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Introduzione 

Negli ultimi anni l’influencer marketing si è dimostrato un fenomeno soggetto ad una crescita 

esponenziale, diventando uno degli strumenti principali nelle strategie di comunicazione dei 

brand. Le aziende, riconoscendo il loro potere nel raggiungere e coinvolgere il pubblico, 

stanno destinando una parte sempre maggiore del loro budget alla collaborazione con 

influencer, che instaurando particolari para-relazioni con i propri follower, trasformano la 

comunicazione commerciale in una narrazione personale e immersiva. Questi creatori di 

contenuti digitali non sono meri veicoli di messaggi pubblicitari, ma la loro figura è diventata 

un vero e proprio modello da seguire, capace di influenzare comportamenti di acquisto e non 

solo, attraverso un rapporto basato su fiducia e autenticità.

La presente tesi si pone l’obiettivo di analizzare e approfondire le sfaccettature della realtà, e 

della finzione, del mondo degli influencer e ne affronta lo studio in tre capitoli. 

Il primo capitolo fornisce una panoramica del social media marketing e della sua evoluzione 

negli ultimi anni. Analizza le caratteristiche distintive del marketing sui social media rispetto 

alle forme di marketing tradizionale e studia il concetto di influencer marketing, la 

definizione di influencer e le diverse tipologie di influencer in base al loro seguito e alla loro 

influenza. 

Il secondo capitolo si concentra su alcuni casi di studio rilevanti nel mondo dell'influencer 

marketing, che si sono rivelati come segnali di una potenziale crisi o evoluzione dello stesso. 

Vengono analizzati episodi come il caso Ferragni-Balocco e lo scandalo legato alla 

beneficenza e il fenomeno del #Deinfluencing, per comprendere le dinamiche che possono 

portare a una crisi di fiducia e di rapporti tra influencer e follower, e si discute inoltre la 

transizione da grandi influencer a content creators più esperti e settoriali.

Il terzo capitolo presenta una ricerca qualitativa condotta attraverso interviste semi-strutturate 

con giovani appartenenti alla Generazione Z, il cui obiettivo è investigare le percezioni, la 

fiducia, le opinioni e le abitudini di consumo di contenuti legati all'influencer marketing e alla 

figura dell’influencer in generale. L’indagine suddivide il campione di intervistati tra coloro 

che seguono attivamente influencer e coloro che non lo fanno, per approfondire ulteriormente 

le sfumature di fiducia, credibilità e affezione che si possono instaurare tra influencer e 
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followers e con il pubblico che non vi si lega; la sezione include l'analisi delle risposte e i 

limiti dello studio.

L'obiettivo principale di questa tesi è comprendere come l'influencer marketing influenzi le 

abitudini della Generazione Z, quali sono le loro opinioni su di esso e sui recenti avvenimenti 

rilevanti che lo coinvolgono e quali sono i attualmente i fattori che determinano la fiducia nei 

confronti degli influencer. Inoltre, si vuole esplorare se è percepita una crisi di fiducia in 

questo settore e come gli influencer e le aziende che vi collaborano possano evolversi in 

relazione ai cambiamenti. Attraverso l'analisi teorica e la ricerca qualitativa, la tesi mira a 

fornire un quadro approfondito del fenomeno, offrendo spunti per le aziende che vogliono 

investire in campagne di influencer marketing e per gli stessi influencer che desiderano 

migliorare la loro relazione con i follower. 
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Capitolo primo: Social Media e Influencer Marketing 

1.1 Social media marketing 

Con lo sviluppo e la diffusione dei social media dell’ultimo decennio, è fondamentale per i 

brand mettere in atto strategie di marketing che possano sfruttarne la pervasività nella vita 

degli utenti. Dai dati relativi a gennaio 2024 del Global Overview Report sull’andamento 

digitale di DataReportal è importante trarre che sono più di 5,04 miliardi gli utenti attivi 

registrati sui social media, equivalenti al 62,3% della popolazione mondiale. Negli ultimi anni 

il tasso di crescita degli utenti è sempre stato positivo, con centinaia di milioni di utenti in più 

rispetto all’anno precedente, e presenta lo stesso andamento il capitale investito nella 

pubblicità digitale, in particolare nel social media advertising1. 

Le piattaforme digitali sin dalla loro comparsa hanno rappresentato un canale comunicativo 

nuovo e globale e hanno amplificato il numero di potenziali clienti rispetto alle classiche 

forme di marketing. Kotler nell’analizzare il social media marketing spiega come la 

comunicazione sul web abbia permesso un cambiamento nella strategia attuata dai produttori: 

in precedenza la strategia push imponeva ai brand di convincere gli intermediari a presentare 

e vendere i propri prodotti al consumatore, mentre nel Web 2.0 la strategia diventa pull, 

permettendo al produttore di comunicare direttamente con il consumatore. Il web marketing 

accorcia le distanze tra brand e clienti e fornisce la possibilità di analizzare le community 

online di consumatori che, commentando contenuti e prodotti, possono creare idee innovative 

per lo sviluppo dei brand2. 

I vantaggi comunicativi aumentano ulteriormente nei social media. Il loro utilizzo offre infatti 

ai brand la possibilità di mandare messaggi mirati più personali attraverso contenuti di marca 

pensati per consumatori e comunità di clienti più definite e delimitate, permettono il 

marketing in tempo reale grazie all’immediatezza che li caratterizza, sono efficaci in termine 

di costi e soprattutto sono interattivi, dando la possibilità di creare coinvolgimento e 

condivisione sociale3. I vantaggi menzionati dagli autori sono principalmente relativi ai Social 

Network Sites, piattaforme presenti nel gruppo dei social media che hanno essenzialmente 

3 Philip Kotler, Principi di marketing.

2 Philip Kotler, Svend Hollensen, e Marc Oliver Opresnik, Social Media Marketing: Marketer nella rivoluzione 
digitale. 

1 «Digital 2024: Global Overview Report», DataReportal – Global Digital Insights, 31 gennaio 2024. 
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natura relazionale4, e che sono utilizzati ogni mese dal 94,3% degli utenti di internet tra i 16 e 

i 64 anni, secondi in classifica e preceduti solo dalle piattaforme di messaggistica5. 

Tra i social network che troviamo tra i cinque più favoriti, i più interessanti a livello di 

marketing sono Facebook, Instagram e TikTok, non solo per la possibilità di essere usati 

come vetrina per creare awareness su brand e prodotti, ma soprattutto per le modalità di 

interazione con gli utenti e tra essi. 

1.1.1 Potere delle interazioni

I vantaggi portati dalla comunicazione sono molteplici, ma è principalmente la possibilità di 

interazione fra utenti ad aver aggiornato i paradigmi della pubblicità tradizionale, che avendo 

come target un gruppo di clienti che riceve passivamente il messaggio promozionale, limitava 

la libertà di azione del pubblico e mirava a colpire più soggetti possibili. Questo modello è 

definito «bowling» da Hollensen e Opresnik ed è conseguenza delle modalità di erogazione 

dei messaggi dei media classici come la televisione e i giornali, che essendo monodirezionali 

danno all’azienda maggiore controllo sulla comunicazione e metriche più chiare per stabilirne 

l’efficacia. La metafora del bowling però cessa di funzionare nel social media marketing 

perché il messaggio mandato dalle aziende viene lanciato in un ambiente più caotico e 

dinamico e «rimbalza» tra gli utenti, subendo deviazioni di traiettoria difficili da prevedere. Il 

modello adatto ai social media assume secondo gli autori le dinamiche di un «flipper», in cui i 

messaggi comunicativi possono essere indirizzati dai marketers ma senza averne totale 

controllo, e per questo necessitano di una monitorizzazione accurata per poter rispondere ai 

cambiamenti imprevisti in modo rapido6. 

La superiorità del modello «flipper» rispetto al modello «bowling» dimostra che le persone 

non sono più dei recipienti passivi delle comunicazioni di marketing, ma che i social media 

permettono di essere consumatori ma soprattutto promoter per i brand7 , estendendo al vasto 

7 Cait Lamberton e Andrew T. Stephen, «A Thematic Exploration of Digital, Social Media, and Mobile 
Marketing: Research Evolution from 2000 to 2015 and an Agenda for Future Inquiry», Journal of Marketing 80, 
fasc. 6 (novembre 2016): 146–72. 

6 Svend Hollensen e Marc Oliver Opresnik, Marketing: A Relationship Perspective.

5 «Digital 2024: Global Overview Report»

4 Renato Stella, Sociologia dei new media, p.103-107
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pubblico online la rete di customer advocacy, indispensabile per la crescita di un brand già 

dall’offline8. 

La proattività degli utenti e le conversazioni che essi sviluppano attorno a brand e prodotti 

sono elementi essenziali per il marketing, in particolare se gli utenti hanno un seguito o un 

network particolarmente attivo e numeroso, come nel caso degli influencers.

1.2 La figura dell’influencer 

Il fenomeno degli influencer sembra relativamente recente, con l’affermazione del ruolo sui 

social media e l'esponenziale crescita in quantità di influencer stessi e numero di followers. 

Nell’immaginario comune la parola influencer viene direttamente collegata al suo ruolo nei 

social e appare come un fenomeno inarrestabile e in continua espansione, nelle ricerche 

sociologiche come un nuovo attore sociale con cui instaurare relazioni Parasociali e nel 

marketing come una possibilità per le aziende per raggiungere più clienti. La figura del social 

media influencer è in realtà l’evoluzione digitale, sempre più associata al mondo del 

marketing, di un ruolo già emerso nelle ricerche sull’influenza personale e di un fenomeno 

sociale da sempre presente nelle relazioni tra gruppi di persone, come ci dimostra la storia: 

personaggi illustri che sono stati in grado di influenzare le azioni e i comportamenti della 

società che li circondava, e di conseguenza la storia, possono essere definiti influencer, in 

virtù della traduzione letterale della parola. «Qualcuno che influenza» è il significato fornito 

dall’Oxford English Dictionary, che riporta il primo utilizzo della parola al 1664 , ben prima 

della comparsa dei social media9. A livello storico la figura dell’influencer può essere 

individuata anche in personaggi influenti in grado di creare tendenze, come i sovrani che sulle 

proprie corti esercitavano influenza plasmando usi e costumi, innescando mode stilistiche, 

culinarie, cerimoniali o comportamentali10.  

10 Marco Marini, «Storia degli influencer, dal Rinascimento ai social media», 1 marzo 2021.

9 «Influencer, n. Meanings, Etymology and More | Oxford English Dictionary», consultato 30 marzo 2024.

8 Glen L. Urban, «Customer Advocacy: A New Era in Marketing?», Journal of Public Policy & Marketing 24, 
fasc. 1 (aprile 2005): 155–59.
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1.2.1 Da leader d’opinione all’influencer

Nei social network e in particolare nelle piattaforme social incentrate su relazioni sociali e 

attività tra individui con interessi comuni, anche dette Community Social11, si creano 

dinamiche socio-relazionali tra utenti, i cui studi riprendendo la polarizzazione del dibattito 

tra apocalittici e integrati riguardo le tecnologie di comunicazione di massa. Alcuni affermano 

che i media digitali siano una realtà sganciata dalla vita quotidiana, altre correnti prendono in 

esame gli effetti che hanno sul reale e li considerano come un prolungamento dell’arena 

sociale. Alla luce della materializzazione delle interazioni e delle conseguenze dell’ambiente 

digitale, la distinzione tra online e offline risulta utile alla descrizione analitica delle 

interazioni e pare opportuno abbandonare l’idea dei social media come una realtà parallela 

indipendente dalla realtà quotidiana12. Assimilando le interazioni di individui, gruppi e 

communities online a quelle offline, è possibile individuare nei social media delle dinamiche 

sociali già note nell’offline, in particolare riguardo le influenze che uno o più membri del 

gruppo possono esercitare sugli altri.

È rilevante il caso della presenza dei leader d’opinione, definita come una «forma primaria di 

organizzazione sociale», che nella teoria di Katz e Lazarsfeld, riguardante le decisioni degli 

elettori durante una campagna presidenziale13, emergono come individui in grado di filtrare e 

veicolare le informazioni e di esercitare influenza personale sui componenti delle comunità. 

All’interno di esse esercitano la propria leadership in virtù di conoscenze possedute, giudizi 

espressi e decisioni prese che gli conferiscono attendibilità e prestigio. Il ruolo del leader 

d’opinione adattato alla pubblicità prende le sembianze del testimonial, figura all’interno di 

uno spot riconosciuta dal pubblico perchè di successo e famoso, e può essere un divo del 

cinema, uno sportivo o un imprenditore. Negli spot sono soliti raccomandare un prodotto e il 

consiglio viene colto dai consumatori in virtù di un rapporto di fiducia, dovuto alla 

quasi-interazione mediata con il testimonial, e di prestigio, dovuto al falso sillogismo per cui 

il loro successo legittimi la loro raccomandazione ai consumatori14.      

14 Renato Stella, Sociologia delle comunicazioni di massa, p. 279

13 Elihu Katz, Paul Lazarsfeld, e Elmo Roper, Personal Influence: The Part Played by People in the Flow of 
Mass Communications, 1st Free Press paperback ed., Foundations of Communications Research 2.

12 Renato Stella, Sociologia dei new media, p.  94-97

11 Philip Kotler, Svend Hollensen, e Marc Oliver Opresnik, Social Media Marketing: Marketer nella rivoluzione 
digitale.
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Se nell’ambito della comunicazione la figura dell’opinion leader si era affermata con i mezzi 

di comunicazione di massa, ponendosi come intermediario esperto tra gli emittenti e i 

destinatari dei messaggi, l’evoluzione dei media tradizionali, sempre più disintermediati e 

diretti, sembra indicare la sua diminuzione di valore ed utilità15. E’ invece opportuno 

analizzare l’evoluzione dell’opinion leader comunicativo, che sposta la propria area di 

influenza nei social media e nelle community online, dove è sempre più frequentemente 

chiamato «influencer».   

1.2.1 Definizione di influencer

La definizione di influencer dipende dalla disciplina presa in considerazione, in ambito 

sociologico si evidenzia la natura para-relazionale e la capacità di indirizzare le decisioni e i 

comportamenti degli altri individui, mentre nel marketing le definizioni si focalizzano sul loro 

ruolo di intermediari e promotori per le aziende e il numero di potenziali consumatori che 

possono raggiungere. Kotler definisce un influencer come un individuo che partecipa 

proattivamente alle discussioni della community e diffonde contenuti con i consumatori, dei 

quali è opinion leader16; per il Dizionario Treccani un influencer è invece un neologismo che 

indica un personaggio famoso sui social media con un certo seguito che influisce sulle 

decisioni di un pubblico17. In uno studio sulla figura dell’influencer del 2011 veniva definita 

come un nuovo tipo di «third party endorser», tradotto «sostenitore terzo», inteso tra aziende 

e clienti, in grado di plasmare i comportamenti del pubblico attraverso blog e social media18; 

in altri come nuova categoria di opinion leader emersa con la crescita dei social media, che si 

pone «fra le celebrità e gli amici»19, e come «self-made microcelebrity»20. In ambito 

pubblicitario costituiscono un obiettivo target per i messaggi pubblicitari, affinché questi 

possano essere accettati da un pubblico più vasto tramite un passaparola su larga scala, grazie 

20 Nathaniel J. Evans et al., «Disclosing Instagram Influencer Advertising: The Effects of Disclosure Language 
on Advertising Recognition, Attitudes, and Behavioral Intent», Journal of Interactive Advertising 17, fasc. 2 (3 
luglio 2017): 138–49.

19 Daniel Belanche et al., «Understanding Influencer Marketing: The Role of Congruence between Influencers, 
Products and Consumers», Journal of Business Research 132 (agosto 2021): 186–95.

18 Karen Freberg et al., «Who Are the Social Media Influencers? A Study of Public Perceptions of Personality», 
Public Relations Review 37, fasc. 1 (marzo 2011): 90–92

17 «influencer - Treccani», Treccani, consultato 30 marzo 2024.

16 Philip Kotler, Svend Hollensen, e Marc Oliver Opresnik, Social Media Marketing: Marketer nella rivoluzione 
digitale, pp.51-52

15 Ivi. 282

11



al suo ampio seguito; nella teoria dell’opinione pubblica invece il soggetto influente è colui 

che può influenzare altri individui in ragione della sua reputazione e autorevolezza 21.

Nonostante il termine influencer non appartenga strettamente al mondo dei social media, 

come dimostrano le definizioni riguardanti discipline di opinione pubblica e marketing non 

digitale, l'affermazione dei digital influencer nei social media ha rafforzato il legame tra essi 

tanto da tanto da renderli sinonimi nella percezione comune: il termine influencer è diventato 

quasi automaticamente associato a coloro che operano sui social media, e gli influencer 

digitali sono diventati la categoria principale presa in considerazione dell’influencer 

marketing.

1.2.2 Caratteristiche fondamentali

Per individuare delle caratteristiche ricorrenti nella figura del social media influencer, che 

verrà indicato in seguito semplicemente come influencer, occorre restringere l’ambito di 

studio, che in questo caso verte sulla loro funzionalità al marketing digitale sui social media. 

Le caratteristiche studiate principalmente coinvolgono quelle dell’influencer in sé e quelle del 

pubblico. 

Capacità di influenzare comportamenti: consumo ed acquisto

Grazie alle proprie doti comunicative e alla cura del rapporto con la community, gli influencer 

sono in grado di indirizzare e suggerire comportamenti ed opinioni degli altri individui, 

agendo come opinion leaders digitali. Assumendo il ruolo di intermediario tra aziende e 

consumatori, gli influencer possono persuadere ed orientare le modalità di consumo e le 

decisioni di acquisto dei consumatori, attraverso promozione di prodotti e servizi sui social 

media. In molti casi, l’influenza sul pubblico deriva dalla rappresentazione della propria vita 

personale e delle decisioni come consumatore che, posti nello stesso ambiente digitale e 

generando word-of-mouth digitale, incontrano i desideri di imitazione da parte dei 

consumatori22
.      

22 Chung‐Wha ‘Chloe’ Ki e Youn‐Kyung Kim, «The Mechanism by Which Social Media Influencers Persuade 
Consumers: The Role of Consumers’ Desire to Mimic», Psychology & Marketing 36, fasc. 10 (ottobre 2019): 
905–22, 

21 «Influencer: significato, definizione», GlossarioMarketing.it, consultato 30 marzo 2024.
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Popolarità sui social media, ottenuta grazie ad essi

Diversamente dalle celebrità, gli influencer non devono la propria popolarità a fattori esterni 

ai social media come posizioni lavorative o relazioni ed eventi offline, ma il loro successo è 

direttamente correlato alla propria personalità online, i contenuti condivisi sui social e la 

capacità di coinvolgere e interagire con il pubblico. La capacità di sfruttare le possibilità di 

espressione personale dell’ambiente digitale, la popolarità delle Social Community e la 

diffusione di dispositivi mobili rende possibile a chiunque di creare un seguito online23.  

Notevole seguito di persone

La popolarità di un influencer può essere misurata tramite la quantità di followers o seguaci, 

altri utenti del social media che decidono attivamente di restare aggiornati su ciò che viene 

condiviso dall’influencer, dimostrando di essere interessati all’influencer e ai suoi contenuti. 

Solitamente il numero dipende dal tipo di pubblico e temi trattati dall’influencer: un 

influencer di successo ma con poco seguito tende ad avere un target di nicchia, a differenza di 

quelli con un enorme seguito che solitamente trattano temi più generali e diffusi, come accade 

nel caso del fashion.

L’ Association of National Advertisers americana ha classificato gli influencer per numero di 

followers, nominando micro-influencer quelli con un seguito tra i 50 e i 25.000 followers, 

macro-influencer dai 25.001 ai 100.000 e mega-influencer quelli con un pubblico superiore a 

100.000 24. Più dettagliata ancora la distinzione di Campbell e Farrell, che evidenzia anche 

altre dinamiche legate al numero di followers, come il capitale sociale, la competenza 

percepita, l’autenticità e l’accessibilità. La classificazione degli studiosi prevede:

nano-influencer: da 0 a 10.000 followers

micro-influencer: da 10.000 a 100.000 followers

macro-influencer: da 100.000 a un milione di followers

celebrity influencer: superiore a un milione di followers

Entrambe le classificazioni includono sotto la rispettiva categoria minore anche social 

media account con solo decine di followers, ma hanno potenziale di crescita e si trovano agli 

24 April 2 e 2018, «How ANA Members Are Using Influencer Marketing», consultato 30 marzo 2024.

23 Fine F. Leung, Flora F. Gu, e Robert W. Palmatier, «Online Influencer Marketing», Journal of the Academy of 

Marketing Science 50, fasc. 2 (marzo 2022): 226–51, 
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stadi iniziali di personal branding e formazione di una propria community25.   

Motivo del successo: expertise, lifestyle e rete ad invarianza di scala

I motivi del successo degli specifici influencer non sono facilmente individuabili, poichè i 

fattori da prendere in considerazione spaziano da gusti personali estetici e di affinità 

caratteriale a algoritmi di piattaforme che non rivelano i meccanismi della diffusione e viralità 

dei contenuti. Sulla falsa riga degli studi sull’influenza dei leader d’opinione e dei testimonial 

pubblicitari, è facile notare che solitamente gli influencer si distinguono per l’essere esperti in 

un determinato settore ed essere un punto di riferimento per il pubblico appassionato o 

interessato ad esso o per avere un lifestyle invidiabile e desiderato. L’expertise, ovvero la 

competenza, può essere riconosciuta dalla community sulla base di competenze provate 

dall’esperienza lavorativa o per un notevole interesse e approfondimento sui temi di cui tratta 

nei propri contenuti. Per quanto riguarda il lifestyle, i followers dei social media influencers 

trovano nel seguirli un modo per soddisfare dei bisogni, tra cui quello di migliorare se stessi 26 

e di trovare ispirazione creativa, ma allo stesso tempo è emerso dalle ricerche che una tra le 

ragioni principali che spinge gli utenti a seguire gli influencer è l’invidia27.  

Poiché con la crescita del numero di followers aumenta il prestigio sociale, tanto da poter 

raggiungere lo stato di celebrity superata la soglia del milione28, è possibile che l’invidia e 

l’ispirazione al successo innescati dagli influencer con un notevole numero di followers causi 

un ulteriore aumento di seguito, proprio per la fama social che hanno raggiunto. Questo tipo 

di casi sono una delle possibili modalità in cui la rete ad invarianza di scala si manifesta nel 

fenomeno dei social media influencer: nelle reti ad invarianza di scala all’aumentare della 

dimensione della rete, la struttura interna non cambia. Ne deriva che i nodi della rete, in 

questo caso gli influencer, con più collegamenti, in questo ambito i followers, ne acquistano 

28 Colin Campbell e Justine Rapp Farrell, «More than Meets the Eye: The Functional Components Underlying 
Influencer Marketing», Business Horizons 63, fasc. 4 (luglio 2020): 469–79.

27 Jung Ah Lee et al., «Why Are Consumers Following Social Media Influencers on Instagram? Exploration of 

Consumers’ Motives for Following Influencers and the Role of Materialism», International Journal of 
Advertising 41, fasc. 1 (2 gennaio 2022): 78–100.

26 Aaminah Zaman Malik, Sajani Thapa, e Audhesh K. Paswan, «Social media influencer (SMI) as a human 
brand – a need fulfillment perspective», Journal of Product & Brand Management 32, fasc. 2 (1 gennaio 2022): 
173–90.

25 Colin Campbell e Justine Rapp Farrell, «More than Meets the Eye: The Functional Components Underlying 

Influencer Marketing», Business Horizons 63, fasc. 4 (luglio 2020): 469–79. 
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sempre di più29. 

Se l’expertise e i sentimenti suscitati nel pubblico grazie al proprio lifestyle sono elementi 

soggettivi nelle motivazioni del successo degli influencer, il fatto che internet e le piattaforme 

di social media siano network ad invarianza di scala può motivare l’apparentemente continuo 

aumento del loro successo.

Il rapporto con il pubblico

Se i contenuti mostrati nei propri profili hanno un ruolo principale nel catturare l’attenzione, 

l’ispirazione o l’invidia degli altri utenti, mantenere alto l’interesse del pubblico necessita di 

un legame più forte. Gli influencer, al contrario delle celebrities, sono percepiti come più 

vicini ai propri followers30 e si stabiliscono vere e proprie relazioni sociali tramite le 

interazioni e grazie alla correttezza e affidabilità delle informazioni condivise. Ciò che 

rafforza il rapporto con il pubblico coinvolge sia l’avere una personalità attraente sia la cura 

nel rendere le interazioni il più possibile bidirezionali, corrette, genuine e rispettose31. Definiti 

trusted tastemaker32, «creatori di gusto di fiducia», la fiducia e l’affidabilità sono alla base 

della credibilità dei contenuti condivisi dagli influencer. Sono molti i fattori soggettivi che 

influiscono sul rapporto tra followers e influencer, e l’uno sull’altro: accade così per la 

competenza e l’autenticità che concorrono per costruire fiducia nei followers33; l’affidabilità è 

la dimensione più importante per la credibilità34 e la credibilità è collegata all’expertise e alla 

correttezza.

34 Jonas Reichelt, Jens Sievert, e Frank Jacob, «How Credibility Affects EWOM Reading: The Influences of 
Expertise, Trustworthiness, and Similarity on Utilitarian and Social Functions», Journal of Marketing 
Communications 20, fasc. 1–2 (4 marzo 2014): 65–81.

33Do Yuon Kim e Hye-Young Kim, «Trust Me, Trust Me Not: A Nuanced View of Influencer Marketing on 
Social Media», Journal of Business Research 134 (settembre 2021): 223–32. 

32 Marijke De Veirman, Veroline Cauberghe, e Liselot Hudders, «Marketing through Instagram Influencers: The 

Impact of Number of Followers and Product Divergence on Brand Attitude», International Journal of 
Advertising 36, fasc. 5 (3 settembre 2017): 798–828. 

31 Shupei Yuan e Chen Lou, «How Social Media Influencers Foster Relationships with Followers: The Roles of 
Source Credibility and Fairness in Parasocial Relationship and Product Interest», Journal of Interactive 
Advertising 20, fasc. 2 (3 maggio 2020): 133–47.

30 Daniel Belanche et al., «Understanding Influencer Marketing: The Role of Congruence between Influencers, 
Products and Consumers», Journal of Business Research 132 (agosto 2021): 186–95.

29 «Gli influencer esistono perché i social network presentano una rete a invarianza di scala», CREF - Centro 

Ricerche Enrico Fermi (blog), 12 marzo 2021.
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A livello relazionale e psicologico, studi sul rapporto simile all’amicizia che si instaura nella 

psiche dei fan nei confronti delle celebrities hanno evidenziato come esso favorisca nei 

followers atteggiamenti di lealtà e affetto nei loro confronti35. Nel caso degli influencer, 

questo tipo di rapporto viene ricondotto ad una relazione parasociale36, in cui per esempio un 

follower può considerare un social media influencer un vero e proprio amico, nonostante le 

interazioni limitate ai social media e a un rapporto non bilanciato tra le due persone 

coinvolte37.

E’ fondamentale ricordare che alla base delle relazioni parasociali vi è solitamente la  

presenza di interesse da parte del follower nell’ambito di competenza dell’influencer38 e che 

la scelta di seguire un influencer dipende fortemente anche dalla sua identità, che deve essere 

in sintonia con la propria39. 

1.3 Influencer marketing

La figura dell’influencer si è affermata anche nel mondo lavorativo, non solo per chi ha 

costruito un’azienda correlata alla propria immagine, come nel caso di ClioMakeUp e la sua 

linea di prodotti per la cosmesi, ma anche nel caso di chi crea contenuti promozionali per le 

aziende, inserendosi nelle dinamiche di marketing.

Per influencer marketing si intende la strategia di collaborazione tra azienda e influencer 

finalizzata a promuovere prodotti, servizi o l’azienda stessa, tramite i social media. Si basa 

sull’individuazione di un influencer che abbia capacità di influenza sui potenziali target 40 e lo 

sfruttamento delle risorse difficilmente ottenibili dai brand, come il network di followers, il 

40 Matteo Pogliani, Influencer marketing: valorizza le relazioni e dai voce al tuo brand, 2. ed (Palermo: D. 

Flaccovio, 2019).

39 Fine F. Leung, Flora F. Gu, e Robert W. Palmatier, «Online Influencer Marketing», Journal of the Academy of 
Marketing Science 50, fasc. 2 (marzo 2022): 226–51.

38 Delia Cristina Balaban, Julia Szambolics, e Mihai Chirică, «Parasocial relations and social media influencers’ 
persuasive power. Exploring the moderating role of product involvement», Acta Psychologica 230 (1 ottobre 
2022).

37 Samira Farivar, Fang Wang, e Yufei Yuan, «Opinion Leadership vs. Para-Social Relationship: Key Factors in 
Influencer Marketing», Journal of Retailing and Consumer Services 59 (marzo 2021).

36 Hanna Reinikainen et al., «‘You Really Are a Great Big Sister’ – Parasocial Relationships, Credibility, and the 
Moderating Role of Audience Comments in Influencer Marketing», Journal of Marketing Management 36, fasc. 
3–4 (12 febbraio 2020): 279–98.

35 Minseong Kim e Jihye Kim, «How Does a Celebrity Make Fans Happy? Interaction between Celebrities and 
Fans in the Social Media Context», Computers in Human Behavior 111 (ottobre 2020).
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posizionamento personale, la capacità di comunicare e produrre contenuti e la fiducia da parte 

dei propri followers41. 

La possibilità di apparire come consiglieri fidati del proprio pubblico social permette agli 

influencers di porsi come tramite tra aziende e clienti, come una forma di pubblicità 

alternativa, utile a colmare i vuoti di fiducia della pubblicità tradizionale. Sono diversi gli 

studi e i report che segnalano un calo della credibilità percepita dai clienti riguardo le 

campagne promozionali classiche42 e una maggiore fiducia verso la pubblicità erogata dagli 

influencer rispetto ad altri tipi di digital advertisement43. Essi riescono ad intrecciare i 

contenuti pubblicitari con quelli personali, rendendo il  marketing più autentico e in linea con 

il proprio stile 44, è inoltre importante che il settore relativo al brand o al prodotto 

pubblicizzato sia affine a ciò che viene trattato sui suoi profili social45. 

1.3.1 Forme di influencer marketing

Le modalità di collaborazione tra brand e influencer sono molteplici e dipendono dalla 

tipologia di prodotto o servizio da pubblicizzare e dagli influencer coinvolti, dagli obiettivi e 

budget stabiliti per l’operazione di marketing e le tempistiche previste. Le tipologie di 

influencer marketing non prevedono una categorizzazione universale, ma esperti46, studi sul 

tema47 e libri specializzati48 ne propongono diverse, di cui si possono individuare le più 

ricorrenti.

Contenuti sponsorizzati

Tramite contenuti sponsorizzati, gli influencer promuovono il prodotto o il servizio 

dell’azienda e tendenzialmente è un tipo di ingaggio singolo, non a lungo termine. Prevede la 

48 Massimo Gioacchino, «Influencer Marketing: come costruire collaborazioni + 9 esempi», Learnn | Blog 
(blog), 4 settembre 2023

47 «Le modalità di collaborazione tra brand ed influencer», Fisco e Tasse, consultato 7 aprile 2024.

46 Matteo Pogliani, «Guida Completa All’influencer Marketing: Definizioni, Strategie, Obiettivi, Analisi», 
Matteo Pogliani, 6 febbraio 2020. 

45 Brahim Chekima, Fatima Zohra Chekima, e Azaze-Azizi Abdul Adis, «Social Media Influencer in 
Advertising: The Role of Attractiveness, Expertise and Trustworthiness» (Rochester, NY, 30 novembre 2020).

44 Fine F. Leung, Flora F. Gu, e Robert W. Palmatier, «Online Influencer Marketing»

43«Avvicinarsi: Gli influencer aiutano i marchi a creare connessioni più personali con i consumatori», consultato 
6 aprile 2024.

42 «Lipstick Tips: How Influencers Are Making Over Beauty Marketing», 26 agosto 2019.

41 Fine F. Leung, Flora F. Gu, e Robert W. Palmatier, «Online Influencer Marketing», Journal of the Academy of 
Marketing Science 50, fasc. 2 (marzo 2022): 226–51.
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creazione di foto o video, in cui utilizzano il prodotto o mostrano il servizio, e la loro 

pubblicazione da parte dell’influencer sui propri canali o su quelli dell’azienda, o entrambi. 

La collaborazione tramite contenuto sponsorizzato può includere la presentazione del brand, 

può essere collegata al lancio di un nuovo prodotto e può essere svolta tramite regalo con 

unboxing, in cui l’influencer si mostra mentre riceve ed apre i prodotti inviati dall’azienda 

partner. Un’altra modalità di contenuto sponsorizzato si può concentrare sulla recensione di 

prodotti legati all’ambito di cui l’influencer ha competenza: è fondamentale mostrare il 

testing del prodotto ed esporre ai propri followers un parere sincero, favorendo la credibilità 

dei due partner coinvolti e generando suggerimenti per il miglioramento del prodotto.

Concorsi e Giveaway

Una ricorrente tipologia di influencer marketing comprende concorsi a premi, anche nominati 

contest o giveaway, organizzati online o sui social media in cui gli influencer offrono ai propri 

followers la possibilità di partecipare ad un’estrazione il cui vincitore riceve gratuitamente i 

prodotti o servizi offerti dall’azienda. Gli utenti solitamente devono fare delle semplici azioni 

come interagire e condividere contenuti, compilare form o pubblicare post sui social 

utilizzando hashtag specifici menzionando l’azienda: l’obiettivo di questa strategia è 

aumentare la brand awareness e generare alti tassi di engagement.

Brand Ambassadors

La collaborazione più strutturata tra influencer e brand si ha quando il primo diventa un brand 

ambassador per il secondo e promuove l’azienda e i suoi prodotti per un lungo periodo. 

L’influencer deve avere una conoscenza verticale e approfondita dei valori dell’azienda e 

utilizza il proprio profilo per diffondere l’immagine aziendale e aumentare brand awareness e 

incentivare le vendite. Si differenzia dalla figura del testimonial per la durata e la profondità 

della collaborazione, il brand ambassador prevede un ingaggio a medio-lungo termine e 

diventa il volto riconoscibile dell’azienda. 

Eventi

Non limitandosi ad operazioni di marketing sui social media, le collaborazioni con gli 

influencer possono riguardare il loro coinvolgimento negli eventi realizzati o sponsorizzati 

dall’azienda. Le attività legate ad essi possono spaziare da condivisioni sui social media per 
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migliorare la visibilità dell’evento alla creazione di contenuti prima, durante e dopo 

l’evento.49 La presenza di uno o più influencer aumenta l’interesse intorno ad esso, crea più 

aspettativa e attira più visitatori, ma tende ad essere più costoso di una semplice campagna 

interamente online. 

Collaborazioni di prodotto

Altra tipologia di collaborazione tra influencer e brand che si realizza in una realtà esterna ai 

social media, consiste nella co-creazione di un prodotto o una linea di prodotti. É più 

frequentemente impiegata nell’ambito della moda, della cosmesi e della cura del corpo. In 

questo caso la collaborazione non si limita all’operazione di marketing online di pubblicità e 

awareness, ma coinvolge lo sviluppo del prodotto e implica che l’influencer sia riconosciuto 

come competente nel settore dalla sua community ma anche dal settore stesso. 

1.3.2 Valori su cui si basa

Indipendentemente dalla strategia di influencer marketing scelta, alla base dell’influencer 

marketing vi sono valori come credibilità, fiducia, autenticità e affidabilità da parte 

dell’influencer e dell'azienda con cui collabora. Trattandosi di strategie che sfruttano il potere 

relazionale dell’influencer, è fondamentale che esso abbia un buon rapporto con il pubblico e 

capacità di influenza, ma è necessario anche un allineamento di valori e reputazione tra 

l’azienda e l’influencer, affinché la collaborazione appaia come fondata e credibile. Come 

analizzato nel paragrafo 1.2.2, la figura dell’influencer e di conseguenza le campagne di 

marketing che la coinvolgono, dipendono dalla sua credibilità, che si basa sulla sua capacità 

di fornire contenuti autentici e rilevanti, e la fiducia che deriva dalla trasparenza nelle 

relazioni con il pubblico e nelle partnership commerciali. L'autenticità è cruciale per garantire 

che i messaggi veicolati dall'influencer rispecchiano con sincerità e professionalità le sue 

opinioni e esperienze, mentre l'affidabilità si manifesta attraverso la coerenza nel rispetto 

degli impegni presi e nel fornire informazioni accurate. 

49 «5 modi per utilizzare i social media per promuovere il tuo evento», Megamarketing, 31 gennaio 2020..
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Capitolo secondo: Il Panorama Italiano e I Casi Critici

2.1 Influencer marketing in Italia 

Dai dati forniti da We Are Social nel report sullo scenario digitale italiano del 2024, gli 

investimenti relativi all’influencer marketing presentano un trend positivo, anche se sul totale 

della spesa pubblicitaria digitale rappresentano il 5,4%, anch’esso aumentato rispetto all’anno 

precedente. Sebbene i motori di ricerca mantengono il primato per quanto riguarda l’essere la 

fonte principale di scoperta di nuovi brand, la pubblicità su social si trova a crescere di 

rilevanza ogni anno e attualmente è fonte di scoperta nel 25,1% dei casi, permettendo agli 

utenti di venire a conoscenza di marchi, prodotti o servizi nuovi. Un dato interessante 

riguarda l’aumento del 6,8% rispetto allo scorso anno del numero di utenti italiani che ha 

cliccato su un contenuto social sponsorizzato e la diminuzione di 2,5% quelli che hanno 

cliccato sulle pubblicità tramite banner nei siti web, evidenziando un cambiamento nelle 

modalità di advertising che attirano maggiormente l’attenzione del pubblico50 51.

Secondo il report del 2023 della società di ricerche Eumetra e del gruppo di ricerca dell’ 

Università di Pavia, il 76% degli italiani tra i 16 e i 65 anni segue almeno un social media 

influencer. Corrispondente a 28 milioni di persone, questo dato dimostra l’ampiezza del 

pubblico potenzialmente raggiungibile dall’ influencer marketing in Italia, accentuata dal 

fatto che un quinto degli italiani, ovvero 7 milioni di persone, segue mediamente undici o più 

influencer52.   

2.1.1 Fiducia e comportamento

La stessa ricerca fa riferimento ai valori e ai comportamenti degli utenti italiani riguardo la 

figura dell’influencer: pare che il livello di fiducia nei consigli degli influencer sia buono, 

specialmente nel caso della GenZ, i nativi digitali nati tra il 1997 e il 2012, mentre il pubblico 

più adulto si affida maggiormente ai brand. Questa fiducia si può tradurre facilmente in 

acquisto in alcuni settori come bellezza, cosmesi, abbigliamento, cucina, tecnologia e cinema, 

ma la maggiore propensione ad alcuni di questi o ad altri dipende dall’età dell’utente. Per 

52 Agenzia ANSA, «Cosa pensano gli italiani degli influencer? Tutto in un report - Società e Diritti - Ansa.it», 3 
ottobre 2023.

51 Matteo Starri, «DIGITAL 2023 - I dati Italiani», 9 febbraio 2023.

50 Valentina Turrini, «Digital 2024 - i dati italiani», 21 febbraio 2024.
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esempio i Millennials, nati tra gli anni Ottanta e la prima metà degli anni 90, tendono ad 

essere influenzati negli acquisti di viaggi molto di più rispetto alle altre categorie di età.

Oltre alla fiducia, giocano un ruolo importante anche l’affezione, che spinge gli utenti a 

seguire un influencer a prescindere dagli argomenti di cui tratta, e la credibilità, che lega i 

valori dell’influencer con quelli dei brand che sponsorizza, confermando la natura 

para-relazionale del rapporto trattata nel capitolo precedente.

Il dato più importante messo in evidenza dalla ricerca riguarda le motivazioni per cui un 

utente decide di unfolloware, che significa smettere di seguire un influencer: specialmente nei 

giovani, quando un influencer perde autenticità o viene coinvolto in uno scandalo53.

2.2 Casi di potenziale crisi

Fiducia, autenticità e affezione personale sono valori fondamentali anche per gli italiani nei 

riguardi del mondo degli influencer, come dimostrato dai recenti eventi che mettono in 

discussione la sua validità e solidità. Sono vari infatti gli episodi e i trend che sia a livello 

italiano che a livello globale indicano un potenziale punto di svolta per l’influencer 

marketing.

2.2.1 Il caso Ferragni-Balocco

Il caso emblematico che nel dicembre 2023 ha scosso l’opinione pubblica italiana e ha fatto 

vacillare la reputazione degli influencer, riguarda Chiara Ferragni e la sua collaborazione con 

Balocco, che, legandosi ad altre vicende personali dell’influencer, per mesi l’ha fatta apparire 

sulle prime pagine dei giornali italiani. 

Chiara Ferragni : carriera e rilevanza

Con più di 29 milioni di followers su Instagram54, Chiara Ferragni viene considerata la più 

importante influencer italiana e tra le più influenti al mondo, Forbes la dichiara influencer di 

moda più importante al mondo nel 201755. Definita imprenditrice digitale e divenuta ormai 

una celebrità, è amministratore delegato e fondatrice di due società che gestiscono il suo 

55 «Top Influencers of 2017: Fashion», consultato 18 aprile 2024. 

54 «Chiara Ferragni ✨ (@chiaraferragni) • Instagram photos and videos», consultato 18 aprile 2024.

53 Ibidem
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marchio personale e quello relativo al suo blog The Blonde Salad che ancora nel 2009 

rappresentò il primo passo verso il successo dell’influencer56. Il blog incentrato su moda e 

lifestyle e i suoi profili social sono “vetrine” in cui condivide contenuti fashion, partecipazioni 

ad eventi, prodotti dei propri brand e  collaborazioni con grandi nomi della moda e non solo. 

Non escludendo i momenti della vita privata dalle piattaforme social e dalle collaborazioni, 

come accadde per il proprio matrimonio che coinvolse partecipazioni come Dior, Versace, 

Alitalia e BMW57, Chiara Ferragni ha fatto dei social networks il luogo per sviluppare e 

consolidare fortemente il proprio personal brand, ma senza limitarsi al semplice influencing 

su prodotti e mode. Ha infatti incorporato nella sua narrativa della propria quotidianità e del 

proprio stile varie attività di beneficenza e social media activism, riguardanti l’empowerment 

femminile, la salute mentale, la comunità LGBT e la promozione della cultura. Avendo 

un’influenza importante anche a livello sociale, come dimostra la richiesta di sensibilizzare le 

giovani generazioni alle precauzioni per la pandemia di Covid-19 dell’allora Presidente Del 

Consiglio Giuseppe Conte58, la sua rilevanza come fenomeno sociale, imprenditoriale e 

culturale rappresenta l’apice delle potenzialità del personal branding e l’apoteosi della figura 

dell’influencer. 

Lo scandalo 

Ad aver segnato un profondo cambiamento per la reputazione di Chiara Ferragni è stata la 

multa da parte dell’Autorità garante della concorrenza e del mercato il 15 dicembre 2023, che 

prevedeva una sanzione di più di un milione di euro per società di cui l’influencer è ai vertici  

e di 420 mila euro per balocco, a causa di una pratica commerciale scorretta, più 

precisamente per pubblicità ingannevole59. 

La collaborazione prevedeva la vendita e la promozione di un pandoro in edizione limitata, 

che di particolare aveva la possibilità di realizzare il logo dell’influencer con lo zucchero a 

velo rosa, incluso nella confezione, attraverso uno stencil brandizzato. Nelle pubblicità era 

stato fatto intendere che le vendite del prodotto, chiamato “Pink Christmas”, avrebbero 

contribuito ad un’operazione di beneficenza rivolta all’Ospedale Regina Margherita di 

59 Autorita’ Garante della Concorrenza e del Mercato, «Sanzione di oltre 1 milione alle società riconducibili a 
Chiara Ferragni e di 420 mila euro a Balocco per pratica commerciale scorretta»,15 dicembre 2023.

58 Luisa Zargani, «Chiara Ferragni on the Power of Influence and Making a Difference», WWD (blog), 23 
febbraio 2022. 

57 «Matrimonio Ferragnez: uno Sposalizio tra Marketing e Social Network», consultato 18 aprile 2024.

56 «Chiara Ferragni - The Blonde Salad», 1 settembre 2020.
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Torino, per acquistare un macchinario dedicato alle cure terapeutiche dei bambini affetti da 

Osteosarcoma e Sarcoma di Ewing. 

L’ipotesi di truffa da parte di Chiara Ferragni e Balocco deriva dal fatto che la donazione non 

dipendesse dall’acquisto del pandoro ma era già stata fatta in passato solo da Balocco, per 50 

mila euro, mentre le società di Ferragni non hanno partecipato alla donazione, ma 

semplicemente guadagnato oltre un milione di euro per la licenza dei marchi. Il caso, 

ribattezzato come “Pandoro Gate” dall’opinione pubblica e dalla stampa, è stato discusso su 

tutti i media italiani e ha coinvolto vari tipi di giudizi e opinioni, e la risonanza del caso è 

stata così grande da raggiungere anche la presidente del consiglio Meloni, che si è espressa 

sulla poca trasparenza e sulla regolamentazione della beneficenza. Molti fan non hanno 

dubitato delle buone intenzioni dell’influencer, ma dal testo del provvedimento pubblicato 

dall’Autorità, emergono le mail in cui i team delle due parti hanno discusso su come 

presentare il prodotto al pubblico, nelle quali risulta che Balocco non volesse menzionare il 

legame tra vendite e donazione, al contrario del team di Chiara Ferragni. Il comunicato 

stampa che venne diffuso al pubblico il 2 novembre 2022, esplicitava il collegamento tra 

l’acquisto del pandoro da parte del cliente e l’ammontare della donazione rivolta all’ospedale 

Regina Margherita. L’autorità dichiara che oltre alle parole scelte per pubblicizzare il 

prodotto e l’operazione di beneficenza nelle pubblicità e nei profili social dell’influencer, 

anche il prezzo del pandoro “Pink Christmas”, quasi tre volte maggiore rispetto al pandoro 

classico Balocco, contribuisce a rafforzare l’idea che l’acquisto includesse il contributo alla 

donazione. 

Data la gravità del caso e la fama delle parti coinvolte, la risposta mediatica e le discussioni 

sviluppatesi nel web sono state di grande portata e l’influencer ha cercato di limitare la crisi 

tramite un video di scuse, in cui appare in un outfit semplice e con uno sfondo spoglio, senza 

l’estetica curata e il lusso che era solita sfoggiare.  Nel video dichiarava di aver agito in buona 

fede e che si è trattato di un errore di comunicazione, a cui voleva riparare donando un 

milione all’Ospedale coinvolto nella vicenda. Nonostante il pentimento esibito nel discorso, 

24



che alcuni accusano di essere preparato e non sincero, e la donazione, il “Pandoro Gate” 

segna negativamente la storia dell’influencer e l’opinione pubblica 60 61 62.

Le conseguenze 

Nei mesi successivi alla diffusione della notizia dell’incidente legale e reputazionale, si sono 

susseguiti una serie di eventi che non hanno aiutato a risanare la situazione di Chiara 

Ferragni. Nella prima settimana dopo l’avvenimento, sono stati registrati 100.000 followers 

in meno nel suo profilo Instagram, arrivati ad essere 515 mila in tre mesi. Sul totale di 29 

milioni di seguaci totali, l’influencer ne ha perso circa l’1,7%, che se in proporzione non 

sembra una cifra rilevante, in realtà rappresenta la prima interruzione di crescita del suo 

profilo. L’aumentare degli utenti che hanno deciso di smettere di seguire Chiara Ferragni 

dimostra anche che il suo video di scuse non è stato non grado di fermare la crisi. Non è solo 

la perdita di followers a indicare una situazione precaria per il futuro dell’influencer, ma 

anche l’engagement e le interazioni con il suo profilo sono diminuite, complice anche il fatto 

che ha limitato i commenti sotto i propri post per evitare critiche; anche i dati delle 

interazioni sul suo profilo Tiktok presentano un grande calo rispetto al periodo precedente al 

15 dicembre 2023.  63 64

La crisi non si limita ai numeri dei profili social: numerose sono le aziende che hanno sospeso 

i progetti in collaborazione con l’influencer, come Safilo che ha interrotto la produzione della 

linea di occhiali brandizzata Chiara Ferragni. Anche Coca-Cola ha annunciato che non 

avrebbe usato i contenuti creati precedentemente allo scandalo, l’azienda Cartiere Pigna ha 

scelto di interrompere la collaborazione in virtù del proprio codice etico aziendale, che non 

ammette la collaborazione con soggetti non rispettosi delle leggi e che hanno comportamento 

non etico. Si sono distanziati dalle iniziative benefiche dell’influencer anche Mondelez Italia, 

titolare del marchio Oreo, e Trudi, che hanno collaborato con Chiara Ferragni in passato per 

la creazione di prodotti in edizione limitata, attribuendo all’influencer la responsabilità di 

dichiarazioni riguardanti donazioni. Questa decisione deriva dal fatto che l’imprenditrice è 

64 «Ferragni, il crollo su Instagram è reale: engagement allo 0,18%, reaction giù del 90%. “Guadagni a rischio se 
non cambia strategia”. Il report», 13 marzo 2024.

63 Francesco Marino, «Chiara Ferragni perde più di 150.000 follower, l’analisi», 6 gennaio 2024.

62 «Chiara Ferragni sulla vicenda Balocco: “Chiedo scusa, devolverò un milione di euro per le cure dei 
bambini”», 18 dicembre 2023.

61 Virginia Dara, «L’ipotesi di truffa aggravata potrebbe essere il colpo definitivo al brand Chiara Ferragni», 9 
gennaio 2024. 

60 ANSA, Agenzia. «Antitrust, maxi multa a Chiara Ferragni e Balocco per pandoro - Notizie - Ansa.it», 15 
dicembre 2023. 
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stata iscritta nel registro degli indagati di Milano con l’ipotesi di truffa aggravata anche per la 

collaborazione delle uova di Pasqua di Dolci Preziosi e quella della bambola Trudi, chiamata 

“Mascotte Chiara Ferragni”, rappresentando per le aziende partner il rischio di essere colpiti 

da un danno reputazionale65 66 67.

Le vicende giudiziarie di Chiara Ferragni hanno segnato lei stessa, Balocco,  le operazioni di 

beneficenza delle celebrities e la credibilità degli influencer. Se a livello personale l’essere 

accusata di truffa a proposito di una donazione destinata ai bambini malati è un danno 

reputazionale difficile da rimediare, per il mondo degli influencer il “Pandoro Gate” è stato un 

episodio che ha portato grande attenzione mediatica sulla trasparenza e ha avuto come 

conseguenza l’approvazione dal Governo del DDL Ferragni il 25 gennaio 2024, un pacchetto 

di leggi che regolamentano le iniziative di beneficenza, portando l’attenzione sull’aspetto 

legale del lavoro dell’influencer.68 

Tra l’importante freno alla sua crescita social ed imprenditoriale e il fatto che la sua carriera 

sia minacciata dalla crisi reputazionale, dalle conseguenti perdite economiche, e dalla sua 

situazione relazionale con il marito, che la rendono mira di ulteriori speculazioni 

giornalistiche e che ha condizionato la scelta di non pubblicare contenuti con i figli, che 

potrebbero invece essere d’aiuto per recuperare sentiment positivo da parte del pubblico69, la 

crisi per Chiara Ferragni sembra coinvolgere molti fattori. Simbolico e rilevante rimane il 

fatto che “la regina degli influencer” non abbia più la fiducia e il potere che aveva in passato. 

2.2.2 Casi di evasione fiscale 

I coinvolgimenti giudiziari della realtà degli influencer non si limitano alle vicende 

riguardanti Chiara Ferragni e le sue collaborazioni. Risale al 9 marzo 2024 la diffusione della 

notizia nelle testate nazionali del caso di nove personaggi, tra influencer e content creators, 

che sono stati sanzionati dalla Guardia di Finanza di Bologna per evasione fiscale 

complessiva di 11 milioni di euro. Non hanno dichiarato al fisco i guadagni dalle proprie 

attività social e tra i più conosciuti emergono nomi come Gianluca Vacchi e  Luis Sal, che 

sono inoltre coloro a cui vengono contestate le cifre maggiori, rispettivamente 9 e 2 milioni. I 

69 «Cosa sta perdendo Chiara Ferragni da quando non mette più foto dei figli su Instagram», 3 aprile 2024.

68 Gabriele Sepio, «Beneficenza, con il Ddl Ferragni doppi adempimenti per gli enti eroganti», 25 gennaio 2024.

67 Agenzia ANSA, «Chiara Ferragni risponde di truffa anche per le uova di Pasqua Dolci Preziosi e la bambola 
Trudi - Notizie - Ansa.it», 22 gennaio 2024.

66 «Oreo su Chiara Ferragni: “La nostra collaborazione non prevedeva alcun accordo di beneficenza”. Il 
Codacons minaccia denuncia», 25 gennaio 2024.

65 Alessandro Patella, «Tutte le aziende che stanno scaricando Chiara Ferragni», 25 gennaio 2024.
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finanzieri hanno dichiarato che molti degli influencer coinvolti sono stati collaborativi con le 

forze dell’ordine e hanno versato gli importi dovuti70. Il pubblico e i fan degli influencer non 

hanno reagito in modo uniforme: nel caso di Luis Sal ci sono stati commenti ironici e critiche 

ma la sua rete di supporters ha dimostrato fiducia nei suoi confronti, nel caso di altri 

influencer coinvolti, la sezione commenti dei profili Instagram presentava sfumature più 

critiche e di sdegno71.

Pur riscontrando meno scalpore mediatico rispetto al caso che ha coinvolto Chiara Ferragni, 

l’associazione tra i nomi di celebri influencer e l’evasione fiscale non contribuisce e non ha 

contribuito in quel periodo specifico a solidificare un’immagine positiva della realtà dei social 

media influencers. 

2.2.3 Lo sfogo di Clio Make Up 

Clio Make up, il cui vero nome è Clio Zammatteo, è considerata l’influencer italiana di 

riferimento per il settore della cosmesi. Il suo primato nell’ambito del beauty è anche dovuto 

alla sua lunga esperienza e presenza social: risale al 2008 l’inizio della sua carriera su 

Youtube, in cui per prima in Italia ha portato il “genere” di video di tutorial di trucco. È stata 

la prima YouTuber italiana ad essere inserita nel programma di partnership di YouTube che 

prevedeva un guadagno da parte dello YouTuber ricavato dalle pubblicità della piattaforma, 

dimostrando la popolarità dei suoi contenuti a livello italiano. Pioniera nel proprio settore, nel 

2013 ha aperto il suo blog, attivo ancora oggi, dedicato al make up e che include un forum in 

cui si relaziona con la sua community, il quale insieme alla sua forte presenza social e 

occasionalmente televisiva e alla sua capacità di storytelling audiovisuale, l’ha resa un punto 

di riferimento fondamentale per l’industria Beauty in Italia. Preferisce definirsi come content 

creator, ma la sua figura può essere ricondotta a quella dell’ influencer, data la sua fama e 

influenza, che le hanno permesso collaborazioni con grandi brand del settore e la creazione 

del proprio72.   

La trasparenza e sincerità dell’ influencer non si limitano ai prodotti di make up e cura del 

corpo, ma hanno raggiunto le pagine dei giornali anche degli sfoghi personali su Instagram. 

Clio Zammatteo a marzo 2023 si era mostrata in lacrime su Instagram, denunciando la 

72 Elisabetta Locatelli, «Influencers as Socio-Technical Actors: Mapping the Paths of Influence and the Traces of 
the Digital Influencers’ System in Italy», Journal of Sociocybernetics 17, fasc. 1 (2020): 7–8.

71 «Influencer nei guai per evasione fiscale: il popolo del web si schiera con Luis Sal», 10 marzo 2024.

70 Redazione. «Stangata su influencer e content creator, maxi evasione fiscale da 11 milioni: coinvolti anche Luis 
Sal e Gianluca Vacchi», 9 marzo 2024.
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tossicità competitiva del mondo degli influencers. La leader del settore degli influencer 

italiani del beauty ha denunciato la competizione non sana tra brand e i modi di comunicare 

aggressivi, che includono critiche e negatività mirate a screditare i prodotti della concorrenza. 

Clio Make up ha ammesso di essere cambiata per adattarsi al nuovo mondo del beauty sul 

web, che non le permette più di poter fare recensioni negative costruttive perché gli altri 

influencer possono manipolare quello che dice e usarlo per attaccarla; ha inoltre denunciato il 

fatto che alcuni influencer fanno buone recensioni anche a prodotti che non apprezzano solo 

per le visualizzazioni e per i propri guadagni73.    

A distanza di un anno, il 4 marzo 2024 l'influencer ha pubblicato un altro sfogo sul suo 

profilo Instagram, senza però specificare la causa specifica. Clio Zammatteo si è limitata a 

parlare del periodo di forte crisi che sta passando, menzionando dei problemi personali ed il 

lavoro74.  

Molti fan e colleghi hanno mostrato supporto nei confronti della influencer in entrambi i casi, 

apprezzando la sincerità e l’umanità dimostrata da un personaggio pubblico così affermato, 

valorizzando la vicinanza con la community che ha caratterizzato la sua carriera.  

La situazione di crisi che coinvolge una delle più celebri e influenti influencer italiane, 

riconosciuta come leader nel settore della cosmesi, rappresenta un altro indicatore della 

instabilità del panorama degli influencer.

2.2.4 #Deinfluencing 

Una minaccia per il sistema su cui si base l’influencer marketing si identifica nel trend del 

deinfluencing, che rappresenta una reazione all'eccessiva diffusione di influencer e contenuti 

sponsorizzati che dominano il panorama digitale. Può essere inteso come una forma di 

resistenza culturale, in cui gli individui cercano di negare l'influenza delle personalità digitali 

e dei messaggi pubblicitari che permeano i social networks.

Il trend è nato principalmente dalla piattaforma TikTok nel gennaio del 2023 e l’hashtag 

#deinfluencing raccoglie video in cui i content creators provano dei prodotti sponsorizzati da 

altri o che hanno raggiunto una popolarità tale da essere acquistati dai consumatori solo 

grazie all’influenza social. Dopo il testing del prodotto, i creators danno un’opinione 

74 Redazione, «Lo sfogo di Clio Make Up in lacrime sui social, la crisi nera dell’influencer: “È stato il periodo 
più difficile della mia vita” - Il video», 4 marzo 2024.

73 «ClioMakeUp in lacrime: “Quello delle influencer è un mondo di squali, non posso più essere me stessa”», 3 
marzo 2023.
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percepita come più sincera e autentica rispetto a quella fornita dagli influencer, e solitamente 

sconsigliano di acquistare il prodotto. Sotto lo stesso hashtag, sono presenti video in cui 

dichiarano come non necessari dei prodotti da loro acquistati, facendo riferimento alle proprie 

esperienze ed opinioni, anche senza mostrare o testare il prodotto75. L’obiettivo del 

deinfluencing è convincere i consumatori a non comprare i prodotti sponsorizzati dagli 

influencer e a non farsi persuadere dalle tattiche di marketing e dal trend dell’ 

overconsumption76.  

La popolarità del deinfluencing mette in evidenza la consapevolezza che le collaborazioni tra 

brand e influencer sono operazioni commerciali con fini di profitto e che non sempre c’è 

intenzione genuina di far conoscere alla propria community un prodotto valido. Un caso che 

viene individuato come una delle principali cause della diffusione del deinfluencing è il 

“MascaraGate”, che coinvolge l’influencer Mikayla Nogueira e un suo post sul proprio 

profilo TikTok, datato 25 gennaio 2023, quando i suoi followers ammontavano a 14,4 milioni.  

Nel video l’influencer di make-up in collaborazione con L’Oréal Paris sponsorizza un 

mascara che applicato sulle ciglia promette ottimi risultati e un effetto allungante. La 

controversia riguarda il fatto che Nogueira nel video indossasse delle ciglia finte, attribuendo 

falsamente il risultato finale al prodotto sponsorizzato. Gli utenti e altri content creators 

hanno notato il comportamento dell’ influencer e sono state sollevate critiche e dibattiti 

sull’argomento e sull’affidabilità dei contenuti sponsorizzati sui social media77.  

Nonostante sia un trend nato negli Stati Uniti, il deinfluencing ha  diffusione globale ed è 

presente anche in Italia, dove si inserisce come ulteriore minaccia al potere persuasivo 

dell’influencer marketing, invitando le persone ad una profonda riflessione sulla genuinità 

delle interazioni online e sull'autenticità di ciò che gli influencer pubblicizzano.  

2.2.5 Campagne e progetti fallimentari

 Il “MascaraGate” non è l’unica operazione di influencer marketing ad aver ricevuto critiche e 

poco successo. Alcune delle campagne che hanno avuto l’effetto contrario a quello desiderato 

risalgono a diversi anni fa, come quella ideata da Pepsi in cui la modella Kendall Jenner 

offriva una lattina della bibita a dei poliziotti, calmando la protesta del movimento “Black 

77 Mark Faithfull, «The New Phenom Of ‘Deinfluencing’ Is Changing Influencer Culture», consultato 29 aprile 
2024. 

76 Lucia Bainotti, «TRENDING RESISTANCE: A STUDY OF THE TIKTOK #DEINFLUENCING 
PHENOMENON.», AoIR Selected Papers of Internet Research, 31 dicembre 2023.

75 «#deinfluencing», Tiktok, consultato 29 aprile 2024. 
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Lives Matter”. La collaborazione con una modella bianca e l’irrealtà dello scenario proposto 

hanno scatenato discussioni e critiche sui social e rappresenta uno dei più emblematici errori 

di influencer marketing78. Nel 2023 ci sono stati altri due grandi casi internazionali che hanno 

messo in discussione la validità dell’influencer marketing: i due brand coinvolti sono Shein e 

Bud Light79.   

Il primo caso di inefficacia nell'ambito dell'influencer marketing riguarda il viaggio 

sponsorizzato organizzato da Shein nel giugno 2023 per un gruppo di influencer. Nonostante 

l'azienda mirasse a mostrare in modo trasparente il processo produttivo all'interno del suo 

“centro di innovazione”, la sponsorizzazione è stata oggetto di critiche in quanto Shein era 

stata precedentemente coinvolta in controversie riguardanti le violazioni dei diritti dei 

lavoratori e le pratiche lavorative eticamente discutibili. Gli influencer, pur presentando il 

viaggio come un'opportunità per fornire una visione autentica delle attività aziendali, hanno 

ricevuto una risposta sfavorevole sui social media e sono stati accusati di accettare la 

sponsorizzazione in modo disonesto e senza considerare l’aspetto etico della collaborazione. 

Questo episodio oltre a mettere in luce la limitata capacità di una sponsorizzazione di 

risolvere criticità aziendali significative, evidenzia la necessità degli influencer di una 

maggiore cautela nell'instaurare collaborazioni con marchi che potrebbero essere 

compromessi da pratiche eticamente discutibili80.  

Il secondo caso riguarda la collaborazione tra Bud Light e l'influencer trans Dylan Mulvaney, 

che ha ricevuto una lattina personalizzata con il proprio volto per celebrare il successo della 

sua serie TikTok sulla transizione di genere. Tuttavia la campagna ha scatenato l'indignazione 

di una parte dei consumatori conservatori, che rappresentavano un’importante parte dei 

consumatori abituali e più fedeli al brand, che hanno avviato un boicottaggio del marchio con 

conseguente impatto estremamente negativo sulle azioni aziendali e il problema principale è 

emerso dalla mancata risposta di Bud Light, che non ha fornito un adeguato sostegno a 

Mulvaney durante il momento di crisi. Il fallimento di questa campagna di influencer 

marketing dimostra che la scelta dell’influencer adatto al proprio pubblico e a quello che si 

80 V et al., «Shein Invited Influencers on an All-Expenses-Paid Trip. Here’s Why People Are Livid», NPR, 30 
giugno 2023, sez. Business.

79 «2023’s Most Notable Influencer Marketing Flops», consultato 30 aprile 2024.

78 Deep Patel, «Influencer Marketing Gone Wrong: Why Pepsi’s Ad Featuring Kendall Jenner Missed The 
Mark», consultato 30 aprile 2024.
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vorrebbe raggiungere è delicata e, se sbagliata, può compromettere l’intera campagna 

pubblicitaria81.

Un altro investimento in influencer marketing che non ha avuto successo riguarda le case 

degli influencer, chiamate “Collab House”. Iniziativa di origine americana, nata a Los 

Angeles nel 2020, le influencer houses raccolgono gruppi di influencer nella stessa casa come 

collettivi di content creators che collaborano tra di loro per incrementare a vicenda 

l’engagement e farsi conoscere dal pubblico dei coinquilini.  Tali abitazioni sono proprietà 

delle agenzie di talent e comunicazione che collaborano con gli influencer e gestiscono le loro 

partnership con i brand; la più famosa nonché prima è stata la Hype House, che col passare 

dei mesi ha perso i membri più celebri e la rilevanza iniziale ed è inoltre significativo che da 

febbraio 2024 la proprietà risulta in vendita82. 

Anche in Italia sono state create delle Collab House, tra le più famose emergono Chill House, 

Def House e Stardust House, che hanno avuto successo grazie alla popolarità del gran numero 

di influencer ingaggiati. Delle tre, solo la Stardust House è attiva ancora nel 2024 ed è seguita 

da più di un milione di followers su TikTok83, mentre la prima è stata chiusa ufficialmente nel 

2021 e la seconda risulta inattiva dalla fine del 202184 85. 

La progressiva perdita di rilevanza e membri famosi e la successiva chiusura di molte di 

queste Collab House, che dovrebbero funzionare come acceleratori di popolarità per gli 

influencer, possono significare un’ulteriore diminuzione dell’interesse per il mondo degli 

influencer e degli investimenti a loro rivolti. 

2.3 Crisi o cambiamento?

Non sono pochi e semplici i casi che indicano che il panorama dell’influencer marketing stia 

affrontando un cambiamento inevitabile. Tra scandali giudiziari, controversie etiche e prove 

empiriche che l’influencer marketing non è sempre una certezza di successo, il 

85 Irene Fassini, «Che fine stanno facendo le “case” comuni degli influencer a Milano?», consultato 1 maggio 
2024.

84 RTL 102 5 Hit Radio s.r.l, «La Chill House sta per chiudere: l’esperienza dei tiktoker italiani più famosi 
giunge al termine - Radio Zeta», consultato 1 maggio 2024.

83 «STARDUSTHOUSE (@stardusthouseofficial_)», TikTok, consultato 1 maggio 2024.

82 «TikTok’s Viral Hype House Once Featured on Netflix Up for Sale», consultato 30 aprile 2024.

81 Amanda Holpuch, «Behind the Backlash Against Bud Light», The New York Times, 21 novembre 2023, sez. 
Business.
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coinvolgimento di influencer e brand noti in questi casi critici funge da catalizzatore per una 

profonda riflessione su come vengono condotte le attività di promozione e marketing sui 

social media e su come vengono gestite le relazioni tra creatori di contenuti, aziende e 

pubblico. 

In particolar modo dopo la diffusione mediatica enorme del caso  riguardante Ferragni, l’idea 

che l’influencer marketing avesse raggiunto un punto di svolta era fortemente condivisa. È 

sorta la consapevolezza che porre come unica base l’immagine e la percezione pubblica non 

può più essere una strategia valida e le dinamiche sociali dell’influencer marketing 

necessitano di più maturità e responsabilità86. Le vicende Ferragni-Balocco hanno portato a 

livello italiano le riflessioni sulla sincerità e la credibilità delle collaborazioni tra i influencer e 

brand87, già emerse a livello globale a seguito del  “MascaraGate”. In quel caso la risposta del 

pubblico si può evincere dalla popolarità del trend deinfluencing, che mette ulteriormente alla 

prova la capacità degli influencer di persuasione all’acquisto. Legandosi all’anticonsumismo, 

il fenomeno del deinfluencing offre ai consumatori la possibilità di rivendicare il proprio 

potere di scelta e alle aziende la consapevolezza che la credibilità dell’influencer ma 

soprattutto della collaborazione tra le parti non deve essere sottovalutata88.

Un cambiamento necessario da parte degli influencer e dei brand che decidono di includerli 

nelle proprie strategie di marketing riguarda la cura con cui scegliere quali collaborazioni 

accettare e con chi, in modo da apparire più sinceri ed autentici possibile. Apparire non è però 

sufficiente, occorre anche che le partnership siano trasparenti e non ingannevoli, non solo per 

evitare controversie giudiziarie, ma anche per non tradire la fiducia del pubblico.

2.3.1 Da grandi influencer a content creators esperti 

Nonostante la locuzione “fine degli influencer” sia stata proposta alla luce delle vicende 

Ferragni come anche nel caso della diffusione del deinfluencing, il panorama attuale è in 

costante evoluzione. La forte crisi riguarda principalmente i casi specifici di alcuni influencer, 

ma a livello generale l’influencer marketing non sembra avere il potere inarrestabile che 

aveva in precedenza, non con la stessa universalità. La ricerca di BVA Doxa – FLU, datata 

gennaio 2024, evidenzia che nonostante le sfide recenti, la fiducia nei confronti degli 

88 Alessio Pecoraro, «Il “deinfluencing” non è la fine dell’influencer marketing, ma qualcosa sta cambiando - 
Agenda Digitale», consultato 1 maggio 2024.

87 «Influencer Marketing: il caso Ferragni-Balocco apre una nuova era», Engage, 6 aprile 2024. 

86 Francesca Caon, «Chiara Ferragni, la sua storia segna il tramonto dell’influencer marketing così come lo 
conosciamo (di F. Caon)», 9 aprile 2024.
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influencer rimane alta, ma questo non significa che il settore sia immune da critiche o 

cambiamenti. Esaminando i comportamenti degli utenti di Instagram nell'arco di tempo 

compreso tra ottobre 2022 e gennaio 2024 e coinvolgendo un ampio campione di individui 

dai 18 ai 54 anni, la ricerca evidenzia il costante aumento del valore della competenza e un 

cambiamento delle aspettative nei confronti degli influencer, con una maggiore enfasi 

sull'autenticità, trasparenza e expertise. Secondo i dati emersi dalla ricerca, quasi il 90% degli 

intervistati afferma di fidarsi degli influencer che segue, e nel valutare ciò che viene loro 

proposto, il 67% degli italiani è convinto di avere un senso critico tale da comprendere se un 

messaggio è degno di fiducia o meno. È inoltre interessante notare che c'è stato un aumento 

dal 53 al 66% degli iscritti a Instagram che seguono influencer mediamente noti, riconducibili 

alla categoria dei meso e macro influencer, mentre è diminuito dal 33 al 23% il numero di 

followers di influencer ultra noti, ovvero i celebrity influencer89. 

La preferenza crescente per influencer settoriali e competenti rispetto ai grandi nomi dei 

social media, indica che la fiducia nei confronti degli influencer non viene messa facilmente 

in discussione quando le community sono più piccole e circoscritte a un ambito preciso o di 

nicchia, ma la crisi di fiducia riguarda il prototipo di influencer più legato allo status di 

celebrità e che basa la propria carriera solo sull’immagine e non sulle proprie competenze. La 

ricerca svolta da BVA Doxa - FLU suggerisce quindi che gli influencer che dimostrano 

autenticità, trasparenza e competenza continuano ad essere considerati punti di riferimento 

affidabili per il pubblico, consolidando l'importanza di un'evoluzione verso content creator più 

esperti, autentici e professionali, e sottolineando  ulteriormente la centralità dei valori su cui 

si basa l’influencer marketing.

89 Camilla Colombo, «Consumatori italiani e influencer: il rapporto di fiducia resta alto (anche dopo il caso 
Ferragni)», 30 gennaio 2024.
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Capitolo terzo: Indagine Qualitativa

3.1 Domanda di ricerca

Nei precedenti capitoli, la revisione della letteratura riguardante il mondo dell’influencer 

marketing e lo studio dei casi che ne condizionano le dinamiche hanno evidenziato come 

l’influenza attraverso i social media sia un fenomeno complesso e in evoluzione continua.

La presente ricerca si pone di indagare qualitativamente le percezioni, la fiducia, le opinioni e 

le abitudini dei giovani appartenenti alla generazione Z nei confronti della figura 

dell’influencer e delle prospettive future in seguito agli avvenimenti presi in esame nel 

capitolo secondo.     

3.1.1 Metodologia 

La metodologia adottata per condurre la ricerca è di natura qualitativa, per ottenere una 

comprensione dettagliata delle opinioni e delle motivazioni che inducono le persone ad agire 

e pensare in determinate maniere.  Il metodo dell’intervista faccia a faccia ha come obiettivo 

quello di comprendere le persone, considerate come attori sociali, e, a discapito della 

generalizzabilità dei risultati, consente una maggiore profondità nello studio dei singoli casi, 

rendendolo più adatto a rispondere alla domanda di ricerca90.

Le interviste sono state svolte seguendo uno schema semi-strutturato, che prevede una 

standardizzazione dei temi indagati dalle domande accostata ad una flessibilità e 

personalizzazione degli approfondimenti a seconda delle caratteristiche e delle risposte del 

soggetto intervistato. Divise in tre categorie quali abitudini, opinioni e ipotesi future, le 

domande studiano le piattaforme utilizzate dagli intervistati, le impressioni e le reazioni 

riguardanti i contenuti sponsorizzati, le abitudini di consumo e l’impatto dell’influencer 

marketing su di esse, le opinioni sulla figura dell’influencer e sui recenti casi che l’hanno 

coinvolta, le aspettative relative al futuro dell’influencer marketing e alle collaborazioni con 

le aziende.

Le domande sono state inoltre declinate in formulazioni differenti in base alla risposta alla 

domanda discriminate riguardante il seguire almeno un social media influencer: in relazione 

90 Piergiorgio Corbetta, Metodologia e tecniche della ricerca sociale (Bologna: Il mulino, 2009).
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alla risposta dell’intervistato, vengono indagate le motivazioni della scelta e altre abitudini 

legate ad essa.

All'inizio dell’intervista, all’intervistato sono state chieste informazioni di carattere personale 

quali genere, età, corso di studi frequentato o professione, fascia di reddito del nucleo 

familiare, piattaforme social più utilizzate e qualora seguissero almeno un social media 

influencer. 

3.1.2 Campionamento 

Il campionamento degli intervistati è stato effettuato utilizzando un approccio non 

probabilistico, attraverso la tecnica del campionamento a scelta ragionata, più adatta ad 

ottenere informazioni dettagliate e approfondite da persone con determinate caratteristiche. 

Per la presente ricerca sono state intervistate dieci persone, selezionate principalmente tra 

studenti universitari appartenenti alla generazione Z, in particolare con un'età compresa tra i 

20 e i 24 anni, facendo attenzione a selezionare un campione che garantisse la 

rappresentazione di due gruppi distinti: coloro che seguono gli influencer e coloro che non li 

seguono, nonché una suddivisione equa tra partecipanti di sesso maschile e femminile 

(Tabella 1). Va notato che, pur mirando a riflettere le caratteristiche della generazione Z, il 

campione difficilmente risulta essere perfettamente rappresentativo dell'intera popolazione, 

ma è studiato per indagare a fondo le dinamiche di comportamento e opinioni tra giovani e 

influencer marketing.

La selezione dei partecipanti è avvenuta sulla base della disponibilità e della volontà di 

partecipare alla ricerca, assicurando comunque una diversificazione in termini di grado di 

interazione e interesse nei confronti dei social media influencer, personali e abitudini di 

consumo digitale. Questo ha permesso di raccogliere una gamma diversificata di prospettive, 

fondamentale per comprendere le diverse dinamiche che caratterizzano il rapporto tra la 

generazione Z e gli influencer.

campione di riferimento segue influencer non segue influencer 

donne 2 3 5

uomini 3 2 5

5 5 totale: 10

Tabella 1-  campione degli individui intervistati per la ricerca.
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3.2 Analisi e discussione dei dati 

Nonostante la mancanza di una struttura di domande unica per tutte le interviste, le risposte 

fornite dagli intervistati sono state analizzate focalizzandosi sull’approfondimento delle 

dichiarazioni più significative e particolari, su un confronto tra le risposte dei partecipanti 

divisi in due gruppi distinti, ovvero coloro che seguono gli influencer e coloro che non li 

seguono, e considerando la possibilità di correlazioni tra risposte e caratteristiche dei 

partecipanti o con altre risposte. 

Per semplificare l’analisi, i due gruppi di studio verranno menzionati anche come “gruppo 

A”, nel caso di chi segue influencer, e “gruppo B” riferito a chi non ne segue.

Sulla definizione di influencer

Prima di analizzare le informazioni raccolte dalle risposte degli intervistati è necessario 

precisare che non tutti hanno una definizione chiara di cosa loro stessi intendono per 

influencer. Alcuni limitano la figura alla categoria lifestyle e moda, mentre altri includono 

altri ambiti come l’informazione, il travel blogging e la cucina, altri ancora sfiorano i limiti 

tra influencer e personalità dello spettacolo o politica che sono attivi sui propri profili social. 

Come visto nel capitolo uno di questa tesi, una definizione universale di influencer non è 

semplice da stabilire e ancor meno semplice pretendere che sia universalmente riconosciuta.

All’inizio dell’intervista, in seguito alla prima domanda relativa agli influencer, tramite 

discussione e spiegazione da parte dell’intervistatrice sulle varie definizioni accademiche 

affermate, gli intervistati hanno individuato una definizione generica che includesse nelle 

caratteristiche fondamentali la pubblicazione di contenuti sulle piattaforme con una certa 

frequenza, un seguito notevole di persone sui propri profili social e una conseguente fama, 

che gli permette di fare collaborazioni con i brand e rendere l’influencing il proprio lavoro 

principale. 

3.2.1 Abitudini

La prima sezione dell’analisi analizza le abitudini degli intervistati riguardanti il consumo di 

contenuti sulle piattaforme social e di acquisto e alla propensione ad esso di prodotti legati 

all’influencer marketing.
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Piattaforme, frequenza e categorie di contenuto

Gli intervistati, quando gli è stato chiesto di indicare le piattaforme social da loro più 

utilizzate, hanno principalmente indicato Instagram, TikTok e YouTube (Grafico 1), 

confermando le tendenze generali della Generazione Z riportate dalla ricerca Comscore91. 

Inaspettatamente, più della metà dei partecipanti ha menzionato anche Whatsapp, nonostante 

sia un’applicazione di messaggistica, con poche funzionalità riconducibili ai social network 

sites.

Grafico 1: Social Network più utilizzati dagli intervistati.

Dei soggetti intervistati, pur frequentando i social networks quotidianamente, la maggior 

parte non visualizzano contenuti di influencer con la medesima frequenza, non solo perché 

alcuni partecipanti li seguono e altri no, ma anche perché l’algoritmo delle piattaforme 

solitamente è orientato a suggerire contenuti che potrebbero essere graditi, in funzione di ciò 

che l’utente fruisce e con cui interagisce maggiormente, indipendentemente dagli utenti di cui 

è seguace.

Per i soggetti appartenenti al gruppo di coloro che non seguono influencer, i loro contenuti 

appaiono nelle home page delle piattaforme solitamente sponsorizzati o saltuariamente, 

precisando che “è inevitabile interfacciarsi con contenuti creati da influencer e content 

creator”92, evidenziando la pervasività dei contenuti, provata anche dal fatto che nessun 

intervistato dichiara di non averne mai visti.

92 Appendice B, intervista 1

91 «Gen Z e le piattaforme social media più usate in Italia», 30 giugno 2023.
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I partecipanti appartenenti al gruppo B, pur non seguendo influencer, rivelano tutti di aver 

cercato attivamente il profilo social e contenuti prodotti da un influencer, spinti maggiormente 

da curiosità o in seguito all’avvenimento di uno scandalo che lo coinvolgesse. 

Varia invece la frequenza con cui gli intervistati appartenenti al gruppo A visualizzano e 

cercano attivamente i contenuti degli influencer: alcuni quotidianamente, a qualche volta a 

settimana. Risulta interessante anche la varietà di categorie di influencer da loro seguite: sono 

considerate interessanti quelle relative allo svago, all’informazione, alla politica, alla cucina, 

allo sport, alle auto e all’intrattenimento in generale. Emerge dalle dichiarazioni di vari 

partecipanti che ci sono categorie di influencer, che non si occupano di contenuti particolari, 

che vengono considerate negativamente, come ad esempio i contenuti di lifestyle, perché 

considerati superficiali: “alcuni non fanno video davvero utili e interessanti, ma sono 

abbastanza frivoli, superficiali”93, “certa gente non so come faccia ad essere famosa a caso, 

fa contenuti inutili e fa solo vedere le sua vita”94.

Contenuti sponsorizzati 

Verso i contenuti sponsorizzati, in cui gli influencer fanno pubblicità pagati da partner o 

ricevendo in cambio dei prodotti o benefit, è abbastanza comune in entrambi i gruppi 

intervistati una scarsa fiducia nei confronti delle informazioni condivise. 

Tra i partecipanti appartenenti al gruppo A, emerge la necessità di “prendere con le pinze 

quello che dicono, perchè dicono le cose che gli convengono di più” 95, e nel gruppo B alcuni 

intervistati li trovano forzati e li “skippa subito”, ovvero li salta senza guardarli, perchè non 

affidabili96.  

Solo un  intervistato che non segue influencer esprime un giudizio meno negativo, attribuendo 

maggior valore e interesse ai contenuti sponsorizzati nel caso in cui l’influencer fosse invitato 

ad un’esperienza esclusiva da parte del brand e ne facesse una recensione onesta, non forzata. 

96 Appendice B, intervista 3

95 Appendice A, intervista 2

94 Appendice B, intervista 4

93 Appendice A, intervista 4
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Comportamenti di acquisto

L’influenza sull’acquisto e la propensione verso di esso presentano dati differenti, in relazione 

ai due gruppi studiati.

La maggior parte degli intervistati dichiara di non aver mai comprato prodotti sponsorizzati 

dagli influencer, in particolare tutti coloro che non seguono influencer presentano questo 

comportamento. Tra di essi, un’intervistata dichiara di non avere intenzione di farlo neanche 

in futuro97 e un’altra precisa che prima di acquistare prodotti si informa tramite recensioni 

online e predilige le opinioni delle persone comuni, non degli influencer98. 

Un intervistato che appartiene al gruppo A ha acquistato un prodotto sponsorizzato da un 

influencer e ammette di averlo fatto per supportare il content creator, più che per altri motivi 

di convincimento all’acquisto o interesse:

 “Era un rasoio pubblicizzato da Nello Tavern, antitaglio. È stata l'unica volta in cui ho detto 

voglio dare quei soldi a quell'influencer usando il suo codice sconto.”99

Un altro intervistato, appartenente al gruppo B, dichiara di aver comprato “Un abbonamento 

ad un VPN perché mi interessava lo sconto”100 menzionando il codice sconto abbinato ad un 

canale YouTube, di stanziandosi da motivazioni come il supporto, come nel caso precedente, 

ma principalmente per una convenienza, indipendentemente da chi fosse l’influencer 

coinvolto nella collaborazione.

Similmente è avvenuto l’acquisto dell’ intervistata 4 appartenente al gruppo A, che dichiara 

di aver acquistato un prodotto dopo averlo visto indossato da alcune influencers, senza però 

sentire come determinante chi essere fossero: “vederlo addosso a tante belle ragazze ha 

aiutato, ma non l’ho preso perché ce lo aveva una in particolare, mi piaceva in sé."101

Significative sono inoltre le dichiarazioni riguardanti l'influenza delle promozioni degli 

influencer sulle idee di prodotti e brand, quindi relativi alla brand image: nessun partecipante 

percepisce di aver avuto un cambiamento drastico di opinione dopo aver visto contenuti 

pubblicitari di influencer, ma l’effetto principale è riconducibile ad un aumento di brand 

awareness e curiosità.

101 Appendice A, intervista 4

100 Appendice B, intervista 5

99 Appendice A, intervista 1

98 Appendice B, intervista 1 

97 Appendice B, intervista 3 
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Ruolo ed impatto dell’ influencer nella vita quotidiana: perché seguirli

Le risposte alla domanda sul ruolo degli influencer nella vita quotidiana sono relative 

esclusivamente al gruppo A, poiché chiedere dell’argomento ai partecipanti che non seguono 

influencer è stato ritenuto non pertinente.

L’analisi delle risposte ha permesso di individuare come svago e intrattenimento siano i ruoli 

più associati agli influencer. Tuttavia emerge anche un'altra importante funzione svolta dagli 

influencer nella quotidianità di un intervistato: quella dell'informazione e della divulgazione, 

facendo riferimento a Breaking Italy, con la conseguenza che rende possibile affermare che il 

ruolo dell’influencer non necessariamente si limita ad una singola funzione.

Interessante è inoltre l’associazione tra influencer, nel caso dell’intervistato quelli sportivi,  e 

un obiettivo da raggiungere: “Per esempio, un giocatore di Basket di serie A, vedi come si 

allena e provi ad imitarlo, diventa la tua ispirazione.”102

In relazione ai ruoli attribuiti alla fruizione di contenuti, è stato indagato anche l’impatto 

valoriale e quello relativo alle proprie scelte: gli intervistati non hanno dato un giudizio 

generico, ma hanno preferito specificare le proprie percezioni declinandole su più aspetti. Ad 

esempio, un’intervistata ritiene che gli influencer abbiano conseguenze positive per la sua vita 

perché la intrattengono e la rilassano, ma non percepisce un impatto significativo a livello di 

scelte di consumo e abitudini. Un altro intervistato attribuisce un valore positivo al ruolo degli 

influencer perché lo arricchiscono di conoscenze su vari ambiti, come viaggi, cibo e 

informazione, ma anche negativo perché i loro contenuti richiedono di investire del tempo che 

viene percepito come “tolto” dalla vita pratica e reale. Riguardo le conseguenze sulle scelte, 

lo stesso intervistato dice: “volentieri o non volentieri sicuramente la prospettiva di una 

persona che guardi quasi giornalmente in base al ritmo di pubblicazione ti influenza in 

qualche modo”103 , implicando che l’influenza di un influencer viene recepita in funzione di 

fruire i suoi contenuti con una certa frequenza e, data l’impersonalità della frase, che è un 

effetto comune a più persone. A questa influenza quasi impercettibile sulle scelte, 

l’intervistato non attribuisce un valore univoco, ma suggerisce che la positività o la negatività 

dipendono da che influencer segui e dai contenuti, opinioni e abitudini che promuovono.

103 Appendice A, intervista 1

102 Appendice A, intervista 5
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Perché non seguire influencer

La domanda riservata esclusivamente al gruppo B che non segue alcun influencer ha generato 

un’ampia varietà di risposte, nelle quali la mancanza generale di interesse nei confronti dei 

contenuti che portano è comune a molti degli intervistati. 

Tra le motivazioni per cui non segue influencer, un’intervistata ha menzionato la percezione 

di falsità e forzatura nella continua produzione di video e il fatto che nessuna persona la attrae 

così tanto da interessarsi attivamente alla sua vita104.

Un altro intervistato individua negli ambiti di suo interesse il motivo principale, poichè essi 

non si prestano a quel tipo di contenuto online. Aggiunge che non segue influencer ma esperti 

di settore che parlano di prodotti e fanno recensioni, differenziandosi dagli influncer:

“Se seguo qualcuno è perché apprezzo la sua conoscenza in quell'ambito e quella conoscenza 

non è data dal fatto che è pagato per farlo, perché lui le cose sa, è esperto, gli piace, è il suo 

ambito, e quindi i brand lo pagano per far vedere i loro prodotti, non in funzione di 

pubblicità, ma in funzione di recensione.” 105

Pur andando a toccare il confine tra chi è definibile influencer e chi non rientra nella 

categoria, l’esperienza dell’intervistato indica cosa egli reputi rilevante e necessario per 

meritare di essere seguito, con l’implicazione che gli influencer non hanno, come la 

conoscenza spontanea del prodotto e la capacità di recensire autonomamente dall’azienda 

collaboratrice. L’intervistato inoltre specifica che gli account che segue sui social hanno 

l’obiettivo di informare, non di fare pubblicità, come invece secondo lui fanno gli influencer, 

che parlano del prodotto senza sapere bene di cosa stanno parlando.

Un’altra intervistata ha fornito una ricca panoramica delle sue motivazioni che possono 

spingere a non seguire gli influencer. Ha evidenziato come gli influencer spesso inducano e 

invoglino le persone a seguire uno stile di vita poco equilibrato e sostenibile, sia dal punto di 

vista economico che ambientale, e dato che, secondo lei, loro si autoproclamano esempi da 

seguire, se i propri followers imitano i loro comportamenti, ci potrebbero essere implicazioni 

di lungo termine pericolose per la società e per l'ambiente. L’intervistata ha inoltre discusso 

del problema della rappresentazione selettiva e idealizzata della vita degli influencer, 

105 Appendice B, intervista 4

104 Appendice B, intervista 3
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sottolineando come loro “mostrino solo il lato più bello ed entusiasmante di tale vita”106  e 

creano nei loro seguaci bisogni e desideri non sani, promuovendo uno standard irrealistico di 

felicità e successo.

Alle possibili conseguenze dannose per la salute mentale dei followers degli influencer, 

l’intervistata aggiunge il modo in cui i primi si relazionano con i secondi, descrivendolo 

come disfunzionale: nonostante cerchino di instaurare un rapporto di vicinanza e amicizia, 

spesso non accettano lo stesso tipo di atteggiamenti o modo di rapportarsi da parte degli altri 

utenti, dimostrando la falsità del rapporto:

“Si rivolgono a loro come se ci fosse un rapporto umano solido, cercando di passare per una 

figura simile ad un amico, ma non accettano lo stesso tipo di atteggiamenti o modo di 

rapportarsi dagli altri. Banalmente, dicono “io vi voglio bene siete una grande famiglia per 

me” quando in realtà di fatto i followers sono solo una fonte di guadagno per loro, e nei loro 

atteggiamenti, fuori dalla comunicazione diretta via sociale, dimostrano bene questa cosa, 

basti pensare a quando non rispondono a messaggi, o richieste di foto.”

Infine, un’altra ragione per cui l’intervistata non segue influencer, la identifica nel fatto che la 

maggior parte di essi non prenda posizioni politiche e non parli di attualità semplicemente 

perché non vogliono correre il rischio di perdere consensi e numeri di followers e 

interazioni107.

3.2.2 Opinioni

La seconda parte dell’intervista mira ad indagare le opinioni sulla figura dell’influencer, il 

loro successo, alcune caratteristiche e alcuni casi significativi analizzati nel capitolo 2. 

Sulla figura dell’influencer 

Nonostante alcuni intervistati  accennino alla propria opinione su influencer e i loro contenuti 

nelle precedenti domande, è necessaria un’analisi più approfondita poiché dalle risposte dei 

partecipanti emergono aspetti positivi e negativi, spaziando dal lavoro, all’etica e dalla 

responsabilità sociale al consumismo. È interessante notare come sia gli appartenenti al 

107 Ibidem

106 Appendice B, intervista 1
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gruppo A che quelli appartenenti al B, identifichino sia aspetti positivi che negativi, mentre 

nessuno si schiera unicamente verso uno dei due poli.

Un'opinione comune a molti dei partecipanti è che gli influencer rappresentano una nuova 

categoria di lavoratori, hanno creato un mestiere nuovo e innovativo e hanno le capacità 

necessarie per usarlo come fonte di reddito,  attribuendo a ciò una valenza positiva, a 

differenza di quella attribuita ai loro contenuti. Molti intervistati pensano che quando gli 

influencer pubblicano contenuti informativi, culturalmente arricchenti, riguardanti  politica o 

scienza o altri temi utili, possono essere figure positive utili alla società; il contrario accade 

nel caso in cui i loro profili fossero una “vetrina dove una persona presenta la sua vita, 

presenta determinati aspetti più di lifestyle oppure di esperienze proprie, ma fine a se 

stessa”108. Quando i contenuti sono frivoli e legati all’esibizione della propria vita di successo 

e del lusso, i partecipanti danno un giudizio negativo alla figura dell’influencer. 

Legati  allo sfoggio dei propri averi, la promozione del consumismo e gli influencer “ flexano 

tipo le vacanze fighissime e tutte cose di marca” vengono definiti “deterioranti per la tua 

salute mentale.”109 Inoltre, un’intervista evidenzia come questo crei anche un ambiente 

tossico e competitivo, sia tra influencer stessi, sia per gli utenti che li vedono sui social, in 

particolare per le giovani donne, poichè suggeriscono un ideale di ragazza erroneo e 

consumistico: “penso che le influencer tendano a dare un'idea, soprattutto alle ragazze di 

cosa voglia dire essere ragazza, che è erronea, come, per esempio, spendere molti soldi in 

prodotti o avere un certo look, decisamente direi che incitano al consumismo.”110

Alcuni credono che siano necessarie delle regole etiche e morali più stringenti per garantire 

un'influenza positiva, come indicato da un intervistato, "il loro lavoro dovrebbe essere 

indirizzato a influenzare le persone in modo sano e costruttivo"111, con un'attenzione 

particolare all'evitare di promuovere comportamenti dannosi e uno stile di vita poco 

sostenibile, poiché “devono essere anche d'esempio, perché poi si tende tanto ad imitare e 

non devono portare nella cattiva strada altre persone”112.

I fattori del successo

Per quanto riguarda i fattori che hanno permesso agli influencer di diventare famosi, i 

partecipanti nominano la fortuna, i contatti, la ricchezza e le capacità, per un intervistato di 

112 Appendice A, intervista 3

111 Appendice B, intervista 1

110 Appendice B, intervista 2

109 Appendice A, intervista 2

108 Appendice A, intervista 1
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creare contenuti, per un altro imprenditoriali e una partecipante di attirare l’attenzione. Il 

conoscere altre persone con tanto seguito sui social e l’essere imparentati con persone famose 

può risultare un fattore utile al successo, insieme alle possibilità economiche. 

In particolare due intervistate, entrambe appartenenti al gruppo B, individuano nella ricchezza 

economica e nella conseguente possibilità di esibire il lusso due grandi fonti di invidia: “le 

persone ti invidiano, vogliono essere te” 113 e “le persone provano piacere nel vedere le cose 

che desiderano”114,  di conseguenza gli utenti sono invogliati a seguire gli influencer che 

mostrano le cose che vorrebbero avere. 

Altri partecipanti evidenziano la necessità per un influencer di essere in grado di attirare 

l’attenzione e creare contenuti di qualità, ma anche di avere fortuna di essere proposto 

dall’algoritmo nelle pagine esplora degli altri e di essere in contatto con altre persone famose: 

“hai quell'amico che comincia a prendere un po' di followers e così, c'entri anche tu, fai un 

vlog insieme…” 115, dice un intervistato, come esempio di contatti utili per diventare un 

influencer di successo.

Molto interessante è la dichiarazione di un’intervistata: “Secondo me è un po' come vendere 

l’anima al diavolo, però vendi un sacco di tempo libero e la tua privacy” 116, una visione 

molto negativa pur appartenendo al gruppo di persone che seguono attivamente degli 

influencer. 

Expertise e Competenze

Indipendentemente dal gruppo di appartenenza, dalla maggior parte delle risposte emerge una 

tendenza generale negativa nei confronti delle competenze degli influencer percepiti dai 

partecipanti, ma ciò non perché non siano presenti.  

Due intervistati, che non seguono influencer, li definiscono esperti “sul campo sbagliato, su 

come catturare la tua attenzione, a livello di immagine, cioè cose totalmente superficiali”117 e 

il loro expertise “è riuscire a markettarsi e vendersi”118, attribuendo quindi un valore negativo 

alle loro abilità. Contrariamente, un intervistato da un’opinione positiva alle competenze degli 

influencer nel caso in cui avessero un passato che gli ha permesso di apprenderle “sportivi 

118 Appendice B, intervista 4

117 Appendice B, intervista 3

116 Appendice A, intervista 2 

115 Appendice A, intervista 3

114 Appendice B, intervista 1

113 Appendice B, intervista 2
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che magari seguo, che adesso si sono dati questa cosa qua, che utilizzano il loro passato 

d'atleti per fare qualcosa di nuovo nella loro vita, sì, li ritengo buoni” 119.

Il caso Ferragni - Balocco

Nessuno dei partecipanti si è mostrato non a conoscenza dello scandalo riguardante 

l’influencer Chiara Ferragni e la dubbia beneficienza in collaborazione con l’azienda 

Balocco, ma alcuni dichiarano di non aver approfondito la vicenda e di non aver un’opinione 

particolare a riguardo. Di diverso grado di presentano anche le critiche e l’impatto percepito 

dello scandalo: alcuni non lo considerano molto importante, altri una estrema caduta di stile.

Interessante risulta come alcuni intervistati menzionino il trattamento riservato a Chiara 

Ferragni sui social media. Un partecipante ha sottolineato la sproporzione delle reazioni 

negative, dicendo: “Tutte le cose brutte che le sono state dette sui social e di cui hanno 

parlato, tutta la cattiveria che le è stata buttata addosso, era esagerata, perché era una 

persona che ha sbagliato, ha cercato di rimediare”120; mentre un’altra ammette di essere lieta 

che Chiara Ferragni sia stata coinvolta in uno scandalo: “il fatto che l'abbiano beccata mi fa 

piacere”121. Il quarto intervistato del gruppo B spiega questi due sentimenti contrastanti nei 

confronti della influencer menzionando come un caso del genere sia stato fondamentale per 

fare luce e far rendere conto alle persone che alcuni influencer non sono sempre onesti e ha 

inoltre dato un motivo valido agli haters della Ferragni per continuare ad esserlo.

Delle conseguenze sulla percezione del mondo degli influencer in generale, i partecipanti che 

non seguono alcun influencer evidenziano come la propria visione non sia cambiata, mentre 

pensano che a livello generale quel caso sia stato utile poiché ha portato il grande pubblico a 

prestare più attenzione a queste dinamiche di beneficenza tramite social e ha condizionato il 

mondo politico a lavorare su regole più specifiche.

Estremamente importanti sono le dichiarazioni riguardanti la perdita di fiducia e credibilità 

che alcuni partecipanti hanno percepito in relazione allo scandalo: secondo un intervistato del 

gruppo A  “Ha dato sicuramente più timore, più insicurezza riguardanti gli influencer perché 

non ci si può più fidare.” 122

122 Appendice A, intervista 3

121 Appendice A, intervista 2

120 Appendice B, intervista 1

119 Appendice A, intervista 3

46



Secondo un intervistato che non segue influencer, lo scandalo ha avuto come conseguenza 

quella di “aumentare la fama negativa di tutto il media e perdere credibilità a tutto l’ambito 

degli influencer.”123

Deinfluencing

Nonostante il trend che si pone come minaccia nei confronti della pressione ad acquistare i 

prodotti sponsorizzati dagli influencer abbia raggiunto una certa fama anche in Italia, molti 

dei partecipanti non sono a conoscenza di cosa sia o hanno conoscenze limitate. 

Tra le risposte degli intervistati più familiari con questo movimento, nessuna è apparsa come 

totalmente positiva o negativa, ma più frequentemente sono emersi dubbi e opinioni poco 

convinte.

Per due intervistate il trend del deinfluencing viene valutato negativamente perché ha come 

obiettivo quello di influenzare ulteriormente le persone, per un altro “sembra creare un 

problema inutile perché esistono già persone che fanno recensioni oneste” 124. Si differenzia 

da tutte le opinioni quella dell’intervistata 3 appartenente al gruppo B che definisce il 

deinfluencing “togliere una persona dalla sua posizione di influenza” e la sua funzione di 

sensibilizzazione: “fa più a livello di sensibilizzazione che proprio a livello pratico” 125.

3.2.3 Sul futuro e ulteriori commenti

L’ultima sezione di domande indaga previsioni e opinioni sul futuro influencer marketing e 

lascia spazio agli intervistati per aggiungere commenti e idee che suscitano particolare 

interesse.

Sul futuro del mercato e degli influencer 

Risulta comune a tutti gli intervistati la sensazione che il mondo dell’influencer difficilmente 

può restare uguale a com’è ora, ma il cambiamento è inevitabile e un intervistato ne identifica 

il motivo nel fatto che “non è legato a qualcosa di sostanziale, percepibile cioè tecnico, 

materiale o produttivo ma è legato al fatto che la percezione delle persone che permette loro 

di lavorare in questo modo” 126. Comune ma non a tutti appare anche l’incertezza sul futuro: 

126 Appendice B, intervista 4

125 Appendice B, intervista 3

124 Appendice B, intervista 4

123 Appendice B, intervista 5
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un solo intervistato, appartenente al gruppo di coloro che seguono influencer, sostiene con 

sicurezza che il mercato degli influencer continuerà assolutamente a crescere, motivando la 

propria opinione in virtù della loro affermazione nel mondo della pubblicità; essa viene 

confermata anche da un’ altra intervistata che li definisce “letteralmente dei cartelli 

pubblicitari” 127.

La percezione che sia in arrivo un declino è presente in tre risposte, in particolare un 

partecipante nota che “su TikTok vedo che comunque ce n'è molto meno. Quindi secondo me è 

un mondo destinato un po' a fallire tra un po’ di anni.” 128 ,  un altro che il modello classico di 

sponsorizzazione non sarà conveniente: “Secondo me, non funzionerà più il fatto di vendita 

del prodotto con un influencer tipo io pago la Ferragni X soldi e così mi mette la storia con la 

borsa, secondo me funziona poco già attualmente.”129. 

Similmente, un’intervistata appartenente al gruppo B individua nel mercato degli influencer 

una futura perdita di valore, dovuta ad un numero sempre maggiore di influencer: “È 

letteralmente un mercato, se l’offerta supera la domanda qualcuno si dovrà svendere. Non 

credo che fra 5 o 6 anni converrà ancora scegliere di intraprendere questo tipo di lavoro” 130.

Utilità delle collaborazioni

Nonostante queste previsioni negative nei confronti del  recato degli influencer, le opinioni 

sulle dinamiche di marketing e collaborazione tra aziende e content creators hanno un 

riscontro positivo, dipendentemente dal settore del prodotto o servizio sponsorizzato e se 

presentano una correlazione sensata tra il brand e il personaggio scelto.

Per quanto riguarda le categorie di prodotto, moda e cosmesi vengono identificate da un 

intervistato come più adatte a un tipo di pubblicità tramite influencer, mentre categorie più 

affini all’ambito tecnologico dovrebbero affidarsi a un tipo di pubblicità meno superficiale e 

più specifica e tecnica, in collaborazione con un esperto del settore: 

 “se vendo pomate o vestiti in cui il convincimento è molto facile, dove la pubblicità è 

associativa, forse continuerei a farlo (intende l’influencer marketing) ma se il mio prodotto é 

di un certo tipo, come tecnologico o comunque che ha delle caratteristiche tecniche che sono 

provabili specifiche e soprattutto possono essere testate penso che abbia più senso investire 

130 Appendice B, intervista 1

129 Appendice A, intervista 3

128 Appendice A, intervista 5

127 Appendice A, intervista 2
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su persone che sono seguite perché sono competenti e non perché sono famose, perché le 

trovo più credibili” 131

Un altro intervistato appartenente al gruppo di persone che non segue influencer, sostiene che 

le collaborazioni dovrebbero essere proporzionate in termini di dimensioni: 

“Nike che sponsorizza qualsiasi atleta o giocatore che raggiunge appena i mille follower lo 

percepisco come una perdita di importanza per il brand, visto che ce l'hanno tutti, o una 

sponsorizzazione di poco valore. ”132

Commenti aggiuntivi

Non tutti i partecipanti hanno dimostrato interesse nel aggiungere commenti alla fine della 

loro intervista, ma coloro che l’hanno fatto hanno spaziato dalla figura dell’influencer in sé 

alla demografia del loro target, menzionando alcuni tipi di contenuti e il cambiamento di 

abitudini legate al ruolo dei social.

Uno di loro enfatizza che gli influencer sono pagati per la loro fama, non per le loro 

competenze, sottolineando una mancanza di expertise, e aggiunge che secondo lui seguire gli 

influencer è una cosa priva di valore, a differenza di altri contenuti presenti online: 

“non trai niente, quello che tu ottieni dal seguirli è comprendere la loro vita, ma come ti può 

arricchire questo? Se invece guardo una recensione, guardo uno che parla di un argomento 

anche scientifico e mi arricchisce.”

Anche altri intervistati menzionano i contenuti degli influencer, uno sottolineando come si 

stiano “umanizzando”, mostrando anche momenti di sfogo e meno belli, con la conseguenza 

che i followers possono rivedersi in loro e sentirsi meno soli, rafforzando l’impatto dei 

contenuti social nella vita delle persone: 

“c'è un po' un malessere generale, magari le persone non stanno tanto bene e quindi vedono 

queste figure che mostrano magari uno sfogo, anche se non stanno davvero male ma hanno 

solo un momento giù, e i loro followers non si sentono soli”133.

Si aggiunge al commento sui contenuti un intervistato che sostiene che il pubblico più 

giovane deve fare attenzione a cosa guarda sui social, perché non tutti i contenuti sono di 

valore, evidenziano che “ci sono certe persone che è sbagliato seguire sicuramente, che 

133 Appendice A, intervista 3

132 Appendice B, intervista 5

131 Appendice B, intervista 4

49



suggeriscono un'idea comunque un po' stupida, un po' sbagliata. Ma allo stesso tempo ci 

sono tante pagine anche di cultura”134.

Altri due intervistati menzionano nei loro commenti il pubblico giovane, individuandolo 

come principale target degli influencer, in particolare un’intervistata menziona come siano 

spinti a seguire la massa e a seguire gli influencer “per avere qualcosa di cui parlare, e 

proprio per una questione di consumismo ormai.” 135

3.3 Limiti della ricerca e suggerimenti per ricerche future

Alla luce dell'analisi dei dati raccolti dalle interviste, emerge un quadro complesso e 

articolato riguardo alle abitudini, alle opinioni e alle percezioni dei partecipanti riguardo agli 

influencer e al fenomeno dell'influencer marketing.

Nonostante la mancanza di una struttura uniforme nelle domande, l'approccio analitico ha 

consentito di individuare tendenze significative e differenze tra i due gruppi di intervistati, 

divisi tra coloro che seguono influencer e coloro che non li seguono. È necessario sottolineare 

che la presente ricerca presenta dei limiti dovuti alla soggettività dell’analisi, la selezione dei 

partecipanti, la formulazione delle domande e l’assenza di dati quantitativi generalizzabili, 

anche se già specificato in precedenza che l’obiettivo di studio riguarda la profondità e non 

l’estensione dei dati. 

La formulazione delle domande è stata studiata in modo da indirizzare il meno possibile 

l’intervistato, mentre si è cercato di approfondire maggiormente gli argomenti di cui i 

partecipanti risultassero più interessati, con la conseguenza che l’ordine delle domande e i 

contenuti di alcune di esse non sono stato mantenuti uguale per tutti.

I limiti che possono emergere in relazione all’analisi riguardano principalmente il fatto che 

sia stata svolta interamente tramite giudizio e operato umano, senza utilizzo di software o 

metodi tecnologici di analisi. A livello di contenuti, l’analisi manca di una sezione che era 

stata ipotizzata durante la formulazione delle domande, riguardante lo studio di una possibile 

connessione tra l’acquisto di prodotti sponsorizzati da influencer e il reddito dichiarato. La 

maggior parte dei partecipanti ha preferito non dichiaralo, rendendo difficile la formulazione 

di un’ipotesi di correlazione.

135 Appendice B, intervista 2

134 Appendice A, intervista 5
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Per quanto riguarda il metodo di selezione del campione di studio, il campione è stato 

selezionato personalmente in base a caratteristiche determinate adeguate dalla ricercatrice e 

comprende solo studenti universitari, risultando non rappresentativo di tutta la Generazione Z. 

Un'altra limitazione riguarda il bias di selezione, poiché i partecipanti potrebbero essere più 

propensi ad essere interessati al tema degli influencer, influenzando così le risposte. 

Inoltre, la ricerca si è concentrata sulla profondità delle percezioni anziché sulla 

rappresentatività statistica, limitando la generalizzabilità dei risultati e mitologicamente le 

interviste semi-strutturate potrebbero essere influenzate dall'interpretazione personale degli 

intervistatori e dei partecipanti.

Ulteriori ricerche potrebbero beneficiare di un approccio misto, includendo dati quantitativi 

per una comprensione più approfondita e considerando la rapidità con cui evolvono i social 

media, studi longitudinali potrebbero offrire una visione più dinamica delle percezioni e dei 

comportamenti nel tempo. Potrebbe essere interessante svolgere una simile analisi 

considerando altre fasce d’età, come quella della Generazione Alfa, e analizzare le differenze 

tra le categorie. 

Pur offrendo importanti approfondimenti sulle percezioni degli influencer tra gli studenti 

universitari, i diversi limiti elencati devono essere considerati nell'interpretazione dei risultati 

di questa ricerca.
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Conclusioni

La presente tesi ha affrontato il complesso mondo dell'influencer marketing, concentrandosi 

in particolare sull’attuale panorama italiano e la sua posizione nelle opinioni e abitudini della 

Generazione Z in Italia. Attraverso un'analisi qualitativa dettagliata delle dinamiche di fiducia 

e delle crisi nel settore, si è cercato di comprendere come i giovani percepiscono gli 

influencer e quali sono le prospettive future.

Sintesi della Ricerca

Nel primo e nel secondo capitolo, sono stati analizzati l'evoluzione dei social media e il loro 

impatto sulle strategie di marketing, di cui fa parte l’influencer marketing, soggetto di 

un’ulteriore analisi della letteratura e delle ricerche già esistenti. Sono stati inoltre studiati 

tendenze e casi particolari che negli ultimi anni si sono posti come minacce alla stabilità e 

all’espansione dell’influencer marketing. Tali casi di crisi hanno evidenziato l'importanza 

della trasparenza e dell'autenticità, elementi cruciali per mantenere la fiducia dei follower, e 

uno in particolare, il caso Ferragni Balocco, ha dimostrato la rilevanza mediatica a livello 

nazionale che il mondo degli influencer può raggiungere. 

Il terzo capitolo ha presentato un'indagine qualitativa basata su interviste semi-strutturate, 

suddividendo i partecipanti in due gruppi distinti: il Gruppo A, composto da coloro che 

seguono almeno un influencer, e il Gruppo B, composto da coloro che non li seguono. La 

ricerca qualitativa ha indagato abitudini, opinioni e rilevanza percepita dell’influencer 

marketing da parte di un campione di giovani universitari tra i 20 e i 24 anni, esplorando in 

modo approfondito le differenze nelle percezioni e negli atteggiamenti tra i due gruppi.

Fiducia e Credibilità

I risultati dell'indagine hanno mostrato che la fiducia negli influencer è maggiore nel Gruppo 

A rispetto al Gruppo B, ma intervistati appartenenti ad entrambi i gruppi hanno precisato una 

maggiore credibilità negli influencer che si dimostrano esperti in un determinato settore, 

come quello culturale e quello sportivo. I partecipanti del Gruppo A hanno sottolineato 

l'importanza dell'autenticità e della competenza degli influencer, considerando come figure 

credibili e affidabili principalmente quelli seguiti da loro stessi, ma non estendendo le stesse 

considerazioni per l’intera categoria. Al contrario, il Gruppo B ha manifestato un maggiore 
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scetticismo, spesso associato a esperienze negative o percezioni di mancanza di trasparenza e 

autenticità da parte degli influencer, e in particolare è emersa la necessità di una 

regolamentazione più rigida. 

Questa differenza tra gruppi ed interna ad essi suggerisce che la fiducia negli influencer non è 

uniforme e dipende fortemente dalle esperienze personali e dalle interazioni dirette con gli 

influencer; è degno di nota inoltre come lo scetticismo sia presente non solo nel gruppo B, ma 

anche nel gruppo A.

In seguito agli scandali e ai trend contrari che si sono rivelati potenziali minacce per 

l’influencer marketing, la reazione dei partecipanti ha avuto maggiore impatto sulla 

credibilità per gli individui appartenenti al gruppo A. Prima di questo evento, alcuni 

intervistati del Gruppo A avevano una visione piuttosto positiva e fiduciosa degli influencer 

che seguivano. Tuttavia, dopo la crisi, diversi partecipanti hanno manifestato un aumento del 

senso critico e del sospetto verso le collaborazioni commerciali tra brand e influencer. In 

particolare, è emerso un maggiore bisogno di trasparenza e autenticità, con una crescente 

richiesta di chiarezza sulle partnership commerciali e sulle reali intenzioni promozionali degli 

influencer. Nel Gruppo B, che già inizialmente mostrava un atteggiamento più scettico nei 

confronti degli influencer, il caso Balocco ha rafforzato ulteriormente le convinzioni 

preesistenti, evidenziando come questa crisi ha quindi consolidato l'idea che le collaborazioni 

tra brand e influencer debbano essere gestite con maggiore rigore etico e trasparenza, e 

quanto un evento del genere può contribuire a un cambiamento valoriale nei confronti della 

figura dell’influencer.

Rapporto con gli Influencer

Il rapporto con gli influencer varia notevolmente tra i due gruppi e anche all’interno degli 

stessi. Il Gruppo A ha descritto gli influencer come fonti di svago e rilassamento, a volte visti 

come punti di riferimento per i propri interessi personali e fonti di ispirazione. Questa 

vicinanza emotiva contribuisce a creare un legame di fiducia che non sempre va oltre la 

semplice fruizione dei contenuti, ne è un esempio l’intervistato 1 del gruppo A che ha 

acquistato un prodotto sponsorizzato solo per supportare l’influencer di interesse. Alcuni 

intervistati del Gruppo A hanno evidenziato come gli influencer siano capaci di influenzare 

effettivamente  le loro decisioni d'acquisto e di orientare le loro opinioni su vari temi, ma in 

maniera limitata, o implicita, non diretta.
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La maggior parte del Gruppo B ha mostrato un disinteresse per questo tipo di figura, 

preferendo affidarsi a contenuti generati da esperti o fonti ufficiali, ritenuti più affidabili e 

meno soggetti a influenze commerciali. Questo gruppo ha espresso una maggiore fiducia nei 

confronti delle informazioni provenienti da fonti considerate istituzionali o da professionisti 

del settore, evidenziando una percezione di maggiore obiettività e affidabilità. 

Nei confronti di relazioni più approfondite con gli influencer, che comprendono la 

parasocialità studiata nel primo capitolo, solo un’intervistata appartenente al gruppo A 

menziona di sentire un rapporto simile all’amicizia, una appartenenza al gruppo B ne critica 

la falsità, gli altri mantengono una certa distanza.

Prospettive Future

Le prospettive future dell'influencer marketing dipendono in larga misura dalla capacità degli 

influencer di mantenere l'autenticità e di adattarsi ai cambiamenti delle piattaforme social. 

Entrambi i gruppi hanno concordato sull'importanza di una maggiore professionalità e 

trasparenza come elementi cruciali per il futuro del settore. Gli influencer che sapranno 

evolversi in questa direzione avranno maggiori probabilità di mantenere la loro rilevanza e 

credibilità nel tempo.

Non è emersa una polarizzazione ad un’estrema crescita o un estremo declino, ma è presente 

una comune incertezza su un possibile futuro dell’influencer marketing. La Generazione Z 

mostra una spiccata capacità critica e un alto livello di consapevolezza riguardo alle 

dinamiche commerciali che possono influenzare i contenuti degli influencer e perciò gli 

influencer che riusciranno a mantenere un'immagine autentica e trasparente saranno quelli 

che potranno costruire relazioni durature e fiduciose con i loro follower.

Spunti per Aziende e Influencer

Dalla ricerca emergono alcuni spunti pratici sia per le aziende che per gli influencer, 

finalizzati a migliorare il proprio lavoro e a rispondere efficacemente alle aspettative della 

Generazione Z. Per le aziende, risulta fondamentale scegliere influencer che condividano i 

valori del brand e che possano essere rappresentate in maniera autentica: collaborazioni 

forzate o poco genuine possono compromettere la fiducia dei consumatori, nei confronti di 

entrambi. Le aziende devono essere trasparenti riguardo alle partnership e agli accordi 
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commerciali con gli influencer e dovrebbero inoltre coinvolgerli nel processo creativo, 

permettendo loro di esprimere la propria voce e di contribuire in modo autentico, senza 

forzarli a comunicare cose che possono sembrare come imposte dal brand.  

Per gli influencer, è essenziale mantenere la propria autenticità, condividendo contenuti 

genuini e coerenti con i propri valori e interessi, ma anche cercare di essere d’esempio per il 

proprio pubblico, che spesso può essere composto da ragazzi molto giovani. Risulta inoltre 

essenziale la trasparenza, la competenza e l’essere pronti ad adattarsi ai cambiamenti delle 

piattaforme social e alle nuove tendenze, mantenendo sempre un approccio professionale, 

trasparente e non superficiale.

Per ciò che concerne le implicazioni pratiche dei risultati di questa ricerca, le aziende 

dovrebbero investire in strategie di marketing che valorizzino la trasparenza e l'autenticità, 

elementi chiave per conquistare e mantenere la fiducia della Generazione Z, ma anche 

l’originalità per risultare interessanti. Inoltre, è consigliabile che gli influencer abbandonino la 

produzione di contenuti superficiali, di scarsa utilità e ricchezza culturale e informativa, se 

vogliono affermarsi in maniera positiva nell’immaginario comune. 

Infine, le istituzioni potrebbero considerare l'implementazione di regolamentazioni più 

rigorose per garantire che le collaborazioni tra brand e influencer siano chiare e trasparenti 

per i consumatori, come è accaduto dopo il caso Ferragni-Balocco.

Riflessioni Finali

La ricerca sull'influencer marketing ha rivelato la complessità delle dinamiche che governano 

la fiducia e la credibilità nei confronti degli influencer. Si è constatato che la fiducia degli 

utenti nei confronti degli influencer rappresenta un elemento cruciale per l'interazione e 

l'engagement dei follower, ma tale fiducia non è omogenea e varia notevolmente in base alle 

esperienze individuali e alle percezioni soggettive. È emerso chiaramente che la trasparenza, 

l'autenticità e la coerenza sono elementi essenziali per la costruzione e il mantenimento di 

questa fiducia, e sono di notevole importanza i ruoli di consumismo, sostenibilità e salute 

mentale, sempre più importanti per la Generazione Z.

La ricerca ha anche evidenziato la molteplicità di relazioni esistenti tra gli influencer e i loro 

follower, riflettendo le diverse aspettative e percezioni dei consumatori. Mentre alcuni 

individui sviluppano legami emotivi e di fiducia con gli influencer, altri mantengono una certa 
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distanza e manifestano uno scetticismo maggiore. Trattandosi di rapporti tra persone mediati 

da uno schermo e con dinamiche di potere e influenza disequilibrate, i legami che si 

instaurano tra influencer, followers e utenti che non li seguono invitano a riflettere sulla 

complessità delle relazioni in un ambiente sociale che presenta tratti reali quanti fittizi. La 

superficialità che alcuni partecipanti della ricerca criticano aspramente è una caratteristica 

difficile da evitare nel mondo delle piattaforme online, dove gli utenti decidono attivamente 

cosa mostrare e cosa nascondere. Essa mina la possibilità di instaurare relazioni tra utenti più 

approfondite e veritiere, ma dimostra anche che la volontà di creare relazioni di questo tipo 

può non esserci nel caso di influencer e altri utenti dei social networks, anche per una 

questione numerica: per un influencer dal grande seguito, instaurare e mantenere rapporti di 

amicizia, o qualcosa che le somiglia, risulta difficile. È curioso, a mio avviso, come nei loro 

confronti invece si possa sviluppare dell’affezione personale, mi riferisco ai casi in cui i 

followers sviluppano un forte senso di affetto e fiducia nei confronti di qualcuno che non li 

considera reciprocamente come amici. Eppure ciò accade, come dichiarano anche alcuni dei 

partecipanti, ma accade anche l’opposto: ostilità e sfiducia si possono sviluppare nei confronti 

degli influencer da parte degli utenti, rendendo lo studio delle dinamiche sociali e di influenza 

online ulteriormente interessante. Anche il disinteresse nei loro confronti è significativo, 

arricchendo le possibili sfaccettature di sentimenti che un influencer può evocare nei propri 

confronti: questa diversità di rapporti richiede quindi una flessibilità nell'approccio al 

pubblico da parte degli influencer e delle aziende che collaborano con loro. 

Di rilevante importanza ritengo anche le opinioni espresse dagli intervistati sul ruolo 

dell’ostentazione, dell’invidia, della ricchezza e del consumismo, che influiscono molto 

nell’attribuzione di un giudizio nei confronti degli influencer. Sono quattro elementi che 

agiscono sia a livello relazionale tra singolo utente e influencer, sia a livello globale, e che 

possono avere conseguenze a livello sociale, ambientale e della salute mentale del singolo 

individuo. Nel giudizio della figura dell’influencer viene considerata anche la qualità dei 

contenuti di cui parla e hanno molta importanza la competenza e la credibilità: non è 

apprezzata la superficialità e la palese associazione alla sola pubblicità e sete di guadagno, ma 

ha valore ciò che arricchisce personalmente l’utente ed è percepito come genuino.

Per il futuro dell'influencer marketing, si è evidenziata la necessità di adattarsi ai cambiamenti 

delle piattaforme social e una minore superficialità nei contenuti degli influencer e nella scelta 

di partnership con le aziende. Le crisi di fiducia nel settore, come evidenziato dal caso 
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Ferragni-Balocco, mettono in luce l'importanza di gestire responsabilmente eventuali 

problematiche, mantenendo sempre un alto livello di trasparenza e autenticità nelle 

comunicazioni. Pertanto, il futuro dell'influencer marketing sarà definito dalla capacità di 

adattarsi a queste esigenze emergenti, di mantenere un dialogo autentico e trasparente con il 

pubblico e di capire e usare adeguatamente le sfumature di relazioni parasociali che si 

instaurano tra influencer e utenti.

In conclusione, il successo nell'influencer marketing non dipende da pochi e semplici fattori 

facilmente controllabili, ma dipenderà sempre più dalla capacità di mantenere l’autenticità 

dei contenuti e delle relazioni, privilegiando arricchimento culturale ed educativo del 

pubblico e prestando attenzione alle tematiche sociali che interessano sempre di più alla 

popolazione e specialmente la Generazione Z, rispondendo alle loro esigenze in un panorama 

digitale e sociale in continua evoluzione.
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Appendice A - Interviste ai partecipanti che seguono influencer

Intervista 1

Genere: Maschio
Età: 22
Professione o corso di studi: Scienze della comunicazione
Fascia di reddito: Preferisco non rispondere
Social media più usati: Instagram, TikTok, YouTube, WhatsApp
Segui almeno un social media influencer?: Sì 

1.Quanti influencer segui?
   - Risposta: Oddio, sicuramente meno di 20.

2. Quante volte a settimana guardi contenuti degli influencer che segui? E su che piattaforme?
   - Risposta: Tendenzialmente mi ritrovo a vedere contenuti pubblicati da più che influencer, content creator con un grande 
seguito quasi tutti i giorni. Le piattaforme principali sono Instagram, TikTok e YouTube. Se dovessi fare un ordine sarebbe 
YouTube, Instagram, TikTok. Ok. Anzi, scusa, Instagram, YouTube, TikTok.

3. Quali categorie di contenuti degli influencer ti interessano di più?
   - Risposta: Allora, a me piace molto la parte relativa ai viaggi, quindi travel, blogger, oppure tutte queste cose qua. Mi 
piace il discorso della cucina, quindi chi prepara da mangiare. E anche mi piace contenuti relativi alle auto, moto, quindi 
automotive.

4. Hai mai acquistato prodotti suggeriti dagli influencer che segui?
   - Risposta: Mi è capitato di acquistarli direttamente solo una volta. Che prodotto era? Fa molto ridere, sei pronta? Aiuto. 
Era un rasoio pubblicizzato da Nello Tavern, antitaglio. È stata l'unica volta in cui ho detto voglio dare quei soldi a 
quell'influencer usando il suo codice sconto. Ok, quindi volevi supportarlo. In un certo senso sì, ma era anche un rasoio utile. 
Vabbè, ce l'hai ancora? Sì, ma l'ho usato stra poco. Cioè era una ciofeca.

5. Hai mai cambiato idea su un prodotto o un marchio in seguito a una promozione da parte di un influencer?
   - Risposta: In maniera così drastica cambiata idea no. Magari mi sono fatto un'idea dopo che un influencer l'ha 
pubblicizzato, oppure l'ho considerata di acquistare.

6. Qual è il ruolo degli influencer nella tua vita quotidiana?
   - Risposta: Svago, principalmente. Hanno un impatto positivo o negativo o neutro sulle tue abitudini e scelte? Da un punto 
di vista di informazione tendenzialmente neutro. Ah, un'altra cosa importante, uso tanto influencer anche per informazione. 
Tipo?Tipo anche divulgazione o sono informazioni tipo news? Podcast oppure contenuti relativi a informazione, non so, mi 
viene in mente Breaking Italy. Divulgazione e informazione. Sì, ha un impatto potenzialmente positivo dal punto di vista del 
contenuto, cioè imparo cose nuove, vedo cose nuove. Soprattutto per i viaggi, il cibo, l'informazione. Negativo perché 
sicuramente mi tolgono del tempo a livello pratico.

7. Ma sulle scelte ti influenzano?
   - Risposta: Diciamo che volentieri o non volentieri sicuramente la prospettiva di una persona che guardi quasi giornalmente 
in base al ritmo di pubblicazione ti influenza in qualche modo. Negativo, positivo o neutro? O dipende? Dipende secondo 
me, dipende da cosa segui.

8. Opinioni generali. Cosa ne pensi degli influencer in generale? Sono una figura positiva o negativa sui social media e nella 
società di oggi?
   - Risposta: Dipende, nel senso che non seguo content creator che creano contenuti eccessivamente frivoli. Cioè quando 
guardo un contenuto è sempre per imparare qualcosa. E ritengo che quel genere di influencer, anzi più la figura del content 
creator con molti follower ha un oro positivo. L'influencer ovvero la vetrina dove una persona presenta la sua vita, presenta 
determinati aspetti più magari di lifestyle oppure di esperienze proprie ma fine a se stessa, ovvero presentare quella che è la 
propria vita a fine a se stessa non lo reputo una cosa così positiva.
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9. Come ti spieghi il loro successo? Ci sono fattori indispensabili o fondamentali?
   - Risposta: Allora, sicuramente ci sono degli aspetti fondamentali nella creazione dei contenuti per quanto riguarda i 
creator che seguo io. Nel senso, se uno fa viaggi deve prendere la sua valigia e andare in posti sconosciuti perché se si va a 
Pizzo Calabro non è che genera così tanti interessi. Anche se una persona che fa una narrativa interessante su Pizzo Calabro 
ha delle capacità sopra la media, ti rende interessante anche quel contenuto. Quindi una persona si deve avere delle abilità 
superiori nel creare contenuti. Un influencer magari di moda, penso che, dipende dai contenuti, ci sono dei contenuti più 
frivoli che sono forse più accessibili e più semplici anche per un influencer. Riuscire ad avere un successo in questi mondi.

10. Li percepisci come esperti e competenti o li segui così per altri motivi?
    - Risposta: Dipende, ci sono vari aspetti, magari per quanto riguarda la cucina c'è sia quello che si diletta a cucinare, 
presenta il suo lavoro, sia l'esperto che fa vedere le ricette. Per quanto riguarda i viaggi, magari c'è il ragazzo che ha poco più 
della tua età che prendeva a farsi un viaggio in moto e tu guardi l'esperienza che fa lui. Oppure c'è quello che va in viaggio 
all'interno del mondo per lavoro, il suo lavoro è creare contenuti e ha alle spalle un'azienda che ti vende viaggi. Quindi dici, è 
un professionista.

11. E ti fidi degli influencer che segui? Le reputi trasparenti?
    - Risposta: Quelli che seguo io sì, avendo conosciuto alcune persone prima come content creator e poi come influencer 
veri e propri, mi rendo conto che c'è molta coerenza tra la persona e il personaggio, se vogliamo chiamarlo così.

12. Qual è la tua opinione sul caso Ferragni-Balocco, se sai cosa è successo?
    - Risposta: Non ho un'opinione così forte, nel senso che non mi sono interessato troppo al caso. Penso che una figura così 
di rilievo come lei, farsi trovare a braghe calate così tanto, rassenti l'assurdo. Trovo che una figura così di spicco, anche se 
intenzionalmente si è ritrovata in questa situazione, comunque era troppo scoperta, ovvero tu non puoi essere inerme a un 
disastro del genere. Però comunque giocare con la pelle di altre persone, soprattutto se erano bambini, diciamo che non era 
una gran mossa in generale.

13. Come hai influenzato secondo te questo caso, la percezione degli influencer in generale o quelli del suo settore 
comunque?
    - Risposta: Sicuramente, penso che ci sia più un aspetto politico in questa situazione che un aspetto vero, del percepito. C'è 
stato un movimento da parte della politica nel legiferare nei confronti degli influencer, ma chi li seguiva in maniera più 
quotidiana o settoriale non ha avuto un così grande cambiamento. Non c'è stato un prima o un dopo a livello pratico, secondo 
me.

14. E sai cos'è il de-influencing?
    - Risposta: No. 
Allora, il de-influencing è un trend circa contrario agli influencer, in cui persone normali, tra virgolette, fanno dei video, dei 
contenuti in cui dicono no, non serve, compri questa cosa, anche se ha sponsorizzato gli influencer, è un po' un modo per 
contrastare il fenomeno di questi che ti spingono a comprare qualsiasi cosa. L'hai mai mai sentito? 
    - Risposta: Non in maniera così chiara, no.

15. Pensi che il mercato degli influencer abbia raggiunto la sua massima espansione, continuerà a crescere?
    - Risposta: No, continuerà assolutamente a crescere. Perché? Perché le aziende vogliono, le aziende piano piano, questo è 
un po' un insight in realtà, nel senso è un percepito da chi vive a stretto contatto con gli influencer, non molti ma insomma 
alcuni, e le aziende sono sempre più alla ricerca di persone che possano essere coerenti con i propri valori con i propri valori, 
con i propri messaggi, e continuano ad alzare il budget per attirare sempre più influencer, sempre più persone che possano 
rappresentarle al grande pubblico, soprattutto giovane, e che siano pervasivi, cioè che abbiano una credibilità e che portino 
veramente un valore aggiunto all'azienda. Ecco, forse posso dire che dal mio punto di vista il mercato sta passando da un 
aspetto più di vetrina, ovvero la Ferragni che indossa un coso, una maglietta, una felpa, un determinato vestito, un gioiello, a 
un content creator, bar, influencer che quando va a fare un viaggio, per quelli che seguo io, che conosco, che quando va a fare 
un viaggio si porta una determinata giacca da moto e faccia vedere nel concreto quali siano i vantaggi di quel determinato 
prodotto, cioè sia una cosa concreta.

16. Quindi le collaborazioni tra influencer e azienda saranno secondo te più coerenti, mirate? 
    - Risposta: Sì, affineranno la tecnica, è comunque una cosa nuova, l'influencer marketing digitale, in quanto i social 
network sono una cosa comunque recente, piano piano comunque stanno affinando le varie tecniche, e avrà senso farlo.
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Intervista 2 

Genere: Femmina
Età: 21
Professione o corso di studi: Accademia delle belle arti
Fascia di reddito: 20.000-49.999
Social media più usati: Instagram, YouTube, WhatsApp
Segui almeno un social media influencer?: Sì 

1. Quante volte a settimana guardi i contenuti degli influencer che segui?
   - Risposta: Tre volte a settimana, cioè io ne seguo due, che uno è un divulgatore e l'altra che fa video ASMR e basta. 
Quindi le categorie sono divulgazione, svago e intrattenimento sensoriale o satisfying (ride)

2. Hai mai acquistato prodotti suggeriti dagli influencer? Hai mai cambiato idea su un prodotto sponsorizzato da un 
influencer?
   - Risposta: No e no, magari mi fa crescere la curiosità e noto che è bella e interessante, ma non acquisto niente.

3. Che ruolo hanno gli influencer nella tua vita quotidiana? Positivo o negativo?
   - Risposta: Di intrattenimento, hanno un impatto neutro sulle scelte, positivo perché mi rilassano e mi intrattengono

4. In generale, li consideri una figura positiva o negativa sui social media e nella società di oggi?
   - Risposta: Sicuramente dipende da chi segui, perché puoi seguire magari un influencer che dice cose di cultura, spiega, 
insomma dice cose interessanti tipo Dario Bressanini, è un chimico che insomma spiega cose molto interessanti e quello si 
sta, può essere una figura positiva, però se magari è un influencer quelle che flexano tipo le vacanze fighissime, tutte cose di 
marca, dopo un po' può essere un po' deteriorante per la tua salute mentale.

5. Come ti spieghi il loro successo? Ci sono fattori che consideri indispensabili per diventare influencer di successo?
   - Risposta: Secondo me è un po' come vendere l’anima al diavolo, però tipo vendi un sacco di tempo libero e la tua privacy 
per gli altri, perché penso che la gente interessi stare sui social perché vedi cosa fanno le altre persone durante la loro vita e 
quindi tu letteralmente fa vedere tutto ciò che fai 24 ore su 24, mostri ogni minuto della tua vita perché così gli altri lo 
ritengono interessante.

6. Quanto consideri affidabili le informazioni condivise dagli influencer?
   - Risposta: Boh, bisogna prendere con le pinze quello che dicono secondo me, perché dicono le cose che gli convengono di 
più.

7. Li percepisci come esperti o competenti?
   - Risposta: Dipende perché se c'è tipo Chiara Ferragni no, però se c'è tipo un divulgatore scientifico che sai, che comunque 
pubblica ricerche, pubblica libri lì sì.

8. Qual è la tua opinione sul caso Ferragni-Balocco?
   - Risposta: Allora,  il fatto che l'abbiano beccata mi fa piacere, perché cioè non puoi fare così, soprattutto fai beneficenza 
sui bambini malati, cioè sei una cattiva persona secondo me. Si è meritata l’odio e poi la legge è così e basta.

9. La tua opinione sull'influencer è cambiata dopo quello scandalo? O era già così prima?
   - Risposta: Io non ci avevo pensato onestamente al fatto che un influencer potesse fare una cosa del genere...cioè in realtà 
sai che c'è gente che magari si intasca i soldi con la beneficenza, però non è una cosa a cui stavo attenta empre e adesso 
magari dici, ah cavolo, magari non è l'unica che lo fa.

10. Sai cosa è il de-influencing? Pensi che possa avere un impatto sul modo in cui le persone interagiscono con gli influencer 
o è un ennesimo trend senza l'utilità?
    - Risposta:  È un po' la stessa cosa, l'influencer che dice compra questa cosa, quest'altra persona che dice non comprarla. 
Non saprei se è un po' 50-50, è sempre farsi influenzare da altri 

11. Pensi che il mercato degli influencer abbia raggiunto la sua massima espansione e continuerà a crescere? 
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    - Risposta: Bella domanda. Non lo so. Anche l'anno scorso potevo dire che il mercato degli influencer va al massimo, ma 
quest'anno magari può essere superato, comunque  sta crescendo, secondo me.

11. Avrà senso per le aziende collaborare ancora con gli influencer ?
    - Risposta:Dici per il caso balocco? Secondo me sì, anche perché gli influencer sono letteralmente dei cartelli pubblicitari 
per loro, però come ti danno la sponsorizzazione appena magari tradiscono la fiducia e te la tolgono la buona pubblicità. 

Intervista 3

Genere: Maschio
Età: 21
Professione o corso di studi: Allenatore di sci e studente di Economia delle start up 
Fascia di reddito: Preferisco non rispondere 
Social media più usati: Instagram, TikTok, YouTube, WhatsApp
Segui almeno un social media influencer? Si

1. Quante volte a settimana guardi i contenuti degli influencer che segui?
   - Risposta: Boh, quando capita. Quando accendo il telefono non è che vado a cercarli, quando mi sconosco altre storie. Non 
vado a cercarli attivamente io, no. Quando apro Instagram vedo se hanno postato cose ma non cerco io.

2. Quali categorie di contenuti ti interessano di più di quelli fatti dagli influencer?
   - Risposta: Boh, magari influencer sportivi e quelli che magari è un po' di viaggi, dove vanno, eccetera. Non mi piacciono 
quelli orientati sul prodotto, quelle robe lì.

3. Hai mai acquistato prodotti appunto suggeriti dagli influencer?
   - Risposta: No, no. Chi mi ricorda no, non penso. Non ho mai preso un prodotto perché è stato consigliato sui social. Non 
mi piace come idea di acquisto, preferisco andare a valutare io magari un sito perché non c'è mai stata occasione che magari 
abbiano pubblicato qualcosa che mi interessasse. Così vado a memoria.

4. Qual è il ruolo degli influencer nella tua vita quotidiana?
   - Risposta: Boh, conta poco, solo come magari quei due o tre minuti come svago che guardo un po' Instagram o TikTok per 
staccare un po' e fare un modo per rilassarmi. Relax e svago.

5. E pensi che abbiano un impatto positivo, negativo o neutro sulle tue abitudini, sulla tua vita, sulle tue scelte?
   - Risposta: Neutro. Personalmente neutro, però penso che possano avere determinate posizioni su certe persone. Magari 
quelle più piccole, non so.

6. Cosa ne pensi in generale degli influencer? Li consideri una figura positiva o negativa?
   - Risposta: È una bella domanda, ci sono solo due opzioni? Secondo me positiva, però non troppo esagerata, deve stare nel 
limite della norma. Anche perché dopo diventa un po' pesante, sinceramente. Un'opinione sugli influencer in generale? È un 
mondo che non mi appartiene, tanto che non lo conosco benissimo, proprio quello degli influencer. Quindi non so 
effettivamente cosa facciano loro. A volte diventano un po' logorroici, un po' pesanti, sinceramente. Dopo che vedi due o tre 
storie così e loro ne mettono sette, otto, dieci, eccetera, ti viene voglia anche un po' di skipparli. Non ci fai tanto caso, almeno 
io personalmente così guardo un po' le prime. Mi interessa, a me è un lavoro innovativo, nuovo, che potrebbe avere anche dei 
risultati importanti sulla società, nel senso di dare qualche impronta, qualche consiglio, è un modo sicuramente per 
comunicare diverso, che ha più impatto sui ragazzi giovani, si possono imparare più cose, però sempre, almeno coloro che 
fanno questo lavoro qua, devono sempre fare presente che è avere in testa che tante persone guardano quello che fanno e 
devono essere anche d'esempio, perché poi si tende tanto ad imitare, che non devono portare nella cattiva strada altre 
persone, ecco tutto qua. 

7. Come ti spieghi il loro successo? Ci sono dei fattori che consideri indispensabili per un influencer, per essere famoso e 
comunque di successo?
   - Risposta: Secondo me fa tanto, faccio fatica a capire come uno possa diventare influencer su dei meriti, perché comunque 
non è una cosa che studi o che magari ti prepari, magari ci sono dei corsi negli ultimi anni, probabilmente, non lo so, però è 
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una cosa che bisogna avere culo di uscire nell'algoritmo di qualcuno, di fare un po' di visualizzazioni, di fare quel contenuto 
che magari ti fa partire, oppure un po' di contatti, ecco, sicuramente. Poi magari, non lo so, hai quell'amico che comincia a 
prendere un po' di followers e così, c'entri anche tu, fai un vlog insieme, poi cosina, quindi direi principalmente contatti e 
poi... Fortuna. E fortuna, sicuramente. Perfetto.

8. Ti fidi degli influencer che segui? Li trovi trasparenti riguardo interessi, sponsorizzazioni?
   - Risposta: Non lo so, non lo so. Soprattutto dopo gli ultimi scandali, secondo me ci sono molte cose che non si sanno 
dietro e si vuole apparire sempre perfetti. Non mi fido al 100%, ecco, ovviamente.

9. Li percepisci come esperti, competenti, almeno quelli che segui?
   - Risposta: Sì, dipende. Quegli influencer che comunque hanno avuto un passato importante come sportivi che magari 
seguo, che adesso si sono dati questa cosa qua, che utilizzano il loro passato d'atleti, per fare qualcosa di nuovo nella loro 
vita, sì, li ritengo buoni, insomma, meglio degli altri.

10. Prima hai parlato degli scandali. Cosa ne pensi del caso Ferragni-Balocco?
    - Risposta: L'ho seguito poco, l'ho seguito davvero a grande linee. Secondo me ci sono stati dei malintesi, penso, non lo so, 
non so neanche cosa è successo di preciso, però mi sembra una cosa folle proporre una cosa e soprattutto quando ci sono in 
mezzo i soldi, il denaro, la beneficenza, cose così e poi alla fine risulta tutto fallace.

11. Com'è influenzato secondo te la percezione degli influencer quello scandalo lì?
    - Risposta: Eh, influenzato tanto, ha dato sicuramente più timore, più insicurezza riguardanti gli influencer perché non ci si 
può più fidare. Magari una volta presi da queste cose qua non ci si faceva neanche caso, sinceramente. Poi visto che i social 
comunque si riferiscono a un pubblico generico e nazionale, internazionale che tutti possono accedersi, accedere possono 
sicuramente, uno che accede normalmente non è che sa quello che c'è dietro, lui guarda solo cosa gli appare, capito? E 
quindi c'è poca cultura magari anche di conoscenza di cose vere, e secondo me non servono queste cose qua per proporre un 
prodotto, non so, penso così.

12. Hai sentito parlare di de-influencing?
    - Risposta: No, non so cosa sia. 

13. Riguardo il futuro, secondo te c'è un futuro per l'influencer marketing? Per gli influencer? Saranno ancora più in 
espansione? Hai qualche idea? Andranno in rovina?
    - Risposta: Allora, ci ho pensato un po' di volte queste cose qua, soprattutto anche dopo magari le variazioni con TikTok, 
l'America che vorrebbe bannarlo, quelle cose lì. Secondo me c'è stato un boom, adesso è abbastanza stabile, forse anche un 
po' in declino secondo me, è una mia sensazione. Crescendo anch'io sinceramente metto meno cose, sono più tranquillo, 
voglio vivere un po' più la vita serena, senza l'esigenza. Ovviamente poi se mi piace così metto una storiella, faccio un post, 
ma senza l'ossessione. Secondo me vedo un futuro, non faccio fatica ad identificarlo, ora come ora ho visto posti scandali 
qua, TikTok, Rove, America, così lo vedo un po' stabile in declino sinceramente. Anche perché le persone hanno altre 
esigenze, magari altri problemi e quindi questa cosa qua deve essere una cosa un po' messa da parte. Secondo me, non 
funzionerà più il fatto di vendita del prodotto con un influencer tipo io pago la Ferragni X soldi e così mi mette la storia con 
la borsa, secondo me funziona poco già attualmente. Una volta funzionava di più quando c'è stato il boom. Perciò ci sarà un 
cambiamento da quel punto di vista lì,
Una cosa che vedo che va tanto adesso sono gli influencer che parlano di loro stessi, che magari fanno un post un po' più 
trasparente eccetera, e si fanno più vedere come sono realmente, e hanno un impatto maggiore. Sì, c'è un po' un malessere 
generale, magari le persone non stanno tanto bene e quindi vedono in queste figure che mostrano magari uno sfogo, anche se 
non stanno davvero male ma hanno solo un momento giù, e i loro followers non si sentono soli o una cosa del genere, hai 
capito? Poi c’è chi lo fa solo apposta per prendere un po' di like, anche questo è vero.

Intervista 4

Genere: Femmina
Età: 20
Professione o corso di studi: comunicazione e nuovi media della moda
Fascia di reddito: preferisco non rispondere  
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Social media più usati: Instagram, tikok,  X
Segui almeno un social media influencer? Si

1. Quante volte a settimana vedi i contenuti degli influencer che segui?

   - Risposta: Allora dipende, solitamente quando apro i social mi capitano nella for you page quindi direi ogni giorno, ma di 

mio non li vado a cercare, a meno che non ci sia un evento speciale o qualche scandalo in corso…

2. Quali categorie di contenuti di influencer apprezzi maggiormente? Hai dei preferiti?

   - Risposta:  Principalmente influencer stranieri di moda, guardo quelli che hanno uno stile particolare o che creano vestiti, 

c’è una ragazza che fa video tutorial in cui spiega come farsi i vestiti da soli ed è bravissima, io non sono capace ma lei è 

davvero interessante. Quindi come categoria moda, ma anche, oddio forse è un po’ strano detto così, di “Bon ton” tra 

virgolette, ci sono queste signore e ragazze che spiegano curiosità sulle buone maniere e il galateo. 

Anche se non le seguo attivamente, a volte mi piace guardare i contenuti degli influencer che vanno sempre in vacanza, che 

ricevono regali dai brand e hanno un sacco di cose di marca, li invidio ma non li seguo perché più ne guardo più mi sento 

male a pensare che la mia vita sia così diversa dalla loro… però pensandoci alcuni non fanno video davvero utili e 

interessanti, ma sono abbastanza frivoli, superficiali.

3. Hai mai acquistato prodotti appunto suggeriti dagli influencer?

   - Risposta: Penso di no, non mi ricordo. Forse ho visto dei prodotti sponsorizzati che trovavo interessanti e ho curiosato sul 

sito della marca sponsorizzata, ma non ho mai comprato. Forse una volta mi è successo con un top, era  diventato virale sui 

social e l’ho preso perché mi piaceva. 

4. L’hai acquistato quindi per moda o perché l’hai visto indossato dagli influencer?

Sicuramente penso che vederlo addosso a tante belle ragazze ha aiutato, ma non l’ho preso perché ce lo aveva una in 

particolare, mi piaceva in sé. 

5. Qual è il ruolo degli influencer nella tua vita quotidiana?

   - Risposta: mah… quelli che seguo io, che in realtà sono penso tutte femmine, le seguo perché sono brave e creano cose 

interessanti, quindi forse una fonte d’ispirazione per i vestiti e lo stile? A volte anche per scoprire cose nuove.

6. E pensi che abbiano un impatto positivo, negativo o neutro sulle tue abitudini, sulla tua vita, sulle tue scelte?

   - Risposta: Non seguirei quelle influencer se non fossero una buona influenza nella mia vita… però in generale quelle che 

dicevo prima, che flexano tutto quello che hanno e sono superficiali, sono negative. Sulle mie scelta boh, penso sia magari 

una cosa implicita, subdola, che non riesco a monitorare effettivamente… vedere tante persone che vivono vite totalmente 

diverse dalla tua ti spinge a desiderare tante cose, e magari compi delle scelte perché vorresti essere come loro.

7. Cosa ne pensi in generale degli influencer? Sono utili alla società?

   - Risposta: Credo siano utili perché possono portare tanti spunti nuovi e farti conoscere cose interessanti, poi ci sono quelli 

inutili che parlano solo di cose stupide e penso che sia deleterio seguirli, perché danno l’esempio di cose irraggiungibili, poi 

magari ti fanno vedere solo quello che vogliono loro. Quelli autentici e che portano contenuti interessanti sono sicuramente 

utili, e  li stimo, gli altri invece potrebbero anche farsi una sorta di esame di coscienza.

8. Quindi ti fidi degli influencer che segui? Li trovi trasparenti riguardo interessi, sponsorizzazioni?
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   - Risposta: So che sono genuini e trasparenti, mettono sempre in chiaro quando fanno sponsorizzazioni. Poi credo che 

comunque quando fai un accordo con un’azienda poi ti dicono cosa devi dire, ma spero che comunque non facciano accordi 

con aziende che non ritengono adatte. 

9. Li percepisci come esperti e competenti?

   - Risposta: sì perché comunque c’è qualcosa che “certifica” tra virgolette la loro bravura, almeno di quelli che seguo io, 

tipo le bellissime creazioni della sarta o quelle di informazioni e curiosità che dicono cose interessanti. Penso che comunque 

alcuni siano diventati famosi senza avere alcune competenze, solo grazie alla fortuna o perché sono belli e ricchi… che 

tristezza, perché magari hanno anche più successo di quelli che hanno effettivamente qualcosa d’utile da dire.

10. Hai sentito parlare del caso Ferragni-Balocco? Cosa ne pensi?

    - Risposta: Impossibile non averlo sentito, ne hanno parlato tutti per mesi. Penso sia stato un po’ esagerato, non penso che 

all’estero se ne siano preoccupati tanto, mentre in Italia sembrava uno scandalo che sembrava di una gravità assurda, più 

grave di qualsiasi altro disastro. All’inizio ero un po’ allibita per quello che era successo, poi visto tutto l’odio che si è presa 

la Ferragni ha iniziato anche un po’ a farmi pena, perché penso che non sia stata un’idea tutta sua , ma la responsabilità era 

anche del team.

11. Com'è stata influenzata secondo te la percezione degli influencer?

    - Risposta: Ha sicuramente aperto gli occhi a un po’ tutti, è crollata la sua immagine ed essendo l’influencer più famosa ha 

fatto molto scalpore, appunto ne parlavano tutti. Secondo me ha ricordato a tutti che non ci si può fidare di tutto quello che 

vediamo su internet, e gli influencer comunque si sono dovuti adattare un pochino dopo quello scandalo, cercando di 

risultare il più trasparenti possibili. Alla fine a parte il creare contenuti gli influencers devono fare pubblicità, e se non sei 

sincero e affidabile non ti crede nessuno e fallisci,no?

12. Capisco… Hai sentito parlare di de-influencing?

    - Risposta: poco, forse un annetto fa lo si sentiva di più e ha aiutato un po’ le persone che compravano compulsivamente 

tante cose a comprare meno, ma adesso non lo vedo tanto in giro.

13. Riguardo il futuro, hai qualche idea o speranza? Pensi che evolverà in modo specifico? O è in declino?

    - Risposta: Oddio, sicuramente spero che quelli che producono solo negatività e invidia spariscano e lascino spazio a quelli 

interessanti… però spero sicuramente si andrà sempre di più verso una regolamentazione tipo su pubblicità e beneficienze, 

ma declino no. Non penso almeno, alla fine quelli che hanno talento e mostrano cose interessanti continueranno a fare 

collaborazioni sensate e penso potranno vivere facendo quel lavoro, quelli un po’ più inutili…. Eh in realtà continueranno ad 

esserci anche quelli perché vedere quello che ti piacerebbe essere, beh ha sempre funzionato, no? Alla fine le celebrità e tutto 

il mondo dello show business, se si dice così, funziona perché la gente è interessata alla loro vita e li invidia.

14. Avrà senso continuare a fare le sponsorizzazioni per le aziende secondo te?

    - Risposta: Penso di sì, ma quelle autentiche, sensate, in cui c’è un nesso logico si. Alla fine se l’influencer famosa per 

niente, senza motivazioni fa tipo una collaborazione con un brand di macchine ad esempio, lì non so quanto sia credibile, 

anzi forse ti fa anche pensare che forse il brand non stia andando tanto bene.

15. Hai qualche commento finale? 
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    - Risposta: Mah, penso di aver detto tutto. Ecco forse direi che gli influencer dovrebbero rendersi conto che se sono famosi 

è anche grazie alla fiducia e al supporto dei loro seguaci, e che non sono intoccabili, ma sono persone comuni con tanti 

seguaci su Instagram. Sarà che sono invidiosa perchè tanti ricevono cose senza motivazioni, però sono anche contenta 

quando quelli bravi che seguo ricevono regali dai brand e hanno possibilità portati, quasi come se fossero miei amici che 

raggiungono qualcosa di importante. Questo solo nel caso dei due o tre che ritengo davvero bravi e meritevoli, però. 

Intervista 5

Genere: maschio
Età: 23
Professione o corso di studi: scienze motorie preventive ed adattate
Fascia di reddito: preferisco non rispondere 
Social media più usati: Instagram, Youtube, Tiktok
Segui almeno un social media influencer? Si

1. Segui almeno un social media influencer?

- Risposta: Sì, maggiormente sportivi e qualche ragazza.

2. Con quale frequenza guardi i loro contenuti? Li cerchi attivamente?

- Risposta: Ogni tanto, ma non è che mi metto a guardarmi le storie. Se mi esce la guardo, ma non mi capita di cercarli io di 

mio. Una volta cercavo di più, quando ero in adolescenza, che vedevi le influencer su TikTok e le cercavi anche su 

Instagram. Adesso ormai sono maturato e non lo faccio più (ride).

3. E quindi, influencer, che ruolo hanno, tra virgolette, nella tua vita?

- Risposta: È un ruolo di svago, principalmente. Quando non ho niente da fare, magari mi metto lì a passarmi il tempo. A 

parte sono gli influencer sportivi, che possono essere un obiettivo. Per esempio, un giocatore di Basket di serie A, vedi come 

si allena e provi ad imitarlo, diventa la tua ispirazione.

4. E riguardo alle sponsorizzate che alcuni influencer fanno, anzi quasi tutti, cosa ne pensi? Li trovi genuini, interessanti?

- Risposta: Quando sponsorizzano le robe sulle storie, ne approfittano, giustamente ci sta, se hanno tanti followers, cioè tante 

persone possono vedere il prodotto, non trovo niente di sbagliato, lo farei anche io al posto loro.

5. Li consideri una figura positiva o negativa per la società, tra virgolette?

- Risposta: Allora, dipende un po' da cosa pubblicizza e dal contesto in cui è. Però non penso sia una figura negativa. Cioè, 

ovvio che comunque se le ragazzine di 13-14 anni guardano queste persone che non fanno effettivamente niente di utile e 

guadagnano, allora potrebbero risultare come negative. Ma al giorno d'oggi è comunque un lavoro che ci sta, secondo me. 

Non c'è niente di male.

6. Gli influencer che segui, li trovi affidabili ed esperti? O li segui per altri motivi?

- Risposta: Esperti no, secondo me è gente che comunque sfrutta il proprio fisico o la bellezza. Una bella ragazza, carina, o 

un bel ragazzo sfruttano il proprio fisico per magari risultare un influencer famoso. Ma sicuramente non le reputo persone 

così intelligenti o capaci.
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7. Hai mai sentito parlare di de-influencing?

- Risposta: No. Onestamente no.

8. Del caso Ferragni-Balocco, hai un'opinione particolare? Se sai cosa è successo?

- Risposta: Ah, onestamente non si chiede alla mia mamma. È esperta della Ferragni. Comunque penso sia stata colpa non 

tanto della Ferragni ma quanto del suo team. Quindi è stata gestita male come situazione. Poi lei ovviamente è la 

protagonista e hanno insultato tutti lei. Ma penso sia più una colpa del team. Poi vabbè, lei magari ne ha approfittato, perché 

ha preso i soldi subito senza fare beneficienza, da quello che ho capito. Quindi ne ha sicuramente approfittato. Però penso sia 

più una colpa del suo team più che sua.

9. In seguito a quel caso hai percepito un senso di crisi, tra virgolette, nel mondo degli influencer?

- Risposta: Crisi magari no, sicuramente però ha fatto riflettere sulla credibilità, però penso sia data troppa importanza al caso 

Ferragni. Cioè anche a livello giornalistico, politico, nazionale, si è parlato solo di quello per due mesi... Non so se si fa 

capire anche quanta influenza hanno a livello nazionale... Secondo me crisi no, però se ne ha parlato troppo, insomma.

10. Verso il futuro dell'influencer marketing, hai qualche ipotesi o speranza su quello che accadrà? Sia a livello di marketing 

che di immagine, di lavoro, eccetera?

- Risposta: Ma sinceramente non so se è un mondo che sarà in aumento... Siccome sta toccando il culmine adesso, come 

realtà, però negli anni potrebbe pian piano scendere sempre di più, quello degli influencer. Già su TikTok vedo che 

comunque ce n'è molto meno. Quindi secondo me è un mondo destinato un po' a fallire tra un po’ di anni.

11. Cosa ne pensi in generale sulle collaborazioni tra aziende e influencer?

- Risposta: Come ho detto prima, penso che ci sia niente di male. È un modo per pubblicizzare comunque il prodotto. E che 

lo guardino più persone possibili. Quindi non trovo nessun problema.

12. Hai ulteriori commenti che vuoi fare su chi segue gli influencer, sugli influencer in generale, sui contenuti?

- Risposta: In realtà no, ti ho detto tutto. Forse solo che ci sono certe persone che è sbagliato seguire sicuramente, che 

suggeriscono un'idea comunque un po' stupida, un po' sbagliata. Ma allo stesso tempo ci sono tante pagine anche di cultura, 

così, che comunque ti aggiornano anche sulle realtà più recenti. Quindi un ragazzino che magari ha il primo cellulare, così si 

apre Instagram. Magari deve un po' stare attento a cosa guarda, anche se è difficile. Però vediamo, dai. Insomma è un mondo 

destinato a fallire. Vediamo se la mia ipotesi sarà giusta. Lo vedremo.
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Appendice B - Interviste ai partecipanti che non seguono influencer

Intervista 1

Genere: Femmina
Età: 23
Professione o corso di studi: Scienze della comunicazione 
Fascia di reddito: 0-19.999
Social media più usati: Instagram, TikTok, YouTube, BeReal, Tinder
Segui almeno un social media influencer? No

1. Quali sono le ragioni principali per cui non segui influencer?
  - Risposta: La ragione principale in assoluto è perché inducono e invogliano le persone a raggiungere e a fare uno stile di 
vita poco equilibrato e non sostenibile, né economicamente, né a livello ambientale. Inoltre, il problema secondo me non è la 
mercificazione della propria vita, perché quella è una scelta personale, ma il fatto che mostrino solo il lato più bello ed 
entusiasmante di tale vita, si autoproclamano esempi da seguire e inducono nei loro seguaci bisogni e desideri non sani. 
Inoltre, trovo il loro modo di comunicare e di comportarsi con i loro seguaci molto disfunzionale, perché si rivolgono a loro 
come se ci fosse un rapporto umano solido, cercando di passare per una figura simile ad un amico, ma non accettano lo 
stesso tipo di atteggiamenti o modo di rapportarsi dagli altri. Banalmente, quando dicono “io vi voglio bene siete una grande 
famiglia per me” quando in realtà di fatto i followers sono solo una fonte di guadagno per loro e nei loro atteggiamenti, fuori 
dalla comunicazione diretta via sociale, dimostrano bene questa cosa. Basti pensare a quando non rispondono a messaggi o 
richieste di foto. Purtroppo, la maggior parte di loro non prendono posizioni politiche o non parlano di attualità per non 
correre il rischio di perdere consensi o numeri.

2. Hai mai visto i contenuti di influencer in generale e se sì che contenuti erano interessanti?
  - Risposta: Passando del tempo sui social, soprattutto TikTok, è inevitabile interfacciarsi con contenuti creati da influencer e 
content creator. Capita spesso che io li guardi, e li trovi alcune volte interessanti e divertenti, ma mai a tal punto dal essere 
invogliata a seguirli. Al massimo lascio un like.

3. Hai mai cercato il nome dell'influencer attivamente? Perché?
   - Risposta: Sì, solo nel momento però in cui qualcun altro mi ha parlato di tale contenuto.

4. Hai mai visto contenuti sponsorizzati?
  - Risposta: Contenuti sponsorizzati sono sempre più presenti a causa del fatto che i social permettono gli inserimenti 
pubblicitari, di conseguenza, anche in questo caso, è inevitabile vederli. Li tratto semplicemente come qualsiasi annuncio 
pubblicitario. Se il prodotto o il genere di prodotto mi interessa, lo guardo, se invece no, passo oltre.

5. Hai mai comprato prodotti sponsorizzati dagli influencer?
  - Risposta: No, di solito quando acquisto dei prodotti e cerco recensioni online e sui social, prediligo sempre quelli di 
persone comuni che decidono di esprimere il loro parere.

6. Consideri affidabili le informazioni condivise dagli influencer?
  - Risposta: Purtroppo non li trovo affidabili, non perché non credo che alcune volte le cose che dicono non siano sincere, ma 
perché il loro lavoro consiste nell’influenzare e indurre le persone a comprare e a consumare, e non sempre il lavoro 
rispecchia l’opinione personale del singolo. Ci sono persone che per un compenso sono disposte anche a dire e fare cose che 
nella propria vita privata da tutti i giorni non farebbero mai.

7. In generale, cosa ne pensi, la consideri una figura positiva o negativa sui social media e nella società di oggi?
  - Risposta: Non credo che gli influencer non debbano essere considerati o non siano una categoria di lavoratori, credo 
semplicemente che, come per ogni lavoro, non ci dovrebbero essere solo delle leggi e regole finanziarie, ma anche di natura 
etica, così che il loro lavoro sia indirizzato a influenzare le persone in modo sano e costruttivo piuttosto che, come capita 
adesso, che influenzino solo a comprare e consumare sempre di più. A differenza di tanti che sono contrari a tutto il loro 
mondo, io non dico che non dovrebbero essere considerati dei lavoratori o che il loro lavoro non abbia senso, semplicemente 
quello che credo io è che il loro lavoro sia fatto male. A livello teorico è una bella idea, innovativa e che potrebbe funzionare 
e portare tanti benefici purtroppo però il problema è che quando non ci sono regole, che in questo caso, soprattutto etiche e 
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morali, ognuno può fare un po' come vuole. Ci sono delle regole finanziarie che seguono, ma per il resto possono fare quello 
che vogliono e fanno il proprio interesse a discapito delle altre persone. Non lo reputo una figura negativa, ma reputo 
negativo il modo in cui loro fanno il loro lavoro. Secondo me dovrebbero esserci delle regole etiche, e gli influencer 
dovrebbero influenzare le persone a fare qualcosa nella loro vita che non sia comprarsi il mascara, i bitcoin o il vestito di 
Zara, ma magari influenzarli a studiare, ad essere attivi a livello sociale, a fare volontariato, ad informarsi, a sensibilizzarle. 
Ce ne sono alcuni che lo fanno ma purtroppo sono una piccola parte, di solito il loro lavoro principale non è quello di fare 
l’influencer ma scrittori, giornalisti, attivisti e poi usano i social per arrivare a un pubblico maggiore e sono considerabili 
influencer.

8. Come ti spieghi il loro successo? Ci sono fattori che consideri indispensabili per diventare influencer di successo?
  - Risposta: Uno soprattutto: sono persone economicamente già stabili che possono permettersi uno stile di vita che tante 
altre persone vorrebbero fare e quindi il mostrarlo induce le persone a seguirle e a vederle. Questo perché le persone provano 
piacere nel vedere con le cose le desiderano quindi le guardano, di conseguenza hanno successo. Le persone provano il 
piacere di vedere quelle cose, le desiderano, quindi le guardano, di conseguenza hanno successo e poi c'è da dire che tanti 
influencer lo sono perché hanno partecipato a programmi televisivi, perché sono figli di personaggi famosi, perché insomma, 
non partono già da zero, ma partono da una base già spianata. Poi ovviamente un reddito alto, comunque una situazione 
economica molto proficua e che ti permetta di fare tante cose, quindi persone ricche e soprattutto persone esteticamente 
belle, perché tanti influencer e tante influencer vengono seguiti per il loro aspetto fisico. È una cosa che si conoscono 
tantissime persone, soprattutto le tiktoker: le tiktoker sono diventate famose facendo i balletti perché sono belle, i tiktoker 
uguali, poi che poi loro abbiano sfruttato il loro diventare famosi, i loro numeri che avevano guadagnato per poi diventare 
content creator, di fare altri tipi di contenuti per fare pubblicità. C'è gente che ha iniziato a parlare della propria vita ed è 
finita ad essere invitata alla Milano Fashion Week, che sono comunque eventi per persone molto importanti, persone che 
hanno una certa rilevanza sociale. Poi ci sono d'altra parte anche persone, magari sempre su TikTok, soprattutto della nostra 
generazione, che hanno parlato di problemi come i disturbi alimentari o qualsiasi problema di salute o comunque situazioni 
difficili che hanno affrontato, che hanno superato, che stanno affrontando, che stanno cercando di superare e hanno parlato di 
questa cosa. Visto che comunque non sono le uniche persone a provare tutto ciò e a passare quelle situazioni, anche loro in 
qualche modo sono diventate famose perché, come le persone che desiderano fare il viaggio, fare la bella vita con i soldi, con 
i vestiti, ci sono tante altre persone che stanno affrontando situazioni difficili e stanno cercando qualcuno di simile a loro, che 
ha affrontato questo problema e che magari lo sta affrontando e che allo stesso modo si sentono vicino a quelle persone 
perché condividono in qualcosa, quindi di conseguenza le seguono.

9. Li percepisci come esperti o competenti?
  - Risposta: Allora, purtroppo no, nel senso che se devo analizzare solo gli influencer, purtroppo no, perché ci sono persone 
che hanno studiato, che hanno comunque delle lauree, delle competenze, ma il lavoro dell'influencer è basato molto 
sull'opinione personale, sulla propria personalità. Il fatto che una persona abbia studiato ovviamente influisce sulla propria 
personalità, ma io quando mi vedo un mascara sponsorizzato, una crema o un qualsiasi cosa, faccio un esempio banale, 
dall'altra parte c'è una persona come me che non ha nessuna competenza chimica, di farmaceutica, di cosmesi, di tutto 
quanto, mi parla di parere personale, come tantissime altre cose, che siano vestiti. Alla fine è una cosa molto, loro parlano 
maggiormente di cose futili, non nel senso che non abbiano importanza, ma per cui non c'è effettivamente un bisogno di 
avere delle conoscenze solide e pregresse per poter parlare di quegli argomenti lì. Purtroppo quando dovrebbero parlare di 
certi argomenti importanti, o non lo fanno, oppure lo fanno ma non hanno le conoscenze e spesso accade che o fanno brutte 
figure, oppure mandano avanti pensieri sbagliati, notizie false, comunque in quei contesti, in quei modi, in quelle situazioni, 
il loro parlare, se non conoscono l'argomento, non porta mai delle buone conseguenze.

10. Qual è la tua opinione sul caso Ferragni-Balocco?
   - Risposta: Allora, purtroppo io ho seguito in maniera molto superficiale la vicenda, nel senso che, come tutti, ne ho sentito 
parlare. Ho letto notizie sui social. Io faccio una premessa, non seguo Chiara Ferragni, ma non posso dire di non averla in 
simpatia, nel senso che non la trovo, a differenza di tanti altri influencer, non la trovo una persona che marcia sui propri 
follower, sulla gente che la segue. Lei piazza davanti ai social la propria vita privata e guadagna su quello. Io posso essere 
d'accordo oppure non essere d'accordo, quella è una sua scelta personale e io non credo che qualcuno possa o debba 
esprimersi su questa cosa, come lei non lo fa con le nostre vite, giustamente. Quello che credo è, credo che comunque ci sia 
stato un errore comunicativo, come dice lei, sia da parte della Barocco, sia da parte sua, nel senso che tutta la situazione, tutta 
la vicenda pubblicitaria è stata gestita in malo modo, sia da una parte sia dall'altra. Purtroppo, queste cose possono 
succedere, nel senso che quando non si è esaustivi, non si è diretti, non si è trasparenti, non si è chiari, possono capitare 
queste cose. Quello che secondo me non è stato corretto è il fatto che l’abbiano veramente inondato di brutte parole, questa 
persona che di base ha sbagliato, si è presa le proprie responsabilità, ha affrontato un processo, ha fatto della beneficenza, che 
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probabilmente non avrebbe neanche fatto se non fosse stata quella cosa lì, ma comunque ha cercato di rimediare ad un 
errore. È un essere umano come noi, quando noi sbagliamo, chiediamo scusa, cerchiamo di rimediare. Si è presa tutte le 
responsabilità del caso, anche quando secondo me non doveva farlo, perché io ritengo che comunque, non è lei che si occupa 
di qualsiasi cosa attorno alla sua azienda, attorno alla sua persona. E la responsabilità non sta solo in lei che rappresenta 
l'azienda, ma sta anche negli altri. Io non la difendo perché non ritengo che abbia sbagliato, io la difendo in quanto essere 
umano, perché tutte le cose brutte che le sono state dette sui social e di cui hanno parlato, tutta la cattiveria che le è stata 
buttata addosso, era esagerata, perché era una persona che ha sbagliato, ha cercato di rimediare. Poi c'è da dire che loro 
comunque sono sempre oggetto e sono sempre nel mirino di persone che vogliono dire e fare cattiverie, da sempre e penso lo 
saranno per sempre. Ed è questa anche la facciata brutta del mondo delle influencer, perché se c'è una parte di persone che 
vengono influenzate e nelle quali nascono dei desideri, dall'altra parte ci sono persone che non vengono influenzate e nelle 
quali non viene indotto un desiderio da parte loro, perché quel desiderio c'è già e quella cosa si trasforma in rancore, rabbia, 
invidia. E è anche quello un grossissimo problema secondo me che andrebbe regolamentato.

11. La tua opinione sull'influencer è cambiata dopo quello scandalo? O era già così prima?

- Risposta: Sul come abbia influenzato il mondo delle influenze, non credo in nessun modo, nel senso che purtroppo, come 
dicevo prima, l'unica conseguenza di questa cosa che c'è stata è stata veramente la quantità di insulti che si è presa sta donna. 
Io credo che lei ovviamente ha perso followers, ha perso numeri, ha perso incassi, ha perso tantissime cose. La sua azienda 
ha perso sia economicamente che di visibilità, però non credo che questa cosa abbia in qualche modo influito sul mondo 
delle influenze, perché di base c'è stata solo lei nel mirino dell'attenzione, e quindi tutto quello che dovevano scaricare 
l'hanno scaricato solo su di lei. E faccio da dire che anche il fatto che lei si sia lasciata è stato un altro argomento di interesse 
che ha portato le persone a parlare solo di lei. Non vedere che questo errore qua poteva essere commesso sia da lei sia da 
altri, hanno semplicemente incolpato lei di tutto e l'hanno denigrata. Secondo me hanno fatto delle cose che per quanto non 
mi stia simpatica Ferragni erano gratuite e innecessarie. L'unica cosa di cui ricordo bene è il fatto che al governo abbiamo 
cercato di fare un decreto di legge per le influenze, per la beneficenza. E questo è un fatto che hanno parlato due giorni e poi 
non si è interessato più a nessuno. Purtroppo quando ci si espone così tanto quando c'è un errore non si considera il fatto che 
possa essere un errore lavorativo, perché le persone vedono la vita privata e pensano che anche se ne fai un lavoro le 
dinamiche della vita privata resteranno tali. Invece quando anche se ne fai un lavoro ci sono delle questioni lavorative, 
finanziarie e legali e secondo me le persone normali non pensano a questa cosa. Quindi nessuno ha detto "ah ma forse questa 
cosa potrebbe succedere di nuovo con altri, vediamo di gestire un po' meglio, vediamo di fare qualcosa, vediamo di capirci 
meglio". Secondo me nessuno ha pensato a questo, solo "ah la Ferragni ha rubato dei soldi, è una ladra, è una truffatrice, non 
è la gente".

12. Sai cosa è il de-influencing? Pensi che possa avere un impatto sul modo in cui le persone interagiscono con gli influencer 
o è un ennesimo trend senza l'utilità?

- Risposta: Allora il concetto di influencing l'ho sentito, ho visto dei video, li ho guardati. Sono sincera, tutti quelli che ho 
guardato sono solo video di persone comuni che spiegano che non c'è bisogno di avere 10.000 mascara. Parlo sempre di 
mascara e di creme perché è l'immediato. Per quanto sia un ottimo concetto, non credo possa avere un impatto così forte 
perché, secondo me, tralascio la cosa più importante che non è indurre le persone a non farsi influenzare da quello che 
dicono gli influencer, ma indurre le persone ad un consumo e ad uno stile di vita sostenibile economicamente per loro e per 
l'ambiente. Il problema degli influencer è la loro induzione al consumismo che non è un fatto politico, non è un fatto di 
orientamento mio o cose del genere. Semplicemente il consumismo è uno dei problemi più grandi della nostra società perché 
purtroppo intorno al consumismo ci sono tantissime problematiche sociali, ambientali, politiche, etniche. C'è tante cose, 
quindi purtroppo per quanto sia una cosa bella il fatto che ci siano certe persone che vogliono fare dell'influencing, queste 
persone dovrebbero concentrarsi di più sul cercare di fare un influencing al non consumismo. Perché allo stesso modo come 
gli influencer influenzano le persone al consumo, il concetto dell'influencing è l'influenza non consumare. È la stessa cosa, è 
lo stesso concetto di base, solo che fatto in malo modo secondo me e soprattutto ipocrita perché tu stai facendo lo stesso 
lavoro solo che dicendo una cosa contraria. Ma il metodo comunicativo è uguale, si usano sempre i social, si parla allo stesso 
modo e l'obiettivo purtroppo è sempre quello di influenzare le persone a fare quello che dico io, quello che penso io. Quindi 
io credo che sarebbe più giusto dire ok, gli influencer ti dicono questo, questo, quest'altro, ti vogliono mostrare perché quello 
che dicono loro non è giusto, non è influenzarti semplicemente a non farlo. Possono spiegarti, non hai bisogno di questo, di 
quest'altro, ma ti devo mostrare anche le conseguenze, ti devo informare e quindi anche l'influencing per quanto sia un'ottima 
idea purtroppo è fatta male.
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13. Pensi che il mercato degli influencer abbia raggiunto la sua massima espansione e continuerà a crescere? Cosa pensi sulla 
loro credibilità attuale e futura?
  - Risposta: Penso sia un mercato in cui è facile entrare ed è sempre più semplice entrare e sempre più gente vorrà fare 
questo tipo di lavoro. Ma a lungo andare non converrà più lavorare in questo ambito per un motivo molto semplice: più gente 
lo fa, più le aziende pagano meno. È letteralmente un mercato, se l’offerta supera la domanda qualcuno si dovrà svendere. 
Non credo che fra 5 o 6 anni converrà ancora scegliere di intraprendere questo tipo di lavoro, magari uno può anche scegliere 
di farlo ma dovrebbe avere un piano B che sia solido. 

14. Pensi che le aziende collaboreranno ancora con gli influencer? Pensi che il loro collaborare abbia senso?
  - Risposta: Sì, da una parte sì, perché riescono ad arrivare in modo più immediato e approfondito ai consumatori, perché 
una pubblicità rimane una pubblicità, invece qualcuno che ti parla di qualcosa riesce a coinvolgerti e sa farsi ascoltare, rende 
più facile convincere il consumatore a comprare. Le aziende però rischiano purtroppo di collaborare con persone che non 
sono credibili o che possono perdere la credibilità in un secondo, quindi devono fare un’ottima selezione per capire con quali 
influencer collaborare e con quali no.

Intervista 2

Genere: Femmina
Età: 22
Professione o corso di studi: Scienze politiche, relazioni internazionali e diritti umani
Fascia di reddito: preferisco non rispondere
Social media più usati: Instagram, TikTok, Whatsapp
Segui almeno un social media influencer? No

1. Allora, quali sono le ragioni principali per cui non li segui? 
   - Risposta: Perché non mi interessano e perché ritengo che non facciano alcun tipo di contenuto che possa essere rilevante 
ai miei interessi.

2. Quindi, se hai mai visto contenuti di influencer, non li hai trovati interessanti? di nessun tipo?
   - Risposta: Le cose più interessanti possono essere ogni tanto i prodotti, perché alcuni prodotti possono essere utili, però 
tendenzialmente non mi invogliano a comprarli comunque.

3. Hai mai acquistato prodotti sponsorizzati dagli influencer, anche se non li segui?
   - Risposta: No, non mi pare.

4. Però nei visti di contenuti sponsorizzati? Ti saranno capitati prima o poi. Cosa ne pensi in generale? Li trovi autentici?
   - Risposta: La maggior parte delle volte direi che li trovo forzati, però dipende da influencer a influencer. In ogni caso io 
non mi fermo a guardarli, quando li vedo passo avanti.

5. Hai mai cercato attivamente i contenuti di influencer o anche i loro profili, anche se non li segui?
   - Risposta: Non mi pare. Forse durante le controversie andavo a dare un'occhiata, però nulla di più. Sì, tipo con gli scandali, 
con ci sono cose così, ti viene curiosità, ma di tuo, per vedere che ne so, la loro vita, le loro cose così, non mi interessa.

6. Ok, passando alle opinioni generali, cosa ne pensi, cioè, della figura dell'influencer in sé? Pensi sia positiva, negativa, che 
possa, non lo so, avere conseguenze, avere un impatto?
   - Risposta: Di sicuro è una nuova tipologia di lavoro che, comunque, dà diverse opportunità a persone che, magari, non 
avrebbero mai potuto ottenere impieghi con una certa retribuzione. Dall'altra, secondo me, è anche un ambiente abbastanza 
tossico.

7. In che senso? Cioè, tra loro?
   - Risposta: Sia tra loro e poi anche perché penso che le influencer tendano a dare un'idea, soprattutto alle ragazze di cosa 
voglia dire essere ragazza, che è erronea, come, per esempio, spendere molti soldi in prodotti o avere un certo look, 
decisamente direi che incitano al consumismo.
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8. E come ti spieghi, un po', il loro successo?
   - Risposta: Questa è una bella domanda. Sinceramente, non ci ho mai pensato più di tanto e non ne ho idea.

9. Ci sono dei fattori, secondo te, che sono fondamentali, ad esempio, essere simpatici, belli, ricchi, vivere in certe parti del 
mondo, cose così?
   - Risposta: Secondo me, soprattutto, l'essere ricchi o almeno ostentare un'immagine di ricchezza aiuta moltissimo a 
ottenere visualizzazione, a ottenere una piattaforma. Forse perché le persone ti invidiano, vogliono essere te. L’invidia 
sicuramente gioca un ruolo importante.

10. Li consideri come esperti e competenti nei loro campi? Pensi che siano affidabili le cose che dicono, se sono tutti un po' 
dietro, a fare le cose clickbait per ottenere visualizzazioni? Pensi che si siano affermati anche grazie alle loro competenze o 
alla loro credibilità?
    - Risposta: Di sicuro, se uno riesce ad ottenere una certa base di following, cioè di persone che... Sì, hanno un certo 
following, almeno che uno non si sia comprato i followers, per carità, comunque vuol dire che ci sa fare, qualcosa lo sa fare. 
E per quanto alla credibilità, però, non lo so, cioè, quando penso alla figura di influencer, la prima cosa che mi viene in mente 
non è credibile o affidabile.

11. Riguardo al caso Ferragni-Ballocco, hai presente un po' cosa è successo, sì, in generale? Cosa ne pensi in sé della 
faccenda?
    - Risposta: Allora, secondo me è una cosa cui le persone hanno dato molta importanza quando non è una questione poi 
così importante a livello statale, e ha creato molto scalpore.

12. Ha avuto delle influenze sulla percezione degli influencer? Sia a livello tuo personale che generale?
    - Risposta: A livello personale non ha cambiato assolutamente niente, anche perché appunto non sono mai stata una 
grande fan di alcun tipo di influencer, quindi non è una cosa che mi abbia scioccato particolarmente. A livello generale, 
secondo me, ha causato dei cambiamenti momentanei, ma poi penso che già adesso, e poi seguendo nel lungo andare, tutti si 
dimenticheranno un po' di quello che è successo.

13. Sai cosa di de-influencing? L'hai mai sentito?
    - Risposta: Oddio, penso di aver beccato qualcosa su TikTok, dove magari si prendeva un brand, un oggetto che era stato 
influenzato e si cercava di smentire quanto fosse interessante una cosa del genere?

14. Sì, è quello alla fine. Pensi che sia una tendenza un po', cioè significativa, rispetto a l'influencer in sé, oppure è tipo 
l'ennesimo trend così, che non, cioè, nel senso, serve a qualcosa il de-influencing?
    - Risposta: Ma secondo me non è che serva più di tanto, perché alla fine le persone che seguono gli influencer, secondo 
me, non interessa molto l'autenticità, interessa seguire una moda, quindi alla fine, no, non serve più di tanto.

15. Hai percepito un senso di, diciamo, crisi o comunque di destabilizzazione recentemente, secondo te, nel mondo degli 
influencer?
    - Risposta: Ma non essendo molto coinvolta, io non ho percepito un gran che, forse, meno coinvolgimento in generale, ma 
non saprei.

16. Cosa ne pensi comunque delle aziende che collaborano con quegli influencer? Pensi che siano, non lo so, pensi che sia 
una cosa che ha senso continuare a fare, che è un po' stata fatta, strafatta, esagerata, che non ha più credibilità? Pensi che 
continueranno a fare comunque collaborazioni tra influencer e aziende?
    - Risposta: Ma non lo so, secondo me, per capirlo, bisognerebbe guardare i dati effettivi. Secondo me può aver senso, ma 
solo con certe figure, con gli influencer, diciamo, quelli più grandi, più famosi, quelli minori. Non so quanto senso possa 
avere adesso.

17. E come tipo professione dell'influencer, cioè come figura, pensi che evolverà in futuro, che ce ne siano di più, di meno, 
che siano più celebrità o che siano regolamentati? Hai un'idea su come potrebbe evolvere?
    - Risposta: Non so, secondo me, più diventeranno, meno avrà senso la figura dell'influencer. Però può darsi che ci saranno 
delle regolamentazioni più rigide, eventualmente, se continuerà a essere una figura così importante come lo è oggi.

18. E niente, se hai qualche altro commento, considerazione sulla figura, sulla credibilità, sulla fiducia che si dà, puoi farlo, 
dimmi tutto quello che vuoi.
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    - Risposta: Faccio un commento. Secondo me, tendenzialmente, poi non ne sono sicura, non ho guardato dati, cose, però 
le persone che più si fanno influenzare sono o gli adulti boomer, diciamo, dai 40-50 e in su, oppure i ragazzi più piccoli, 
tendenzialmente, credo che quelli della nostra età, universitari, siano meno partecipi in questo mondo. Poi non so se sia vero, 
è solo un'impressione che ho io.

19. Faccio un'ultima domanda legata a questo. Secondo te, perché le persone li seguono?
    - Risposta: Ma forse un po' per seguire la massa, cioè vedono che tutti quanti li seguono e quindi vogliono partecipare 
nella cosa. Per avere qualcosa di cui parlare, e proprio per una questione di consumismo ormai.

Intervista 3

Genere: Femmina
Età: 22
Professione o corso di laurea: ingegneria biomedica
Fascia di reddito: preferisco non rispondere
Social media più usati: Instagram, Tiktok, Youtube, Whatsapp
Segui almeno un social media influencer? No

1. Quali sono le ragioni principali per cui non li segui?
   - Risposta: Devo dire che non c'è nessuna persona che mi attrae così tanto da dire che sono interessata a vedere cosa posta 
e tutto quanto, e un po' perché su certe cose mi sembrano veramente tanto false. Anche solo quelli che fanno i vlog, che 
postano cosa fanno ogni giorno eccetera. Magari all'inizio lo guardi e dici ci sta, però dopo un po' mi sembra veramente una 
forzatura su certe cose.

2. Hai mai visto i contenuti di influencer in generale e se sì che contenuti erano interessanti?
   - Risposta: Sì, sicuramente contenuti di influencer sì, anche perché solo quando scorri su TikTok ti capitano. Però TikTok 
principalmente erano trend stupidi, oppure balletti e cose così, di per sé non è che li abbia trovati particolarmente interessanti 
o intrattenenti.

3. Hai mai cercato il nome dell'influencer attivamente o non ti frega?
   - Risposta: Sì, solo per sapere quanti follower avessero, oppure ad esempio nel caso della Ferragni, cosa era successo, cosa 
aveva postato, per curiosare, non per un interesse reale.

4. Hai mai comprato prodotti sponsorizzati da gli influencer?
   - Risposta: Assolutamente no e non ho l'intenzione di farlo.

5. E quindi i contenuti sponsorizzati cosa ne pensi? Non ti fidi, non li guardi?
   - Risposta: Allora su TikTok che viene fuori sponsorizzato e quelle robe lì, li skippo subito. Poi sì, in generale se sono 
sponsorizzati dall'influencer non è che mi fidi troppo. Poi non lo so, è un mercato che a me non è che piace più di tanto, 
quindi cerco di non incentivarlo.

6. In generale, li consideri una figura positiva o negativa sui social media e nella società di oggi?
   - Risposta: Ma influencer intendi anche tipo quelli là che non lo so, magari divulgazione scientifica, quelle robe lì?

7. Anche sì, in realtà se sono delle figure pubbliche con un tot di seguito che hanno una community e che interagiscono con i 
follower, che mettono post spesso, sì, contano come influencer, per cui fare anche la divisione base un po' alle categorie. 
Cosa ne pensi?
   - Risposta: Boh sì, cioè nel senso se ti occupi magari più di divulgazione politica o di temi comunque un minimo anche con 
una base scientifica oppure, non so, quelli che fanno l'influencer sul cibo, insegnano come cucinare le robe, ti dico, quelli 
nessun problema, perché alla fine ti insegnano qualcosa, però in generale mi sembra che comunque la maggior parte della 
gente sia prettamente lì per far soldi sfruttando magari anche TikTok e quelle robe lì.

8. Dipende dal contenuto?
   - Risposta: Sì, dipende dal contenuto diciamo che però per la maggior parte delle cose ho un'opinione abbastanza negativa.
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9. Come ti spieghi il loro successo? Ci sono fattori che consideri indispensabili?
   - Risposta: Secondo me è saper attirare l'attenzione, cioè devi alla fine essere in grado di catturare subito l'attenzione di 
qualcuno.

10. Ma per i contenuti e per l'aspetto in generale?
    - Risposta: Cioè alla fine sia per come magari ti vestiti in un video sia per il tipo di contenuto, anche solo dire le prime tre 
frasi o magari qualcosa di shock che così si metta a vedere il video. Tipo il clickbait, anche seguire i trend.

11. Consideri affidabili le informazioni condivise dagli influencer?
    - Risposta: Inaffidabili. Inaffidabili in generale. Non ha senso fidarsi. 

12. Li percepisci come esperti e competenti?
    - Risposta: Mi verrebbe da dire un po' esperti sul campo però “sbagliato” tra virgolette, cioè alla fine esperti su come 
appunto catturare la tua attenzione, a livello di immagine, cioè cose totalmente superficiali.

13. Qual è la tua opinione sul caso Ferragni-Balocco, se sai cos'è successo? 
    - Risposta: Ho presente cos’è successo, so anche che ci sono tutte le varie teorie o complottiste dietro, ci sia stato, che non 
sia stato. La mia opinione è che secondo me non è l'unica che fa ste robe, né l'ultima, che appunto sì se l'ha meritato e 
finalmente, era ora che ne beccassero almeno una.

14. La tua opinione sull'influencer è cambiata dopo quello scandalo? 
    - Risposta: Allora io sono sempre molto cinica su ste robe, però la mia no, io avevo già un'opinione negativa, nel senso che 
alla fine è un lavoro e c'è chi è più bravo, chi è meno bravo e sì, sicuramente non fai sempre cose super oneste.

15. Sai cosa è il de-influencing? Cosa ne pensi?
    - Risposta: È tipo togliere una persona dalla sua posizione di influenza… Non lo so, sicuramente sensibilizza un po' le 
persone, dicendo alla fine che il potere glielo diamo noi e quindi tra virgolette “come glielo dai, puoi anche toglierglielo”, 
però fa più a livello di sensibilizzazione che proprio a livello pratico, mi verrebbe da dire.

16. Pensi che il mercato degli influencer abbia raggiunto la sua massima espansione e continuerà a crescere? Cosa pensi sulla 
loro credibilità attuale, futura?
    - Risposta: Onestamente, sicuramente ci sarà qualche cambiamento in futuro, però secondo me continuerà a crescere. 
Anche perché comunque ha preso tanto piede adesso, c'è sempre più aziende alla fine utilizzando gli influencer per 
sponsorizzare tanti prodotti. Poi vabbè, anche solo in questo caso Balocco, sicuramente ha aperto gli occhi a un po' di 
persone, però mi sembra che comunque la gente continui a seguire gli influencer. Forse seguono quelli di cui si fidano di più 
e che fanno video e post più interessanti e autentici, ma magari saranno più attenti nel fidarsi ciecamente ecco e anche le cose 
sponsorizzate e beneficenze varie, terranno gli occhi aperti, si spera almeno.

17. Pensi che le aziende collaboreranno ancora, pensi che il loro collaborare abbia senso?
    - Risposta: Sì, io penso che comunque continueranno e ha senso, alla fine se fanno soldi, e aziende e influencer vogliono 
farli, se le sponsorizzate funzionano le faranno.

Intervista 4

Genere: Maschio
Età: 24
Professione o corso di studi: Diritto e tecnologia
Fascia di reddito: 0-19.999
Social media più usati: Instagram, TikTok, YouTube, WhatsApp
Segui almeno un social media influencer? No

1. Segui social media influencer?
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   - Risposta: No. No, se per influencer si intende chi ha il compito di pubblicizzare cose come lavoro, no. Ma uno streamer 
politico è un influencer? Il cui lavoro è fare lo streamer, tipo un giornalista? Però non è giornalista, se quello è un influencer 
allora forse si. Ma anche quando sei uno che fa le recensioni di macchine... Ecco, se uno fa recensioni di telefoni o un 
computer di cose così, è un influencer? Ma non fa pubblicità… Non so, comunque per me influencer è tipo il prototipo che fa 
pubblicità e i suoi followers la seguono senza motivo ed è famosa per niente.

2. Quali sono le ragioni principali per cui non segui attivamente gli influencer sui social media?
   - Risposta: Secondo me il motivo è perché gli ambiti che mi interessano non si prestano a questo tipo di contenuto online, 
nel senso che è solo “marchetta”, ma se seguo qualcuno è perché apprezzo la sua conoscenza in quell'ambito e quella 
conoscenza non è data dal fatto che mi è pagato per farlo, perché lui le cose sa, è esperto, gli piace, è il suo ambito, e quindi i 
brand lo pagano per vedere i loro prodotti, ma non in funzione di pubblicità, ma in funzione di recensione. O magari c'è 
anche pubblicità, ma è estremamente piccola la cosa principale, se seguo qualcuno è perché dico, 'ah, quelli di tecnologia ne 
sanno a pacchi e lo seguo, quelli di macchina ne sanno un sacco e lo seguo, quelli di politica ne sanno e lo seguo' e se ogni 
tanto fa una collaborazione sponsorizzata con un altro giornalista o con un prodotto specifico, non è il motivo per cui lo 
seguo.

3. Insomma alla fine gli ambiti che segui si prestano sì a quello tipo anche di marketing?
   - Risposta: Sì, a quello tipo anche di marketing, quello che viene in mente, io seguo gente che fa recensioni di computer, di 
mezzi, cose così, di macchine, però loro principalmente si occupano di quell'ambito perché sono bravi e ricevono i marketer 
che sono bravi, non perché sono famosi. Mentre c'è gente che tipo faceva lo youtuber, si è riciclata a fare tipo il tech 
influencer che magari la marca gli manda questo nuovo computer o questo nuovo schermo e lui non fa una recensione, ma 
legge le cose che gli hanno dato da dire, tipo 'ah, questo schermo è fatto così, fatto colà'. Sono tipo le info che gli han detto 
io. Sì, esatto, esatto, mentre quelli che guardo io, il loro obiettivo non è un tipo di pubblicità e basta, ma è un tipo di 
informazione che per natura sua, dato che mostra un prodotto, fa pubblicità.

4. Sei mai visto con tutti gli influencer, li hai trovati interessanti o rilevanti?
   - Risposta: Interessanti perché riescono a fare soldi da nulla, senza un prodotto, e rilevanti no perché non esprimono quello 
che cerco. Cioè, non esprimono informazioni che a me interessano e che cerco.

5. Hai mai cercato contenuti di un influencer attivamente, che hai cercato, anche se non li segui?
   - Risposta: Boh, probabilmente una volta in vita mia sicuramente ho scritto con gli influencer, per vedere chi fosse.

6. Quindi per curiosità o altri motivi?
   - Risposta: Sì, un motivo di curiosità per vedere chi è, perché magari mi è uscito e ho detto ah, questo qua l'ho visto una 
volta e sono andato a riguardarlo, ma non è mai diventato 'questo qua mi piace quello che fa, lo seguo'. Tipo  uno che fa il 
tech influencer al caso e la Tesla lo paga per andare a vedere il Cybertruck nuovo, va lì e ti dice, ha quattro ruote, ha quattro 
motori, però non è valido quando ti spiega ok, questo tipo di motore che ho fatto così, cioè sono le markettate, le vedi subito 
che quelli non sanno niente... cioè cerco più la conoscenza tecnica specifica e che non è una cosa che gli influencer hanno 
spesso.

7. Hai mai acquistato prodotti sponsorizzati da un influencer pur non seguendone?
   - Risposta: No.

8. In genere delle sponsorizzate cosa pensi?
   - Risposta: Che dipende dal grado di sponsorizzazione, se la sponsorizzazione è un ad nel senso in cui l'influencer, la 
persona che io seguo, si limita a leggere ciò che gli hanno detto e a presentare i punti che sono stati detti, allora non ne trovo 
nessun valore, perché è semplicemente un tipo di pubblicità fatta con un altro mezzo. Se invece l'influencer è sponsorizzato 
nel senso che viene invitato, o un brand gli dà accesso a qualcosa e lui fa la recensione, ok, cioè è diverso, cioè il grado di 
sponsorizzazione non è 'io ti pago per parlare del mio prodotto, ma io ti do la possibilità di parlare del mio prodotto e quindi 
tu fai il tuo contenuto.'

9. Andando alle opinioni generali, cosa ne pensi della figura in generale dell'influencer? La consideri positiva, negativa, sia 
sui social che anche sulla società in generale?
   - Risposta: La considero positiva perché è una tipologia di lavoro nuova che può essere fatta solamente e che chiaramente è 
oltre i confini ormai del lavoro, dei lavori tradizionali, quindi rispetto la capacità, però non comprendo perché mi debba 
seguire qualcuno che non ha nessuna esperienza tecnica in qualcosa o competenza specifica, ma la sua unica competenza è 
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essere molto famoso. Si chiede a Ferragni, non sa niente di scarpe, moda, vestiti, come si fanno, perché si fanno così, ma 
viene pagata perché è famosa. Mentre invece qualcuno che posso seguire io è qualcuno che è famoso perché è bravo, viene 
pagato perché è bravo e famoso, non perché è famoso e basta.

10. Ok, e quindi come ti spieghi il successo degli influencer? Ci sono dei fattori principali, secondo te, che possono...
    - Risposta: Chiaramente fortuna e capacità di conoscere persone, e capacità imprenditoriale e coraggio nel buttarsi, ma 
non c'è una vera e propria competenza tecnica dietro che dice io parlo di questo argomento perché ne so, o meglio il valore 
che loro portano non è la loro competenza, ma è la loro persona e la loro fama. L'assetto principale di un influencer, secondo 
me, lo vedo come una cosa negativa, è il fatto che sia famoso. Ci viene pagato perché è famoso, non perché è bravo in quello 
che fa. Cioè non perché è bravo e ne sa in quello che sta facendo. Quindi è positivo perché sono bravi a fare... È positivo 
perché apprezzo che facciano un lavoro che è particolare, difficile, cioè difficile nel senso che devi comunque emergere in un 
modo particolare e non è nello stesso canone di lavori normali, però io personalmente non trovo nessun valore aggiunto che 
una persona segua un influencer il cui lavora è spiegare la sua vita o il marketing che fa.

11. Quindi quanto consideri affidabili le informazioni condivise da un influencer, anche se non li segui?
    - Risposta: Ah beh, chiaramente dipende dalla tipologia di cose che fanno, ma chiaramente non affidabili quanto qualcuno 
che è andato famoso facendo... Non lo so, cioè dipende di quanto sia chiaro. Se l'influencer fa una marchetta e fa un ad, la 
sua opinione la considero zero perché chiaramente è pagato per dire quelle cose. Quindi no, opinione... Cioè non ritengo 
rilevanti le cose che vengono dette da un influencer il cui lavoro è pubblicizzare cose, cioè in cui il lavoro è essere famoso e 
essere pagato per essere famoso.

12. Quindi sull'expertise, sulla percezione della competenza degli influencer, dipende da che campo?
    - Risposta: Si beh, no, l'expertise loro è riuscire a marchettarsi e vendersi, ma non necessariamente nell'ambito specifico. 
La differenza tra tipo un ambito che guardo sono i tech influencers, quindi hai uno che fa la review e uno che fa il tech 
influencer, magari possono essere la stessa persona, ma il caso principale del reviewer è che è andato famoso facendo 
recensioni perché lo sa fare, mentre il tech influencer è diventato famoso per motivi a latere ed è famoso, e quindi viene 
pagato perché è famoso, mentre quell'altro è famoso perché è bravo e viene pagato perché è bravo, prima di essere famoso. 
Quindi la competenza tecnica dell'influencer medio non è presente.

13. Andando su un altro argomento, cosa ne pensi del caso Ferragni Balocco?
      - Risposta: è un'estrema caduta di stile, estremamente facile da evitare e quindi la giudico negativamente perché se il tuo 
lavoro è essere influencer, quindi comunicare e venderti, e dare una miseria a dei bambini con il cancro dimostra che molto 
probabilmente il successo è stato fortuna perché un errore del genere vuol dire che non hai competenze… Vuol dire che o sei 
super superbio e dici ”beh, cosa vuoi che mi capita, faccio il cavolo che voglio”, oppure vuol dire che sei incompetente, 
quindi o sei arrogante e quindi non è positivo o sei incompetente e quindi non è positivo. Cioè pensare che il rischio... Cioè 
pensare che il guadagno dal non dare i soldi possa in qualche modo giustificare il rischio di essere beccati, cosa che tra l'altro 
è facilmente ritrovabile, cioè facilmente riconducibile alla loro attività, è stupido. cioè che hanno dato pochi soldi rispetto a 
tutti quelli che hanno fatto, e pensano che possa in qualche modo giustificare il fare più soldi, è completamente stupido e 
dimostra o superbia e arroganza o incompetenza, quindi in entrambi gli ambiti va male. Sicuramente per uno che vive dalla 
propria immagine è peggio di così difficilmente poteva fare,forse andare e ammazzare qualcuno e basta.

14. E com'è influenzato secondo te la percezione degli influencer? 
    - Risposta: Non lo so, perché Chiara Ferragni sembrava infallibile perché comunque era più grande, più famosa, ma quindi 
dimostra che... Dipende perché se uno già prima era consapevole che degli influencer il lavoro è essere famosi e non essere 
competenti in quello che fanno, allora non cambia niente. Perché già sapevi questa cosa e solamente ed è soltanto un caso 
che ha dimostrato una teoria già presente e già vera. Se invece sei una persona che non ci aveva fatto caso e non pensava che 
gli influencer potessero agire in questo modo, immagino che avrà fatto aprire un po' gli occhi e sicuramente ha dato adito agli 
hater della Ferragni dato un motivo più che valido per continuare a fare gli hater.

15. Sai cos'è il de-influencing? 
   - Risposta: Immagino sia da uno che si guarda gli influencer che smette di farsi influenzare. Ne guardi meno? 
Sì, è più un trend in cui le persone magari prendono dei prodotti che sono stati pubblicizzati, li provano e ti dicono no, non 
serve comprarli e sembrano più veritieri perché non sono pagati per dire così. 
- Risposta: Ok, capito. Non ho presente questo termine però mi sembra creare un problema inutile perché esistono già 
persone che fanno recensioni oneste o cui fare recensioni è il lavoro e sono famose perché fanno recensioni e non fanno 
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recensioni perché sono famose. Però può servire a persone che magari seguono solo gli influencer e non hanno capito che gli 
influencer sono pagati per dire le cose che dicono, può essere una cosa utile e può  avere un certo seguito. 

16. Quindi in generale, ultimamente, hai percepito un senso di crisi tra virgolette nel mondo degli influencer? 
   - Risposta: Non seguendolo non potrei dirlo però a naso chiaramente uno smacco del genere all'influencer più famosa 
chiaramente ha influito su tutto il panorama.

17. Siamo alle ultime domande. Sul futuro dell'influencer hai già un'idea su come può evolvere il mondo dell'influencer in 
futuro? Nel senso, se pensi che ce ne saranno sempre di più, di meno se ha ragione tra massima espansione se ci saranno 
cambiamenti significativi di regolamento, di fama, cose così. 
   - Risposta: Non lo so perché tanto che il loro lavoro non è legato a qualcosa di sostanziale, percepibile cioè tecnico, 
materiale o produttivo ma è legato al fatto che la percezione delle persone che permette loro di lavorare in questo modo. è 
tutto soprattutto su come le persone le percepiscono quindi chiaramente un danno di 'immagine Chiara Ferragni è molto 
potente e influenzerà sicuramente in negativo, ma non vedo non vedo grandi motivazioni o cause che possono portare a una 
fine. a meno che non vengano fuori scandali dopo scandali, ma la persona che segue l'influencer da 800.000 follower che fa 
vedere cosa fa e cosa fa a mangiare tipo Chiara Facchetti difficilmente, al massimo smette di seguire lei attivamente ma ne 
segue un'altra ma difficilmente si rende conto che sta perdendo tempo a vedere la vita di una persona con cui non ha nulla a 
che fare e che non ha nessun'arte né parte. quindi non vedo motivi per cui debba espandersi ancora ne vedo motivi per cui (il 
mondo degli influencer) debba contarsi.

18. e riguardo alle collaborazioni tra aziende e influencer secondo te ha ancora senso che continuino a collaborare? 
   - Risposta: Ha senso finché il ritorno che ottengono diretto e indiretto continui ad essere positivo. se io avessi una fossi 
direttore di una cosa di marketing di un'azienda preferirei spendere i miei soldi i su persone che sono seguite perché sono 
competenti e non perché sono famose. chiaramente dipende dal prodotto: se vendo pomate o vestiti in cui il convincimento è 
molto facile, dove la pubblicità è associativa, forse continuerei a farlo (influencer marketing) ma se il mio prodotto é di un 
certo tipo, come tecnologico o comunque che ha delle caratteristiche tecniche che sono provabili specifiche e soprattutto 
possono essere testate penso che abbia più senso investire su persone che sono seguite perché sono competenti e non perché 
sono famose, perché le trovo più credibili, ma chiaramente dipende dal tipo di prodotto che hai. se vendi vestiti fare una 
collaborazione con un influencer il cui brand è “io ne so di vestiti” potrebbe essere utile. quanto cioè se nella natura del bene 
si presta ad essere influenzato da cause non materiali o ascrivibili a competenze tecniche o scientifiche o precise è 
chiaramente ancora un'alternativa utilizzabile,tipo i vestiti o la cosmesi che si vendono per associazione. invece vendita di 
prodotti tecnologici oppure più specifici o tecnici è molto più difficile e io ritengo che non ha meno senso, chiaramente se 
continuano ad essere in bilancio positivo i soldi spesi, i soldi guadagnati direttamente o indirettamente hanno ragione loro 

19. Questa era l'ultima, hai ulteriori commenti che vuoi fare ?
   - Risposta: Penso che vorrei chiedere la definizione di influencer ad ogni persona. io dico che l'influencer è uno , è uno che 
viene pagato perché è famoso, mentre uno è bravo viene pagato perché è bravo e quindi è famoso. insomma l'influencer si 
paga in funzione della fama non necessariamente ottenuta perché sei bravo nel tuo ambito, cioè mynameisfrancescabiella, 
certa gente non so come faccia ad essere famosa a caso, fa contenuti inutili e fa solo vedere le sua vita, mentre invece è un 
reviewer di tecnologia, naturalmente è stato famoso sia perché è stato molto bravo nel suo ambito e ha avuto un un seguito, 
sia che ha avuto fortuna. 
Servirebbe anche una domanda su cosa ne pensi di chi segue l'influencer, perché secondo me non trai niente, quello che tu 
ottieni dal seguirli è comprendere la loro vita ma come ti può arricchire questo? se invece guardo una recensione, guardo uno 
che parla di un argomento anche scientifico e mi arricchisce.

Intervista 5

Genere: Maschio 
Età: 23
Professione o corso di studi: scienze della comunicazione
Fascia di reddito: preferisco non rispondere
Social media più usati: Facebook, Instagram, YouTube
Segui almeno un social media influencer? No
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1. Per social media influencer hai un'idea di cosa si intenda?

   - Risposta: Penso di sì. Che sia una personalità rilevante nata dal web. Che comunque svolge il suo lavoro mediatico 

principale sul web.

2. Quali sono le ragioni principali per cui non segui degli influencer?

   - Risposta: Principalmente non mi interessano. Non mi interessano contenuti di una singola persona. Guardo contenuti 

relativi a argomenti piuttosto che individui.

3. Hai mai visto contenuti di influencer anche se non li segui? Li hai trovati interessanti?

   - Risposta: Sì, li ho visti ma non li ho mai trovati interessanti.

4. Hai mai cercato attivamente un influencer per curiosità?

   - Risposta: Sì, raramente ma si, solo per curiosità.

5. Hai mai acquistato prodotti sponsorizzati da un influencer anche se non li segui?

   - Risposta: Sì. Un abbonamento ad un VPN perché mi interessava lo sconto, se possiamo considerare un canale YouTube 

un influencer, ma non lo definirei tale sinceramente. Poi non l’ho acquistato perchè lo diceva la persona, ma perchè mi 

interessava l’abbonamento e lo sconto.

6. Cosa ne pensi degli influencer come figure in generale? Sono positivi o negativi? Hai qualche opinione particolare?

   - Risposta: Possono essere positivi ma hanno un grande bacino d'utenza ma gestiscono la propria fama spesso come se 

fossero degli utenti più piccoli senza badare alle conseguenze, che spesso si rivelano negative o quando sono negative escono 

dal loro social e raggiungono un bacino d'utenza più ampio andando a generare ancora più danni. Alla fine possono risultare 

d’esempio a molti, soprattutto giovani. 

 7. Ti riferisci al caso di Ferragni e Balocco?

   - Risposta: Come macro caso sì, ma ci sono anche casi più piccoli. Qualsiasi influencer trash che quando fa la cavolata più 

eccessiva del solito finisce su giornali online e media classici andando ad aumentare la fama negativa di tutto il media e 

perdere credibilità a tutto l’ambito degli influencer .

8. Il caso Ferragni e Balocco ha influenzato molto la percezione degli influencer?

   - Risposta: Sì, ha rafforzato l'opinione mediamente più negativa. Chi pensava male lo pensa ancora di più, e magari chi 

pensava bene adesso è più attento, forse.

9. Sai cosa è il de-influencing?

  - Risposta: No, mai sentito

10. Hai qualche ipotesi su come si evolverà, se si espanderà, se andrà in declino l'influencer marketing?

   - Risposta: Penso che sia destinato a crescere al netto dei crolli, dei singoli intendo nel momento in cui fanno le varie 

stupidaggini e poi in realtà spero che cresca perché potenzialmente potrei doverci lavorare, ma questo è un altro discorso 

probabilmente.

11. Ha senso per te che le aziende e gli influencer collaborino? Le apprezzi come tentativi di pubblicità?
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   - Risposta: Penso funzioni quando c'è un giusto rapporto di dimensione tra aziende e influencer. Nike che sponsorizza 

qualsiasi atleta o giocatore che raggiunge appena i mille follower lo percepisco come una perdita di importanza per il brand, 

visto che ce l'hanno tutti, o una sponsorizzazione di poco valore. Una collaborazione come Ferragni-Balocco è proporzionata 

alla dimensione di entrambe le aziende nel caso fosse stata un’iniziativa fraudolenta. Entro le giuste caratteristiche può 

funzionare: Più un'azienda è piccola, più piccolo può essere l'influencer.

12. Ti chiedo se hai ulteriori commenti e qualche commento anche su chi segue gli influencer o commento in generale, se hai 

qualche caso particolare che vuoi riportare, qualche commento se vuoi.

   - Risposta: Credo che gli influencer siano indirizzati al pubblico più giovane e credo anche che il mercato sia destinato a 

crescere perché di pubblico giovane se ne genera di continuo e il pubblico ex-giovane che sta invecchiando che continua a 

seguire gli influencer sarà ancora un pubblico per quel mercato.
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