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llegislatore e le authority hanno puntato ifarisul mondo della cosidetta «creator economy»

Per gli influencer e I'ora
delle regole e dei consulenti

PAGINE A CURA
DIANTONIO RANALLI

egli ultimi anni, la
«ereator economy» ha
guadagnato una cre-
scente rilevanza nel pa-
norama commerciale e comuni-
cativo, portando con sé la neces-
sita di una regolamentazione
giuridica adeguata. Con l'intro-
duzione del codice Ateco
73.11.03 per le attivita di in-
fluencer marketing e content
creation, operativo dal 1° aprile
di quest’anno, & stato segnato
un passo importante verso il ri-
conoscimento della professione
dell'influencer, sebbene attual-
mente limitato a questioni pre-
videnziali. Questo cambiamen-
tosottolineal'urgenza di stabili-
renorme chiare che garantisca-
nolatrasparenza ela correttez-
za delle informazioni diffuse at-
traversoisocial media.

1l fenomeno dell'influencer
marketing «non & nuove, ma
continua a essere un pilastro
nelle strategie di marketing del-
le aziende, soprattutto in un
contesto digitale», dice Donata
Cordone, partner dello studio
legale Portolano Cavallo. <Fa
riferimento alla regolamenta-
zione di questo settore, risalen-
te al 2016, con l'introduzione
del "Digital Chart" e la sua evo-
luzione nel tempo. La mancan-
za di una normativa unica in
materia & un problema rilevan-
te. Tuttavia, cisono state inizia-
tive a livello settoriale molto si-
gnificative. Ad esempio, il Codi-
ce Ateco, che ha cristallizzato la
figura professionale dell'in-
fluencer, e la recente revisione
del  «Regolamento  Digital
Chart» da parte dell'lstituto
dell’Autodisciplina Pubblicita-
ria (IAP). Un'altra novita ri-
guarda le Linee Guida di Ag-
Com, adottate nel 2024, che
hanno l'obiettivo di definire chi
sono gli influencer «rilevanti» e
sotto quali condizioni tali indivi-
dui sono soggetti alle disposizio-
ni del Testo unico dei Servizi di
media audiovisivi. Recentemen-
te, AgCom ha lanciato una con-
sultazione pubblica avente a og-
getto alcune modifiche alle Li-
nee Guida e 'adozione di un Co-
dice di Condotta, applicabile
agliinfluencer rilevanti. La con-
sultazione pubblica conclusa a
gennaio 2025 potrebbe portare
a una revisione delle soglie per
determinare I'influenza di un in-
dividuo, estendendo la regola-
mentazione a un numero mag-
giore di influencer. Il nuovo Co-
dicedi Condotta, invece, potreb-
be anche includere la creazione
di un elenco ufficiale di influen-
cer, gestito da un'entita terza e
indipendente». Fabiana Bisce-
glia, senior associate dello stu-
dio Portolano Cavallo, si soffer-
ma sulla tempistica delle Linee
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Guida: «sono arrivate dopo il
"Pandoro Gate", un evento che
ha fatto esplodere il dibattito
pubblico sull'assenza di regole
nel marketing degli influencer.
Le Linee Guida, pur essendo ca-
ratterizzate pit da un‘importan-
te funzione ricognitiva piutto-
sto che innovativa, hanno avuto
un grande impatto mediatico
poiché sono arrivate in un mo-
mento di forte discussione pub-
blica. Le regole, in realta, erano
gid esistentl, a partire dal "Rego-
lamento Digital Chart" e dal Co-
dice del Consumo, e Agem ave-
va gia affrontato, anche in via
interpretativa, la questione del-
la regolamentazione degli in-
fluencer».

«Linfluencer ¢ una figura pro-
fessionale emersa con 1 social
media, che rientra nella macro-
categoria dei content crator, ca-
pace di influenzare le scelte di
consumo di un vasto pubblicos,
dice Alessandra Maniglio,
partner & Head of employment
and benefits di Deloitte Le-
gal.<Dal punto di vista giuslavo-
ristico, il rapporto lavorativo de-
gli influencer non trova una spe-
cifica disciplina ed & spesso qua-
lificato come rapporto di lavoro
autonomo o agente di commer-
cio. Uno degli elementi che con-
traddistingue l'attivita dell'in-
fluencer & la compresenza di un
rapporto fra il brand e I'influen-
cer e fra l'influencer e la piatta-
forma attraverso cui svolge la
propria attivita di promozione,
a cul si pud aggiungere la pre-
senza di un'agenzia di mediazio-

ne. | rapporti fra tutti questi sog-
getti possono assumere diverse
configurazioni, che sollevano di-
verse questioni anche fiscali e
contributive. Direcente, la circo-
lare Inps n. 44 del 19 febbraio
scorso, ha fornito sul tema dei
primi chiarimenti sui criteri
per l'inquadramento previden-
ziale dei content creator, ope-
rando una distinzione tra attivi-
ta amatoriale e professionale e
individuando quali possibili di-
scipline previdenziali applicabi-
li:il regime previdenziale dei la-
voratori autonomi e il regime
previdenziale deilavoratori del-
lo spettacolos.

All'imponenza del fenomeno
non corrisponde tuttavia unare-
golamentazione chiara e com-
pleta. «Alcuni paesi stanno
prendendo coscienza del feno-
meno definendo linee guida fi-
nalizzate ad enucleare la figura
dell'influencer stabilendone di-
ritti e obblighi», dice Fabrizio
Morelli, partner di DLA Pi-
per. «In questa direzione si &
MOS80, CON UN Primo passo,
1'Inps con la recente circolare
che, in relazione alla figura
dell'influencer, che comprende
tra le altre quelle dello youtu-
ber, streamer, podcaster, insta-
grammer, tiktoker, blogger,
vlogger, ha statuito che, in as-
senza di specifiche disposizioni
normative che le definiscano, la
gestione previdenziale di riferi-
mento per queste figure profes-
sionaliidebba essere individua-
ta all'esito dell'esame di alcune
variabili chiave, come le concre-
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dro Ferrari

te modalita in cui si estrinseca
Iattivita, il contenuto della pre-
stazione medesima, il modello
organizzativo adottato e le mo-
dalita di erogazione/percezione
dei corrispettivi. Sotto il profilo
previdenziale, quindi, laddove
lattivita sia qualificabile come
prestazione libero-professiona-
le, resta fermo Pobbligo di iscri-
zione alla Gestione separata
Inps. Cionon esclude la necessi-
ta di svolgere un adeguato ap-
profondimento sul tipo di servi-
zio reso che pud attrarre la pro-
fessionalita dell'influencer
nell'ambito delle attivita tipi-
che dei lavoratori dello spettaco-
lo, con conseguente diritto al
versamentodei contributi previ-
denziali al FPLS».

«Lattivita degli influencer si
interseea frequentemente con il
trattamento di dati personali,
sia propri che altrui», dice Fede-
rico Bergaminelli, presiden-
te dell'Istituto italiano per
Panticorruzione e autore del
saggio <l lato oscuro dei social
network». «Il Regolamento Gd-
pr e il relativo recepimento nel
diritto nazionale impongono ri-
gorosi obblighi di informativa e
di protezione dei dati. Nel caso
incuiun influencer gestisca, an-
che indirettamente, dati sensi-
bili o informazioni identificabi-
li, & tenuto a conformarsi alle
norme in materia di sicurezza e
trasparenza, pena sanzioni da
parte del Garante per la prote-
zione dei dati personali. La sfe-
ra penale non é estranea al feno-
menodegli influencer. In casidi

diffusione di contenuti diffama-
tori o lesivi dell'onore e della re-
putazione altrui, la giurispru-
denza ha piu volte ritenuto ap-
plicabili le norme del codice pe-
nale in materia di diffamazione
(art. 595 c.p.) e ingiuria. La con-
figurazione di tali illeciti, sep-
pur aggravata dalla specificita
del mezzo digitale, richiede una
valutazione puntuale della re-
sponsabilita soggettiva, distin-
guendo tra doloe colpa. Dal pun-
todivista civile, la responsabili-
ta dell'influencer si declina in
due profili principali: la respon-
sabilita contrattuale e quella ex-
tracontrattuale. In ambito con-
trattuale, la mancata o inade-
guata esecuzione delle obbliga-
zioni assunte nei confronti di un
committente (che si tratti di un
brand o di un’agenzia di comuni-
cazione) pud comportare l'appli-
cazione delle norme in materia
di inadempimento contrattua-
le, con possibilita di risarcimen-
to del danno. A livello extracon-
trattuale, si configura il princi-
pio della responsabilita per fat-
toillecito, che pud derivare dal-
la pubblicazione di contenuti le-
sivi o falsi, inducendo in errore
il pubblico e causando un danno
patrimoniale o non patrimonia-
le. Numerose pronunce giuri-
sprudenziali hanno evidenziato
come, in assenza di un'adegua-
ta informazione e trasparenza,
l'influencer possa essere ritenu-
toresponsabile non solo neicon-
fronti dei consumatori, ma an-
che nei confronti di terzi dan-
neggiatis.

Le recenti Linee Guida Ag-
com (Delibera 7/24/CONS) e la
proposta di Codice di condotta
(Delibera 472/24/CONS), at-
tualmente in consultazione pub-
blica, segnano una svolta nella
regolamentazione degli influen-
cer, avvicinandoli agli editori
tradizionali. «Grazie al rappor-
todiretto e fiduciario con il pub-
blico, oltre alla condivisione di
esperienze personali, gli in-
fluencer assumono una respon-
sabilita di natura editoriale», di-
ce Moniea Riva, partner 1P di
Legance. <Le Linee Guida im-
pongono infatti che essi eserciti-
no un “controllo effettivo” sulla
creazione, selezione e organizza-
zione dei contenuti, verificando-
ne l'accuratezza ed evitandol'u-
so di tecniche manipolative o
messaggi ambigui. I contenuti,
inoltre, devono rispettarei dirit-
ti fondamentali e non incitare
all'odio o alla violenza.

Nell'era della post-verita, con-
trastare le fake news e l'hate
speech diventa ancora pit ur-
gente, soprattutto per protegge-
re le fasce pin vulnerabili, come
i minori, principali fruitori dei
social media. In quest'ottica, le
Linee Guida rafforzano il divie-
to di pubblicita occulta, impo-
nendo 'uso della segnaletica
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prevista dal Regolamento Digi-
tal Chart dell'TAP. Inoltre, con
Tentrata in vigore del Regola-
mento Ue 2024/1689 sull’Al, chi
crea contenuti tramite intelli-
genza artificiale dovra dichia-
rarlo esplicitamente. La regola-
mentazione dei contenuti sui so-
cial & una sfida complessa. Gli
influencer devono adottare un
approccio responsabile, consa-
pevoli delle implicazioni etiche
e giuridiche del loro ruclo, men-
tre le piattaforme digitali devo-
no garantire il rispetto delle nor-
mativer.

Quella degli influencer & una
professione «nuovas che non &
inquadrabile in aleuna fattispe-
cie specifica prevista dal Codice
civile. «K di questi giorni la circo-
lare Inps n. 44/25 che, a seguito
dell'introduzione del codice Ate-
co relativo alle attivita di «in-
fluencer marketing» e «content
creator», ha precisato che, in as-
senza di norme specifiche, il si-
stema di regole giuslavoristi-
che, fiscali e previdenziali rap-
presenta il parametro per indi-
viduarne la corretta gestione
previdenziale», dice Alessan-
dro Ferrari, senior associate
dello studio De Luca & Part-
ners. «Cosi facendo, I'Inps spie-
ga che i «content creator» (tra
cul gli influencer) possano esse-
re iscritti presso le differenti
«Gestione Commercianti», «Ge-
stione Separata» o «Fondo Pen-
sioni per i Lavoratori dello Spet-
tacolo» proprio in funzione dei
tratti caratterizzanti il rappor-
to. Sebhene possa apparire di-
versamente, la  posizione
dell'Tnps non & in contrasto con
quella di <Enasarco» che aveva
recentemente portato alla nota
sentenza n. 2615/24 del Tribu-
nale di Roma. In effetti, nel caso
in esame, il giudice, accogliendo
la pretesa di «Enasarco» (che
aveva individuato una serie di
elementi tipici del contratto di
agenzia, tra cui la promozione
stabile e continuativa dei pro-
dotti di un’azienda), aveva ri-
condotto il rapporto degli in-
fluencer a quellodi agenzia pro-
prio in funzione delle specifiche
modalita di svolgimento del rap-
portostesso»,

L’influencer marketing con-
sente alle aziende di collabora-
Te con persone seguite sui social
network per aumentare l'esposi-
zione del marchio. <I1 creseente
rilievo del fenomeno impone
una riflessione sull'inquadra-
mento giuridico di questa nuo-
va forma di lavoror, dice Luigi
Iacono, collaboratore di CBA
Studiolegale e tributario. «Co-

ltaria Carli

me ogni altra attivith umana,
anche quelladegli influencer de-
ve sottostare al principio secon-
do cui I'inquadramento giuridi-
co deriva dalle concrete modali-
ta di esecuzione della prestazio-
ne. Per le caratteristiche tipi-
che della maggioranza dei rap-
portitrabrand einfluencer, siri-
tiene che I'attivita possa ricon-
dursi ad un rapporto di lavoro
autonomo ex art. 2222 c.c., con
il prestatore che svolge un'ope-
ra(postare la sua immagine con
il prodotto del committente) in
cambiodi un corrispettivo, man-
tenendo I'autonomia organizza-
tiva della propria prestazione
(contenuto del post, momento
in cui postare, social network su
cui divulgare). L'inquadramen-
to giuridico potrebbe mutare in
una collaborazione continuati-
va e coordinata dal committen-
te quando limpegno dell'in-
fluencer non sia isolato, ma pro-
lungato nel tempo, con conte-
stuale etero-organizzazione del-
la prestazione da parte del com-
mittente, riducendo 1 caratteri
di autonomia sopra citati. In tal
caso la collaborazione sarebbe
assimilabile ad un rapporto di
lavoro subordinato, ai sensi
dell’art. 2, co. 1,dlgs n. 81/2015.
Infine, l'influencer potrebbe
assumere le vesti dell’'agente di
commercio qualora promuova
stabilmente la vendita di pro-
dotti. Tanto & stato accertato
dal Tribunale di Roma (sent. n.
2615/2024) nel caso di alcuni in-
fluencer che, pubblicizzandoun
prodotto, indicavano sui propri
canali social il link per I'acqui-
sto con un codice sconto per po-
ter ricondurre le vendite al loro
operato, con un corrispettivocal-
colato in percentuale alle vendi-
te generate dall'influencer».
«All'indomani della pubblica-
zione della circolare Inps n.
44/2025 sono caduti gli ultimi
dubbisullaqualificazione giuri-
dica dellinfluencer quale sog-
getto esercente un’attivita eco-
nomica, che, ricorda I'Inps, puo
essere esercitatain forma diim-
presa o in qualita di lavoratore
autonomo, a seconda della pre-
valenza dell'organizzazione dei
mezziodel lavoro personaleein-
tellettuale», dice Ilaria Carli,
socia di WST Law & Tax
Firm, dipartimento di proprie-
ta intellettuale. «Sono ormai
lontani 1 tempi in cui la giuri-
sprudenza si interrogavasul do-
ve si ponesse nell'attivita dell’'in-
fluencer la linea di confine tra
esibizionedella propria vita pri-
vata ed esercizio di un'attivita
economica (in questo ultimo sen-
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so, Tribunale di Genova, ordi-
nanza 4 febbraio 2020); matura-
ta questa consapevolezza, I'ulte-
riore passo giurisprudenziale &
stato la qualificazione dell'in-
fluencer quale agente di com-
mercio ex art. 1742 c.c. (Tribu-
nale di Roma, sentenza n.
2615/2024 del 4 marzo 2024).
La circolare dell'Inps fornisce
ora un quadro completo dell'in-
quadramento giuslavoristico e
previdenziale di questa partico-
lare figura lavorativa. Daun al-
tro punto di vista, laddove, co-
me nella maggior parte dei casi,
Tinfluencer svolga attivita di
promozione di prodotti o servi-
zi, la relativa attivita deve svol-
gersi nel rispetto delle norme a
tutela del consumatore, tra cui,
oltre alle norme del Codice del
Consumo e del dlgs n. 145/2007
in materia di pubblicita ingan-
nevole e pratiche commerciali
scorrette, le regole a presidio
della trasparenza contenute
nelle linee guida adottate
dall’antitrust nel gennaio dello
scorso anno («Linee Guida
Agem» ),

«Lattivita  dell'influencer
puo rientrare in diverse catego-
rielegali aseconda delle modali-
ta di svolgimento e del tipo di
collahorazione con le aziende»,
dice Cristina Mazzamauro,
equity partner di Tonucci &
Partners. «La normativa non
si & ancora adattata alle nuove
professioni digitali; quindi, il
suo inquadramento si basa su
categorie legali contrattuali tra-
dizionali. Come ogni attivita
che genera reddito, anche quel-
la dell'influencer puo configu-
rarsicome lavoro autonomo, im-
presa digitale o collaborazione
occasionale, con specifici obbli-
ghi contributivi e fiscali. Recen-
temente, 'Inps ha classificato
gli influencer nella macrocate-
goria dei content creator. Tutta-
via, in assenza di un albo o cate-
goria specifica, l'inquadramen-
tocontrattuale seguei criteri la-
voristici tradizionali, valutan-
do modalita di svolgimento e
reddito prodotto. La collabora-
zione con un brand pud essere
regolata da un contratto dispon-
sorizzazione, soggetto alla nor-
mativa pubblicitaria che impo-
ne la chiara identificazione dei
contenuti sponsorizzati. Se la
collaborazione & pin struttura-
ta, I'imfluencer puo essere inqua-
drato come collaboratore con un
contratto di prestazione d'opera
oconsulenza. In caso di attivita
regolaree costante, pub assume-
re lo status di professionista a
tutti gli effetti. La rapida evolu-
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zione del mercatodigitale rende
necessaria una regolamentazio-
ne specifica, che preveda un con-
trollo delle piattaforme social e
dei contenuti generati dall'TA.
Inoltre, sarebbe utile introdur-
re un sistema di certificazione
per gli influencer professionisti,
al fine di proteggere 1 consuma-
tori, garantire trasparenza e
promuovere standard etici nel-
la narrazione social».

«I1 settore del digital marke-
ting risulta manchevole di una
sua regolamentazione specifica
ed unitaria in grado di discipli-
nare, senza esclusioni, le diver-
se categorie di soggetti che ope-
rano al suo interno», dice Ro-
berta Mollica, partner di La-
wal, «Infatti, gran parte della
regolamentazione specifica at-
tualmente vigente (i.e. Digital
Chart dello IAP, Linee Guida e
Codice di Condotta dell’Agcom
oggetto di consultazione pubbli-
ca) parrebbe applicarsi solo a
quella parte di influencer aven-
te almeno 500.000 followers su
almeno una delle piattaforme
social media o un numero di vi-
sualizzazioni medie mensili da
un milione. Questa linea di con-
fine che determina I'assoggetta-
bilita degli influencer alla pre-
detta regolamentazione genera
alcune riflessioni, soprattutto
perché non prenderebbe in con-
siderazione la nuova tendenza
degli operatori di marketing in-
teressati sempre di pit ad inve-
stire sui content creators che,
pur avendo una base di seguaci
piu contenuta rispetto a quella
delle celebrita digitali, garanti-
SCONO SPEsso un engagement
maggiore e piu autentico, riu-
scendo a creare connessioni pilt
forti con nicchie di pubblico spe-
cifiche»

1l quadronormativo che rego-
la I'attivita degli influencer in
Italia & frammentato e poco
chiaro. La disciplina del caso
conereto viene ricavata attin-
gendo a piu ambiti del diritto.
Per Anna Romano, name part-
ner studio legale Satta Roma-
no & Associati <'incertezza
del quadro giuridicorende inde-
finitii contornidelle responsabi-
lita: le norme cui gli influencer
devono attenersi sono infatti nu-
merose, e spesso sovrapposte. 11
Codice del Consumo impone
T'obbligo di segnalare i contenu-
ti pubblicitari, pena sanzioni
dell’Agem. Ildirittod’autore vie-
ta I'uso non autorizzato di im-
magini, video o musica. Il Gdpr
disciplina la gestione dei dati
personali raccolti tramite con-
corsl e campagne promozionali.

A queste disposizioni si aggiun-
gono le regole introdotte dall’Ag-
com nel gennaio 2024, che im-
pongono maggiore chiarezza
tra contenuti sponsorizzati e or-
ganici, con particolare attenzio-
ne ai settori sensibili come crip-
tovalute, gioco d'azzardo e pro-
dotti sanitari. Questa stratifica-
zione normativa complica atti-
vita degli influencer e non ga-
rantisce un’applicazione chiara
delle regole. Considerata 1'im-
portanza economica del settore,
un intervento legislativo & ne-
cessario per introdurre una di-
sciplina chiara e omnicompren-
siva, capaceditutelare siaicon-
sumatori sia i professionisti che
contribuiscono in modo signifi-

cativo all'economia digitale».
L'influencer marketing, con
il suo potenziale di persuasione
sulle scelte dei consumatori,
rientra a pieno titolo nel settore
pubblicitario, «F come ogni pub-
blicita, deve rispettare regole di
trasparenza ben definiter, so-
stiene Paolo Lazzarino, part-
ner di ADVANT Netm. «Il Codi-
ce del Consumo impone che
ogni contenuto a carattere pro-
mozionale venga chiaramente
segnalato come tale, un princi-
piochela Digital Chart IAP tra-
duce in formule esplicite, come
«sponsorizzator o «<ad». Nullade-
ve essere lasciato al caso: la fidu-
cia del pubblico & un valore da
proteggere, e linganno non &
un’opzione. Ma la regolamenta-
zione non si ferma qui. Con le li-
nee guida Agcom del gennaio
2024, anche gli influencer pin
seguiti sono stati formalmente
inseriti nel quadro normativo
del Testo Unico dei servizi di me-
dia audiovisivi. Non pii solo
creatori di contenuti indipen-
denti, ma veri e propri operatori
della comunicazione, soggetti a
regole ben precise. E nel frat-
tempo, la consultazione pubbli-
casul codicedi condottadegli in-
fluencer avanza, Tra gli obietti-
vi, la creazione di un registro, la
tutela dei minori e un maggiore
controllo sull'uso di filtri e modi-
fiche digitali, perché 'autentici-
ta deve restare al centro di que-
sto universo. Il mondo dell'in-
fluencer marketing & ricco di po-
tenzialita, ma non privo di ri-
schi. Diventa cosi fondamenta-
le adottare strategie di tutela
giuridica ben precise».
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