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Anche gli influencer
possono essere Agenti

Avv. PaoLA GRATTIERI E AVV. ALESSANDRO LIMATOLA

Obbligatori i
contributi Enasarco

La vicenda

Con la sentenza 2615/24 il
Tribunale di Roma si ¢ pronun-
ciato a favore di Enasarco nel
contenzioso con una societa che
svolge attivita di vendita on line
servendosi anche della collabo-
razione di alcuni followers. Ena-

sarco, dopo un accertamento
ispettivo, aveva chiesto all'azien-
da per essi i contributi dovuto in
base al contratto di agenzia.

La decisione

Per il Tribunale web e social
network sono un nuovo e ulte-
riore strumento per fare promo-
zione con gli influencer e se la
loro collaborazione ¢é stabile e
continua vanno qualificati come
agenti di commercio.

Nelle vendite online
'influencer ¢ inqua-
drabile come agente
di commercio

Per il Tribunale di Roma, la
zona di operativita ¢ la comu-
nita dei follower.

L'influencer che promuova sta-
bilmente e con continuita in rete
1 prodotti di un'azienda ¢ inqua-
drabile come agente di commer-
cio. Lo ha stabilito il Tribunale
di Roma con la sentenza n.
2615/24 del 4 marzo scorso,
ritenendo legittima la riscossio-
ne dei contributi operata dalla
Fondazione Enasarco in seguito
a un accertamento ispettivo. Nel
caso specifico, ¢ emerso che
alcuni influencer erano impe-
gnati a promuovere prodotti
dell'azienda convenuta in giudi-
zio sulle loro pagine social



L

media e siti web, indicando nelle
pagine web un codice persona-
lizzato associato all'influencer e
pattuendo con l'azienda vendi-
trice un compenso per ogni sin-
gola vendita andata a buon fine
recante il medesimo codice.

Il Tribunale ha rilevato che l'in-
troduzione di nuovi mezzi e tec-
niche di vendita ha rivoluzionato
il modo in cui i consumatori
interagiscono con prodotti o
servizi. Web e social network si
configurano oggl come un
nuovo strumento di promozio-
ne attraverso gli influencer, i
quali - in presenza di indizi
idonet a dimostrare gli elementi
di stabilita e continuita previsti
dagli articoli 1742 e seguenti del
Codice civile - vengono qualifi-
cati come agenti di commercio.

Si tratta di figure "professionali”
che, grazie alla loro popolarita e
capacita di fidelizzare 1 propri
follower, diventano strumenti di
comunicazione del  brand,
influenzando (e promuovendo)
le scelte di acquisto del pubblico.
La promozione, dunque, non
avviene in maniera tradizionale,
ma con le nuove tecnologie.
L'influencer, infatti, proprio per
il ruolo determinante che svolge

all'interno dei processi comuni-
cativi, viene incaricato dalle im-
prese del settore di pubblicizza-
re loro prodotti, andando cosi a
svolgere un'attivita promoziona-
le delle vendite retribuita tramite
il pagamento di un compenso.

Contrattualizzando un influen-
cet, quindi, I'azienda persegue lo
scopo di far diventare propri
clienti 1 follower dello stesso. E
la presenza di una zona determi-
nata di operativita - prevista
dall'articolo 1742 per il contratto
di agenzia - coincide in questo
caso con la comunita dei fol-
lower, che acquistano prodotti
della societa mediante il codice
sconto veicolato dall'influencet.

In questo contesto, secondo il
Tribunale, ¢ irrilevante il modo
attraverso il quale l'influencer
induca i propri follower all'ac-
quisto, non essendo necessario
che si rivolga individualmente a
ciascuno di esst presentando le
caratteristiche del prodotto, il
prezzo, sollecitandone l'acqui-
sto, atteso che nel mondo web la
promozione dei prodotti viene
assicurata attraverso la pubblica-
zione sui vari social da parte
dell'influencer di  contenuti
destinati alla platea dei follower.



Sulla base dell'orientamento
della giurisprudenza di legittimi-
ta ritenuta piu pertinente (Cassa-
zione, Sezione lavoro, sentenza
n. 20453 del 2 agosto 2018), il
Tribunale ha anche richiamato il
principio secondo cui la presta-
zione dell'agente pu6 comunque
consistere in atti di contenuto
vario e non predeterminato, che
tendono tutti alla promozione
della conclusione di contratti
per conto del preponente (ivi
inclusi, ma non solo, 1l compito

di propaganda). S1 tratta di sce-
nari in cui l'attivita dell'agente
non richiede necessariamente la
ricerca diretta del cliente ed ¢
sempre riconducibile alla presta-
zione prevista nel contratto di
agenzia, anche quando il cliente
non sia stato direttamente ricet-
cato dall'agente, purché sussista
un nesso di causalita tra 'opera
promozionale svolta dall'agente
nei confronti del cliente e la con-
clusione dell'affare cui si riferi-
sce la richiesta di provvigione.
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