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1. PREMESSA

Ci sono persone, nel web.
Esistono persone che si conoscono, in-

teragiscono e creano vere e proprie comu-
nità.

Queste reti sociali virtuali, attraverso le
quali gli utenti condividono contenuti te-
stuali, immagini, registrazioni video, audio
o contenuti prodotti in diretta ovvero in-
teragiscono tra loro con diverse modalità,
rappresentano un fenomeno in costante
crescita in termini tanto di partecipazione
degli utenti quanto di rilevanza economica.

Per acquisire elementi utili all’indagine,
la Commissione ha audito:

Davide Bennato, professore associato
di sociologia dei processi culturali e comu-
nicativi presso l’Università degli studi di
Catania, l’avvocato Angelo Greco e l’avvo-
cato Marco Scialdone, auditi il 28 aprile
2021;

gli operatori del settore Ivan Grieco,
Andrea Panciroli e Sara Stefanizzi, auditi il
6 maggio 2021;

gli operatori del settore Karim Khaldi
e Roberto Prampolini, auditi il 19 maggio
2021;

Luca La Mesa, esperto di social media,
e Michele Squeglia, professore associato di
diritto del lavoro presso l’Università degli
studi di Milano, auditi il 25 maggio 2021;

Cosmano Lombardo, ideatore del Web
Marketing Festival (WMF), e rappresentanti
di Google e YouTube, auditi il 10 giugno
2021;

i rappresentanti di Italian Interactive
& Digital Entertainment Association (II-
DEA) e Norma Cerletti, operatrice del set-
tore, auditi il 17 giugno 2021;

il presidente dell’INPS, professor Pa-
squale Tridico, audito il 30 giugno 2021;

i rappresentanti dell’Agenzia delle en-
trate, auditi il 7 luglio 2021;

le avvocate Alberta Antonucci, Ta-
tiana Biagioni e Aurora Notarianni, audite
il 13 luglio 2021;

Mariella Magnani, professoressa ordi-
naria di diritto del lavoro presso l’Univer-
sità degli studi di Pavia, audita il 13 luglio
2021;

i rappresentanti dell’Istituto nazio-
nale di statistica (ISTAT), auditi il 14 luglio
2021;

il rappresentante dell’Associazione ita-
liana influencer – Assoinfluencer, audito il
14 settembre 2021;

la dottoressa Annarosa Pesole, com-
ponente del gruppo di studio sulla gover-
nance algoritmica e sul futuro del lavoro,
istituito presso il Ministero del lavoro e
delle politiche sociali, audita il 5 ottobre
2021.

Le piattaforme digitali che consentono
la partecipazione degli utenti rappresen-
tano una caratteristica distintiva dell’evo-
luzione della rete internet da una forma di
connessione statica a un sistema dinamico,
comunemente indicato come Web 2.0, nel
quale gli strumenti informatici sono dise-
gnati per incoraggiare la partecipazione
attiva degli utilizzatori, che costituiscono
essi stessi un valore aggiunto del servizio
offerto.

Secondo l’indagine condotta annual-
mente da Eurostat, oltre la metà dei citta-
dini dell’Unione europea ha utilizzato nel
2020 social network, con un dato che cresce
per i giovani con età compresa fra i 16 e i
24 anni all’87 per cento. In Italia, pur
registrandosi un dato inferiore alla media
dell’Unione europea, si riscontra l’utilizzo
dei social network da parte del 48 per cento
della popolazione e del 79 per cento dei
giovani di età compresa fra i 16 e i 24 anni.
Tanto il dato europeo quanto quello ita-
liano fanno segnare una sensibile crescita
rispetto all’anno precedente, quando l’uti-
lizzo era stato del 54 per cento a livello
europeo e del 42 per cento a livello nazio-
nale, a testimonianza sia della crescente
diffusione di questi strumenti tra la popo-
lazione sia di un loro ulteriore sviluppo nel
periodo della pandemia di COVID-19.
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La diffusione è ancora superiore negli
Stati Uniti, dove – secondo una ricerca con-
dotta dal Pew Research Institute (1) – il 72 per
cento della popolazione dichiara di utiliz-
zare i social media, con un dato che cresce
all’84 per cento per i soggetti di età compresa
tra 18 e 29 anni di età.

Peraltro, rilevazioni condotte a livello na-
zionale hanno fatto registrare per il nostro
Paese dati superiori a quello raccolti da Eu-
rostat.

In particolare, la società Audiweb ha rile-
vato che, nel corso dell’anno 2020, la digital
audience totale su base mensile ha raggiunto
il 73 per cento della popolazione dai 2 anni
in su, con una media mensile di 43,5 milioni
di utenti unici e una crescita del 4,6 per cento
rispetto alla media mensile del 2019. La frui-
zione di internet nel giorno medio del 2020

ha visto un incremento generale del 3,3 per
cento rispetto al giorno medio del 2019, con
un maggiore uso del computer rispetto agli
altri strumenti, con una dinamica che la so-
cietà di rilevazione riconduce essenzialmente
agli effetti della pandemia sulle abitudini e
sugli stili di vita delle persone, anche in rela-
zione allo svolgimento da remoto delle pre-
stazioni lavorative e delle attività didattiche.
In questo contesto, con riferimento all’uti-
lizzo dei social network la ricerca registra la
presenza di 38 milioni 808 mila utenti, con
un incremento del 4,7 per cento rispetto al-
l’anno precedente.

Altri operatori privati (2) stimano la pre-
senza di 41 milioni di utenti di social net-
work, con una crescita di utenti attivi del 5,7
per cento rispetto al 2020 e un utilizzo medio
di questi strumenti di 1 ora e 52 minuti da

(1) Consultabile all’indirizzo www.pewresearch.org/
internet/2021/04/07/social-media-use-in-2021.

(2) Si veda, ad esempio, il rapporto prodotto dalla so-
cietà We are socialWe are socialW e disponibile al link https://weareso-
cial.com/it/blog/2021/01/digital-2021-italia.

   * Dato stimato
   ° Dato ritenuto poco affidabile 
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parte degli utenti di età compresa tra i 16 e i
64 anni.

Questo ampio accesso della popolazione
a reti di comunicazione e di connessione di-
gitali si traduce nella presenza di operatori
economici attivi a livello globale che operano
attraverso piattaforme che mettono a dispo-
sizione contenuti prodotti da soggetti che ac-
cedono alle piattaforme stesse (3). In questo
senso, in una prima fase si faceva riferi-
mento a user generated contents, ovvero con-
tenuti generati dagli utenti, in un modello
economico nel quale la sostenibilità sul piano
finanziario era garantita essenzialmente da
donazioni, pubblicità o dalle entrate deri-
vanti da servizi a pagamento. Con lo svi-
luppo dei social network, sono invece stati
sviluppati modelli di business volti a valoriz-
zare sul piano economico l’utilizzo dei dati e
dei contenuti prodotti dagli utenti, favorendo
in questo modo la nascita e la crescita della
figura dei creatori di contenuto professio-
nali e il riconoscimento degli operatori più
attivi: nel 2012, ad esempio, vengono intro-
dotti dalla piattaforma YouTube i Creator
Awards, con i quali vengono premiati i crea-
tori che raggiungono determinate soglie di
sottoscrittori dei propri canali. L’ampiezza
del fenomeno sociale ed economico in esame
ha suggerito, quindi, l’opportunità di con-
durre una indagine conoscitiva (d’ora in poi,
« l’Indagine »), volta ad approfondire le ca-
ratteristiche, l’inquadramento giuridico e le
forme di tutela dei creatori di contenuti digi-
tali che svolgono tale attività in modo non
amatoriale e traggono parte o tutto il pro-
prio reddito dalle attività svolte on line nel-
l’ambito delle piattaforme di condivisione di
contenuti.

Nonostante l’ampia diffusione delle atti-
vità di creazione di contenuti digitali, non
sono, infatti, ancora disponibili dati appro-
fonditi e analisi sistematiche riguardanti gli
operatori del settore, le loro peculiarità e le
loro esigenze.

In particolare, assume rilievo per la Com-
missione l’esame delle relazioni tra i creatori
di contenuti e le piattaforme di diffusione
dei contenuti stessi, che si caratterizzano per
la presenza di un significativo squilibrio nella
forza economica e contrattuale delle due
parti del rapporto, tale da porre spesso il
creatore che svolga tale attività in modo pro-
fessionale in una condizione di dipendenza
economica dalla piattaforma digitale. Si pon-
gono, quindi, problematiche particolarmente
delicate che attengono alla trasparenza dei
rapporti tra creatori e piattaforme, anche
con riferimento agli algoritmi che determi-
nano la diffusione dei contenuti prodotti o
eventuali misure sanzionatorie da parte delle
piattaforme stesse.

Per questo motivo, l’Indagine si è posta
l’obiettivo di ricostruire in modo più com-
piuto la qualificazione giuridica del rapporto
di lavoro intercorrente tra creatori e piatta-
forme, al fine di individuare possibili inter-
venti volti ad assicurare ai creatori adeguate
forme di tutela. La richiesta della defini-
zione di un quadro di regole più trasparente
e chiaro per gli operatori è il punto centrale
dell’iniziativa assunta da alcuni streamer di
una piattaforma digitale, che hanno pro-
mosso il 9 dicembre 2020 il « #nostre-
amday » (4), una forma di mobilitazione pub-
blica nella quale gli aderenti si sono impe-
gnati per una giornata a non immettere nuovi
contenuti in diretta nella piattaforma, invi-
tando anche gli utenti a non connettersi. In
particolare, i creatori dei contenuti lamenta-
vano il fatto che alla piattaforma è ricono-
sciuto un potere eccessivamente discrezio-
nale rispetto all’applicazione di provvedi-
menti sanzionatori, a fronte di violazioni di
codici di condotta stabiliti dalla piattaforma
stessa nei confronti degli streamer, con san-
zioni che determinano la sospensione dalla
piattaforma, che – nei casi valutati in modo
più severo – può assumere anche carattere
definitivo, con l’applicazione di un cosid-
detto « permaban ». L’esigenza di una disci-
plina equa e trasparente di queste situazioni
appare particolarmente rilevante se si consi-(3) Per un’analisi ad ampio spettro degli effetti econo-

mici e sociali delle piattaforme digitali si veda lo studio
On line platforms: Economic and societal effects elabo-
rato nel marzo 2021 nell’ambito del programma STOA
del Parlamento europeo (consultabile al link https://
www.europarl.europa.eu/RegData/etudes/STUD/2021/
656336/EPRS_STU(2021)656336_EN.pdf).

(4) Il manifesto delle rivendicazioni dei promotori del-
l’iniziativa è reperibile nella pagina www.nostre-
amday.com.
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dera che l’esclusione definitiva da una piat-
taforma comporta sostanzialmente non solo
un danno economico conseguente al venir
meno della fonte di reddito, ma anche la per-
dita irreversibile dei materiali e dei conte-
nuti resi disponibili sulla piattaforma nel
corso degli anni oltre alla perdita della pro-
pria rete sociale virtuale.

Proprio prendendo spunto da questa ini-
ziativa, con l’interrogazione a risposta imme-
diata in Commissione Barzotti 5-05239,
svolta presso la XI Commissione della Ca-
mera dei deputati il 12 gennaio 2021, si ri-
chiamava l’attenzione del Governo sull’op-
portunità di intraprendere iniziative per di-
sciplinare questo tipo di attività, che pre-
senta caratteristiche per molti versi uniche e
si caratterizza per una marcata dipendenza
funzionale ed economica da poche piatta-
forme di lavoro private che operano in oligo-
polio. In quella sede, la rappresentante del
Governo, nell’ipotizzare la possibilità di va-
lutare la possibilità di estendere anche a tali
categorie di lavoratori i principi e le tutele
recentemente introdotte per i lavoratori di-
pendenti dalle piattaforme digitali adibiti alle
consegne a domicilio, inquadrò la questione
nell’ambito del più generale dibattito, pro-
mosso anche dall’Unione europea, relativo
all’individuazione di risposte coordinate alle
sfide giuridiche poste dai continui cambia-
menti tecnologici nel mercato del lavoro.

Su un piano sistematico, infatti – come si
illustrerà più ampiamente in seguito – il la-
voro dei creatori di contenuti digitali rappre-
senta una delle tipologie di lavoro che può
essere prestato tramite le piattaforme digi-
tali, ciascuna delle quali presenta caratteri-
stiche specifiche tali da rendere difficile, se
non impossibile, una regolamentazione uni-
taria da parte dell’autonomia negoziale delle
parti e del legislatore, pur in presenza di ele-
menti comuni alle diverse fattispecie.

Proprio per individuare gli aspetti che ca-
ratterizzano le prestazioni di lavoro dei cre-
atori di contenuti e i possibili interventi rego-
latori utili a rafforzare le tutele previste in
loro favore nell’ambito di rapporti di lavoro
con soggetti economici titolari di un potere
contrattuale ed economico prevalente, la XI
Commissione nella seduta del 7 aprile 2021
ha deliberato lo svolgimento di una specifica

indagine conoscitiva, da completare entro il
mese di ottobre del medesimo anno. L’atti-
vità della Commissione Lavoro è stata foca-
lizzata sull’acquisizione di elementi informa-
tivi per definire meglio la platea dei creatori
di contenuti digitali nel nostro Paese e per
svolgere una ricognizione delle caratteristi-
che delle attività svolte e un’analisi della ti-
pologia dei rapporti che essi intrattengono
con le piattaforme digitali, confrontandosi
con le difficoltà di ricostruire le caratteristi-
che di un settore nuovo, che in molti casi non
è rilevato nei dati amministrativi o statistici.

Nel corso dell’Indagine sono stati acqui-
siti i contributi degli operatori del settore,
con il coinvolgimento sia dei creatori di con-
tenuti digitali sia di rappresentanti di alcune
delle piattaforme più rilevanti, delle istitu-
zioni con più diretta competenza in materia
(Ministero del lavoro e delle politiche sociali,
Agenzia delle entrate, Istituto nazionale di
statistica e Istituto nazionale della previ-
denza sociale), di esperti della materia e ope-
ratori del diritto.

Nel presente documento, sarà quindi pro-
posta una ricostruzione della materia dell’In-
dagine, che si articolerà, in primo luogo, nel-
l’analisi delle caratteristiche dell’attività di
creazione dei contenuti digitali, per poi valu-
tare i contenuti giuridici dei rapporti che in-
tercorrono tra i creatori e le piattaforme di-
gitali di riferimento, nonché le esigenze di
tutela emerse anche dalle audizioni degli ope-
ratori del settore.

Le conclusioni intendono fornire un
primo contributo in termini di proposte per
il rafforzamento del quadro delle tutele per
gli operatori del settore, che potrà sicura-
mente essere oggetto in futuro di affinamenti,
auspicando che anche questo lavoro contri-
buisca a promuovere una più ampia e più
approfondita conoscenza di un settore che
coniuga creatività e innovazione.

2. L’ATTIVITÀ DI CREAZIONE DI CON-
TENUTI DIGITALI

Il primo obiettivo dell’Indagine è quello
d’individuare il perimetro degli operatori
configurabili come creatori di contenuti di-
gitali, attraverso una ricognizione che, da un
lato, opera sul versante della identificazione
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dei caratteri distintivi dell’attività di produ-
zione dei contenuti e, dall’altro, mira a ricer-
care nei dati statistici e amministrativi ele-
menti per definire la platea di tali operatori
nel nostro Paese.

Al momento, le piattaforme di condivi-
sione dei contenuti hanno una diffusione ca-
pillare: come evidenziato dai rappresentanti
di YouTube nel corso della propria audizione
nell’ambito dell’indagine, ogni minuto che
passa, ci sono più di 500 ore di nuovi conte-
nuti video caricate su YouTube e gli utenti
che accedono regolarmente alla piattaforma
sono oltre due miliardi. La stessa piatta-
forma ha rappresentato di aver pagato, negli
ultimi tre anni, oltre trenta miliardi di dol-
lari ai creatori di contenuti, agli artisti e alle
media company.

Nella documentazione depositata agli atti
della Commissione in occasione della pro-
pria audizione, gli organizzatori del Web Mar-
keting Festival richiamano stime (5) relative
alla presenza, a livello globale, di 50 milioni
di creatori di contenuti digitali, dei quali ol-
tre 2 milioni svolgerebbero la propria atti-
vità a livello professionale. Nel documento
trasmesso ai fini dell’Indagine, i rappresen-
tanti della piattaforma Twitch hanno indi-
cato l’esistenza di oltre 7 milioni di creatori
che, a livello mondiale, ogni mese rendono
disponibili sulla medesima piattaforma con-
tenuti in streaming ai quali accedono giornal-
mente in media oltre 30 milioni di utenti.

In tale contesto, tra il 2019 e il 2020 si
registrerebbe una crescita dell’88 per cento
dei creatori di contenuti che guadagnano al-
meno 10.000 dollari al mese e una crescita
del 94 per cento dei creatori di contenuti con
un introito mensile di almeno 1.000 dollari.
Altre indagini condotte sulla cosiddetta Cre-
ator Economy (6) rappresentano che da un’a-
nalisi condotta su duemila creatori risulta
che il 43 per cento del campione trae dalla
propria attività redditi superiori a 50.000 dol-
lari all’anno e che il 46 per cento dei creatori
che hanno costruito un proprio pubblico per
almeno quattro anni guadagnano più di

20.000 euro all’anno attraverso i propri ca-
nali di valorizzazione delle proprie attività.

Pur nella consapevolezza della problema-
ticità di un approccio incentrato su defini-
zioni in un contesto caratterizzato da una
incessante e rapida evoluzione, in termini
generali si può assumere come riferimento
per l’analisi l’attività virtuale di elaborazione
di contenuti scritti, immagini, registrazioni
video, audio o contenuti prodotti in diretta
che vengono resi disponibili attraverso piat-
taforme digitali di connessione sociale. Su
un piano più generale, peraltro, le attività e
le competenze dei creatori di contenuti in
molti casi non si limitano alla mera produ-
zione del contenuto digitale per siti internet,
ma coinvolgono ambiti più ampi, legati alla
individuazione delle modalità per assicu-
rare la massima diffusione dei contenuti pro-
dotti e a profili che possono essere ricondotti
al campo del marketing (7).

Come evidenziato anche dall’avvocato
Marco Scialdone nel corso della sua audi-
zione, sul piano istituzionale, uno dei primi
tentativi di identificazione del fenomeno
della creazione dei contenuti digitali è rap-
presentato dal rapporto elaborato nel 2007
dal gruppo di lavoro sull’economia dell’infor-
mazione dell’OCSE (8).Come accennato in
Premessa, in quella fase dell’evoluzione delle
reti digitali di comunicazione sociale, i con-
tenuti prodotti per la condivisione sulle piat-
taforme erano identificati essenzialmente
con opere di carattere amatoriale elaborate
dagli utenti ed erano pertanto definiti come
user-created content (UCC) o user generated
content (o, con espressione francese, con-
tenu auto-créé). Tale definizione puntava, in
sostanza, a distinguere i contenuti prodotti
dagli utilizzatori delle piattaforme da quelli
elaborati e resi disponibili da operatori pro-
fessionali, come scrittori professionisti, gior-
nalisti, emittenti e società di produzione. Per
queste ragioni, si identificavano come carat-
teri distintivi della fattispecie:

1) la presenza di un certo grado di
sforzo creativo per l’elaborazione di un con-

(5) Reperibili al link www.signalfire.com/blog/creator-
economy.
(6) Reperibili on line all’indirizzo: influencermarketin-
ghub.com/creator-earnings-benchmark-report.

(7) In questo senso si veda, in particolare, la memoria
depositata nell’ambito dell’indagine dal prof. Michele
Squeglia.
(8) OECD Participative Web and User-Created Content.
Web 2.0, Wikis and Social Networking, Parigi, 2007.
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tenuto nuovo o l’adattamento di contenuti
esistenti al fine di elaborare un nuovo conte-
nuto;

2) la messa a disposizione di contenuti
su un sito o su una pagina di un sito che
opera come social network accessibile sulla
rete internet;

3) la creazione dei contenuti al di fuori
di circuiti professionali e l’assenza di aspet-
tative di remunerazione o di profitto.

In questo contesto, come richiamato nel-
l’audizione dell’avvocato Scialdone, i conte-
nuti generati dagli utenti, in linea di princi-
pio, sono fuori dall’ambito di attività econo-
miche o professionali per motivazioni che
possono essere di diversa natura: da quella
prettamente filantropica, a quella di autoaf-
fermazione o, ancora, a quella di apparte-
nenza ad una comunità o al desiderio di cre-
arla. Secondo quanto riscontrato anche dalla
dottrina che ha esaminato su un piano più
generale le forme di comunicazione digitale
e i suoi rapporti con il mondo del lavoro, in
questo ambito si è progressivamente regi-
strata la perdita di una distinzione netta tra
produttori e consumatori, che in molti casi
tendono a sovrapporsi, tanto da far parlare
di prosumers, prosommateurs o con-
som’acteurs.

Lo stesso rapporto dell’OCSE, peraltro,
riconosceva già che – per quanto la crea-
zione di contenuti da parte degli utenti si
fosse inizialmente sviluppata come movi-
mento di base non finalizzato al riconosci-
mento di benefici economici – progressiva-
mente si era già sviluppata una crescente ten-
denza alla remunerazione della creazione dei
contenuti da parte di piattaforme che sfrut-
tano le reti di connessione sociale digitale
con finalità commerciali. Significativamente,
il rapporto evidenzia (9) l’emersione di mo-
delli che tendevano a remunerare i content
creators sia attraverso il riconoscimento in
loro favore di specifiche entrate sia attra-
verso una condivisione dei proventi tra la
piattaforma ospitante e il creatore dei conte-
nuti originali. Almeno in quella fase dell’evo-
luzione del settore, tuttavia, secondo gli
estensori del rapporto era ancora possibile

operare una distinzione netta tra le crea-
zioni realizzate da soggetti che operano al di
fuori di un’attività professionale e quelle pro-
dotte da entità commerciali o quasi commer-
ciali per finalità esclusivamente economi-
che.

Anche a seguito dell’acquisto della piatta-
forma YouTube da parte di Google nel 2006 e
all’evoluzione dei modelli di sfruttamento
commerciale dei contenuti prodotti, si è re-
gistrata un’evoluzione delle forme di comu-
nicazione sulla rete internet che ha spinto a
interrogarsi ulteriormente sulla definizione
di user generated content: nella propria audi-
zione l’avvocato Scialdone ha richiamato, ad
esempio, il rapporto predisposto nel 2013 per
l’autorità indipendente di regolazione per le
società di comunicazione nel Regno Unito
avente ad oggetto il valore dei contenuti ge-
nerati dagli utenti (10). Nel rapporto si pro-
pone una nuova definizione dei contenuti
creati dagli utenti, basata ancora una volta
su tre caratteri distintivi:

1) uno sforzo creativo che porti alla pro-
duzione di contenuti mediatici (testo, imma-
gini, video, audio, giochi, data o metadata,
codici) o di loro combinazioni;

2) la messa a disposizione dei contenuti
al pubblico online o attraverso piattaforme
digitali;

3) l’attività di produzione del conte-
nuto, che, pur non essendo prettamente ama-
toriale, non rappresenta la principale fonte
di guadagno per l’autore.

Lo studio precisa, peraltro, che, quanto ai
profili economici dell’attività di creazione,
non si è tanto in presenza di una cesura netta
tra attività remunerate e attività gratuite
quanto, piuttosto, di un continuum che va da
attività amatoriali ad attività quasi professio-
nali. Nel rapporto si rileva altresì che l’atti-
vità di creazione dei contenuti, anche qua-
lora non determini la produzione di profitti
in via diretta, può costituire un elemento di
un più ampio progetto professionale, finaliz-
zato essenzialmente ad affermare l’imma-
gine e la popolarità del creatore.

(9) OECD Participative Web.... cit. pagg. 56-57.

(10) Report for OFCOM: The Value of User-Generated
Content (21 June 2013), reperibile online al seguente
link www.ofcom.org.uk/__data/assets/pdf_file/0016/
32146/content.pdf.
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Rispetto a tali categorizzazioni sembre-
rebbe opportuno aggiungere una ulteriore
componente che è stata evidenziata dal pro-
fessor Davide Bennato nella sua audizione,
ossia la componente relazionale. Il creatore
di contenuti interagisce con la propria comu-
nità virtuale che costituisce, per usare una
metafora, la linfa della propria esistenza di-
gitale.

Come osservato anche in Premessa, negli
ultimi anni la professionalizzazione dei cre-
atori di contenuti si è andata accrescendo, in
linea con il sempre maggior sfruttamento
delle potenzialità economiche delle piatta-
forme digitali. Come evidenziato anche da
Cosmano Lombardo, organizzatore del Web
Marketing Festival, e dalla professoressa Ma-
gnani nel corso della sua audizione, si pos-
sono ora distinguere, tra gli operatori, quelli
amatoriali, che producono contenuti per
hobby o per passione, creatori « intermedi »,
che operano per passione con l’obiettivo se-
condario di trarre dei redditi dalla propria
attività, e operatori « professionali », che
fanno dell’attività di creazione la propria at-
tività principale. All’interno di queste catego-
rie, per riprendere la terminologia utilizzata
nel rapporto predisposto per l’Office of com-
munications del Regno Unito, possiamo no-
tare un progressivo spostamento, nel conti-
nuum delle prestazioni, verso l’area delle at-
tività remunerate, con modelli e importi an-
che molto differenziati a seconda delle
fattispecie, con un maggiore contatto tra at-
tività svolte a livello individuale e attività or-
ganizzate in maniera imprenditoriale, anche
con la costituzione di compagini societarie.

Nella audizione di Cosmano Lombardo si
ricorda, infatti, che fino al 2007 non esisteva,
in sostanza, nessun rapporto economico tra
chi creava contenuti e le piattaforme dove
venivano pubblicati: gli utenti avevano ac-
cesso gratuitamente ai contenuti; i creatori
producevano contenuti pubblicandoli su siti
di proprietà o su piattaforme terze senza ri-
cevere compensi. Nel 2007 YouTube lanciò il
programma YouTube Partnership Program,
che consentiva ai creatori che pubblicavano
contenuti all’interno della propria piatta-
forma di guadagnare attraverso inserzioni
pubblicitarie.

A questo meccanismo di valorizzazione
economica dell’attività creativa si aggiun-
sero in seguito i sistemi di donazione pre-
senti su alcune piattaforme che consentono
agli utenti di donare un importo diretta-
mente ai creatori sia attraverso la media-
zione della piattaforma medesima sia in
modo immediato.

Un ulteriore sviluppo si realizza nel 2015
quando la piattaforma Twitch ha offerto agli
utenti la possibilità di abbonarsi per seguire
i contenuti resi disponibili dai creatori, se-
condo uno schema seguito nel 2016 anche da
YouTube. In questo modo, le piattaforme di-
gitali, oltre a operare come intermediari tra
inserzionisti e creatori, si pongono alla stre-
gua di aziende che « commissionano » un la-
voro con richieste precise.

Al termine di questa evoluzione storica,
attualmente sussistono, quindi, possibilità
differenziate di valorizzazione economica
dell’attività di creazione di contenuti digi-
tali. Nella sintesi proposta da Cosmano Lom-
bardo nella sua audizione (11) le modalità di
monetizzazione delle proprie attività sono
sostanzialmente tre:

a) remunerazione proveniente diretta-
mente dalla piattaforma attraverso il ricono-
scimento di una percentuale del guadagno
pubblicitario della piattaforma ospitante,
una remunerazione proporzionata al seguito
degli utenti oppure, in casi più rari, riferibili
a operatori maggiormente strutturati, attra-
verso il riconoscimento di somme indivi-
duate sulla base di accordi individuali con la
piattaforma, che prevedano anche clausole
di esclusiva o relative alla creazione di deter-
minati contenuti;

b) remunerazione mediante pagamento
espresso da parte dei propri sostenitori, con
l’intermediazione della piattaforma di distri-
buzione dei contenuti, sia attraverso la pre-
visione di abbonamenti offerti ai sottoscrit-
tori per la visione di determinati contenuti,
sia attraverso forme di sostegno con « re-
gali » virtuali da parte dei sottoscrittori, in
entrambi i casi con la trattenuta – da parte
della piattaforma – di una percentuale degli
introiti;

(11) Una tipizzazione sostanzialmente corrispondente
è stata illustrata nella sua audizione da Karim Khaldi.
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c) remunerazione proveniente da spon-
sorizzazioni o vendita diretta di prodotti,
senza alcuna intermediazione della piatta-
forma di distribuzione dei contenuti, con in-
troiti che possono derivare tanto dai com-
pensi riconosciuti per aver dato visibilità a
un particolare marchio o prodotto quanto
dalla commercializzazione di prodotti com-
mercializzati direttamente dal creatore an-
che attraverso piattaforme diverse da quelle
di distribuzione dei contenuti.

Si tratta di una schematizzazione che
riprende con qualche differenza quella pro-
posta anche dagli studi condotti a livello in-
ternazionale sui meccanismi di monetizza-
zione delle attività di creazione di contenuti
digitali (12).

Nell’ambito dell’Indagine l’attenzione si
è concentrata prevalentemente sui creatori
che rendono disponibili sulle piattaforme di-
gitali video o attività dal vivo, identificabili
con il termine inglese streamer, che indica,
per l’appunto, chi trasmette online un conte-
nuto attraverso una live stream, che può so-
stanziarsi sia in una trasmissione in diretta
sia in un video preregistrato. Come risulta

anche dalle sistematizzazioni precedente-
mente illustrate, le problematiche affrontate
dagli streamer e i modelli di business applica-
bili alle loro attività sono, tuttavia, comuni
anche ad altri operatori che creano conte-
nuti da diffondere sulla rete internet.

In questo senso, l’attività degli streamer
presenta punti di contatto con quella di altri
operatori che offrono le proprie creazioni
online, partendo dalla realizzazione di opere
creative nell’ambito delle piattaforme di mi-
crotasking, fino alla creazione di testi, alla
produzione di contenuti diversi, come le foto,
messe sul mercato su specifiche piattaforme
come il sito internet Stockphoto.

In questo ambito, particolare atten-
zione ha richiamato, negli studi e nelle ricer-
che sul settore, la categoria dei cosiddetti in-
fluencer, ovvero i creatori di contenuti resi
disponibili sulle piattaforme di comunica-
zione digitale che, in ragione della loro popo-
larità e del credito maturato nell’ambito della
comunità degli utenti delle piattaforme, pro-
muovono particolari beni o servizi ricevendo
come corrispettivo denaro o altre utilità. Si
sono anche proposte categorizzazioni interne
a questa tipologia di operatori, basate sul
numero degli utenti che seguono i canali di
diffusione dei contenuti, che vanno dai cosid-
detti nano-influencer, con migliaia o decine
di migliaia di seguaci, ai mega-influencer, che
possono contare su milioni di seguaci (13), o,
con una scala meno articolata, dai micro-
influencer ai macro-influencer (14), con diffe-
renze particolarmente significative riguardo
al potere contrattuale esercitabile nei con-
fronti delle piattaforme che rendono dispo-
nibili i contenuti. Come evidenziato nell’am-
bito dell’audizione del presidente dell’Asso-
ciazione italiana influencer, peraltro, si tratta
di una categoria professionale che si caratte-
rizza per una grande fluidità, in quanto qua-
lunque attività (manageriale, artistica o di

(12) Ad esempio, si veda la ricostruzione proposta da G.
De Gregorio – C. Goanta The Influencer Republic: Mo-
netizing Political Speech on Social Media reperibile
online all’indirizzo https://ssrn.com/abstract=3725188.
Prendendo a riferimento la posizione del creatore che
offre la propria creazione, gli autori identificano quat-
tro modalità di remunerazione: 1) remunerazione pro-
veniente da titolari di marchi (influencer marketing),
che offrono pagamenti in moneta o attraverso la ces-
sione di beni o servizi a fronte di un’attività pubblicita-
ria o promozionale svolta dal creatore di contenuti; 2)
remunerazione proveniente dalle piattaforme attra-
verso modalità differenziate (remunerazione derivante
da inserzioni pubblicitarie, sottoscrizioni da parte di
altri utenti di contenuti premium offerti a pagamento
dalle piattaforme, pagamenti attraverso microtransa-
zioni gestite dalla piattaforme attraverso sistemi di to-
ken o altre « valute » virtuali alternative, ovvero me-
diante forme di crowdfunding anch’esse mediate dalle
piattaforme, come nel caso della piattaforma Patreon);
3) remunerazione diretta e non mediata da parte degli
altri utenti, soprattutto attraverso microtransazioni ri-
volte direttamente dai sostenitori ai creatori, senza la
mediazione delle piattaforme di diffusione dei conte-
nuti; 4) proventi derivanti da attività diretta di commer-
cializzazione di prodotti riconducibili al creatore di
contenuti, che li mette in commercio anche attraverso
specifici programmi di commercio digitale. In senso
analogo, si veda anche C. Goanta Emerging Business
Models and the Crowdfunding Regulation: Income
Crowdfunding on Social Media by Content Creators (July
13, 2021), reperibile online all’indirizzo: https://ssrn-
.com/abstract=3885581.

(13) Si veda, ad esempio, C. Goanta – I. Wildhaber In
the Business of Influence: Contractual Practices and So-
cial Media Content Monetisation in Schweizerische
Zeitschrift für Wirtschafts – und Finanzmarktrecht 2019,
pagg. 346-357, reperibile on line all’indirizzo www.ale-
xandria.unisg.ch/259558/.
(14) Per questa categorizzazione si vede il resoconto
stenografico dell’audizione del presidente dell’Associa-
zione italiana influencer – Assoinfluencer, svolta il 14
settembre 2021.
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divulgazione scientifica o culturale) può con-
vivere con quella di influencer, ma non neces-
sariamente chi produce contenuti pubblicati
sui social media può per ciò solo essere qua-
lificato come un influencer. Le analisi del fe-
nomeno si sono spesso concentrate sui pro-
blemi connessi alla regolazione delle attività
svolte dagli influencer, con riferimento, ad
esempio, alla libertà di espressione, alle pos-
sibili limitazioni imposte dagli Stati o dalle
piattaforme, anche in relazione al diffuso uti-
lizzo dei social media come strumenti di co-
municazione e propaganda politica. Per
quanto qui maggiormente interessa, nella fi-
gura dell’influencer e nelle sue attività è pos-
sibile cogliere in modo molto evidente una
caratteristica tipica delle attività svolte dai
creatori di contenuti diffusi in forma digi-
tale, ovvero la presenza di un rapporto trila-
terale, che vede come parti, da un lato, il
soggetto creatore dei contenuti e, dall’altro,
le piattaforme che diffondono i contenuti e
gli utilizzatori delle piattaforme stesse. Nel
caso degli influencer questa trilateralità è
particolarmente accentuata e diventa, in un
certo senso, parte dello stesso rapporto eco-
nomico, in quanto il rapporto con gli altri
utenti e la capacità di influenzarne le deci-
sioni relative ad acquisti di beni e servizi sono
parte essenziale dell’attività, che può tra-
dursi in una vera e propria forma di affilia-
zione ovvero in forme diverse, che vanno
dalla diffusione di contenuti aventi ad og-
getto determinati beni o servizi all’utilizzo
dei prodotti o dei servizi nell’ambito dei con-
tenuti, a forme di vendita diretta dei beni
promossi.

All’interno della categoria generale
dei creatori di contenuti, assolutamente
peculiare è la figura dei gamer che par-
tecipano a competizioni di E-sports, in-
tendendosi come tali le competizioni svolte
anche sotto forma di leghe e tornei, in cui
giocatori singoli o squadre si contrappon-
gono giocando con videogiochi, con la
partecipazione di un pubblico di altri
utenti, al fine di ottenere premi o per
puro intrattenimento. Si tratta, infatti, di
un settore che si è sviluppato non tanto
nell’ambito di una evoluzione della co-
siddetta sharing economy, come avvenuto,
ad esempio, per i creatori di contenuti

sulla piattaforma YouTube, quanto piut-
tosto nel quadro dell’evoluzione del si-
stema dell’industria dell’intrattenimento.
L’attenzione della dottrina e degli analisti
sul fenomeno è particolarmente accen-
tuata, considerando la grande e crescente
diffusione dei videogiochi e dei suoi spet-
tatori. Secondo quanto riportato nel do-
cumento di posizione proposto dall’asso-
ciazione di categoria dell’industria dei vi-
deogiochi in Italia (15), una società di ana-
lisi del settore ha stimato che i ricavi
diretti del mercato E-sports a livello glo-
bale, intesi come ricavi generati dalle com-
petizioni o dalle squadre di E-sports, sotto
forma di sponsorizzazioni, diritti media o
biglietteria e merchandising, sono stati di
947,1 milioni di euro nel 2020, mentre i
ricavi previsti per il 2021 sono di 1,08
miliardi di euro. La crescita del peso
economico del settore, sempre secondo lo
stesso rapporto, è direttamente propor-
zionale al progressivo incremento del pub-
blico, che a livello globale avrebbe portato
nel 2020 alla presenza di 215 milioni di
« enthusiasts » (persone che seguono eventi
E-sports più volte al mese). Per quanto
riguarda il nostro Paese, i dati raccolti
dalla stessa Associazione di categoria (16)

indicano che i soggetti che dichiarano di
seguire giornalmente un evento sportivo
digitale (cosiddetti avid fans) sono 475.000,
con una lieve crescita rispetto alla pre-
cedente rilevazione, mentre i soggetti che
dichiarano di seguire più volte a setti-
mana eventi sportivi digitali sono 1 mi-
lione e 620 mila, con una crescita del 15
per cento rispetto alla rilevazione del mese
di luglio 2020. I gamer presentano pro-
blematiche ed esigenze specifiche, legate,
ad esempio, alla assimilabilità degli sport
e dei giochi elettronici agli sport tradi-
zionali, (17) ma per molte altre caratteri-

(15) IIDEA – Italian Interactive Digital Enter-
tainment Association, Posizione sullo sviluppo del
settore esports in Italia.
(16) IIDEA – Italian Interactive Digital Enter-
tainment Association, Rapporto sugli esports in Italia
2021 disponibile online all’indirizzo https://iideas-
sociation.com/kdocs/2009242/rapporto_sugli_esport-
s_in_italia_ 2021.pdf.
(17) A tale riguardo, si ricorda che nel comunicato
rilasciato dal Comitato olimpico internazionale il 28
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stiche affrontano situazioni comuni agli
altri soggetti che creano contenuti da ren-
dere disponibili attraverso le reti digitali:
guardando, infatti, alle modalità di svol-
gimento dell’attività, i giocatori sono as-
similabili ai creatori di altri contenuti,
distinguendosi solo per la particolarità del
contenuto creato e reso disponibile. L’In-
dagine non ha affrontato specificamente
le peculiarità delle attività svolte da que-
sta categoria di lavoratori, che – sul piano
dei rapporti di lavoro – è resa più com-
plessa dalla presenza di un ulteriore li-
vello di intermediazione delle attività, rap-
presentato dalle squadre alle quali pos-
sono appartenere i singoli giocatori e che
possono regolare i propri rapporti con i
giocatori stessi con contratti che possono
definire eventuali compensi e ulteriori ob-
blighi tra le parti (18).

Su un piano più generale, è indubbio
che i creatori di contenuti siano una delle
componenti della più vasta galassia dei lavo-
ratori delle piattaforme digitali. Come
emerso in modo chiaro dall’Indagine, tutta-
via, la presenza di una categoria più ampia
alla quale ricondurre forme di lavoro anche
molto diverse tra loro non deve necessaria-
mente comportare l’esigenza di individuare
soluzioni giuridiche unificanti per una pla-
tea di lavoratori spesso accomunata solo dal
fatto che le proprie prestazioni lavorative o
professionali sono intermediate da una piat-
taforma digitale.

I rappresentanti dell’ISTAT, nel corso
della propria audizione nell’ambito dell’In-
dagine, hanno puntualmente evidenziato
come le piattaforme digitali presentino carat-
teristiche comuni ben identificabili sul piano
tecnico e strutturale, ma si rivelino estrema-
mente eterogenee quando si passino ad esa-
minare i modelli di business e le prestazioni
intermediate.

In effetti, le piattaforme digitali sono
organizzate per intermediare sostanzial-
mente ogni prestazione di servizio, tecnica o
professionale, erogabile tanto in presenza
tanto a distanza, attraverso la rete internet,
come efficacemente schematizzato nella ta-
bella riportata di seguito sempre tratta dalla
documentazione di ISTAT.

ottobre 2017 al termine del sesto Vertice olimpico,
tenutosi a Losanna, si è evidenziato che il Vertice
stesso aveva discusso il rapido sviluppo dei cosid-
detti « eSports », che stanno registrando una forte
crescita, specialmente nella fascia demografica gio-
vanile in diversi Paesi, evidenziando come gli
« eSports » competitivi potrebbero essere considerati
come un’attività sportiva, considerando che i gio-
catori coinvolti si preparano e si allenano con
un’intensità che può essere paragonabile agli atleti
negli sport tradizionali. In questa ottica, ai fini di
un eventuale riconoscimento da parte del CIO, il
contenuto dell'« eSport » non dovrebbe violare i va-
lori olimpici e dovrebbe essere garantita l’esistenza
di un’organizzazione che garantisca il rispetto delle
norme e dei regolamenti del Movimento Olimpico,
ad esempio in materia di antidoping, scommesse,
manipolazione. Il comunicato è reperibile online
all’indirizzo https://olympics.com/ioc/news/commu-
nique-of-the-olympic-summit.
(18) In questo contesto, in ambito statunitense, si è,
ad esempio, proposta una ricostruzione del rap-
porto tra giocatore e squadra di appartenenza alla
stregua di un rapporto di lavoro subordinato (v.
H.A. Bayliss Not Just a Game: the Employment
Status and Collective Bargaining Right of Professio-
nal ESports Players in Washington and Lee Journal
of Civil Rights and Social Justice n. 6 del 2016,
pagg. 359-409, reperibile online all’indirizzo https://
scholarlycommons.law.wlu.edu/crsj/vol22/iss2/5. Nel-
l’ambito dell’Indagine, Roberto Prampolini ha ri-
cordato come negli Stati Uniti la figura del gamer
è stata riconosciuta come figura di atleta sportivo

professionista e che tra i gamer è sorto un sinda-
cato al fine di garantire stipendi minimi, assicura-
zioni sanitarie e contributi pensionistici. Deve no-
tarsi, peraltro, che uno dei pochi casi a livello
internazionale di regolamentazione di aspetti della
creazione dei contenuti digitali è rappresentato pro-
prio dalla legge francese n. 2016-1321 del 7 ottobre
2016, che agli articoli 101 e 102 regolamenta le
competizioni di videogiochi e i rapporti di lavoro
dei giocatori professionisti salariati di videogiochi
competitivi, prevedendo in particolare che a tali
giocatori si applichino, con alcune eccezioni, le
disposizioni del Codice del lavoro. Per alcuni spunti
sulla disciplina applicabile nel nostro ordinamento
agli eSport si veda, in particolare, il Manifesto legale
esports prodotto dall’Osservatorio italiano Esports,
reperibile online all’indirizzo https://www.oiesports.it/
wp-content/uploads/2021/01/Manifesto-Legale-E-
sports.pdf.
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Come si vedrà più ampiamente nel pa-
ragrafo 3, alla eterogeneità delle presta-
zioni intermediate sembra corrispondere
altrettanta varietà nei modi e nei termini di
gestione del rapporto di lavoro e, signifi-
cativamente, nel livello di dipendenza dalla
piattaforma digitale.

Rispetto a questo elemento, che nel rap-
porto di lavoro ordinario determina il di-
scrimine tra autonomia e subordinazione, è
interessante quanto riportato dalla dotto-
ressa Annarosa Pesole, intervenuta in rap-
presentanza del Ministero del lavoro e delle
politiche sociali, che ha richiamato il co-
siddetto lock-in tecnologico, ossia quanto
l’attività lavorativa sia inserita in modo
vincolato alla piattaforma utilizzata e alle
sue dinamiche organizzative. La stessa, inol-
tre, ha evidenziato la necessità di stabilire
per quanti il lavoro di piattaforma costi-
tuisca la principale forma di reddito.

A tal proposito, la schematizzazione di
cui sopra può essere utilmente incrociata con
quella contenuta in un rapporto predisposto
per il Parlamento europeo riferito alla prote-
zione sociale dei lavoratori nell’economia
delle piattaforme digitali (19), che coglie an-
che in modo molto efficace le interrelazioni
che esistono tra dimensione del mercato del
lavoro e controllo esercitato dalla piatta-
forma digitale, evidenziando come esistano,
specialmente in mercati territorializzati,
molte prestazioni svolte in presenza rispetto
alle quali i margini di autonomia sono più
limitati a fronte di attività, specialmente di
carattere creativo, che – specialmente se ac-
cessibili ad una vasta platea di utenti – man-
tengono più ampi spazi di autonomia.

(19) European Parliament, The Social Protection of WorEuropean Parliament, The Social Protection of WorEuropean Parliament, The Social Protection of W -
kers in the Platform Economy. Study for the Employment
and Social Affairs Committee,and Social Affairs Committee,and Social Af Bruxelles, novembre 2017.
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In questo senso, si è espresso anche il Pre-
sidente dell’INPS nel corso della sua audi-
zione nell’ambito dell’Indagine, che ha sotto-
lineato che i creatori di contenuti si caratte-
rizzerebbero per il più elevato contenuto in-
tellettuale o creativo del servizio erogato, che
lascerebbe loro una maggiore libertà, ma sa-
rebbero comunque fortemente vincolati dalla
piattaforma, che predispone l’infrastruttura
indispensabile per svolgere l’attività e ne sta-
bilisce tutte le condizioni.

Come correttamente evidenziato anche in
un recente documento prodotto dallo Euro-
pean Trade Union Institute (20), infatti, l’atti-
vità dei creatori di contenuti digitali pre-
senta caratteristiche diverse da quelle che
vengono gestite dalle piattaforme digitali che
favoriscono lo scambio di servizi specifici a
pagamento. Diversamente da quanto accade
per gli operatori freelance che offrono ser-
vizi, infatti, generalmente i creatori di conte-
nuti non rispondono a specifiche richieste di
prestazione di servizi, associate al pagamento
di un compenso concordato, ma producono
in modo indipendente le proprie opere con
la speranza di valorizzarle sul piano econo-
mico non solo attraverso forme di pagamento
diretto, ma anche con il ricorso a meccani-
smi diversi, quali l’inserimento di contenuti

pubblicitari, il ricorso a sponsorizzazioni, la
creazione di articoli di merchandise commer-
cializzabili online. Analoghe considerazioni
sono state formulate da Cosmano Lombardo,
ideatore del Web Marketing Festival (WMF),
nel corso della sua audizione nell’ambito del-
l’Indagine, rilevando come non solo i crea-
tori ricevano compensi secondo meccanismi
differenziati, ma comunque non riconduci-
bili a una tariffa prestabilita, come avviene
di regola per le prestazioni di servizi reali
intermediate dalle piattaforme, ma non ab-
biano obblighi stringenti relativi a perfor-
mance o orari di disponibilità.

Per queste ragioni, pur riconoscendo l’u-
tilità di un’impostazione comune per trat-
tare le diverse tipologie di lavoro interme-
diato dalle piattaforme digitali, appare
senz’altro riduttivo un approccio volto a
identificare una soluzione giuridica unitaria
per fattispecie assai diversificate, accomu-
nando in toto la condizione dei rider a quella
dei creatori di contenuti (21).

Le audizioni svolte e i documenti acqui-
siti in occasione del loro svolgimento non
hanno tuttavia fornito indicazioni sufficienti
per una ricostruzione esauriente della pla-

(20) H. Johnston, A. Caia, M. Silberman, M. Ceremigna,
D. Hernandez, V. Dumitrescu Lavorare sulle piatta-
forme digitali Una guida sindacale per formatori sul
lavoro su crowd, app e piattaforme digitali, ETUI, Bru-
xelles, 2020, pag. 17.

(21) In questo senso si vedano, tra le altre, le considera-
zioni svolte, nel corso delle rispettive audizioni, dall’av-
vocata Tatiana Biagioni, dalla professoressa Mariella
Magnani, nonché dalla dottoressa Annarosa Pesole,
componente del gruppo di studio sulla governance algo-
ritmica e sul futuro del lavoro, istituito presso il Mini-
stero del lavoro e delle politiche sociali.

 
Adattamento da European Parliament, The Social Protection of 
Workers in the Platform Economy. Study for the Employment and 
Social Affairs Committee, Bruxelles, novembre 2017. 
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tea dei creatori di contenuti digitali e delle
loro condizioni, in quanto i pochi dati rac-
colti fino ad ora dalle Istituzioni si riferi-
scono, in generale, agli operatori della gig
economy.

L’ISTAT ha ricordato che un primo tenta-
tivo di misurazione di alcune forme di lavoro
mediante piattaforme digitali nel nostro Pa-
ese è stato condotto nel 2019 mediante l’inse-
rimento di specifici quesiti nel questionario
per la rilevazione sulle forze di lavoro rivolti
solo ad alcune tipologie di lavoratori (lavora-
tori dipendenti con contratti a termine, col-
laboratori, liberi professionisti, lavoratori in
proprio senza dipendenti, soci di coopera-
tiva non dipendenti), relativi all’utilizzo di
una piattaforma digitale per ottenere appun-
tamenti o incarichi di lavoro. In un contesto
che ha messo in luce difficoltà di compren-
sione del fenomeno da parte tanto degli in-
tervistati quanto degli intervistatori, che
hanno comportato un lungo e complesso la-
voro di revisione dei dati raccolti, i risultati
hanno portato a identificare 29.000 lavora-
tori delle piattaforme, pari a circa lo 0,2 per
cento dei lavoratori a tempo determinato e a
circa lo 0,7 per cento dei collaboratori e dei
lavoratori autonomi. Una nuova misurazione
è prevista nell’ambito della rilevazione sulle
forze di lavoro 2021, che – recependo le in-
dicazioni del Regolamento (UE) 2019/700 –
include una breve sezione dedicata ai digital
gig worker, ma allo stato non sono ancora
disponibili i risultati raccolti. Ulteriori svi-
luppi potrebbero derivare anche dallo svi-
luppo dei lavori della task force sul digital
platforms employment costituita da Eurostat
nel 2018, che dovrebbe portare all’inclusione
e al test di un modulo aggiuntivo nel questio-
nario della rilevazione sulle forze di lavoro
2022, applicando anche in questo caso una
nozione di piattaforma tale da includere le
attività svolte per la creazione di contenuti
come video o testi e piattaforme di condivi-
sione di contenuti come YouTube e Insta-
gram.

Per quanto attiene, invece, alla classifica-
zione statistica delle piattaforme di strea-
ming i rappresentanti dell’ISTAT hanno evi-
denziato come a livello europeo, nell’ambito
del processo di revisione delle classificazioni
esistenti, non si sia ritenuto necessario pro-

cedere alla creazione di una nuova classe di
attività, prevedendosi che – nei casi in cui si
tratti di distribuzione per coloro che ne pro-
ducono i contenuti – le attività siano incluse
nella sezione J « Servizi di informazione e
comunicazione ». Nel caso di servizi forniti
da parti terze, occorrono invece ancora ap-
profondimenti. Per le attività dei creatori, la
proposta di Eurostat dovrebbe essere quella
di integrare le attività di produzione di con-
tenuti video nella classe 59.11 (Attività di pro-
duzione cinematografica, di video e di pro-
grammi televisivi) e quelle di produzione di
testi nella classe 58.19 (Altre attività edito-
riali), chiarendo le nuove attività nelle note
esplicative. Per quanto attiene alla classifica-
zione delle professioni (Cp2011), che sarà ag-
giornata solo nel 2028 e sconta il mancato
adeguamento alle trasformazioni più recenti
del mercato del lavoro, l’ISTAT ha indicato
che le attività di creazione di contenuti digi-
tali possono ricondursi a quelle degli Specia-
listi delle relazioni pubbliche, dell’immagine
e professioni assimilate (codice 2.5.1.6.0), dei
Tecnici del marketing (codice 3.3.3.5.0) e dei
Tecnici della pubblicità e pubbliche rela-
zioni (codice 3.3.3.6.1).

Nel complesso, comunque, i dati statistici
disponibili non consentono una soddisfa-
cente ricostruzione del fenomeno.

Anche passando ai dati di fonte ammini-
strativa, risulta confermata la difficoltà di
identificare la platea degli operatori qualifi-
cabili come creatori di contenuti digitali. Su
un piano generale, come evidenziato dal do-
cumento depositato dal Presidente dell’INPS
in occasione della sua audizione, « la gig eco-
nomy risulta [...] afona negli archivi del-
l’INPS » e, conseguentemente, l’Istituto ha av-
viato indagini aggiuntive e alternative per una
ricostruzione del fenomeno (22). Secondo
un’indagine statistica condotta nel 2017 con
la Fondazione Debenedetti, i cui risultati
sono stati pubblicati nel XVII Rapporto INPS,

(22) Peraltro, deve osservarsi – ai fini della presente
Indagine – che la categoria dei creatori di contenuti
non sembra riconducibile alle tre tipologie di attività
svolte tramite le piattaforme indicate dall’INPS nel pro-
prio documento (lavoro on demand tramite app, come
nel caso del ciclofattorini o di servizi di trasporto come
quelli offerti da Uber, crowdwork e asset rental, come
nel caso degli affitti a breve termine gestiti attraverso la
piattaforma AirBnB).
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circa l’1,6 per cento della popolazione in età
attiva (590.000 individui) risultava coinvolto
in un’attività della gig economy nella setti-
mana di riferimento; lo 0,37 per cento dei
lavoratori (137.000 individui) dichiarava di
svolgere tale attività come unica attività lavo-
rativa, lo 0,92 per cento (342.000 individui)
dichiarava di svolgerla come secondo lavoro
e lo 0,30 per cento (110.000 individui), pur
svolgendo lavoretti saltuari nella gig economy,
si qualificava come disoccupato. Secondo
l’indagine, circa il 50 per cento dei lavoratori
dichiarava di lavorare per meno di 5 ore a
settimana, mentre circa il 25 per cento dei
lavoratori dichiarava di lavorare per più di
30 ore settimanali. Le indicazioni sui salari
indicavano livelli decisamente bassi, sia a
causa del ridotto numero di ore lavorate sia
per i bassi salari orari.

Dati analoghi – sempre riferiti all’intera
platea dei lavoratori delle piattaforme –
sono, peraltro, contenuti anche in un re-
cente rapporto dell’INAPP (23), secondo il
quale coloro che offrono la loro prestazione
lavorativa tramite le piattaforme digitali sono
570.521 e rappresentano il 25,6 per cento del
totale di chi guadagna tramite internet, non-
ché l’1,3 per cento della popolazione com-
presa tra 18 e 74 anni. In particolare, gli oc-
cupati che considerano il lavoro svolto per la
piattaforma come la loro attività principale
sono 274 mila, pari allo 0,6 per cento della
popolazione, gli occupati che lavorano per la
piattaforma come attività secondaria sono
139 mila persone, pari allo 0,3 per cento della
popolazione, mentre i soggetti non occupati
che svolgono attività lavorative occasionali
tramite le piattaforme, continuando a consi-
derarsi inattivi o in cerca di occupazione,
sono 157 mila.

Ugualmente, dalle indicazioni fornite dai
rappresentanti dell’Agenzia delle entrate nel
corso dell’audizione svolta nell’ambito del-
l’indagine non emergono dati utili per risa-
lire al numero dei creatori di contenuti digi-
tali nel nostro Paese e alle loro caratteristi-
che.

Si tratta, quindi, di una lacuna che ap-
pare necessario colmare con interventi sul
versante delle rilevazioni statistiche o di
quelle amministrative.

A tale riguardo, una novità di rilievo po-
trebbe essere rappresentata dalle disposi-
zioni recentemente introdotte dall’articolo
27, comma 2-decies, del decreto-legge n. 152
del 2021, convertito, con modificazioni, dalla
legge n. 233 del 2021. Con tale disposizione
si è previsto che sia oggetto delle comunica-
zioni obbligatorie da parte del datore di la-
voro anche l’instaurazione di rapporti di la-
voro intermediato da piattaforma digitale,
comprese le attività di lavoro autonomo non
esercitate abitualmente di cui all’articolo 67,
comma 1, lettera l), del testo unico delle im-
poste sui redditi. Ai fini dell’applicazione
della disposizione si considerano solo le fat-
tispecie in cui il corrispettivo per la presta-
zione d’opera, compresa quella intellettuale,
è erogato dal committente tramite una piat-
taforma digitale. In questi termini, la dispo-
sizione non sembra generalmente applica-
bile ai rapporti costituiti tra creatori di con-
tenuti e piattaforme digitali che diffondono i
medesimi contenuti, ma potrebbe essere su-
scettibile di ulteriori sviluppi, anche conside-
rando l’accoglimento da parte dell’Esecutivo
di uno specifico ordine del giorno (24), nel
quale è previsto un invito a valutare l’oppor-
tunità di avviare le opportune iniziative nor-
mative volte ad assicurare ai lavoratori auto-
nomi che svolgono attività di creazione di
contenuti digitali livelli minimi di tutela,
comprendendo nell’ambito dei rapporti di
lavoro intermediato da piattaforma digitale
anche le prestazioni d’opera remunerate con
le diverse modalità e il cui corrispettivo è
comunque intermediato dalla piattaforma
digitale.

3. IL RAPPORTO TRA I CREATORI DI
CONTENUTI E LE PIATTAFORME DI-
GITALI

L’Indagine, pur scontando le segnalate dif-
ficoltà in ordine alla identificazione della pla-
tea dei creatori di contenuti digitali nel no-
stro Paese e alle loro condizioni economiche,

(23) INAPP, Policy Brief n. 25 (gennaio 2022) Lavoro
virtuale nel mondo reale: i dati dell’indagine INAPP-
plus sui lavoratori delle piattaforme in Italia.

(24) Ordine del giorno Barzotti 9/03354-A/101, accolto
dal Governo nella seduta del 21 dicembre 2021.
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ha inteso analizzare le caratteristiche dei loro
rapporti con le piattaforme digitali, partendo
dall’esame della situazione di fatto per poi
analizzare le diverse ricostruzioni giuridi-
che del contenuto dei rapporti instaurati. Ci
si è concentrati sulla figura del creatore di
contenuti e sul suo livello di dipendenza dalle
piattaforme dal punto di vista sociale, funzio-
nale ed economico.

Quel che è emerso sin da subito – e come
precisato anche dall’avvocato Greco – è stata
la precarietà del lavoro perché si tratta di
utenti-lavoratori o microimprenditori che
nella loro autonomia decidono di avvalersi
delle opportunità in rete. Tuttavia, non si puòdelle opportunità in rete. Tuttavia, non si puòdelle opportunità in rete. T
parlare di un’autonomia reale perché la pre-
stazione dipende da una infrastruttura, che
è la piattaforma digitale, e dai suoi algoritmi,
da cui dipende il ritorno economico e sociale
della prestazione. Come ben segnalato dalla
dottoressa Pesole, si tratta di servizi che me-
scolano elementi di autonomia ed elementi
di subordinazione, a cui si aggiungono la
frammentarietà e la discontinuità della pre-
stazione e delle entrate.

Dal punto di vista socio-economico, in-
fatti, come evidenziato nel corso della sua

audizione da Cosmano Lombardo, ideatore
del Web Marketing FestivalWeb Marketing FestivalW , i creatori affron-
tano i problemi connessi all’incertezza e al-
l’imprevedibilità delle proprie entrate, in
quanto i guadagni sono fortemente legati alla
visibilità dei contenuti, che – a sua volta –
può mutare sensibilmente in relazione all’a-
zione degli algoritmi delle piattaforme, che
decidono sia il livello di visibilità dei conte-
nuti creati sia il guadagno da percepire per
ogni visualizzazione. Parimenti, in caso di
proventi percepiti mediante l’intermedia-
zione della piattaforma, si pongono anche
problemi di trasparenza delle condizioni ap-
plicate, in quanto non è sempre agevole de-
terminare in che modo siano calcolate le
somme erogate ai creatori.

Ogni piattaforma ha propri sistemi di ge-
stione dei rapporti con i creatori di conte-
nuti e di riconoscimento dei compensi per le
relative attività. Sempre Cosmano Lom-
bardo, nella documentazione depositata in
occasione della sua audizione ha presentato
un’articolata ricostruzione che in questa sede
può essere utilizzata ai fini di una illustra-
zione delle diverse caratteristiche dei rap-
porti tra piattaforme e creatori.

Come evidenziato nell’audizione dei rap-
presentanti della piattaforma YouTYouTY ube,ouTube,ouT sus-
sistono diverse possibilità di monetizzare
l’attività, in primo luogo attraverso il posi-
zionamento della pubblicità, i cui proventi
sono ripartiti tra la piattaforma e i crea-
tori, e, in secondo luogo, attraverso abbo-
namenti ai canali, definite membership, e
altre forme di guadagno, come la vendita di

articoli di merchandising ufficiali presenti
nelle pagine di visualizzazione (25).

(25) Dalle informazioni reperibili on line (https://
support.google.com/adsense/answer/72857) l’accesso
alle attività di merchandising è limitato agli operatori
che abbiano almeno 10.000 iscritti ai propri canali. In
ogni caso, si rinvia a quanto rappresentato nella
pagina sopra richiamata per approfondimenti in or-
dine alle ulteriori possibilità di monetizzazione dei
contenuti resi disponibili.

   Fonte: Documento del Web Marketing Festival (WMF) depositato in occasione dell’audizione 
del 10 giugno 2021. del 10 giugno 2021. 
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Senza entrare nello specifico dei nume-
rosi modi di monetizzazione di ogni piatta-
forma, su Twitch, ad esempio, esistono di-
verse categorie di streamer: gran parte dello
streaming è trasmesso da persone private che
lo fanno per svago, mentre altri creatori rag-
giungono un pubblico significativo di spetta-
tori e sono invitati a partecipare a programmi
che consentono di ottenere benefici econo-
mici dall’attività di diffusione di contenuti,
sulla base di condizioni per l’utilizzo del ser-
vizio e linee guida per la community predi-
sposte dalla società. (26)

La prima categoria di operatori che può
ottenere proventi dalla propria attività è co-
stituita dai cosiddetti « affiliati », ossia co-
loro che hanno almeno 50 follower, trasmet-
tono almeno 500 minuti di contenuti in un
periodo di trenta giorni, nonché negli ultimi
trenta giorni hanno almeno sette giorni di
trasmissione e una media di almeno tre spet-
tatori simultanei. Per accedere al « pro-
gramma partner » i creatori, nell’arco di
trenta giorni, devono registrare una media
di 75 spettatori simultanei, esclusi host, raid
ed embed, trasmettere per almeno dodici
giorni e per almeno 25 ore. La presenza di
tali requisiti non garantisce, tuttavia, il rico-
noscimento dello stato di partner, che si veri-
fica solo a seguito di una valutazione da parte
dei gestori della piattaforma, che di regola
interviene entro sette giorni lavorativi. Con
l’acquisizione dello status di partner i crea-
tori accettano un vincolo di esclusiva con la
piattaforma, che impedisce di realizzare at-
tività in diretta su una pluralità di piatta-
forme.

Per quanto riguarda le modalità di valo-
rizzazione economica delle proprie attività,
gli affiliati e i partner possono ricevere com-
pensi sia attraverso forme differenziate di
abbonamento ai loro canali da parte degli
altri utenti, sia attraverso il riconoscimento
agli operatori di una quota delle entrate che
la piattaforma ottiene dalla vendita di bit, un
bene virtuale che gli spettatori possono ac-
quistare per fare il tifo su un canale, sia at-
traverso una quota delle entrate generate dai
video pubblicitari trasmessi sui canali dei cre-
atori. (27)- (28)- (29)- (30)

(26) Twitch è una piattaforma di streaming in tempo
reale di proprietà di Amazon.com, lanciata nel giugno
del 2011 e specializzata in particolare nel settore degli
esports. Come evidenziato anche nel documento tra-
smesso dall’azienda nell’ambito dell’indagine conosci-
tiva, al fine di creare un canale da cui trasmettere i
propri contenuti a un pubblico composto da amici, fa-
miliari o fan, che può variare da un ambito ristretto a
migliaia di persone, gli streamer creano un account sul
sito web della piattaforma, scaricano il software neces-
sario per creare un canale per lo streaming di contenuti
audiovisivi e rendere disponibile il proprio canale tra-
mite il sito web di Twitch. L’utilizzo del servizio Twitch è
gratuito e generalmente disponibile per tutti gli utenti
di età superiore ai tredici anni. Per ulteriori approfon-
dimenti inerenti alle criticità lamentate dagli operatori
si veda l’audizione di Ivan Grieco nell’ambito dell’Inda-
gine.

(27) Meccanismi analoghi sono applicati anche dalla
piattaforma YouTube, nata nel 2005, che- come si è avuto
già modo di evidenziare – rappresenta uno degli opera-
tori leader a livello globale per la condivisione on line di
video e, in qualche modo, ha accompagnato la nascita e
la crescita dell’attività di creazione di contenuti digitali.
Anche in questo caso, come per Twitch, la valorizzazione
economica dei contenuti è consentita in presenza di
specifici requisiti e all’esito di un processo di approva-
zione da parte della piattaforma, che dà accesso al
programma di partnership. In particolare, per accedere al
programma, oltre a richiedersi il rispetto delle norme
generali sulla monetizzazione nella piattaforma, che com-
prendono i termini di servizio, le regole della community
e quelle del programma AdSense, che consente l’inser-
zione di contenuti pubblicitari nell’ambito del canale,
nonché il rispetto della disciplina sul diritto d’autore, è
necessario che il creatore disponga di quattromila ore di
visualizzazioni pubbliche negli ultimi dodici mesi, abbia
più di mille iscritti al proprio canale YouTube e sia in
possesso di un account AdSense collegato al proprio
canale. YouTube, in ogni caso, si riserva il diritto, a sua
discrezione, di rimuovere la monetizzazione se un canale
è inattivo, non carica contenuti o non pubblica post della
scheda community per almeno sei mesi.
(28) Un caso a sé è Twitter, che ha una disciplina più
articolata e ancora in fase di sviluppo, anche se in sostanza
anche in questo caso i meccanismi di monetizzazione sono
essenzialmente riconducibili alla donazione da parte degli
altri utenti, a forme di abbonamento e alla raccolta pubbli-
citaria. Esistono, comunque, diversi meccanismi, non colle-
gati tra loro, per ottenere benefici economici dalle attività
svolte. La più immediata consiste nella donazione diretta
da parte degli altri utenti, attraverso la cosiddetta Tip Jar
(letteralmente, il barattolo delle mance), grazie al quale gli
utenti possono sostenere l’autore dei tweet inviando denaro
o bitcoin all’esterno dalla piattaforma tramite i servizi e le
piattaforme di pagamento di terze parti. È inoltre previsto
un meccanismo di abbonamento, nell’ambito di un servizio
denominato Superfollow, che consente ai follower più attivi
di aiutare i creatori a guadagnare denaro per i contributi
pubblicati. Il servizio è ancora in fase di sperimentazione e
consente agli utenti abbonati di accedere a contenuti spe-
ciali non visibili agli altri utenti. Secondo le informazioni
rese disponibili on line, il creatore può ottenere fino al 97
per cento dell’importo versato, al netto delle commissioni
di acquisto in-app, fino a un massimo di 50.000 dollari nel
corso della vita. Dopo aver raggiunto i 50.000 dollari nel
corso della vita, i creatori possono ottenere fino all’80 per
cento dei ricavi, al netto delle commissioni. Un ulteriore
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Relativamente al quantum, come anti-
cipato, i dati statistici disponibili non con-
sentono una soddisfacente ricostruzione.

Tuttavia, gli auditi hanno richiamato l’in-
dagine del 2015 di Forbes secondo la quale la
creator economy produrrebbe un fatturato
complessivo di 54 milioni di dollari. Inoltre,
da un’analisi condotta su duemila creatori
risulterebbe che il 43 per cento del campione
trae dalla propria attività redditi superiori a
50.000 dollari all’anno e che il 46 per cento

dei creatori che hanno costruito un proprio
pubblico per almeno quattro anni guada-
gnano più di 20.000 euro all’anno attraverso
i propri canali di valorizzazione delle pro-
prie attività. In sede di audizione, i rappre-
sentanti dell’Agenzia delle entrate si sono
concentrati sull’inquadramento giuridico, fa-
cendo presente che – a seconda delle carat-
teristiche assunte concretamente dal rap-
porto tra il creatore e la piattaforma – può
prospettarsi l’esistenza di rapporti di lavoro
autonomo, occasionale o abituale, lavoro as-
similato al lavoro dipendente o casi di eserci-
zio di attività di impresa, mentre, dato il con-
testo, apparirebbe inverosimile ipotizzare
anche fattispecie di lavoro dipendente.

L’articolata ricostruzione del trattamento
fiscale dei compensi riconosciuti ai creatori
di contenuti digitali effettuata in sede di au-
dizione, rinviando alla lettura dei resoconti
stenografici per approfondimenti, si fonda,
evidentemente, su una lettura del quadro giu-
ridico che assume come date le categorie tra-
dizionalmente utilizzate per l’inquadra-
mento giuridico delle prestazioni lavorative,
che, probabilmente, nel caso di queste pecu-
liari attività svolte attraverso le piattaforme,
necessitano di essere completate per tenere
conto principalmente dello squilibrio esi-
stente sul piano della forza contrattuale tra
gli operatori.

Guardando al quadro che emerge dalle
audizioni dei giuristi e degli esperti svolte
nell’ambito dell’Indagine conoscitiva, ap-
pare assolutamente prevalente la ricondu-
zione delle attività dei creatori nell’ambito
dell’area del lavoro autonomo: in questo
senso, si sono espressi in particolare la
professoressa Magnani, l’avvocata Biagioni,
l’avvocata Notarianni, nonché, con speci-
fico riferimento all’attività degli influencer,
l’avvocata Antonucci e i rappresentanti del-
l’Associazione italiana influencer (31). Ana-

meccanismo di valorizzazione economica dei contenuti cre-
ati è costituito dalla produzione di newsletter: Twitter ha,
infatti, acquistato e integrato nei propri servizi Revue, una
start up specializzata in servizi di newslettering, che offre
servizi analoghi a quelli della piattaforma Substack. Attra-
verso le newsletter il creatore dei contenuti offre quindi in
esclusiva contenuti in abbonamento. Dalle informazioni
disponibili on line risulta che i creatori dei contenuti hanno
la possibilità di scegliere se proporre le proprie newsletter
in modo gratuito o a pagamento e, in quest’ultimo caso, di
decidere il prezzo mensile del servizio offerto. Twitter ri-
ceve il 5 per cento dei ricavi dei creatori che saranno sog-
getti anche a commissioni per l’elaborazione dei pagamenti
Cfr. https://help.twitter.com/it/using-twitter/revue.
(29) Come si è accennato, Substack è una piattaforma
online che fornisce servizi per supportare la diffusione di
newsletter gratuite o a pagamento, consentendo agli au-
tori di procedere a invii diretti agli utenti abbonati.
L’accesso ai servizi è immediato e non richiede requisiti
minimi né prevede meccanismi di selezione da parte della
piattaforma, che tuttavia si riserva il diritto di chiudere
l’account senza necessità di preavviso e motivazione.
Durante il periodo in cui si è attivi, invece, è sempre
possibile esportare tutti i contenuti e cambiare piatta-
forma. Secondo le indicazioni fornite dalla piattaforma,
agli autori viene riconosciuto il 90 per cento delle proprie
entrate, dedotte le commissioni per i pagamenti attra-
verso carte di credito.
(30) Da ultimo, un modello alternativo è proposto da
Patreon, una piattaforma di crowdfunding che consente ai
creatori, senza la necessità di un percorso di selezione o
di autorizzazione preventivo, di ottenere compensi dalla
pubblicazione delle proprie elaborazioni attraverso il
riconoscimento di un compenso su base mensile o per
ogni contenuto pubblicato. La piattaforma trattiene una
percentuale per ogni abbonamento o donazione, variabile
in ragione dei servizi offerti: nell’ambito del programma
Lite la piattaforma trattiene il 5 per cento delle entrate,
mentre nell’ambito del programma Pro, che consente di
gestire diversi piani di abbonamento e offrire benefit
diversi per i vari livelli di utenza, la percentuale tratte-
nuta sale all’8 per cento; da ultimo, nel programma
Premium, attualmente in fase di attivazione e disponibile
per un numero ridotto di creatori, la percentuale tratte-
nuta dalla piattaforma è del 12 per cento. A regime,
secondo quanto indicato dalla piattaforma, benefice-
ranno appieno del piano Premium i creatori a tempo
pieno con guadagni effettivi o previsti pari o superiori a
5.000 euro al mese sulla piattaforma, i creatori con un
pubblico attivo di almeno 100.000 follower su una piat-
taforma social e i creatori che gestiscono la propria
pagina con l’aiuto di una squadra dedicata.

(31) Nell’audizione, i rappresentanti dell’Associazione
italiana influencer hanno, peraltro, sottolineato che
in taluni casi possono instaurarsi rapporti continua-
tivi tra azienda e influencer che, comportando la
fissazione di specifiche modalità di coordinamento,
conducono a inquadrare la prestazione tra le fatti-
specie di lavoro parasubordinato di cui all’articolo
409, terzo comma, del Codice di procedura civile.
Analogamente, il professor Squeglia ha evidenziato
come le caratteristiche dell’attività svolta tendano ad
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logamente, l’avvocato Scialdone riconduce
le attività di creatori al campo delle attività
imprenditoriali o, più precisamente, della
piccola imprenditoria, riconoscendo tutta-
via che il piccolo content creator presenta,
sotto il profilo delle esigenze di tutela giu-
ridica, esigenze per molti versi paragonabili
a quelle dei consumatori o degli utenti non
professionali delle piattaforme.

In termini analoghi a quelli che si ri-
scontrano nell’analisi proposta dall’Agen-
zia delle entrate, il professor Davide Ben-
nato, nel corso della sua audizione, ha
osservato che il creatore di contenuti rap-
presenta una figura che si muove in un’a-
rea segnata da un limite inferiore, costi-
tuito dalla configurazione del creatore come
professionista in possesso di competenze,
anche di carattere tecnico, relative alla
produzione di contenuti, e da un limite
superiore, rappresentato dalla creazione di
vere e proprie piccole aziende, con uno
staff di responsabili che si occupano degli
aspetti di marketing, di profili tecnici o
della diffusione dei contenuti (32).

Se, quindi, nell’ambito della polarizza-
zione tra lavoro autonomo e lavoro subor-
dinato, i creatori appaiono tendere decisa-
mente verso il polo dell’autonomia, ai fini
dell’indagine è fondamentale considerare
che le modalità di svolgimento delle attività
attraverso le piattaforme digitali determi-
nano significative conseguenze sull’organiz-
zazione delle attività stesse e sulle esigenze
di tutela giuridica che derivano dall’assetto
dei rapporti tra creatori e piattaforme.
Come evidenziato dalla rappresentante del
Ministero del lavoro e delle politiche sociali
intervenuta nell’ambito dell’Indagine, « ci
troviamo di fronte a una prestazione che
resta, di fatto, autonoma nella sua esecu-
zione, poiché i lavoratori mantengono la
loro autonomia nel momento in cui deci-
dono come creare il contenuto digitale, ma
che presenta elementi abbastanza impor-
tanti di subalternanza alla piattaforma nella

sua organizzazione ». In sostanza, come
evidenziato – tra gli altri – dal professor
Squeglia e dalla professoressa Magnani –
ai fini della individuazione delle forme di
tutela da riconoscere ai lavoratori, la tra-
dizionale dicotomia tra lavoro autonomo e
lavoro subordinato rischia di rivelarsi priva
di particolare significato, mentre appare
più utile prospettare uno statuto protettivo
che, senza forzare le categorie giuridiche
esistenti o creare nuove fattispecie inter-
medie, tenga conto delle peculiarità di que-
sta modalità di lavoro digitale. Si tratta, del
resto, di un’esigenza in gran parte comune
a quello che è stato definito come lavoro
autonomo « di seconda generazione » e che
ha portato, nel nostro Paese, all’approva-
zione della legge n. 81 del 2017 (33) e che si
pone ancora con maggiore forza per le
attività svolte online, attraverso le piatta-
forme digitali.

La recente proposta di direttiva europea
relativa al lavoro mediante le piattaforme
digitali (34) conferma pienamente questa ri-
costruzione. La relazione introduttiva della
proposta evidenzia che attualmente si stima
che nove piattaforme su dieci tra quelle
attive nell’Unione europea classificano le
persone che vi lavorano come lavoratori
autonomi (35) e che, pur presentandosi ri-
schi di errata classificazione della situa-
zione occupazionale, la maggior parte di
questi lavoratori è realmente autonoma nella
propria attività e può utilizzare il lavoro
mediante piattaforme digitali per svilup-
pare le proprie attività imprenditoriali. In
questo senso, la proposta, che intende ri-

avvicinare la figura dei creatori di contenuti digitali
alle forme di lavoro autonomo e parasubordinato.
(32) In senso analogo si vedano le considerazioni
espresse nel corso della propria audizione dai rap-
presentanti di IIDEA (Italian Interactive & Digital
Entertainment Association).

(33) Legge 22 maggio 2017, n. 81, recante misure per
la tutela del lavoro autonomo non imprenditoriale e
misure volte a favorire l’articolazione flessibile nei
tempi e nei luoghi del lavoro subordinato.
(34) Proposta di direttiva del Parlamento europeo e
del Consiglio COM (2021) 762 final, relativa al mi-
glioramento delle condizioni di lavoro nel lavoro
mediante piattaforme digitali, presentata il 9 dicem-
bre 2021.
(35) Il rapporto preparatorio predisposto per la Com-
missione europea (Study to support the impact asses-
sment of an EU initiative to improve the working
conditions in platform work. Final Report), citando un
recente studio del think tank Centre for European
Policy Studies, evidenzia che circa il 92 per cento
delle piattaforme di lavoro digitali utilizza contratti
di lavoro autonomo.
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ferirsi alle piattaforme di lavoro digitali (36)

potrebbe ritenersi applicabile nella misura
in cui si riferisce sia ai lavoratori delle
piattaforme digitali sia a persone che svol-
gono un lavoro mediante piattaforme digi-
tali (d’ora in poi, la « proposta di diret-
tiva ») (37).

La proposta di direttiva offre spunti
particolarmente interessanti in quanto, ol-
tre a voler promuovere una corretta deter-

minazione giuridica dei rapporti di lavoro
costituiti, reca disposizioni volte a garan-
tire la trasparenza dei meccanismi algorit-
mici adottati e a migliorare la tracciabilità
del lavoro mediante piattaforme digitali,
applicabili anche ai lavoratori non dipen-
denti.

Per quanto attiene ai contenuti di un
possibile statuto protettivo dei creatori di
contenuti digitali, il corpus normativo a cui
fare riferimento è costituito, in primo luogo,
dalle norme di cui al Titolo III del Libro
quinto del Codice civile in materia di la-
voro autonomo e dal cosiddetto Statuto del
lavoro autonomo, di cui alla legge n. 81 del
2017 (38), che si applica a tutti i rapporti di
lavoro autonomo di cui al medesimo Titolo
III. Come evidenziato, tuttavia, dal profes-
sor Squeglia nell’ambito della sua audi-
zione nel corso dell’Indagine, si tratta di un
quadro di norme di carattere generale,
applicabile all’intero universo del lavoro
autonomo e che dovrebbe essere integrato
per rafforzare le tutele soprattutto dei sog-
getti che operano in regime di monocom-
mittenza, come sovente accade per i crea-
tori di contenuti digitali, e per tenere conto
delle peculiari modalità di svolgimento delle
attività di lavoro autonomo nel contesto
delle piattaforme digitali.

Prima di considerare l’esigenza di even-
tuali interventi normativi, che dovrebbero
tenere conto della necessità di non fram-
mentare un contesto già ampiamente arti-
colato, è comunque opportuno considerare
come una serie di tutele potrebbe derivare
da diverse disposizioni adottate negli ultimi
anni, prevalentemente nell’ambito dell’U-
nione europea, a testimonianza della attua-
lità delle problematiche da affrontare in
questo settore.

Un primo aspetto da considerare ri-
guarda senza dubbio la tutela rispetto a
provvedimenti adottati dalle piattaforme
volti a sanzionare condotte dei creatori
ritenute non conformi alla disciplina con-
trattuale stabilita tra le parti attraverso

(36) Ai sensi dell’articolo 2 della proposta di direttiva
si considera piattaforma di lavoro digitale « qualsiasi
persona fisica o giuridica che fornisce un servizio
commerciale che soddisfa tutti i requisiti seguenti: a)
è fornito, almeno in parte, a distanza con mezzi
elettronici quali un sito web o un’applicazione mo-
bile; b) è fornito su richiesta di un destinatario del
servizio; c) comporta, quale componente necessaria
ed essenziale, l’organizzazione del lavoro svolto dalle
persone fisiche, indipendentemente dal fatto che tale
lavoro sia svolto online o in un determinato luogo ».
La definizione non comprende i prestatori di servizi
il cui scopo principale è lo sfruttamento o la condi-
visione di beni, mentre si applica ai prestatori di
servizi per i quali l’organizzazione del lavoro svolto
dalla persona fisica non costituisce solo un elemento
secondario e puramente accessorio. Il considerando
n. 18 precisa, inoltre, che « le piattaforme di lavoro
digitali differiscono da altre piattaforme online in
quanto organizzano il lavoro svolto dalle persone
fisiche su richiesta, una tantum o ripetuta, del desti-
natario di un servizio fornito dalla piattaforma digi-
tale. L’organizzazione del lavoro svolto dalle persone
fisiche dovrebbe comportare almeno un ruolo signi-
ficativo nell’abbinare la domanda di servizi all’offerta
di lavoro da parte di una persona fisica che ha un
rapporto contrattuale con la piattaforma di lavoro
digitale e che è disponibile a svolgere un compito
specifico, e può includere altre attività quali il trat-
tamento dei pagamenti. Le piattaforme online che
non organizzano il lavoro svolto dalle persone fisiche
ma forniscono semplicemente i mezzi con cui i pre-
statori di servizi possono raggiungere l’utente finale,
ad esempio pubblicando offerte o richieste di servizi
o aggregando e mostrando i prestatori di servizi
disponibili in un’area specifica, senza ulteriore coin-
volgimento, non dovrebbero essere considerate piat-
taforme di lavoro digitali. La definizione di piatta-
forme di lavoro digitali non dovrebbe includere i
prestatori di servizi il cui scopo principale è lo
sfruttamento o la condivisione di beni, come la lo-
cazione di alloggi a breve termine. Dovrebbe essere
limitata ai prestatori di servizi per i quali l’organiz-
zazione del lavoro svolto dalle persone fisiche, ad
esempio il trasporto di persone o merci o la pulizia,
costituisce un elemento necessario ed essenziale e
non solo un elemento secondario e puramente ac-
cessorio. ».
(37) Articolo 10 della proposta di direttiva del Par-
lamento europeo e del Consiglio COM (2021) 762
final, relativa al miglioramento delle condizioni di
lavoro nel lavoro mediante piattaforme digitali, pre-
sentata il 9 dicembre 2021.

(38) Legge 22 maggio 2017, n. 81, recante misure per
la tutela del lavoro autonomo non imprenditoriale e
misure volte a favorire l’articolazione flessibile nei
tempi e nei luoghi del lavoro subordinato.
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l’adesione alle condizioni generali di servi-
zio predisposte dalle piattaforme stesse. A
tale riguardo, è stato osservato come, anche
in ragione delle modalità di stipulazione
delle condizioni contrattuali, si riscontri
una certa opacità dei termini di applica-
zione delle misure, che vengono unilateral-
mente aggiornati dalle piattaforme, e, per-
tanto, si pone un’esigenza di tutela dei
creatori dei contenuti, in considerazione
della loro posizione di dipendenza dalle
piattaforme che necessariamente interme-
diano il loro contatto con il pubblico (39).

A tale riguardo, come segnalato nell’am-
bito dell’Indagine – tra gli altri – dalla
professoressa Magnani e dagli avvocati Bia-
gioni, Notarianni e Scialdone, un impor-
tante riferimento può essere rinvenuto nel
Regolamento dell’Unione europea relativa
ai rapporti tra le piattaforme di interme-
diazione online e gli utenti commerciali (il
cosiddetto regolamento P2B, platform to
business), entrato in vigore il 12 luglio
2020 (40) e nelle proposte regolamentari in
itinere del Digital Service Act e Digital Mar-
ket Act. Il regolamento n. 1150/2019, che,
secondo quanto precisato anche dal suo
considerando n. 11, dovrebbe applicarsi ai
servizi online dei social media, nella misura
in cui consentono agli utenti commerciali
di offrire beni o servizi ai consumatori, con
l’obiettivo di facilitare l’avvio di transazioni
dirette tra tali utenti commerciali e i con-
sumatori (41), reca infatti misure volte ad
assicurare un’adeguata trasparenza ed equità
dei rapporti tra utenti commerciali e ser-
vizi di intermediazione online, assicurando
altresì efficaci possibilità di ricorso. In tale
ambito, senza voler ripercorrere in questa
sede l’intero contenuto del provvedimento,
assumono senz’altro rilievo le previsioni
del Regolamento relative alla trasparenza
dei termini e delle condizioni contrattuali,
nonché alla loro modifica (articolo 3), quelle

riferite a limitazione, sospensione o cessa-
zione dei servizi di intermediazione (arti-
colo 4), che affrontano tematiche connesse
ai provvedimenti di ban adottati nell’am-
bito dei social media (42), nonché quelle che
richiedono l’istituzione da parte degli in-
termediari di un sistema interno di ge-
stione dei reclami degli utenti commerciali
facilmente accessibile e gratuito (articolo
11). Parimenti, appaiono d’interesse le di-
sposizioni concernenti la trasparenza dei
meccanismi applicati per il posizionamento
delle offerte (articolo 5), in considerazione
dei loro effetti sulla loro visibilità e, quindi,
sul loro valore economico, nonché quelle
relative alla limitazione della capacità degli
utenti commerciali di offrire gli stessi beni
e servizi ai consumatori a condizioni di-
verse tramite mezzi diversi (articolo 10).

Con riferimento ai provvedimenti di ca-
rattere sanzionatorio che prevedono la ces-
sazione dei rapporti, occorre del resto con-
siderare anche il recente orientamento giu-
risprudenziale (43) che ha riconosciuto l’esi-
stenza di un inadempimento contrattuale e,
conseguentemente, ha riconosciuto il risar-
cimento del danno a un utente non com-
merciale che aveva subito la cancellazione,
da parte di un social media, del proprio
profilo personale e di due pagine temati-
che, nonché dei relativi dati.

Parallelamente, su un piano più gene-
rale possono altresì assumere rilievo le
tutele assicurate dal Regolamento generale
dell’Unione europea sulla protezione dei
dati personali, il cosiddetto GDPR (44). In

(39) Con riferimento a queste problematiche, si rinvia
all’audizione di Ivan Grieco nell’ambito dell’Indagine.
(40) Regolamento (UE) 2019/1150 del Parlamento
europeo e del Consiglio del 20 giugno 2019 che
promuove equità e trasparenza per gli utenti com-
merciali dei servizi di intermediazione online.
(41) Articolo 2, paragrafo 1, numero 2), lettera b), del
Regolamento.

(42) In questo senso si vedano, in particolare, le
posizioni espresse nell’ambito della sua audizione
dall’avvocato Scialdone.
(43) Ordinanza del Tribunale di Bologna, seconda
sezione civile, del 10 marzo 2021, nella causa n. 5206/
2020, reperibile online, tra l’altro, al link https://
dirittodiinternet.it/wp-content/uploads/2021/03/Tribu-
nale-Bologna-ord.-10-marzo-2021.pdf. Su questa or-
dinanza, si vedano, in particolare, le considerazioni
svolte nell’ambito della sua audizione dall’avvocata
Alberta Antonucci.
(44) Regolamento (UE) 2016/679 del Parlamento eu-
ropeo e del Consiglio del 27 aprile 2016, relativo alla
protezione delle persone fisiche con riguardo al trat-
tamento dei dati personali, nonché alla libera circo-
lazione di tali dati e che abroga la direttiva 95/46/CE
(regolamento generale sulla protezione dei dati). In
generale, per alcuni spunti sull’utilizzo del regola-
mento generale sulla protezione dei dati ai fini della
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particolare, le previsioni del Regolamento
possono costituire un elemento utile ad
assicurare una protezione degli operatori,
in relazione alla possibilità di accedere e di
modificare eventuali dati raccolti dalle piat-
taforme che contengano giudizi o valuta-
zioni della loro performance o dei contenuti
da loro condivisi (45), nonché al diritto di
ciascun interessato a non essere sottoposto
a una decisione basata unicamente su un
trattamento automatizzato, compresa la pro-
filazione, che produca effetti giuridici che
lo riguardano o che incida in modo analogo
significativamente sulla sua persona (46). A
tale ultimo riguardo, le previsioni del Re-
golamento precisano inoltre che anche nei
casi in cui tale trattamento sia consentito,
ad esempio in presenza di un consenso
esplicito dell’interessato o nei casi in cui sia
necessario per la conclusione o l’esecu-
zione di un contratto tra l’interessato e un
titolare del trattamento, il titolare stesso
debba attuare misure appropriate per tu-
telare i diritti, le libertà e i legittimi inte-
ressi dell’interessato, almeno il diritto di
ottenere l’intervento umano da parte del
titolare del trattamento, di esprimere la
propria opinione e di contestare la deci-
sione. Proprio riscontrando una violazione,
tra l’altro, dell’articolo 22 del GDPR un
recente provvedimento dell’Autorità ga-
rante per la protezione dei dati perso-
nali (47), in un contesto parzialmente diverso

rispetto a quello oggetto dell’indagine, ha
dichiarato l’illiceità dei trattamenti operati
da una società di food delivery che non
aveva provveduto ad adottare misure ap-
propriate per tutelare i diritti, le libertà e i
legittimi interessi dell’interessato nei ter-
mini indicati nella medesima norma, non
risultando che gli interessati fossero in al-
cun modo consapevoli della possibilità di
esercitare tali diritti nei confronti delle
decisioni adottate mediante l’utilizzo della
piattaforma, né l’adozione da parte della
società titolare dei trattamenti di misure
tecniche e organizzative a tutela degli in-
teressati volte a verificare periodicamente
la correttezza ed accuratezza dei risultati
dei sistemi algoritmici, la esattezza, perti-
nenza ed adeguatezza dei dati utilizzati dal
sistema rispetto alle finalità perseguite, e a
ridurre al massimo il rischio di effetti di-
storti o discriminatori, con riferimento al
funzionamento della piattaforma digitale,
compresi il sistema di punteggio e il si-
stema di assegnazione degli ordini. In ef-
fetti, dalle audizioni il problema della mo-
difica algoritmica in modo unilaterale, im-
provvisa e senza previa comunicazione, è
emerso in diverse audizioni, come quella di
Stefanizzi, che ne ha ben rappresentato le
conseguenze pratiche per un lavoratore.

Con riferimento alle decisioni derivanti
dal mero utilizzo di un algoritmo, appa-
iono, peraltro, interessanti anche gli spunti
contenuti in una recente pronuncia giuri-
sprudenziale (48), con la quale un’altra so-
cietà di food delivery è stata condannata al
risarcimento dei danni per aver utilizzato
un sistema di prenotazioni e di distribu-
zione del lavoro basato su un algoritmo che
avrebbe determinato una discriminazione
indiretta tra i rider, in quanto non consen-
tiva di distinguere le ragioni di mancata
partecipazione alle attività e, pertanto, pe-

tutela dei lavoratori delle piattaforme digitali si veda
lo studio prodotto al riguardo dallo European Trade
Union Institute (M. Silberman – H. Johnston Using
GDPR to improve legal clarity and working conditions
on digital labour platforms, ETUI, Bruxelles, 2020).
(45) A tale riguardo, possono assumere rilievo, in
particolare, gli articoli 15 e 16 del regolamento del-
l’Unione europea. Su questi aspetti si vedano, ad
esempio, le considerazioni svolte nell’ambito della
sua audizione dall’avvocato Angelo Greco, che ha
evidenziato come i guadagni dei creatori siano stret-
tamente legati ai dati relativi al numero delle visua-
lizzazioni, che l’interessato non ha possibilità di ve-
rificare.
(46) Articolo 22, paragrafo 1, del regolamento del-
l’Unione europea.
(47) Ordinanza-ingiunzione del Garante per la pro-
tezione dei dati personali del 10 giugno 2021 (Regi-
stro dei provvedimenti n. 234 del 10 giugno 2021),
disponibile online al link: www.garanteprivacy.it/home/
docweb/-/docweb-display/docweb/9675440. Su que-
sta ordinanza, si vedano, in particolare, le conside-
razioni svolte nell’ambito della sua audizione dalla

avvocata Aurora Notarianni. In senso assolutamente
conforme si veda anche l’ordinanza-ingiunzione del
Garante per la protezione dei dati personali del 22
luglio 2021 (Registro dei provvedimenti n. 285 del 10
giugno 2021), disponibile online al link: www.garan-
teprivacy.it/home/docweb/-/docweb-display/docweb/
9685994.
(48) Ordinanza del Tribunale di Bologna, sezione
lavoro, del 31 dicembre 2020, nella causa n. 2949/
2019.
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nalizzava quanti non potevano partecipare
a causa di malattie, infortuni, altre neces-
sità o per aderire a forme di autotutela
collettive.

Un terzo insieme di norme utili a tute-
lare la posizione dei creatori di contenuti
digitali può essere rinvenuto nella norma-
tiva europea in materia di protezione del
diritto di autore (49), recentemente recepita
dal nostro Paese (50), tenuto conto che i
creatori sono i titolari dei diritti d’autore
sulle proprie opere, condivise attraverso le
piattaforme di comunicazione sociale. Le
disposizioni che assumono maggiore inte-
resse in tale contesto (51) appaiono, in primo
luogo, quelle volte a consentire ai creatori
di pubblicare contenuti senza temere con-
seguenze sanzionatorie da parte della piat-
taforma digitale. In tale ottica, l’articolo 17,
paragrafo 7, della direttiva, recepita dal
nostro Paese attraverso l’inserimento delle
corrispondenti disposizioni nella legge fon-
damentale sul diritto di autore (52), consente
agli utenti di caricare e mettere a disposi-
zione contenuti da loro generati tramite un
prestatore di servizi di condivisione avva-
lendosi di eccezioni o limitazioni al diritto
d’autore, connesse allo svolgimento di ci-
tazioni, critiche o recensioni o all’utilizzo
di opere a scopo di caricatura, parodia o
pastiche. Parimenti, il paragrafo 9 del me-
desimo articolo 17 (53) stabilisce che i pre-

statori di servizi di condivisione di conte-
nuti online istituiscano e rendano disponi-
bili agli utenti dei servizi meccanismi di
reclamo celeri ed efficaci per la contesta-
zione della decisione di disabilitazione del-
l’accesso o di rimozione di specifiche opere
o di altri materiali da essi caricati. Con
riferimento a tale previsione, che appare
suscettibile di applicazione alle contesta-
zioni che riguardano i contenuti creati, la
normativa nazionale prevede che l’Autorità
per le garanzie nelle comunicazioni adotti
apposite linee guida. La normativa di re-
cepimento precisa altresì che la decisione
adottata dal prestatore di servizi di condi-
visione con riferimento al reclamo può
essere contestata, fermo restando il diritto
di ricorrere all’autorità giudiziaria, con ri-
corso presentato all’Autorità per le garan-
zie nelle comunicazioni, secondo modalità
da essa definite attraverso un apposito re-
golamento.

Un ulteriore profilo da approfondire,
segnalato dalla dottoressa Pesole, interve-
nuta nell’ambito dell’Indagine in rappre-
sentanza del Ministero del lavoro e delle
politiche sociale, è connesso all’applica-
zione della direttiva dell’Unione europea in
materia di condizioni di lavoro traspa-
renti (54). Ancorché nel considerando n. 8
della direttiva si evidenzi come i lavoratori
effettivamente autonomi non dovrebbero
rientrare nell’ambito della sua applica-
zione, il recepimento della direttiva nell’or-
dinamento interno potrebbe costituire l’oc-
casione per una riflessione relativa a pos-
sibili obblighi di informazione sui rapporti
contrattuali anche con riferimento a fatti-
specie quali quelle che interessano i crea-
tori di contenuti digitali.

4. LE PROPOSTE DEGLI OPERATORI
DEL SETTORE

A fronte di una sostanziale soddisfa-
zione per gli attuali assetti delle relazioni
con i content creator espressa dai rappre-

(49) Direttiva (UE) 2019/790 del Parlamento europeo
e del Consiglio, del 17 aprile 2019, sul diritto d’autore
e sui diritti connessi nel mercato unico digitale e che
modifica le direttive 96/9/CE e 2001/29/CE.
(50) Decreto legislativo 8 novembre 2021, n. 177,
recante attuazione della direttiva (UE) 2019/790 del
Parlamento europeo e del Consiglio, del 17 aprile
2019, sul diritto d’autore e sui diritti connessi nel
mercato unico digitale e che modifica le direttive
96/9/CE e 2001/29/CE.
(51) In proposito si veda, in particolare, l’audizione
dei rappresentanti di Italian Interactive & Digital
Entertainment Association (IIDEA), nonché gli spunti
contenuti nell’intervento svolto dall’avvocata Tatiana
Biagioni in occasione della sua audizione.
(52) Articolo 102-nonies della legge 22 aprile 1941,
n. 633, recante protezione del diritto d’autore e di
altri diritti connessi al suo esercizio, inserito dall’ar-
ticolo 1, comma 1, lettera n), del decreto legislativo 8
novembre 2021, n. 177.
(53) Recepito nel nostro ordinamento con l’articolo
102-decies della legge 22 aprile 1941, n. 633, inserito
dall’articolo 1, comma 1, lettera n), del decreto legi-
slativo 8 novembre 2021, n. 177.

(54) Direttiva (UE) 2019/1152 del Parlamento euro-
peo e del Consiglio, del 20 giugno 2019, relativa a
condizioni di lavoro trasparenti e prevedibili nell’U-
nione europea.
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sentanti delle piattaforme digitali interve-
nuti nell’Indagine con la partecipazione al-
l’audizione o con l’invio di memorie (55), gli
operatori del settore hanno evidenziato di-
verse criticità, per la soluzione delle quali
hanno anche, in qualche caso, formulato
proposte concrete.

Il rappresentante di IIDEA – per il
quale l’esperienza comune di una dinamica
evolutiva e di convergenza dei diversi pro-
fili di professionisti e, in alcuni casi, anche
di imprenditori ha portato ad un modello
nuovo, legato soprattutto al settore dell’in-
trattenimento – è stato l’unico a ritenere
necessario evitare interventi specifici su
base nazionale, per il pericolo di disalline-
are l’Italia rispetto a dinamiche che coin-
volgono non solo i creator, ma anche tanti
investitori europei e internazionali che for-
niscono gli asset per l’attività dei creator.
Come evidenziato nel paragrafo prece-
dente, per la regolamentazione del settore,
pertanto, si dovrebbe fare riferimento alla
direttiva europea sulla protezione del di-
ritto d’autore, recepita nel nostro ordina-
mento con il decreto legislativo n. 177 del
2021, che contiene disposizioni che potreb-
bero applicarsi anche ai content creator,
affrontando questioni problematiche segna-
late nel programma dell’Indagine e richia-
mate dagli altri operatori, come quelle con-
cernenti i provvedimenti di ban.

Al contrario, per gli altri operatori del
settore intervenuti, come segnalato nei pa-
ragrafi precedenti, l’attuale indetermina-
tezza della figura del content creator, che
espone il lavoratore agli arbitri delle piat-
taforme nonché al pericolo di contestazioni
di carattere fiscale e contributivo da parte
delle amministrazioni competenti, rende au-
spicabile, ai fini dell’inquadramento pro-
fessionale e fiscale, un intervento legislativo
specifico, mediante l’adozione, ad esempio,
di una sorta di Statuto dei lavoratori del
web, come esplicitamente richiesto da An-
drea Panciroli, o, come proposto da Co-
smano Lombardo, di un elenco dei profes-

sional creator di settore, riconosciuti come
prestatori di attività intellettuale.

Solo un quadro normativo di riferi-
mento chiaro, trasparente e stabile permet-
terebbe, infatti, ai content creator di lavo-
rare regolarmente, essendo lo Stato ga-
rante della correttezza del loro rapporto
con le piattaforme private. Secondo Lom-
bardo, un assetto normativo chiaro costi-
tuirebbe anche un punto di riferimento
utile ad orientare l’operato delle piatta-
forme, liberandole, tra l’altro, dall’onere di
individuare soluzioni non di loro compe-
tenza.

Per la maggior parte degli operatori del
settore auditi, la codificazione in esame
non può tuttavia prescindere dalla neces-
sità di inquadrare preliminarmente la na-
tura di tale rapporto in una cornice che
individui con sufficiente precisione l’atti-
vità svolta, distinguendo i lavoratori a se-
conda della piattaforma in cui operano e,
quindi, tenendo conto del metodo di lavoro,
delle caratteristiche della retribuzione e
delle ore di lavoro che svolgono.

A tale proposito, in linea anche con gli
orientamenti manifestati nel corso dell’in-
dagine dagli esperti e dagli operatori del
diritto, è stata sostanzialmente esclusa da
tutti gli auditi l’opportunità di prevedere
una assimilazione del content creator alla
figura di lavoratore dipendente. Karim
Khaldi ha sottolineato che un inquadra-
mento del genere è addirittura da scongiu-
rare, perché le piattaforme perderebbero
interesse per il mercato italiano, che diven-
terebbe nettamente meno competitivo di
quello estero. L’orientamento prevalente è
invece quello di considerare i content cre-
ator prestatori di attività intellettuale au-
tonoma ed economicamente organizzata,
non iscritti a ordini e collegi, come preci-
sato da Lombardo, anche se è stata sotto-
lineata, in particolare dal rappresentante
dell’Associazione italiana influencer – As-
soinfluencer, la necessità di introdurre an-
che una normativa ad hoc, valida per tutti
gli operatori del settore o, comunque, per
un determinato target rientrante nelle pro-
fessioni del web. Si eliminerebbero in tale
modo i dubbi e le perplessità degli inter-
preti e si potrebbero superare le attuali e

(55) Hanno partecipato con un intervento nelle au-
dizioni rappresentanti di Google e YouTube, mentre
Twitch ha trasmesso un contributo scritto.
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insoddisfacenti classificazioni, facendo ri-
ferimento alle peculiarità delle singole pre-
stazioni, caso per caso, dal momento che,
nonostante la prestazione degli influencer
possa configurarsi come una prestazione
resa ai sensi articolo 2222 del Codice civile,
la fluidità di questa categoria professionale
consente di contemplare anche la subordi-
nazione o la parasubordinazione, come nel
caso dei cosiddetti « brand ambassador »,
ovvero di influencer formalmente assunti
dalle aziende e spesso inseriti nella loro
organizzazione affinché contribuiscano a
incrementare il loro brand awareness presso
il pubblico e le vendite.

In ogni caso, l’individuazione della na-
tura della prestazione professionale dei con-
tent creator consentirebbe di introdurre un
livello minimo di tutele e sarebbe utile
anche per disegnare correttamente la po-
sizione fiscale e contributiva di tali soggetti.

Per quanto riguarda le tutele, Lom-
bardo, ad esempio, ha auspicato l’introdu-
zione di specifiche misure da parte delle
piattaforme nei confronti dei propri ope-
ratori e ha proposto l’istituzione di un
organismo terzo, che stabilisca linee guida,
verifichi le misure adottate dalle piatta-
forme e pubblichi e comunichi i provvedi-
menti da queste assunti, in modo da ga-
rantire trasparenza, correttezza e impedire
l’assunzione di decisioni unilaterali che dan-
neggino i creator.

Sempre con la finalità di garantire i
creatori di contenuti digitali, Lombardo ha
proposto anche la definizione di meccani-
smi assicurativi o compensativi da attivare,
oltre che nei casi di infortuni e di malattia,
soprattutto nei casi di ban, permaban e
degli ulteriori eventi propri di questa pro-
fessione. In particolare, ha proposto sia
una diaria giornaliera, nei casi di ban o nei
casi in cui, a seguito di decisioni assunte
dalla piattaforma, il creator subisca un
danno economico, sia, nei casi di ban per-
manente o di lungo periodo, l’immediata
liquidazione delle somme dovute dalla piat-
taforma. Attualmente, al contrario, in caso
di ban, il lavoratore non percepisce l’im-
porto maturato, con la conseguente lesione
anche del principio del legittimo affida-
mento.

Il rappresentante dell’Associazione ita-
liana influencer – Assoinfluencer ha anche
proposto l’introduzione di una specifica
funzione da implementare in ogni piatta-
forma (il cosiddetto « time to rest ») grazie
alla quale, per un numero concordato di
giorni nell’anno solare, il creator non è
considerato inattivo, nonostante l’assenza
di contenuti pubblicati in quello specifico
periodo temporale, e non subirà penaliz-
zazioni di sorta, in termini di indicizza-
zione e di monetizzazione. Il disegno di tale
istituto dovrebbe essere di competenza di
uno specifico Tavolo tecnico, istituito presso
il Ministero competente per garantire una
migliore concertazione con le società pro-
prietarie delle piattaforme social media ed
i rappresentanti degli operatori del settore.
Infine, con la medesima finalità di tutelare
i creator nei confronti delle piattaforme, il
rappresentante dell’Associazione italiana in-
fluencer – Assoinfluencer ha proposto l’in-
troduzione di sanzioni a carico delle piat-
taforme, nel caso in cui non prevedano
procedure eque e trasparenti. Infatti, at-
tualmente, le attività istruttorie svolte dalle
piattaforme social media per la commina-
zione o la rimozione delle penalizzazioni
prevedono un livello inadeguato di coinvol-
gimento dell’utente sanzionato che, in mol-
teplici casi, può riscontrare una elevata
difficoltà di dialogo con i referenti delle
aziende, spesso e volentieri sostituiti da
sistemi automatizzati.

Passando al tema dei rapporti tra i
creator e lo Stato, a giudizio degli operatori
del settore che si sono espressi in merito,
l’intervento del legislatore non potrebbe
prescindere dalla preliminare attribuzione
alla categoria dei creator di un codice ATECO
specifico, che, come sottolineato da Panci-
roli, identifichi in maniera precisa l’attività
di creazione di contenuti digitali, distin-
guendo al suo interno i lavoratori a se-
conda della piattaforma in cui operano, del
lavoro, delle caratteristiche della retribu-
zione e delle ore di lavoro (per esempio,
distinguendo l’influencer dallo streamer).
Secondo Lombardo, l’introduzione di un
codice ATECO specifico permetterebbe ai
soggetti che svolgono un’altra attività di
esercitare anche la professione del creator
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e favorirebbe il riconoscimento, anche da
parte delle associazioni di categoria, delle
professionalità che attualmente vengono
svolte attraverso la forma dello streaming o
della produzione di contenuti digitali: ad
esempio avvocati – scrittori – attori « di-
gital » e molte altre professionalità che usano
lo streaming, il digitale e molte piattaforme
per svolgere il proprio lavoro. Per il rap-
presentante dell’Associazione italiana in-
fluencer – Assoinfluencer, un codice ATECO
specifico comporterebbe ulteriori vantaggi,
quali, ad esempio, la possibilità di quanti-
ficare da un punto di vista statistico il
volume dell’attività dei creator, uniformare
il regime contributivo e previdenziale, even-
tualmente prevedendo forme di ammortiz-
zatori sociali, valutare la consistenza del-
l’attività ai fini dell’imposizione fiscale.

A tale riguardo, i rappresentanti dell’I-
STAT, nel ricordare che la rappresenta-
zione delle piattaforme digitali attraverso
la classificazione statistica delle attività eco-
nomiche ATECO è attualmente oggetto di
discussione a livello internazionale nell’am-
bito del processo di revisione delle classi-
ficazioni ISIC (International standard indu-
strial classification of all economic activi-
ties) e NACE (Nomenclature statistique des
activités économiques dans la Communauté
européenne), elaborate rispettivamente dalla
Divisione Statistica delle Nazioni Unite e da
Eurostat, hanno tuttavia segnalato che l’at-
tribuzione di un codice ATECO più o meno
provvisorio a livello italiano alle attività di
creazione digitale non avrebbe senso, se
tale inserimento non fosse il frutto di una
valutazione di carattere statistico operata a
livello internazionale. Analogamente, la dot-
toressa Pesole, intervenuta in rappresen-
tanza del Ministero del lavoro e delle po-
litiche sociali, ha osservato che di per sé il
codice ATECO non disciplina una categoria
professionale, ma un settore industriale e,
di regola, non svolge un ruolo significativo
all’interno dell’ordinamento giuridico, ai fini
della definizione di specifiche tutele degli
operatori. Rispetto a tale considerazione,
non può non sottolinearsi che in Italia i
codici ATECO coprono tutte le forme di
attività economiche comprese le attività di

servizio come quelle legali o quelle consu-
lenziali.

Per tale ragione, come indicato dall’Av-
vocata Notarianni, si potrebbe ragionare
sull’introduzione di un codice di natura
neutra che possa tenere in considerazione
l’esistenza di persone che svolgono un la-
voro anche atipico mediante piattaforme
digitali.

5. CONCLUSIONI

L’Indagine si è posta l’obiettivo di valu-
tare le caratteristiche della creator eco-
nomy, sviluppatasi all’interno dei mercati
creati dalle piattaforme digitali e, in parti-
colare, da quelle che gestiscono reti di
comunicazione sociale. Si tratta di un eco-
sistema nel quale sono presenti creatori di
contenuti, creatori di comunità, che non
solo investono nella loro passione, ma si
costruiscono un proprio seguito e, alla fine,
giungono a valorizzare economicamente la
propria attività. In questo modo si è svi-
luppato un sistema economico che a livello
mondiale produce un valore ingente, quan-
tificato in circa dieci miliardi di dollari, che
– sulla base delle informazioni disponibili
– appare suscettibile di ampliarsi ulterior-
mente. Al fine di preservare questo patri-
monio di contenuti e i valori economici che
vi sono associati, assicurando che il relativo
trend di crescita possa continuare a svilup-
parsi, è fondamentale garantire che i mer-
cati costituiti dalle piattaforme digitali siano
equi e contendibili, nonché promuovere la
trasparenza, la libertà di espressione e l’e-
quilibrio nei rapporti costituiti all’interno
del mondo digitale.

L’attualità dei problemi posti dall’Inda-
gine e di quelli emersi nel corso delle
audizioni svolte è confermata dalla parti-
colare attenzione che si sta prestando nel-
l’ambito dell’Unione europea al settore del-
l’economia digitale, con l’adozione di im-
portanti interventi normativi, a partire dal
Regolamento (UE) 2019/1150, entrato in
vigore intorno alla metà del 2020, che ha
inteso assicurare una protezione uniforme
degli utenti commerciali delle piattaforme
elettroniche. Ulteriori sviluppi si prospet-
tano a seguito dell’adozione di un insieme
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di ulteriori proposte normative volte a di-
sciplinare il mondo digitale, nell’ambito del
quale si possono annoverare le proposte
relative al Digital Service Act (56) e al Digital
Market Act (57), nonché la recente proposta
di direttiva dell’Unione europea relativa al
miglioramento delle condizioni di lavoro
nel lavoro mediante piattaforme digitali,
che recano una serie di misure volte a
correggere le distorsioni e i disequilibri
presenti nel mercato digitale, che potranno
meglio definire il quadro delle tutele dei
creatori operanti nel nostro Paese.

Atteso che, come è stato autorevolmente
ricordato, in base all’articolo 34 della Co-
stituzione, la Repubblica tutela il lavoro in
tutte le sue forme e applicazioni, è oppor-
tuno arricchire le prospettive finora seguite
nell’approccio al mondo digitale, parlando
di lavoro e non solo di servizi digitali. Se è
vero, infatti, che gli operatori della rete
sfruttano il potenziale di autonomia, crea-
tività e produzione innovativa assicurato
dalle piattaforme digitali, spesso i protago-
nisti di questa economia sono utenti-lavo-
ratori o comunque, come richiamato in
dottrina, forme molecolari di autoimpren-
ditorialità che necessitano di un minimo di
stabilità e possibilità di programmazione,
trasparenza e rispetto dei diritti fondamen-
tali.

A fronte di un quadro normativo che,
specialmente a livello continentale, è in
continua evoluzione, nel nostro Paese manca
ancora una soddisfacente ricostruzione del
fenomeno della creazione di contenuti di-
gitali, basata su dati amministrativi o sta-
tistici ufficiali. In parte, si tratta di una
difficoltà fisiologica, in quanto la creazione
e la condivisione di contenuti online è un
fenomeno in continua diffusione e crescita
e, quindi, mal si presta ad essere cristal-
lizzato in forme e dati prestabiliti. Come
evidenziato dai rappresentanti di YouTube

nel corso della propria audizione, ogni mi-
nuto che passa, ci sono più di 500 ore di
nuovi contenuti video caricate sulla piatta-
forma stessa e gli utenti che accedono
regolarmente alla piattaforma a livello mon-
diale sono oltre due miliardi. Per altro
verso, anche al fine di meglio definire i
contorni di una fattispecie rispetto alla
quale prevedere specifiche forme di tutela,
è possibile individuare interventi che aiu-
tino a censire i rapporti instaurati con le
piattaforme digitali. A tale riguardo, una
novità di rilievo potrebbe essere rappresen-
tata dalle disposizioni recentemente intro-
dotte dall’articolo 27, comma 2-decies, del
decreto-legge n. 152 del 2021, convertito,
con modificazioni, dalla legge n. 233 del
2021. Con tale norma si è, infatti, previsto
che sia oggetto delle comunicazioni obbli-
gatorie da parte del datore di lavoro anche
l’instaurazione di rapporti di lavoro inter-
mediato da piattaforma digitale, comprese
le attività di lavoro autonomo non eserci-
tate abitualmente di cui all’articolo 67,
comma 1, lettera l), del Testo unico delle
imposte sui redditi. Ai fini dell’applicazione
della disposizione si considerano solo le
fattispecie in cui il corrispettivo per la
prestazione d’opera, compresa quella intel-
lettuale, è erogato dal committente tramite
una piattaforma digitale. In questi termini,
la disposizione non sembra generalmente
applicabile ai rapporti costituiti tra crea-
tori di contenuti e piattaforme digitali che
diffondono i medesimi contenuti, ma po-
trebbe essere suscettibile di ulteriori svi-
luppi, anche considerando l’accoglimento
da parte dell’Esecutivo dell’ordine del giorno
Barzotti n. 9/03354-A/101, nel quale si for-
mula un invito a valutare l’opportunità di
avviare le opportune iniziative normative
volte ad assicurare ai lavoratori autonomi
che svolgono attività di creazione di con-
tenuti digitali livelli minimi di tutela, com-
prendendo nell’ambito dei rapporti di la-
voro intermediato da piattaforma digitale
anche le prestazioni d’opera remunerate
con le diverse modalità e il cui corrispettivo
è comunque intermediato dalla piatta-
forma digitale.

In secondo luogo, sembra difficile poter
acquisire dati statistici rilevanti senza un

(56) Proposta di regolamento del Parlamento europeo
e del Consiglio COM (2020) 825 final, relativo a un
mercato unico dei servizi digitali (legge sui servizi
digitali) e che modifica la direttiva 2000/31/CE.
(57) Proposta di regolamento del Parlamento europeo
e del Consiglio COM (2020) 842 final relativo a
mercati equi e contendibili nel settore digitale (legge
sui mercati digitali).
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sistema di classificazione adeguato che tenga
in considerazione l’esistenza di persone che
svolgono un’attività economica, anche non
seguendo precise tipizzazioni contrattuali,
mediante piattaforme digitali.

A tal proposito, nel corso dell’indagine
si è molto discusso sull’opportunità, solle-
citata in modo sostanzialmente unanime
da tutti i creatori di contenuti intervenuti
nelle audizioni, di introdurre uno specifico
codice ATECO a cui poter fare riferimento.
Pur prendendo atto delle osservazioni for-
mulate nel corso della propria audizione
dai rappresentanti dell’Istituto nazionale di
statistica, non sembra essere trascurabile
la circostanza che in Italia i codici ATECO
coprono tutte le forme di attività economi-
che comprese le attività dei servizi, come
quelle legali o quelle consulenziali e non
sembrano, pertanto, esservi motivi ostativi
per introdurre un codice di natura neutra
cui poter fare riferimento.

La migliore conoscenza delle caratteri-
stiche del settore, realizzabile attraverso
l’acquisizione di dati amministrativi e sta-
tistici, può rappresentare il primo passo
per affrontare le tematiche connesse alla
maggior tutela dei creatori di contenuti nei
loro rapporti con le piattaforme digitali.

Come si è già avuto modo di sottoline-
are, il rapporto tra piattaforma digitale e
creatori è difficilmente sussumibile nella
tradizionale dicotomia tra lavoro subordi-
nato e lavoro autonomo: il lavoratore nella
creator economy non è solo il prestatore di
un’opera intellettuale o di un servizio di
creazione, ma è al tempo stesso un utiliz-
zatore della piattaforma, ancorché lo faccia
(anche) a scopo lavorativo.

In questo senso, lo statuto di tutele da
applicare ai creatori dei contenuti dovrà
necessariamente essere individuato tra-
endo i propri elementi, in parte, dalla di-
sciplina del lavoro autonomo e, in partico-
lare, da quella del lavoro autonomo di
seconda generazione, in parte, dalla nor-
mativa di tutela dei consumatori e degli
utenti, e, in parte, da forme di protezione
analoghe a quelle riconosciute ai lavoratori
dipendenti.

Non deve, infatti, sottovalutarsi l’esi-
stenza di un forte squilibrio nella forza

contrattuale delle parti del rapporto, che si
traduce innanzitutto nell’impossibilità per i
creatori che non abbiano un proprio potere
contrattuale legato al numero dei follower
di incidere sulla regolazione del rapporto
stesso, che è stabilita, in modo unilaterale,
dalla piattaforma.

In questo senso un primo indispensabile
elemento di protezione è rappresentato dalla
trasparenza delle condizioni che regolano
il rapporto e dalla possibilità per i creatori
di conoscere tempestivamente le modifiche
alle policy delle piattaforme, anche al fine
di non incorrere in provvedimenti sanzio-
natori da parte delle piattaforme stesse.
L’importanza di tale aspetto sembra essere
stata recepita anche da taluni operatori del
settore, come evidenziatosi in occasione
dell’audizione di rappresentanti della piat-
taforma YouTube.

Sempre con riferimento agli squilibri
esistenti tra le parti sul piano contrattuale,
una soluzione potrebbe essere costituita
dall’inquadramento della fattispecie dei con-
sumatori-lavoratori nell’ambito delle tutele
previste in caso di sottoscrizione di clausole
vessatorie dagli articoli da 33 a 38 del
Codice del consumo (58), che hanno soppe-
rito al deficit di protezione assicurata alle
parti deboli della contrattazione standar-
dizzata dagli articoli 1341 e 1342 del Co-
dice civile. In questo modo, potrebbe recu-
perarsi anche un elemento di protezione in
caso di costituzione di rapporti che preve-
dono un vincolo di esclusiva nei confronti
di una delle piattaforme, che rischia di
sacrificare in modo eccessivo le opportu-
nità e le possibilità di crescita professionale
dei creatori nell’ambiente digitale. Al di
fuori di questo schema, potrebbe inoltre
valorizzarsi la possibilità per gli operatori
del settore di attivare forme di tutela col-
lettiva su base associativa, pur in un con-
testo che riconosca la sostanziale autono-
mia dei lavoratori. Inoltre, in linea con la
normativa europea in fase di emanazione,
sarebbe auspicabile l’introduzione di linee
guida da parte di un organismo terzo, de-
putato anche alla verifica della loro appli-
cazione nonché delle misure adottate dalle

(58) Decreto legislativo 6 settembre 2005, n. 206.
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piattaforme e che pubblichi e comunichi i
provvedimenti da queste assunti, in modo
da garantire trasparenza, correttezza e im-
pedire l’assunzione di decisioni unilaterali
che danneggino i creator.

In ogni caso, innanzi a imprese che
operano su scale internazionale, la risposta
non potrebbe essere locale, bensì di coor-
dinamento sovranazionale dei gruppi di
lavoratori interessati attraverso il coinvol-
gimento degli organismi di rappresentanza
già esistenti a livello transnazionale come i
comitati aziendali europei e gli organismi
di rappresentanza delle società europee.

Un ulteriore livello di tutela – solleci-
tato in molte delle audizioni degli operatori
del settore – è rappresentato dalla pre-
senza di un servizio, assicurato dalla con-
troparte contrattuale, al quale rivolgersi in
caso di contestazioni o segnalazioni di cri-
ticità o disservizi. Da questo punto di vista,
la risposta alle esigenze degli operatori è
rappresentata dall’esistenza di un servizio
di assistenza organizzato dalla piattaforma
all’interno dello Stato in cui viene reso il
servizio, che abbia una dimensione ade-
guata rispetto al numero degli utenti che
esercitano la propria attività nell’ambito
della piattaforma stessa. In assenza dell’in-
dividuazione di una soluzione organizza-
tiva adeguata nell’ambito dei rapporti con-
trattuali, che appare senza dubbio auspi-
cabile almeno nell’immediato, potranno es-
sere individuati utili riferimenti nelle varie
disposizioni in elaborazione nell’ambito del-
l’Unione europea. L’attivazione di adeguate
forme di confronto preventivo e di solu-
zione stragiudiziale delle controversie rap-
presenta uno strumento essenziale anche
per limitare gli effetti di provvedimenti
sanzionatori sforniti di sufficienti motiva-

zioni, in modo da escludere che misure
particolarmente afflittive siano adottate
esclusivamente sulla base di decisioni prese
per effetto dell’applicazione di un algo-
ritmo e senza una verifica umana.

Quanto alle tutele più specificamente
lavoristiche, se sembra difficile ipotizzare
l’applicazione della normativa che disci-
plina il lavoro subordinato, il punto di
riferimento è senza dubbio rappresentato
dallo Statuto del lavoro autonomo, di cui
alla legge n. 81 del 2017, che dovrebbe
tuttavia essere oggetto di un’opera di ag-
giornamento e di rafforzamento, che tenga
conto anche della rapidissima evoluzione
del ricorso alle tecnologie, ulteriormente
accentuatosi nel corso della pandemia.

A fronte della rapidità con cui si sta
sviluppando la creator economy in tutte le
sue diverse forme, è quanto mai opportuno
che si realizzi un’opera di rielaborazione in
un unico compendio normativo delle norme
che regolano i rapporti che ne costitui-
scono la base, senza volerne cristallizzare
la disciplina in modo rigido con la ricon-
duzione a forme di lavoro tradizionali. In
questo modo, raccogliendo anche i principi
e le disposizioni elaborati nell’ambito del-
l’Unione europea, si potrà costituire uno
statuto di tutele per questi lavoratori del
web che tenga in considerazione tanto l’e-
lemento della dipendenza funzionale dei
lavoratori dalle piattaforme, quanto il si-
gnificativo squilibrio che caratterizza i rap-
porti che vengo costituiti. A tale fine, po-
trebbe essere opportuna la costituzione di
un tavolo di esperti per approfondire tali
problematiche e per proporre soluzioni nor-
mative da inserire nello statuto del lavoro
autonomo.
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