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INFLUENCER VS. INPS.
NIENTE SPETTACOLO,
MA SERVIZI PUBBLICITARI

Lo specifico codice ATECO per gl influencer, previsto dal 1° gennaio 2025,
[1 riconduce al settore delle agenzie pubblicitarie, escludendo la pretesa dell’Inps
di inquadrare in via generale 1 conlent creators tra v lavorator: dello spettacolo.

Cureolart e prasst Inps di dwerso segno sono percio prive di fondamento, come
2 recupert contributior in danno di commuttenti di promoziont ed endorsement.

* DI MAURO PARISI E BARBARA BROI AVVOCATI IN BELLUNO E IN MILANO ¢

ontrariamente all'opinione comune,

per Ulnps gli influencer (comunque

denominati, nelle molteplici declina-
zioni che assume il fenomeno di comunicazio-
ne che li riguarda: “creator”, “content creator”,
“talent” “viogger”, “tiktoker”, “gamer”, “youtu-
ber”, “streamer”, “podcaster”, “uploader”, ecce-
tera) sarebbero degli “attori”.
Forte di questa “suggestione” -sebbene non
avvalorata da alcuna disposizione di legge e
regolamento-, sulle figure e posizioni di molte
celebrity U'lstituto ha instaurato un braccio di
ferro soprattutto con quanti, a partire da mar-
chi e brand, si affidano a esse a scopi promo-
zionali, avvalendosi del loro richiamo sociale
e mediatico.
Una situazione imprevista ed economicamen-
te rischiosa che pero, con I'inizio del 2025
-malgrado l'ostinata prassi dell’Inps (¢fr. cir-
colari al riguardo)-, sembra finalmente desti-
nata a una fattuale svolta chiarificatrice.
Semplificandone i termini, la questione con-
troversa attiene al dilemma se ritenere o
meno gli influencer dei lavoratori dello
spettacolo tout court (¢, in particolare modo,
come detto, degli “attori™ ma talvolta anche
“presentatori” ecc.), oppure, dei soggetti de-
diti a pratiche promozionali e commerciali
(i cosiddetti influencer marketing), senza atti-

nenza alcuna al settore dello spettacolo.

Dal punto di vista previdenziale le ricadute ap-
paiono considerevoli ed evidenti, attesa l'appli-
cazione della specifica disciplina contributiva
prevista per i lavoratori iscrivibili al Fondo Pen-
sioni Lavoratori dello Spettacolo (FPLS) (¢fr.
D.gs. CPS n. 708/1947), nella prima ipotesi;
ovvero, nel secondo caso, di quelle attinenti a
diverse Gestioni (e discipline) Inps, come la
Gestione separata (¢fr. L. n. 335/1995) o la Ge-
stione commercianti (¢fr. L. n. 662/1996).

La circostanza che i contributi vadano co-
munque all'Inps non risolve gli svariati e no-
tevoli problemi che la presa di posizione
dell’Istituto viene a porre.

Il principale dei quali attiene proprio a chi
debba essere considerato il titolare dell’obbli-
go di versare contribuzione all'Inps. Una le-
gittimazione che muta al mutare dell’ambito
in cui si ritiene che venga operata l'attivita di
creator, tiktoker e altri operatori social.

Se infatti gli influencer fossero da considerare
alla stregua di “attori”, come accade nelle veri-
fiche dell Istituto, obbligati ai versamenti della
contribuzione sarebbero, innanzitutto, i brand
committenti di promozioni ed endorsement.
Nella loro azione di promoter autonomi, invece
(ma va ricordato come molti tra i maggiori 77-
fluencer agiscono pure mediante proprie socie- »

* L'articolo & anche sul sito www.verifichelavoro.it della rivista Verifiche e Lavoro.
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ta commerciali), risultano essi stessi chiamati a
provvedere ai dovuti versamenti di contributi.
Lidea dell'Inps al riguardo appare semplice,
ritenendosi che gli accostamenti tra prodotti
immagini personali dei creator vengano sem-
pre a costituire “spot pubblicitari”, in forme
forse nuove, ma, a parere dell’'amministrazio-
ne, non dissimili rispetto a quelle che siamo
abituati a vedere in televisione.

Tuttavia, si tratta di una rappresentazione dei
fatti non corretta e fuorviante, atteso che gli
influencer rappresentano e interpretano...
solo se stessi, con interventi e immagini della
loro vita privata o di loro opinioni personali,
pubblicati (postati) sotto forma di storie, vlog,
pov, eccetera, e seguiti da milioni di aficiona-
dos (i c.d. follower) iscritti ai loro account, pro-
fili e canali personali.

Il seguito social di quanti compaiono sulle pit
note piattaforme (instagram, tiktok, youtube,
ecc.) viene ritenuto un appetibile trampolino
per accostamenti e accreditamenti commer-
ciali di prodotti e marchi. Per cui i brand si
affidano agli influencer, ricompensando en-
dorsement e sponsorizzazioni per il trainante
effetto promozionale che ne consegue.

Nulla che attenga a “spettacolo”, “spor pubbli-
citari” e caroselli, dunque.

Tanto trova conferma anche alla luce delle pe-
culiari previsioni (non destinate agli ordinari
“spot pubblicitari”) del “Regolamento Digi-
tal Chart sulla riconoscibilita della comu-
nicazione commerciale diffusa attraverso
internet” dell’Istituto di Autodisciplina della
Pubblicita (IAP), come richiamato dal suo
“Codice di autoregolamentazione’.

Il Regolamento Digital Chart stabilisce, in-
fatti, che:

Nel caso in cui laccreditamento di un prodotto o
di un brand, posto in essere da celebrity, influencer,
blogger, o altre figure simili di utilizzatori della rete
— siano essi umani o virtuali — che con il proprio
intervento possano potenzialmente influenzare le

scelte commerciali del pubblico (di seguito, collet-

tivamente, “influencer™) abbia natura di comunica-

zione commerciale in quanto frutto di un accordo

con l'inserzionista per il quale l'influencer riceve un

corrispettivo (quale ad esempio: denaro, beni, invi-

1i, fruizione di servizi, o altro), deve essere inserita

in modo ben visibile, in ogni contenuto diffuso in

rete, con le modalita di seguito specificate per ogni

tipologia di contenuto, la dicitura “pubblicita”, op-

pure “advertising”.

In alternativa, puo essere inserita una delle seguen-

ti altre diciture:

- “promosso da ... brand” oppure “promoted by
... brand’

- "sponsorizzato da ... brand”, oppure “sponsored
by ... brand”;

- "adv/ad+ brand”

A fronte dei chiari connotati emergenti, pertan-
to, i medesimi #nfluencer, i marchi, le agenzie
pubblicitarie e le associazioni di categoria, sono
apparsi ben decisi a rivendicare la natura genui-
namente commerciale delle attivita di celebrity e
di idoli dei follower, contro il loro preteso inqua-
dramento nel settore dello spettacolo.

A favore della natura di comunicatori ed edi-
tori di messaggi commerciali, del resto (con
ogni effetto quanto agli stabiliti oneri, ai sensi
del Testo Unico dei servizi di media audiovi-
sivi, D.lgs. n. 208/2021), in tempi recenti si
era gia autorevolmente espressa, per esempio,
PAGCOM (Autorita per le garanzie nelle co-
municazioni).

La quale, con la Delibera n. 7/24/CONS del
10.01.2024 (Linee-guida volte a garantire il
rispetto delle disposizioni del Testo unico da
parte degli influencer), ha in particolare evi-
denziato che:

Per influencer si intendono quei soggetti che svol-
gono unattivita analoga o comunque assimilabile
a quella dei fornitori di servizi di media audiovisivi
sotto la giurisdizione nazionale ... [con la] fornitu-

ra di contenuti, creati o selezionati dall'influencer;, »
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che informano, intrattengono o istruiscono e che
sono suscettibili di generare reddito direttamente
in esecuzioni di accordi commerciali con produt-
tori di beni e servizi o indirettamente in appli-
cazione degli accordi di monetizzazione applicati
dalla piattaforma o dal social media utilizzato ...
linfluencer ha la responsabilita editoriale sui con-
tenuti, la quale include il controllo effettivo sulla
creazione, sulla selezione o sulla organizzazione
dei contenuti medesimi.

Anche il Consiglio dell’Unione europea,
con le proprie conclusioni del 14 maggio
2024, ha sottolineato la natura promozionale
delle attivitd e figure di influencer che

hanno spesso un intento commerciale e collabora-
no con attori commerciali attraverso diversi mo-
delli di business a scopo di lucro ... [quali operatori
che] pubblicano contenuti sui social media o sulle
piattaforme per la condivisione di video attraverso
I quali hanno un impatto sulla societa, sullopinione
pubblica e sulle opinioni personali del loro pubblico.

Per il Consiglio dell’Unione europea, lungi
dal potersi riconoscere i connotati del lavoro
dello spettacolo e della recitazione attoriale, vi
¢ da sottolineare come per gli influencer corra
“un rapporto con il loro pubblico che é basaro
sull autenticita”. Dunque, I'interesse dei follo-
wer per le vite private e opinioni personali dei
creator appare ben differente da quello rivolto
ad attori ed artisti.

La connotazione commerciale di attivita degli
influencer ¢ stata anche riconosciuta dalla giu-
risprudenza di merito. Infatti, il Giudice del
lavoro di Roma, sentenza del 4 marzo
2024, n. 2615, ¢ giunto a riconoscere addirit-
tura la natura di agente di commercio per
quanti promuovano stabilmente un brand.

Linfluencer che promuove online e in via continua-
tiva | prodotti di unazienda, deve essere inquadra-
to come agente di commercio. Non € necessario
che gli influencer si rivolgano direttamente ai pro-
pri follower per incoraggiarli allacquisto per esse-
re considerati agenti di commercio. Limportante
¢ che la sua attivita sia finalizzata alla conclusione
degli affari per i quali viene remunerato e che essa
sia svolta in modo stabile.

La vocazione commerciale degli influencer ¢
stata del resto confermata, tra |altro, dalla co-
stituzione di unassociazione di categoria di
rappresentanza collettiva, denominata AS-
SOINFLUENCER, affiliata alla rete na-
zionale di Confcommercio professioni, per
la quale, secondo la mission (cfr. https:/
confcommercioprofessioni.it/associazioni-ter-

ritoriali/assoinfluencer/),

lattivita professionale degli influencer € quella che
li identifica quali utenti attivi su un qualsiasi social
media, ove questi godono di una particolare po-
polarita nei confronti di un numero elevato di fol-
lowers, al punto da poterne influenzare il pensiero
su determinate tematiche o scelte commerciali tra-
mite la creazione di contenuti di semplice intratte-
nimento oppure di caratura professionale, artistica,
culturale e/o divulgativa, grazie ai quali sono in gra-
do di ottenere un ritorno di visibilita oltre che di
natura economica.

A fronte di tante riprove e richiami “commer-
ciali”, a partire dal 1° gennaio 2025, a conferma
dell’effettiva natura dell’attivita degli influencer,
¢ stata annunciata e prevista |'istituzione di
uno specifico codice ATECO, 73.11.03, de-
dicato appositamente all’attivita professio-
nale di influencer marketing ¢ alla cosiddetta
creator economy. Va rammentato come il codi- »
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ce ATECO 73.11 ¢ quello previsto per le “agen-
zie pubblicitarie”, mentre i codici 73.11.01 e
73.11.02 sono invece destinati rispettivamente a
“ideazione di campagne pubblicitarie” ¢ “condu-
zione di campagne di marketing e altri servizi
pubblicitari”.

Il suddetto codice ATECO (come noto, la
combinazione alfanumerica che identifica
una attivitd economica nel suo effettivo set-
tore di appartenenza), che ¢ stato adottato
per gli influencer dall’ISTAT -in collabora-
zione tra Eurostat, Ministero delle imprese e
del Made in Italy, Associazione Italiana Con-
tent & Digital Creators, ASSOINFLUEN-
CER e Confcommercio Professioni- rappre-
senta, tra |’altro, I'ineludibile soluzione fattuale
al dilemma dell’inquadramento previdenziale
(senz’altro diverso da quello previsto per il la-
voro nello spettacolo) degli operatori social,
capace di mantenersi nel pieno rispetto
dell’attuale stato della normativa. E, in parti-
colare, proprio di quella che regolamenta lo

spettacolo, la quale mai ha considerato -tra le
figure di lavori e lavoratori del settore, tassati-
vamente indicati dal D.lgs. CPS n. 708/1947-
gli influencer e il fenomeno mediatico che li
accompagna.

Prassi e circolari dell’Inps che vogliano in
via preconcetta e generale ascrivere influencer
marketing e content creator al mondo dello
spettacolo e ai versamenti al relativo fondo
FPLS, appaiono prive di qualunque legitti-
mo significato qualificatorio, non potendosi
presumere un fondamento che non sussiste nei
fatti (¢fr. nuovo codice ATECO) e nel diritto.

Rimane chiaramente sempre ammessa la pos-
sibilita di provare, in modo circostanziato e
specifico, singole “occasioni” di lavoro nello
spettacolo. Ma cio potrebbe riguardare, tanto
il caso di un influencer marketing, quanto
quello di un ingegnere iscritto a Inarcassa,
che occasionalmente facessero attivitd ex

D.lgs. CPS n. 708/1947.
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