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Registri immobiliari europei:  
verso un’unica interfaccia

Influencer economy: una tendenza  
che incide sulle regole del mercato

AttuAlItà progettI

4|5 6|7 8
Criteri ESG. Gli standard che innalzano 
la buona reputazione aziendale
Nel valutare un investimento vengono esaminati con 
attenzione i piani aziendali in applicazione dei Criteri 
ESG (Environmental, Social and Governance) 

Nell’era digitale è possibile fare carriera anche sul 
web, lavorando su e con i social. Di questo si occupano 
gli influencer che con i loro post incidono sul mercato

Procede la messa a punto di un sistema comune 
dei Registri immobiliari europei che consenta la 
condivisione delle informazioni tra Stati membri
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TECNOLOGIA  a cura di Mauro Bernes

INTELLIGENZA ARTIFICIALE
IL MONDO DEL LAVORO S’INTERROGA

LE PROPRIETÀ PENSANO ALL’IA COME A UN MEZZO CAPACE DI CREARE PROCESSI AUTOMATIZZATI CHE RENDANO L’ATTIVITÀ PIÙ FACILE,  
VELOCE ED EFFICIENTE. DALL’ALTRA PARTE, PERÒ, I DIPENDENTI TEMONO DI PERDERE IL POSTO E DI ESSERE SOSTITUITI DALLE MACCHINE

Lo sviluppo tecnologico-informatico 
dell’intelligenza artificiale ha dato vita 
negli ultimi anni a novità sorprendenti 

che potrebbero in futuro rivoluzionare e 
migliorare le condizioni di vita e di lavoro 
come non si era mai verificato in precedenza. 
Tuttavia, l’impatto di queste tecnologie sul 
mondo del lavoro presenta risvolti sia posi-
tivi che negativi.
Con la rapida ascesa nell’impiego dell’in-
telligenza artificiale, i datori di lavoro 
probabilmente pensano all’IA come a una 
tecnologia capace di creare processi automa-
tizzati che rendano il lavoro meccanico più 
facile, veloce ed efficiente. Dall’altra parte, 
però, i dipendenti temono di perdere il loro 
posto di lavoro e di essere sostituiti dalle 
macchine.
L’intelligenza artificiale è progettata per 
rendere più veloce e più efficiente non solo 
il lavoro manuale, ma anche quello che 
impegna valutazioni complesse, stime pre-
visionali e aspetti organizzativi e gestionali 
dell’attività lavorativa, ma non si può igno-
rare la necessità di input umani nello spazio 
lavorativo.

Vantaggi e limiti
Tanto per cominciare, possiamo affermare 
che l’IA manca di intelligenza emotiva, un 
tratto distintivo che rende gli esseri umani 
indispensabili sul posto di lavoro quando 
l’attività lavorativa comporta contatti com-
plessi o informali tra persone e richiede 
collaborazione tra diversi soggetti legati da 
un rapporto di fiducia reciproca, oppure av-
viene a diretto contatto con un pubblico non 
professionale e molto variabile.
Essendo animali sociali, gli uomini devono 
essere collegati da una rete di connessioni 
emotive con altri esseri umani all’interno dei 
vari gruppi dei quali fanno parte: l’intelli-
genza artificiale cerca di imitare l’intelligenza 
umana, ma l’intelligenza emotiva non è così 
facile da replicare come la porzione pretta-
mente analitica, poiché richiede empatia e 
una profonda comprensione dell’esperienza 
umana, in particolare del dolore e della soffe-
renza, e l’IA semplicemente non sente dolore.
Gli imprenditori e i dirigenti aziendali com-
prendono l’importanza di fare appello alle 
emozioni del personale e dei clienti che 
necessitano di gratificazioni non facilmente 
quantificabili e certamente non riducibili a 
valore economico.
Per una macchina sarebbe impossibile riu-
scire a instaurare quella connessione emotiva 
che può sorgere tra due esseri umani: indi-
pendentemente da quanto accuratamente 

A rischio di sembrare ripetitivi, 
quando si parla di ChatGPT non 
si può che parlare di rivoluzione. 
Ma, come molto spesso succede, 
le rivoluzioni tecnologiche 
hanno un costo economico non 
trascurabile. E ChatGPT – o per 
meglio dire OpenAI, la società che 
lo ha programmato e lo gestisce – 
non fa eccezione: programmare, 
manutenere e tenere in funzione 
il chatbot costa infatti più di 
700.000 dollari al giorno. A 
mettere i dati nero su bianco è il 
portale “The Information”, che 
dedica un articolo alla situazione 
finanziaria di OpenAI. Situazione 
finanziaria che volge al rosso, visto 
che l’azienda ha fatto segnare 
un passivo di più di 540 milioni 
di dollari nel 2022. La maggior 
parte di queste perdite è causata, 
come detto, dal prodotto di punta 
dell’azienda, ChatGPT.

Che il modello economico di 
ChatGPT, basato su un utilizzo 
gratuito delle sue potenzialità, non 
fosse sostenibile a lungo termine 
era apparso chiaro all’indomani del 
lancio di ChatGPT Plus, la versione 
a pagamento del chatbot. Al costo 
di 20 dollari al mese, l’iscrizione 
a ChatGPT Plus garantisce una 
“corsia preferenziale” senza traffico 
per l’utilizzo e risposte più veloci.
Ma, come fa notare “The 
Information”, ChatGPT Plus 
potrebbe non bastare. La 
sottoscrizione a pagamento 
potrebbe anzi andare a peggiorare 
i conti economici dell’azienda. 
Il portale scrive, infatti, che 
“più clienti utilizzano ChatGPT 
e più l’azienda avrà bisogno di 
rendere migliori e più veloci gli 
algoritmi”. OpenAI dovrebbe, 
quindi, espandere ancora la sua 
infrastruttura, con ulteriori costi.

Nonostante i conti in profondo 
rosso, OpenAI chiaramente non 
corre nessun rischio di fallimento. 
Basti pensare che il 2023 
dell’azienda americana si è aperto 
con un investimento di oltre 10 
miliardi di dollari di Microsoft. Il 
colosso del software si è assicurato 
così la possibilità di utilizzare i 
modelli di OpenAI nei suoi prodotti 
consumer e aziendali. Microsoft 
aveva già investito, in passato, 1 
miliardo di dollari in OpenAI.
Ad allontanare le nubi nere ci ha 
pensato poi il CEO di OpenAI, 
Sam Altman, che in un recente 
intervento ha sottolineato come 
l’azienda potrebbe tranquillamente 
raccogliere finanziamenti per oltre 
100 miliardi di dollari, stante il 
fortissimo interesse delle aziende 
sulla prossima generazione 
di ChatGPT e sull’Intelligenza 
artificiale in toto.

ChatGPT: OpenAI «brucia» 700mila dollari al giorno
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l’IA sia programmata per rispondere ai bi-
sogni degli esseri umani, è improbabile che 
gli umani stessi possano sviluppare una vera 
connessione emotiva con delle macchine. 
L’intelligenza artificiale è incapace di sosti-
tuire gli esseri umani, soprattutto perché la 
connessione con gli altri è un aspetto vitale 
per il benessere dei singoli e della società.
L’intelligenza artificiale può funzionare solo 
in base ai dati che riceve quindi, quando i 
dati immessi nella macchina includono una 
nuova area di lavoro che l’algoritmo non è 
in grado di gestire, nel breve periodo di-
venta incapace di operare e necessita di un 
adeguato processo di apprendimento per 
elaborare strategie operative in grado di af-
frontare situazioni inizialmente impreviste.
L’IA procede in modo sostanzialmente li-
mitativo a partire da ciò che ha acquisito 
attraverso l’analisi dei dati e il feedback 
relativo alle decisioni assunte in prece-
denza: si tratta di procedimenti di natura 
strettamente logica in cui le decisioni sono 
assunte sulla base di un numero limitato 
di parametri.
All’IA, oltretutto, manca completamente 
la dimensione creativa: un’intelligenza 
artificiale può perfezionare l’esistente, ela-

borare dati, migliorare i processi decisionali, 
ma ben difficilmente potrà rilevare nuove 
esigenze o nuovi bisogni o dar luogo a fe-
nomeni autenticamente creativi nel campo 
delle arti visive o della musica. Il software 
è anche in grado di comporre musica sulla 
base di modelli qualitativi acquisiti per 
esperienza, ma non potrà creare nuovi stili 
musicali sulla base di un proprio “gusto 
personale”, perché, ancora una volta, la 
macchina non può percepire la dimensione 
emotiva della musica.

Le competenze trasversali
Un altro fattore estremamente importante 
riguarda le competenze trasversali, un must 
per ogni lavoratore in uno spazio di lavoro 
che includa anche il lavoro di squadra, l’at-
tenzione ai dettagli, il pensiero critico e 
creativo, la comunicazione efficace e le ca-
pacità interpersonali, per citarne solo alcune. 
Queste competenze trasversali sono richieste 
praticamente in ogni settore e devono essere 
sviluppate nell’ambito di una professionalità 
evoluta. Agli esseri umani viene insegnato 
e richiesto di possedere queste abilità e 
svilupparle è prezioso per chiunque, indipen-
dentemente dalla propria posizione.

L’IA ha lo scopo di integrare la propria ca-
pacità con l’intelligenza umana, non di 
competere con essa. Le applicazioni dell’in-
telligenza artificiale stanno guadagnando 
terreno sul posto di lavoro e sostituiranno 
gradualmente molti dei lavori che le per-
sone svolgono quotidianamente oggi, in 
quanto molti lavori necessari sono spesso 
limitati a compiti ripetitivi che richiedono 
un ragionamento meno autonomo e sostan-
zialmente ripetitivo.
L’evoluzione delle esigenze all’interno dei 
posti di lavoro creerà tuttavia nuovi ruoli 
per gli esseri umani, mentre il mondo si 
muove verso un panorama tecnologico più 
integrato. Un rapporto del World Economic 
Forum mostra che mentre le macchine con 
IA sostituiranno circa 85 milioni di posti di 
lavoro nel 2025, circa 97 milioni di posti di 
lavoro saranno resi disponibili nello stesso 
anno grazie all’IA.
Quindi, la grande domanda è: come possono 
gli esseri umani lavorare con l’IA invece di es-
sere sostituiti da essa? Le organizzazioni più 
progredite stanno già sviluppando modi per 
integrare le capacità umane con l’intelligenza 
artificiale al fine di raggiungere livelli più ele-
vati di produttività e innovazione.
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IL PUNTO  di Christiana Babić

Grandi potenzialità  
ma anche rischi

La tecnologia deve essere allineata ai valori 
umani. Lo sostiene il CEO di Google, Sundar 
Pichai, che a riguardo chiede regolamenti e 

linee guida sull’intelligenza artificiale che – sostiene 
– avrà presto un impatto su ogni prodotto di ogni 
azienda e minaccerà i posti di lavoro. A detta 
di Pichai gli scrittori, i contabili, gli architetti, 
gli ingegneri del software e altri lavoratori della 
conoscenza subiranno gli impatti maggiori. Senza 
linee guida – aggiunge Pichai – l’intelligenza 
artificiale potrebbe essere oggetto di abusi e 
potrebbe essere utilizzata per creare rapidamente 
video deepfake per diffondere disinformazione e, 
di conseguenza, potrebbe causare molti danni a 
livello sociale. Per questo motivo, a detta del CEO di 
Google, lo sviluppo di queste linee guida non deve 
includere solo ingegneri, ma anche scienziati sociali, 
esperti di etica, filosofi... “Penso – aggiunge – che 
dobbiamo agire molto in fretta”.

Il ruolo della società
Pichai precisa che la società deve decidere 
collettivamente come integrare l’intelligenza 
artificiale, precisando che “non spetta a un’azienda 
decidere”, ma la società potrebbe non essere pronta 
per il ritmo fulmineo dei progressi dell’IA. Al 
contempo Google lancia una nuova versione del 
suo motore di ricerca alimentato dall’intelligenza 
artificiale per competere con Bing di Microsoft. Lo 
fa nel tentativo di recuperare il terreno perduto 
nella corsa alla diffusione dell’intelligenza artificiale 
generativa dopo il lancio sei mesi fa di ChatGPT di 
OpenAI (sostenuta da Microsoft). In occasione della 
presentazione del prodotto del colosso tech, Pichai ha 
dichiarato: “Con l’IA generativa, stiamo compiendo 
il passo successivo con un approccio coraggioso e 
responsabile”. In occasione della sua conferenza 
annuale per gli sviluppatori, Google ha annunciato 
che offrirà a milioni di utenti una funzione di ricerca 
che includerà riepiloghi generati dall’IA per le query 
simili a quelli forniti da chatbot come ChatGPT. La 
funzione di ricerca sarà inizialmente disponibile 
solo negli Stati Uniti attraverso un sistema di lista 
d’attesa.

Gli investimenti
Gli investimenti tesi a sviluppare strumenti di 
intelligenza artificiale si moltiplicano dunque. Annunci 
in questo senso arrivano ad esempio da Elon Musk che 
durante un’intervista a Fox News rivela la sua prossima 
sfida: “TruthGPT”. Il capo di Tesla e Twitter parla di 
“un’intelligenza artificiale alla ricerca della massima 
verità che cerca di comprendere la natura dell’universo”. 
“Questa potrebbe essere la via migliore per la salvezza, 
nel senso che è improbabile che un’intelligenza artificiale 
che si preoccupa di comprendere l’universo spazzi via 
gli esseri umani perché siamo una parte interessante 
dell’universo”, fa presente Musk, che già a marzo aveva 
fondato una nuova società specializzata in intelligenza 
artificiale, chiamata X.AI. Ancora, la più grande società 
di consulenza e servizi professionali PwC US prevede di 
investire un miliardo di dollari nei prossimi tre anni in 
progetti di intelligenza artificiale sia per i propri clienti 
che per le proprie operazioni, incluso il miglioramento 
delle competenze dei suoi 65.000 lavoratori. Parte dei 
piani di PwC prevede la collaborazione con Microsoft e 
l’utilizzo della sua piattaforma Azure OpenAI per creare 
prodotti e tecnologie.

Le dimissioni di Hinton
Dal canto suo, a inizio maggio Geoffrey Hinton, 
considerato il padrino dell’intelligenza artificiale, ha 
lasciato a 75 anni il suo posto di lavoro a Google, dove 
lavorava da oltre un decennio proprio per sviluppare 
sistemi di intelligenza artificiale. L’annuncio lo ha 
dato durante un colloquio con il New York Times. 
“L’intelligenza artificiale pone profondi rischi per la 
società e l’umanità”, ha detto Hinton che ha spiegato 
di essere preoccupato dai sistemi di IA generativa come 
ChatGpt. “Consolo me stesso con una normale scusa: se 
non l’avessi fatto io, qualcun altro avrebbe sviluppato 
i primi sistemi di intelligenza artificiale”, ha detto al 
quotidiano newyorkese. Ora, ha chiosato, “è difficile 
immaginare come evitare che cattivi personaggi 
utilizzino cattivi programmi”. Hinton ha anche 
rivolto un appello a Steti Uniti e Cina, chiedendo 
alle potenze globali di intervenire per regolare questi 
modelli ed evitare che prendano il sopravvento. “Penso 
che sia credibile che l’intelligenza umana sia una 

fase passeggera, sostituita dall’intelligenza digitale. 
C’è un serio rischio esistenziale”, ha spiegato in 
un’intervista a Repubblica. Lo sviluppo dei modelli 
di intelligenza artificiale e la capacità di ragionare 
e prendere decisioni pone una “minaccia esistenziale 
all’umanità”, ha detto ancora Hinton. La tecnologia 
– ha concluso – “può essere positiva, ma dobbiamo 
migliorare la politica. Se parliamo di minaccia 
esistenziale dobbiamo risolverla insieme”.

Regole d’uso
Tra i primi a reagire alle dimissioni di Hinton è 
stato il commissario europeo all’Economia, Paolo 
Gentiloni, che su Twitter ha scritto: “Le dimissioni di 
Geoffrey Hinton da Google rilanciano la discussione 
sull’intelligenza artificiale. Grandi potenzialità, ad 
esempio per la salute. Ma anche rischi. L’Europa lavora 
per regole del gioco efficaci”. Intanto i ministri per la 
digitalizzazione e la tecnologia dei Paesi del G7 hanno 
raggiunto un accordo per introdurre regolamenti 
per l’uso e lo sviluppo dell’IA. “I regolamenti devono 
preservare un ambiente aperto e in via di sviluppo, per 
l’ulteriore sviluppo della tecnologia IA ed essere basati 
su valori democratici”, si afferma in una dichiarazione 
congiunta dei ministri di Canada, Francia, Germania, 
Italia, Giappone, Regno Unito e Stati Uniti.
Aggiungiamo,tra i vincitori del Sony World 
Photography Awards, uno dei più importanti concorsi 
annuali di fotografia al mondo, c’è una fotografia 
in bianco e nero presentata dal fotografo tedesco 
Boris Eldagsen (che proponiamo in prima pagina). 
È intitolata “Pseudomnesia – The Electrician”, è in 
bianco e nero, sembra scattata negli anni Quaranta 
e ritrae due donne; è risultata prima nella categoria 
“Creatività” della sezione Open. L’immagine, però, 
non è stata scattata da Eldagsen, ma generata da 
Stable Diffusion, una delle più avanzate tecnologie 
basate sull’intelligenza artificiale, che crea immagini a 
partire da un comando scritto da un uomo. Eldagsen 
ha rifiutato il premio, spiegando sul suo blog di aver 
partecipato al concorso per aprire un dibattito sul tema 
e per capire “se i grandi premi di fotografia sono pronti 
per le immagini create con l’intelligenza artificiale”. 
“Non lo sono”, ha concluso.
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BUONA  REPUTAZIONE   AZIENDALE
ESG: IL PRESENTE DELL’IMPRESA MODERNA PER COSTRUIRE IL FUTURO SOSTENIBILE E L’UTILITÀ SOCIAL

I metodi per valutare il 
valore attuale netto di 
un’azienda al fine di 

acquisirla, o acquisirne un ramo 
o acquisirne titoli partecipativi 
o di risparmio (azioni e 
obbligazioni), sono stati finora 
determinati esclusivamente 
dalle poste di bilancio e 
dall’analisi dei dati previsionali. 
Recentemente, nel valutare 
un investimento vengono 
esaminati con attenzione i 
piani aziendali in applicazione 
dei Criteri ESG (acronimo 
anglosassone che riassume 
i termini Environmental, 
Social and Governance), la cui 
finalità è migliorare la cultura 
dell’impresa in merito agli 
aspetti di natura ambientale, 
sociale e di governance 
responsabile.
Ciò testimonia che per 
analizzare un investimento 
si dedica sempre maggiore 
attenzione a tali principi, non 
più secondari rispetto al canone 
economico/patrimoniale. Per 
altro, l’interesse degli investitori 
istituzionali intercetta il 
crescente interesse da parte 
della società civile, il cui 
riguardo per il miglioramento 
della sostenibilità produttiva 
è in costante incremento, 
parallelamente alla cultura 
della salute e della sicurezza sul 
lavoro e della prevenzione degli 
infortuni.

Il significato della sigla
Vediamo in dettaglio 
il significato delle tre 
lettere dell’acronimo ESG: 
Environmental, che riguarda 
l’impatto su ambiente 
e territorio; Social, che 
comprende tutte le iniziative con 
impatto sociale; Governance, 
che riguarda gli aspetti più 
specifici dell’amministrazione 
d’azienda. Essendo riuniti in 
un unico acronimo, i Criteri 
devono essere contestualmente 
utilizzati per valutare 

investimenti consapevoli non 
solo nei riguardi della gestione 
finanziaria, ma appunto anche 
ponendo attenzione agli aspetti 
di natura ambientale, sociale 
e di gestione responsabile 
dell’impresa. Tenere in 
considerazione questi aspetti in 
maniera approfondita, permette 
di misurare la capacità delle 
imprese nell’aderire a quegli 
standard che sono ormai 
considerati necessari per lo 
sviluppo sostenibile ed etico di 
ogni modello di business.
Definiti i Criteri ESG quali 
parametri che evidenziano la 
sostenibilità dell’impresa e delle 
sue iniziative per misurarne 
l’impatto ambientale, sociale 
e di governance, possiamo 
entrare nel dettaglio dei singoli 
aspetti, che di fatto consentono 
di formulare una classifica delle 
aziende che meglio si adeguano 
al rispetto del tema. Pertanto 
le aziende non si valutano più 
semplicemente osservando 
la loro capacità di produrre 
denaro, ma anche nel produrre 
risultati etici, come l’inclusione 
sociale o la protezione 
dell’ambiente.

Criterio E (Environmental)
Il Criterio Environmental 
si riferisce a numerosi 
ambiti, come l’attenzione 
al cambiamento climatico, 
alla sicurezza alimentare, al 
contenimento delle emissioni 
di anidride carbonica e alla 
possibile riduzione di utilizzo 
delle risorse naturali. La “E” 
comprende quindi tutte le 
iniziative finalizzate a ridurre 
il più possibile l’impatto che le 
aziende hanno sull’ambiente e 
sul territorio.

Criterio S (Social)
Per quanto riguarda il Criterio 
Social, questo comprende 
tutte le decisioni e le iniziative 
aziendali che hanno impatto 
sociale, come ad esempio: 

il rispetto dei diritti umani; 
l’attenzione alle condizioni 
di lavoro; la parità di genere; 
il rifiuto di ogni forma di 
discriminazione.
A questi elementi si aggiunge 
poi la capacità di contribuire 
ad aumentare il benessere 
degli abitanti del territorio in 
cui l’impresa è posizionata, 
attraverso varie iniziative e 
attività. La sensibilità sociale 
è ovviamente quella più 
facilmente percepibile anche 
da parte di osservatori esterni 
all’organizzazione, che ricevono 
rapidamente l’immagine positiva 
dell’azienda.

Criterio G (Governance)
La “G” comprende le 
responsabilità di “Governance” 
delle aziende, che 
principalmente riguarda: 
rispetto della meritocrazia; 
politiche di diversità nella 
composizione degli Organi 
Amministrativi ed esecutivi; 
contrasto a ogni forma di 

opacità nel rapporto di lavoro, e 
a maggior ragione di corruzione, 
perseguendo la massima 
trasparenza e reciproca lealtà 
tra quadri e azienda; etica 
retributiva.
La Governance, inoltre, è 
particolarmente importante 
per la più obiettiva valutazione 
dell’identità aziendale, il famoso 
criterio di appartenenza e 
unicità che permette di definire 
le azioni e le iniziative di natura 
sostenibile adottate dall’azienda, 
comportamenti coerenti con 
le forme di organizzazione 
e aggregazione nei luoghi di 
lavoro.

Determinazione del rating
I criteri suesposti conducono 
alla determinazione del rating 
di sostenibilità o rating ESG, 
che fornisce una valutazione 
sintetica che assicura la 
validità di un’impresa o di 
un’associazione per quel che 
riguarda il suo impegno in 
ambito sociale, ambientale 

e di governance. Il rating di 
sostenibilità viene elaborato 
dalle varie agenzie specializzate 
nella raccolta e nell’analisi dei 
dati relativi agli aspetti che 
coinvolgono ambiente, impatto 
sociale e governance. I dati 
raccolti provengono da svariate 
fonti, interne ed esterne, come: 
documenti aziendali; dati forniti 
dalle autorità; informazioni 
pubbliche; dati forniti da 
sindacati e ONG. Inoltre, vi è la 
possibilità che per approfondire 
questi dati, alcuni membri 
dell’agenzia incaricata nella 
raccolta e nell’analisi dei dati 
effettuino un sopralluogo presso 
l’azienda.
Il rating ESG rappresenta anche 
un indicatore importante per gli 
investitori, perché permette loro 
di avere una comprensione più 
approfondita dell’impresa e della 
sua sostenibilità. Anche per gli 
investitori, quindi, l’interesse si 
sposta dalle imprese capaci di 
generare semplicemente rendite 
economiche a quelle in grado di 

MOLTIPLICATORE   
DI VANTAGGI
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L’ANALISI  di Flavio Mais*
Un progetto MAECI-Confartigianato

In occasione della Convention 
2023 di Confartigianato 
Imprese, il Ministero 
degli Affari Esteri e della 
Cooperazione Internazionale 
ha lanciato “Benfatto”, un 
progetto per promuovere 
l’eccellenza artigianale 
italiana che consiste in 
cinque video e una mostra 
digitale e fisica di oltre 
cento fotografie tesi – spiega 
una nota congiunta di 
Farnesina e Confartigianato 
– a presentare al mondo 
l’eccellenza dell’artigianato 
e della manifattura italiani 
nei comparti agroalimentare, 
arredo e complementi 
d’arredo, moda, oreficeria 
e innovazione. Un racconto 
di storie, persone, territori 
e, soprattutto, prodotti 
che esprimono al meglio le 
potenzialità e le unicità del 
territorio in cui si innestano.
L’iniziativa, realizzata dal 
Ministero degli Esteri 
in collaborazione con 
Confartigianato Imprese, 
si inserisce nell’azione di 
sostegno del Made in Italy e 
dell’internazionalizzazione 
delle imprese, tra gli 
obiettivi fondamentali della 
Farnesina. Le venticinque 
imprese coinvolte sono state 
selezionate da Confartigianato 
secondo criteri di 
distribuzione geografica 
e sono rappresentative 
di distretti, equità e 
sostenibilità dei processi 
produttivi. “Le piccole e 
medie imprese artigiane sono 
una componente essenziale 
del tessuto produttivo 
dell’Italia. La loro crescita 
sui mercati esteri è una 
priorità di questo governo”, 
ha spiegato il vicepresidente 

del Consiglio e Ministro 
degli Affari Esteri, Antonio 
Tajani. Con “Benfatto”, ha 
aggiunto Tajani, “portiamo 
competenze e tradizioni 
dei piccoli laboratori 
artigiani sul palcoscenico 
internazionale, per farne 
apprezzare sempre di più la 
lunga storia e l’attenzione per 
l’innovazione”.
I prodotti e le storie 
degli artigiani e dei 
piccoli imprenditori 
sono protagonisti di una 
narrazione immersiva che 
consente ai consumatori, ai 
buyers internazionali, agli 
stakeholder istituzionali di 
“vivere” il saper fare italiano 
espresso dalle aziende “a 
valore artigiano”. Un biglietto 
da visita per presentare sui 
mercati esteri la qualità di 
prodotti frutto di tradizione 
manifatturiera unita a 
innovazione tecnologica, 
sostenibilità, profondo legame 
con l’identità territoriale. 
“Benfatto – ha sottolineato il 
presidente di Confartigianato, 
Marco Granelli – descrive 
il valore dell’artigianalità 
italiana con un moderno 
e coinvolgente percorso di 
voci e immagini nelle case 
history di successo, nelle 
buone pratiche produttive 
che consentono di apprezzare 
il vasto patrimonio 
imprenditoriale italiano 
nei suoi molteplici settori e 
identità territoriali”.
“Benfatto” verrà promosso 
dal Maeci attraverso la Rete 
all’estero di Ambasciate, 
Istituti Italiani di Cultura, 
Consolati, uffici Ice e tramite 
tutti i canali di diffusione 
delle iniziative del Sistema 
Paese a livello internazionale.

Benfatto, l’eccellenza
artigiana fatta in Italia

generare valore anche verso le 
componenti della società e verso 
la salvaguardia dell’ambiente.

Le motivazioni delle aziende
L’interesse verso i princìpi e 
i Criteri ESG sta diventando 
sempre più popolare tra le 
aziende, che considerano questi 
parametri uno strumento per 
conseguire ottima reputazione 
presso il mondo esterno. Le 
strategie ESG, ribadiamo, 
garantiscono un impatto positivo 
sulla società e sull’ambiente. 
La buona reputazione si riflette 
direttamente sulle scelte di 
acquisto dei consumatori, 
ormai orientati a dare fiducia 
a un brand o a uno specifico 
prodotto se rispondente 
alla sensibilità sociale e alla 
sostenibilità ambientale. Ciò è 
confermato anche dall’attività 
di comunicazione posta in atto 
da tali aziende, che orientano 
con convinzione il messaggio 
promozionale per esprimere 
vicinanza e progettualità 

verso la sostenibilità e 
soprattutto verso il problema 
dell’impatto ambientale nel 
processo produttivo. Le scelte 
e gli investimenti pensati per 
l’ambiente e per la società sono 
diventati punti focali dell’attività 
di comunicazione, prioritari 
quanto qualità e prezzo del 
prodotto.

Investimenti sostenibili
Abbiamo capito pertanto che 
un investimento può essere 
definito cosciente e sostenibile 
quando è rivolto a progetti 
le cui finalità siano creare 
valore per l’investitore e per la 
società; l’analista avveduto e 
responsabile sa interpretare una 
buona strategia di medio lungo 
periodo, integrando la verifica 
dei dati finanziari con i Criteri 
ESG. L’azienda che promuove 
al suo interno programmi e 
regolamenti coerenti con i 
parametri ESG viene perciò 
premiata sia dagli investitori che 
dai consumatori.

Come più volte sottolineato, 
l’attenzione verso i tre parametri 
comporta per le aziende un 
approccio nuovo, prima culturale 
e poi industriale, ancora in 
fase di evoluzione primaria. 
Integrare il focus tradizionale, 
e doveroso, del profitto con 
le metodologie ESG impone 
di prendere concretamente 
coscienza di vari fattori: 
consapevolezza delle minacce 
associate al Climate Change, e 
della necessità di dover ridurre 
in tutti i modi i propri consumi, 
sia nelle scelte produttive che 
in quelle distributive della 
propria azienda; riduzione 
sistematica degli sprechi 
attraverso una migliore gestione 
delle risorse: oltre a essere 
elemento importante per la 
sostenibilità ambientale della 
propria azienda, comporta 
immediati benefici economici, 
manifestando quindi duplice 
rilevanza; costante attenzione 
alle scelte dei consumatori, 
il cui consenso aumenta 

proporzionalmente alla crescita 
di prodotti e servizi in grado di 
comunicare e garantire impegno 
sociale e politiche di riduzione 
dell’impatto ambientale.

Possibili rischi
Un cambiamento culturale e 
strategico così significativo 
può comportare anche dei 
rischi, in termini di profitto per 
la necessità di programmare 
investimenti ad hoc e in 
termini identitari all’interno 
dell’azienda, soprattutto in 
presenza di quadri e maestranze 
non particolarmente orientati 
all’innovazione. Pertanto 
l’implementazione di nuovi 

modelli organizzativi e 
produttivi e i processi di 
transizione che ne derivano 
possono rappresentare aree di 
rischio. Non tutte le imprese 
infatti riescono ad adattarsi 
rapidamente ai nuovi criteri 
e talora, nel tentativo di 
adeguarsi troppo rapidamente, 
ottengono risultati contrari, 
perdendo profitti considerevoli 
e allontanando i consumatori 
con errate politiche di 
comunicazione.
Altro tema molto delicato 
riguarda la sensibilizzazione 
delle risorse umane, attraverso 
piani di formazione permanente. 
Ogni nuova iniziativa 
infatti, impone all’azienda di 
considerare le caratteristiche 
dei collaboratori che possono 
essere scelti per sostenere i nuovi 
programmi, le cui abilità vanno 
utilizzate senza stravolgere le 
singole peculiarità e l’identità 
aziendale e di prodotto. Le 
scelte e gli investimenti devono 
sicuramente comportare un 
vantaggio per l’ambiente, 
l’ambito sociale e di governance, 
ma devono anche essere in grado 
di formare nelle maestranze 
apertura e curiosità per la 
materia, valorizzando il prodotto 
(o servizio) per renderlo sempre 
più gradito alla clientela.
Sensibilizzazione, formazione 
e la più attenta e onesta 
comunicazione sono le basi per 
la buona riuscita della strategia, 
che possa portare contestuale 
beneficio all’impresa, 
all’ambiente e alla società.
*senior partner juris consulta 

- cultura d’impresa

BUONA  REPUTAZIONE   AZIENDALE
MOLTIPLICATORE   
DI VANTAGGI
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TENDENZE  di Elvira Cafaro

I social network, nati inizialmente per 
favorire i contatti e le relazioni sociali 
facilitando lo scambio di informazioni 

tra gli utenti, sono diventati un mezzo 
centrale anche per il commercio e 
l’economia. Al giorno d’oggi le piattaforme 
social rappresentano una parte essenziale 
della nostra quotidianità: influenzano 
le nostre scelte e indirizzano le nostre 
decisioni. Proprio per questo aspetto è 
necessario che imprenditori e aziende 
stiano al passo con i tempi e si adeguino 
alle logiche dei social e di quella che è 
stata battezzata “influencer economy”, 
ricorrendo all’aiuto di professionisti per 
definire nuove e più coinvolgenti strategie 
di comunicazione.

Una carriera sul web
Nell’era digitale è possibile fare carriera 
anche sul web, lavorando su e con i social. 
Di questo si occupano i tanti influencer che 
utilizzano i social network per svolgere il 
proprio lavoro, promuovendo prodotti e 
servizi di determinati brand che decidono 
di rappresentare. Stando alla definizione 
fornita dall’enciclopedia Treccani, un 
influencer è un “personaggio di successo, 
popolare nei social network e in generale 
molto seguito dai media, che è in grado 
di influire sui comportamenti e sulle 
scelte di un determinato pubblico”. Per 
questa ragione sono molti i marchi che si 
affidano a queste figure per pubblicizzare 
i propri prodotti online e creare maggiore 
interazione con gli utenti e possibili 
acquirenti.

Il ruolo del marketing
Il consistente impatto dell’influencer 
marketing sul sistema economico rivela 
un profondo cambiamento nel mercato 
che rispecchia le caratteristiche del mondo 
odierno. Internet, è risaputo, è uno spazio 
ricco di opportunità e al tempo stesso può 
rappresentare un importante vantaggio 
economico. Se utilizzata nel modo giusto, 
la Rete può essere un vero e proprio luogo 
d’affari. Negli ultimi anni le aziende hanno 
percepito gli effetti dei social sull’economia 
e hanno deciso di affidarsi agli influencer 
per conquistare la fiducia degli individui. 
I marchi si sono adattati a questo cambio 
di scenario, modificando di conseguenza 
anche le scelte aziendali e adottando questo 
nuovo tipo di comunicazione, più diretto e 
più vicino ai possibili acquirenti, seguendo 
le tendenze social del momento.

Relazioni commerciali in Rete
Quello degli influencer è un lavoro 
creativo, che ha generato (e genera 
tutt’oggi) un consistente giro di affari in 
continua crescita. Il loro compito è dare 
vita, attraverso le piattaforme digitali, a 
una relazione commerciale con le aziende, 
mettendo a loro disposizione la propria 
audience e la propria creatività. Lo scopo 
della cosiddetta influencer economy 
è dunque supportare i brand online, 
rispettando le esigenze commerciali del 
marchio. Gli influencer sono testimonial di 
prodotti e servizi offerti dall’azienda che 
ha deciso di affidarsi a loro per far leva 
sul coinvolgimento dei followers, vale a 
dire coloro che seguono sui social i propri 
personaggi favoriti e, solitamente, ai quali 
si ispirano. Nonostante questa professione 
non sia ancora considerata da molti un 
“lavoro vero”, bisogna prendere atto che i 
tempi sono cambiati. A conferma di ciò vi 
è stata l’approvazione del disegno di legge 
(ddl) Concorrenza del 2021, nel quale per 
la prima volta è stato utilizzato il termine 
“content creator” in un emendamento. Il 
ddl spiega che quello degli influencer, in 
Italia, è un mestiere ancora banalizzato. 

Il web, grazie al suo forte potere comuni-
cativo, si fa portatore di messaggi di forte 
impatto e suggerisce le tendenze anche a 
favore dell’economia e della sostenibilità. 
Un forte impulso lo danno proprio i social, 
attraverso la promozione di abitudini a fa-
vore dell’ambiente, riguardanti anche il 
mondo della moda. I cambiamenti climatici 
in atto richiedono un impegno comune per 
poter raggiungere un’economia moderna e 
competitiva. Secondo quanto stabilito dal 
Green Deal europeo, il pacchetto di inizia-
tive strategiche volte al raggiungimento della 
transizione verde, occorre che entro il 2050 
non siano più generate emissioni nette di 
gas a effetto serra. Un ruolo importante nel 
raggiungimento di questo obiettivo lo svolge 
anche l’industria della moda. La sostenibilità, 
in questo settore, riguarda tre sfere distinte: 
quella ambientale, sociale ed economica. 
Per quanto concerne l’ambiente, è oppor-
tuno che l’industria della moda si impegni a 
ridurre l’impatto ambientale generato dalla 
produzione dei capi, riducendo dunque l’in-
quinamento e lo spreco di acqua ed energia. 
La sfera sociale, invece, richiede che siano 
garantiti la sicurezza sul lavoro e stipendi 
dignitosi. Infine, la sfera economica ha come 
obiettivo favorire le economie locali e creare 
nuove opportunità di lavoro.

Un Manifesto dedicato
Vista l’urgenza della situazione e la necessità 
di mettersi subito all’opera per raggiungere i 
suddetti obiettivi, è stato realizzato in Italia il 
primo “Manifesto per la moda responsabile”, 
nato dalla volontà di diffondere la consapevo-
lezza che un’industria della moda può essere 
responsabile nei confronti dell’ambiente. Il 
“Movimento Moda Responsabile” che ha rea-
lizzato il Manifesto è un movimento associativo 
composto da brand, aziende, cooperative, 
divulgatori e professionisti esperti sul tema 
della moda sostenibile. Scopo dell’iniziativa 
è cambiare come gli individui concepiscono 
la moda, “sia per chi la produce e sia per chi 
la indossa”. Tale documento si basa su quat-
tro valori fondamentali: ricerca della qualità, 
creazione di valore sociale, rispetto per l’am-
biente e responsabilità sociale. Alla scrittura 
del citato manifesto hanno collaborato più 
di 20 realtà, composte da professionisti del 
mondo della moda, le cui forze si sono unite 
per far sì che possano prendere parte ai tavoli 
politici di discussione, affrontando le temati-

che riguardanti questo settore, nonché la sua 
sostenibilità ambientale e sociale. “La moda 
appartiene alla nostra quotidianità, al nostro 
territorio, alla nostra società ed economia e al 
nostro patrimonio culturale. Per questo è ne-
cessario prendere consapevolezza che questa 
industria può avere un pesante impatto sia a 
livello ambientale, che per quanto riguarda le 
disuguaglianze sociali”, enuncia il Manifesto.

Deep Economy
Centrali, per gli appartenenti al Movimento 
Moda Responsabile, sono il valore sociale ed 
economico che le aziende possono creare. 
Come loro stessi hanno spiegato, le aziende 
possono impegnarsi a fornire gli strumenti 
necessari volti a tramandare lavori artigia-
nali che stanno man mano scomparendo 
negli ultimi anni, investendo in educazione e 
insegnamento per porre fine a questa inarre-
stabile scomparsa. Inoltre, altro compito delle 
aziende è quello di impegnarsi ad essere più 
inclusive nel progettare i prodotti di tutte le 
forme e necessità, includendo nei processi 
di produzione anche persone diversamente 
abili o in situazioni di vulnerabilità. Un’altra 
strategia che gli ideatori del Manifesto sug-
geriscono alle aziende è creare collaborazioni 
con altre realtà con le quali condividono fi-
losofia e valori, sostenendo anche progetti 
no profit e supportando cause ambientali o 
sociali. A tal proposito, il Movimento della 
Moda Responsabile pone l’attenzione anche 
sul concetto di deep economy, il quale sta a 
indicare un sistema economico in cui l’azienda 
si impegna per il benessere di tutte le persone 
coinvolte nel processo produttivo.

Green influencer
A confermare il potere degli influencer di in-
dirizzare le scelte dei consumatori, da tempo 
sono entrati al centro del dibattito pubblico 
anche dei cosiddetti “green influencer”, ossia 
coloro che dispensano consigli sui propri ca-
nali social in modo da promuovere uno stile 
di vita più sostenibile e uno stile responsa-
bile, nel rispetto dell’ambiente. Incoraggiare 
la lotta allo spreco e la riduzione dell’inqui-
namento sono gli obiettivi primari del lavoro 
dei cosiddetti green influencer, i quali si fanno 
testimonial di uno stile di vita consapevole e 
attento alla salvaguardia del pianeta. Questa 
nuova categoria di influencer è certa che l’e-
conomia circolare è (o meglio, deve essere!) il 
futuro della moda. (ec)

Promuovere  
la moda 
sostenibile

Più responsabilità nei confronti dell’ambiente
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I PERSONAGGI FAMOSI 
CON I LORO POST  
SUI SOCIAL DEFINISCONO  
LE NUOVE STRATEGIE 
DI COMUNICAZIONE E 
INCIDONO SULLE SCELTE  
DEI CONSUMATORI

Queste nuove figure professionali, nate 
sui social, rappresentano al giorno d’oggi 
una parte importante della società, del 
marketing e dell’economia.

Assicurare più tutele
Si tratta di un settore che sembra stia 
andando a gonfie vele, come illustrato da 
un report realizzato da DeRev, azienda 
italiana per la strategia, la comunicazione 
e il marketing digitale, la quale si è chiesta 
a quanto ammonta il guadagno medio 
degli influencer. Dall’indagine è emerso 
che, rispetto al 2021, lo scorso anno si è 
registrato un notevole aumento dei compensi 
degli influencer. Attraverso la pubblicazione 
di un “listino” dedicato al mercato italiano 
dell’influencer marketing è possibile notare 
che si è verificata una forte crescita per chi 
lavora su YouTube (+60 p.c.), TikTok (+22 
p.c.) e Instagram (+33 p.c.), mentre per 
Facebook è emerso un effetto contrario, 
in quanto si stima sia avvenuto un crollo 
del 35 p.c. delle quotazioni. A confermare 
l’importanza di questo settore nel mondo del 
lavoro attuale è stata la nascita, nel 2018, 
dell’Associazione Italiana Influencer, ossia 
un’associazione professionale priva di scopo 
di lucro riconosciuta dal MISE – Ministero 
dello Sviluppo Economico e inserita 
nella rete Nazionale di Confcommercio 
Professioni. Suddetta associazione, prima 
realtà di questo tipo presente in Italia, si 
propone di tutelare la figura professionale 
dell’influencer, ponendo l’attenzione sul 
fatto che un influencer può essere tante 
cose: un artista, un imprenditore, un atleta, 
un divulgatore scientifico, e tanto altro. 
In ciascuno di questi casi, si tratta di un 
professionista in grado di produrre valore 
(in termini di visibilità) che può andare a 
beneficio dell’azienda o del marchio che 
rappresenta. L’obiettivo dell’Assoinfluencer 
è pertanto difendere i compensi degli 
influencer e garantire la professionalità dei 
suoi associati.

Le insidie del mondo digitale
D’altra parte, occorre tener presente che 
il mondo online, specie quello dei social, 
è anche pieno di insidie e difficoltà. 
Molti influencer e creator si trovano 
quotidianamente a fare i conti con i temuti 
algoritmi sui social network, vale a dire 
quell’insieme di fattori che stabilisce 
quali contenuti mostrare, a quali persone 
e con che frequenza. Dalla visibilità e 
dall’interazione con i post dipende la 
riuscita o meno di una pubblicazione 
(e di conseguenza i relativi guadagni 
economici a essa collegati). Ma non è 
finita qui: ogni giorno queste nuove figure 
professionali devono confrontarsi con 
l’accesa competizione digitale, le tecniche 
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INFLUENCER ECONOMY 

di sponsorizzazione dei contenuti e l’uso 
dei social per ottenere maggior visibilità (e 
successo) possibile. Nonostante la rapida 
ascesa e il significativo supporto che gli 
influencer mettono a disposizione per i 
marchi che rappresentano, non si può negare 
che questo settore porti con sé anche delle 
difficoltà. Secondo la rivista statunitense 
“The Atlantic”, più che difficoltà, negli Stati 
Uniti è in atto una vera “crisi esistenziale” 

della influencer economy. Stando a quanto 
sostiene la rivista, gli influencer e i creator, 
ossia tutti coloro che si guadagnano da 
vivere lavorando su e con i social media, non 
sono mai stati così preziosi per le piattaforme 
social, prime fra tutte Instagram, ma stanno 
ancora oggi lottando per far valere e far 
comprendere pienamente il proprio valore. 
The Atlantic rivela che un consistente 
gruppo di creator e influencer sta provando 

a scioperare, e alcuni di loro pensano 
addirittura di doversi sindacalizzare.

Le nuove generazioni
Guadagnarsi da vivere creando contenuti 
sulle piattaforme social può sembrare una 
scelta professionale singolare, per alcuni 
discutibile. I tempi moderni ci mostrano 
però che è giunto il momento di prendere 
sul serio l’influencer economy, in modo da 

capire meglio le esigenze e i gusti delle 
nuove generazioni, nonché il mondo del 
lavoro in continua trasformazione. Come 
già rivelato da un report realizzato dalla 
società americana Morning Consult, 
il cui tema centrale erano appunto 
gli influencer e il coinvolgimento con 
i millenials e la generazione Z, gli 
influencer sono diventati un elemento 
centrale dei social media per i giovani 
americani e i social media al giorno d’oggi 
sono un motore sempre più centrale per 
le decisioni dei consumatori. Secondo 
quanto emerso dall’indagine condotta 
dalla società statunitense, il 72 p.c. dei 
giovani appartenenti alla Generazione Z 
e ai Millennials segue dei profili social 
di influencer, e inoltre la maggior parte 
di loro dichiara che è proprio sui social 
network che scopre, con più frequenza, 
quali sono i nuovi prodotti da acquistare. 
È evidente dunque che gli influencer 
rappresentano una grande opportunità per 
le aziende, in quanto possono essere utili 
al raggiungimento di clienti appartenenti 
alle fasce di popolazione più giovani.

De-influencing
Il potere di persuasione degli influencer 
è innegabile, sia che venga impiegato 
per pubblicizzare un determinato 
prodotto o servizio e invogliare il 
pubblico a comprarlo, sia per dissuadere 
dall’acquistare qualcosa. A tal proposito, 
ha recentemente fatto discutere il nuovo 
fenomeno della de-influencig, il quale 
ha ribaltato le regole dell’influencer 
marketing alle quali eravamo abituati. 
Il nuovo trend ha avuto origine su 
TikTok, raggiungendo milioni e milioni 
di condivisioni. Gli influencer che hanno 
aderito a questo movimento hanno 
spiegato di averlo fatto per dimostrare 
ai followers la propria autenticità, con il 
fine di rafforzare il legame con gli utenti. 
Diversamente da come sono soliti fare gli 
influencer cosiddetti “tradizionali”, i “de-
influencer” indicano ai propri seguaci i 
motivi per i quali non bisogna acquistare 
un prodotto o un servizio, offrendo in 
alcuni casi delle valide alternative più 
economiche o più sostenibili.

COME CAMBIA IL MERCATO
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PROGETTI REGISTRI IMMOBILIARI EUROPEI
UN’UNICA INTERFACCIA

PROCEDE LA MESSA 
A PUNTO DI UN 
SISTEMA COMUNE 
PER CONDIVIDERE 
LE INFORMAZIONI

Procede la messa a punto 
di un sistema comune 
dei Registri immobiliari 

europei che consenta la condi-
visione delle informazioni tra 
Stati membri, cittadini e pro-
fessionisti, senza tralasciare le 
peculiarità degli ordinamenti na-
zionali. Agostina Lodde, esperta 
dell’Agenzia italiana delle en-
trate in pubblicità immobiliare, 
riporta la rivista dell’Agenzia 
delle entrate FiscoOggi, ha pre-
sentato nella rivista scientifica 
“Territorio Italia 2022” uno stu-
dio sull’interconnessione dei 
Registri europei della Proprietà 
immobiliare. Nonostante le pe-
culiarità di ciascun Paese dell’Ue, 
sono molteplici anche i punti in 
comune, tanto che, grazie alla 
Comunità europea, ha preso il via 
un progetto per fornire un unico 
punto di accesso ai sistemi di 
pubblicità immobiliare degli Stati 
membri, all’interno del portale 
europeo della giustizia elettro-
nica (e-Justice portal). È prevista 
un’unica interfaccia disponibile 
nelle differenti lingue e che tiene 
conto delle diversità dei singoli 
ordinamenti nazionali. Lo studio 
presentato descrive non solo il 
progetto, ma dedica un focus ai 
passaggi che l’Agenzia delle en-
trate ha curato fin dall’inizio nel 
progetto “Imola”. Chiude l’ap-
profondimento un’analisi sulla 
possibilità dell’Agenzia di essere 
interconnessa nei registri immobi-
liari europei attraverso il progetto 
“Lri Member State Connection 2”.

Progetto «Imola»
Il progetto “Imola” è un progetto 
di ricerca sviluppato dall’asso-
ciazione Elra (European land 
registry association) nell’ambito 
delle iniziative della Commissione 
europea per l’interconnessione 
dei Registri degli Stati membri. 
Rappresenta un tentativo di re-
alizzare un modello unificato e 
comprensibile di informazioni 
immobiliari a livello transfron-
taliero. Il progetto, prosegue 

FiscoOggi, ha visto la luce nel 
2014 e si è sviluppato negli anni 
seguenti. Parte dal presupposto 
che sarebbe vantaggioso, per gli 
utenti europei, ottenere infor-
mazioni immobiliari tramite il 
portale e-Justice e, in particolare, 
in un formato o modello comune. 
Questa idea è stata approfon-
dita dalla comunità di esperti di 
registrazione immobiliare che co-
stituiscono il network “European 
land registry network” (Elrn). La 
rete ha stabilito che ogni regi-
stro è organizzato secondo uno 
schema o formato, applicabile 
non solo ai Title Systems, tipica-
mente organizzati attraverso la 
tecnica del foglio reale, ma anche 
ai Deed Systems, originariamente 
impiantati e organizzati con la 
tecnica del foglio personale.

Armonizzare le informazioni
Il modello European land registry 
network è il format elaborato at-

traverso il progetto “Imola” con 
lo scopo di armonizzare l’insieme 
delle informazioni ottenibili dalla 
gran parte dei registri immobi-
liari europei e tenendo conto del 
fatto che, nella maggior parte 

dei sistemi, il foglio reale ha una 
struttura simile, composta da tre 
parti contenenti: a) la descrizione 
dell’immobile, b) la titolarità c) i 
diritti e oneri gravanti sulla pro-
prietà, distinti in diritti d’uso e 

diritti di garanzia. Tutte queste in-
formazioni, sebbene organizzate 
in modo differente nei Registri 
immobiliari italiani, sono esporta-
bili nell’Elrd. Quanto al progetto 
Land registers interconnection, 
scopo del progetto Lri è fornire un 
unico punto di accesso, attraverso 
il portale europeo della giustizia 
elettronica (e-Justice portal), ai 
Registri immobiliari dei Paesi 
dell’Ue partecipanti. L’accesso 
alle informazioni immobiliari 
attraverso questo unico portale 
europeo consente di superare gli 
attuali problemi di discrepanza, 
complessità e molteplicità dei si-
stemi di registrazione immobiliare 
tra gli Stati in quanto, in questo 
modo, cittadini e professionisti po-
tranno interrogare e recuperare le 
informazioni rilevanti attraverso 
un’unica interfaccia, ciascuno 
nella propria lingua e nel rispetto 
delle specificità legali e tecniche 
nazionali.

È disponibile in 17 lingue la nuova mini-
guida multilingue dell’Agenzia italiana delle 
Entrate, con informazioni e indicazioni 
pratiche per chiarire e superare ogni 
dubbio sul codice fiscale ai cittadini 
comunitari e non. La nuova pubblicazione 
divulgativa, riporta FiscoOggi, fornisce 
risposte precise e puntuali alle domande 
più frequenti dei cittadini stranieri che 
arrivano in Italia: “Che cosa è il codice 
fiscale? A cosa serve? Quando si richiede? 
Dove si ottiene? E ancora, cosa deve fare 
chi soggiorna regolarmente in Italia ed è 
privo del codice fiscale?”. Tutte le risposte 
sono, appunto, nella mini-guida “Codice 
fiscale stranieri”, disponibile online sul 

Codice fiscale per stranieri. Una mini-guida in 17 lingue
sito Internet dell’Agenzia delle entrate, 
nella sezione “Depliant e infografica” e su 
FiscoOggi, in italiano e tradotta in ben 16 
lingue: albanese, arabo, bengalese, cinese, 
francese, indiano, inglese, portoghese, 
rumeno, russo, sloveno, spagnolo, filippino, 
tedesco, ucraino, pakistano.
In breve, il codice fiscale innanzitutto 
identifica il cittadino; è composto di 16 
caratteri (lettere e numeri), che riportano 
i dati anagrafici di ogni persona: cognome 
e nome, data di nascita, Comune italiano 
o Stato estero di nascita. È un codice 
indispensabile nei rapporti con la Pubblica 
amministrazione, per iscriversi al Servizio 
sanitario nazionale (Asl) e fare la scelta 
del medico. Il codice fiscale viene spedito 
ai cittadini residenti, con posta ordinaria, 
all’indirizzo di residenza, mentre ai non 
residenti è inviato al domicilio fiscale 
comunicato al momento della richiesta. 
Non ha scadenza ed è valido solo quello 
rilasciato e certificato dall’Agenzia delle 
entrate. Chi arriva in Italia da un Paese 
straniero extra europeo e richiede il 
permesso di soggiorno per motivi di 
lavoro dipendente o ricongiungimento 
familiare, deve andare allo Sportello 
unico per l’immigrazione, presente in 
ogni Prefettura, che attribuisce un codice 
fiscale numerico provvisorio. Al momento 
del rilascio del permesso di soggiorno, il 

cittadino straniero ottiene quello definitivo. 
I cittadini stranieri che richiedono permessi 
di soggiorno per altri motivi, invece, devono 
rivolgersi alla Questura, ufficio della Polizia 
di Stato, per ottenere subito il codice fiscale 
definitivo. Se due o più persone hanno 
dati che generano lo stesso codice fiscale, 
lo Sportello unico per l’immigrazione o la 
Questura li invitano a recarsi presso un 
qualsiasi ufficio dell’Agenzia delle entrate 
che, dopo una verifica, rilascerà il codice 
fiscale definitivo. Per ottenere il codice 
fiscale, i cittadini stranieri che richiedono 
protezione internazionale devono rivolgersi 
alla Questura/Polizia di frontiera che ne 
rilascia uno provvisorio, utile per iscriversi 
all’Asl e scegliere il medico. Per il rilascio 
del codice fiscale definitivo, invece, occorre 
andare a un qualsiasi ufficio dell’Agenzia 
delle entrate. Diverso è il caso dei 
cittadini ucraini che richiedono protezione 
temporanea e ottengono il codice fiscale 
definitivo direttamente dalla Questura 
contestualmente alla presentazione 
della richiesta di permesso di soggiorno 
temporaneo.
La brochure, inoltre, dedica attenzione 
ai minori stranieri non regolari o non 
accompagnati: in questo caso, il codice 
fiscale viene attribuito direttamente 
dall’Agenzia delle entrate su richiesta 
della struttura Asl che iscrive il minore 

al Servizio sanitario nazionale. Spetta, 
poi, all’Asl comunicare il codice fiscale a 
chi ha la responsabilità genitoriale o al 
responsabile della struttura che ospita 
il minore. Gli stranieri che soggiornano 
regolarmente in Italia, ma sono sprovvisti 
del codice fiscale, possono rivolgersi a 
un ufficio territoriale dell’Agenzia delle 
entrate, con richiesta motivata e un valido 
documento identificativo: permesso di 
soggiorno, passaporto, attestazione di 
identità rilasciata dalle rappresentanze 
diplomatiche o consolari in Italia del 
Paese di appartenenza, carta d’identità 
italiana. Basta presentare il modello AA4/8, 
compilato e sottoscritto, disponibile nella 
pagina “Modello e istruzioni AA4/8” del 
sito delle Entrate.
Anche i cittadini comunitari che vogliono 
soggiornare in Italia devono richiedere 
il codice fiscale a un ufficio territoriale 
dell’Agenzia delle entrate presentando il 
modello AA4/8. In questo caso, il codice 
fiscale può essere richiesto, anche, alla 
rappresentanza consolare italiana presente 
nel Paese di provenienza del cittadino. La 
brochure ricorda, infine, che i cittadini 
comunitari possono usufruire del Servizio 
Sanitario Nazionale con la tessera sanitaria 
(TEAM – tessera europea di assicurazione 
malattia) rilasciata dal loro Paese di 
residenza.
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