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NUOVI PROVVEDIMENTI LEGISLATIVI E REGOLATORI 
 

 

EU 
 

• Digital Services Act: Commission designates first set of Very Large Online Platforms and Search 
Engines [Link] 

• EDPB adopts final version of Guidelines on data subject rights - right of access [Link] 
• EDPB resolves dispute on transfers by Meta and creates task force on Chat GPT [Link] 
• Cyber: towards stronger EU capabilities for effective operational cooperation, solidarity and 

resilience [Link] 
• DSA enforcement: Commission launches European Centre for Algorithmic Transparency [Link] 

 
 

 
Garante Privacy 
 

• Marketing: Garante privacy, no all’uso di modalità ingannevoli [Link] 
• PA: sì alla pubblicazione di feedback positivi, ma attenzione alla disciplina privacy [Link] 
• Fisco: Parere favorevole del Garante privacy all’invio telematico dei dati sugli abbonamenti ai mezzi 

pubblici [Link] 

 

 

 
 
 

• DSA: European Commission designated 19 Very Large Online Platforms and Search Engines 
• Il nuovo Codice di Condotta per le attività di telemarketing e teleselling 
• Decreto Legislativo di attuazione della Direttiva (UE) 2019/2161 (c.d. Direttiva Omnibus)  
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DSA: European Commission designated 19 
Very Large Online Platforms and Search 
Engines 
 

 
 
On 25th April 2023, the European Commission 
has designated 17 Very Large Online Platforms 
(“VLOPs”) and 2 Very Large Online Search 
Engines (“VLOSEs”), adopting the first 
designation decision, according to article 33 of 
the Regulation (EU) 2022/2065 of the European 
Parliament and of the Council of 19 October 2022 
on a Single Market For Digital Services and 
amending Directive 2000/31/EC (hereinafter, 
“Digital Services Act” or “DSA”). 
 
Specifically, the designated platforms resulted to 
have a number of average monthly active 
recipients of the service in the Union equal to or 
higher than 45 million. 
 
The Commission took its decision on the basis of 
user data that platforms had to publish by 17th 
February 2023, pursuant to article 24 of the DSA. 
 
Some of the designated VLOPs are Amazon Store, 
Apple AppStore, Facebook, Google Play, 
Instagram, LinkedIn, TikTok, Twitter, and 
Wikipedia. 
 
On the other hand, the 2 designated VLOSEs are 
Bing and Google Search. 
 
The Digital Services Act 
 

The Digital Services Act, entered into force on 
16th November 2022, is a European regulation 
that contains several provisions which aim to 

counter illegal content online, in a more 
effectively way, by establishing greater 
accountability over the monitoring and 
moderation of content from online platforms.  
 
The DSA is composed of a set of regulatory 
provisions proposed by the European 
Commission on 15th December 2020, in order to 
strengthen the regulation provided for digital 
services, such as online intermediation 
servicesand, therefore, strengthen user 
protection, since with the digital transformation 
and increased use of those services also new risks 
and challenges for individual recipients of the 
relevant service, companies and society as a 
whole are raised. Specifically, the DSA aims at 
empowering and protecting users online, 
including minors, by requiring the designated 
services to assess and mitigate their systemic risks 
and to provide robust content moderation tools. 
 
The text of the DSA pays particular attention on 
big tech and, specifically, on VLOPs and VLOSEs. 
 
These operators, designated by the Commission, 
are subject to additional specific obligations in 
order to manage systemic risks. 
 
In particular, providers of VLOPs and VLOSEs 
shall, inter alia: 
 

• carry out a risk assessment and shall 
diligently identify, analyze and assess any 
systemic risks in the Union stemming 
from the design or functioning of their 
service and its related systems, including 
algorithmic systems, or from the use 
made of their services; 

• put in place mitigation measures, tailored 
to the specific systemic risks identified by 
DSA provisions, and such measures shall 
be reasonable, proportionate and 
effective; 

• take some specific actions (such as assess 
whether, and if so to what extent and 



how, the functioning and use of their 
services significantly contribute to a 
serious threat; or identify and apply 
specific, effective and proportionate 
measures to prevent, eliminate or limit 
any such contribution to a serious threat), 
where a crisis occurs and the Commission 
require to take one or more actions; 

• ensure that their risk assessments and 
their compliance with all the DSA 
obligations are externally and 
independently audited, at their own 
expense and at least once a year; 

• compile and make publicly available in a 
specific section of their online interface, 
through a searchable and reliable tool 
that allows multicriteria queries and 
through application programming 
interfaces, a repository of all the ads 
served on their interface, containing 
specific information. 
 

Therefore, following the first designation of 
VLOPs and VLOSEs, the relevant companies, 
within 4 months, will have to comply with the full 
set of obligations, including additional 
obligations, provided by the DSA. The press 
release of the first designation decision by the 
European Commission is available in English at 
the following link: Digital Services Act: 
Commission designates first set of Very Large 
Online Platforms and Search Engines. 
 
 
 

 
 
 

* * * 
 
 
 
 
 
 

Il nuovo Codice di Condotta per le attività di 
telemarketing e teleselling 
 

 
In data 24 marzo 2023, a conclusione della 
procedura di consultazione pubblica, il Garante 
per la protezione dei dati personali (il “Garante” 
o l’”Autorità”) ha approvato il Codice di condotta 
per le attività di telemarketing e teleselling (il 
“Codice di Condotta”) promosso da associazioni 
di committenti, call center, teleseller, list provider 
e associazioni di consumatori e al quale hanno 
aderito i principali operatori del settore. 
 
Il Codice di Condotta è stato adottato in forza 
delle previsioni di cui all’art. 40 del Regolamento 
(UE) 2016/679 (“GDPR”) che prevede 
l'elaborazione di codici di condotta destinati a 
contribuire alla corretta applicazione della 
normativa, in funzione delle specificità dei vari 
settori di trattamento e delle esigenze specifiche 
delle imprese. Si tratta, pertanto, di uno 
strumento di responsabilizzazione volontario 
volto a stabilire norme di protezione dei dati 
personali per specifiche attività di trattamento 
ovvero per specifici soggetti. 
 
In particolare, per assicurare il rispetto della 
normativa privacy “dal contatto al contratto” le 
società che aderiranno al Codice, si 
impegneranno a garantire il rispetto dei principi 
di liceità, proporzionalità, correttezza e 
trasparenza nei confronti degli interessati, 
adottando, in particolare, specifiche misure volte 
ad assicurare l’idonea informazione dell’utenza, 
l’adozione della corretta base giuridica del 
trattamento e l’esercizio dei diritti degli 
interessati al fine di garantire la correttezza e la 

https://ec.europa.eu/commission/presscorner/detail/en/IP_23_2413
https://ec.europa.eu/commission/presscorner/detail/en/IP_23_2413
https://ec.europa.eu/commission/presscorner/detail/en/IP_23_2413
https://ec.europa.eu/commission/presscorner/detail/en/IP_23_2413
https://www.garanteprivacy.it/home/docweb/-/docweb-display/docweb/9868685
https://www.garanteprivacy.it/home/docweb/-/docweb-display/docweb/9868685


legittimità dei trattamenti di dati svolti lungo 
tutta la “filiera” del telemarketing. 
 
L’adozione del Codice di Condotta è finalizzato a 
porre un freno alle condotte in contrasto con la 
normativa in materia di protezione dei dati 
personali e lesive dei diritti e delle libertà 
fondamentali e della dignità umana, tra cui il 
diritto alla tranquillità individuale delle persone, 
con l’obiettivo di stimolare parallelamente 
maggiore fiducia da parte di queste ultime 
rispetto alle attività promozionali veicolate 
telefonicamente. Con riferimento agli operatori, 
invece, l’adozione di regole uniformi è volto a 
prevedere pari condizioni di mercato e ad 
individuare misure e modalità di trattamento da 
attuare per garantire un’adeguata 
implementazione dei principi di cui all’art. 5 del 
GDPR. 
 
L’elaborazione del testo del Codice di Condotta 
ha tenuto conto sia delle evoluzioni tecnologiche 
che hanno caratterizzato negli anni lo 
svolgimento delle attività promozionali tramite il 
canale telefonico sia degli sviluppi normativi e 
delle numerose e consolidate pronunce del 
Garante in materia di telemarketing aggressivo1. 
 
Il Codice di Condotta entrerà in vigore una volta 
conclusa la fase di accreditamento 
dell’Organismo di Monitoraggio (“OdM”) – 
organismo indipendente chiamato a verificare 
l’osservanza del Codice di Condotta da parte 
degli aderenti e a gestire la risoluzione dei reclami 
– e 15 giorni dopo la sua pubblicazione in 
Gazzetta Ufficiale e si applicherà nei confronti dei 
soggetti che vi aderiranno. 

 
1 Tra le più recenti, si può segnalare il Provvedimento del 15 
dicembre 2022 nei confronti di Edison Energia S.p.A.. 
 

2 Per “telemarketing” si intendono tutte le attività di contatto 
telefonico con operatore effettuate per finalità promozionale 
attraverso chiamate dirette a numerazioni fisse e mobili 
nazionali (art. 2, co. 1, lett. a) del Codice di Condotta). 
 

3 Per “teleselling” si intendono tutte le attività di contatto 
telefonico con operatore effettuate per finalità di vendita 

Il contenuto del Codice di Condotta 
 

Il Codice di Condotta regola i trattamenti di dati 
svolti lungo tutta la “filiera” del telemarketing, 
disciplinando tutte le fasi del trattamento: dalla 
raccolta del dato 
dell’interessato/contraente/utente con 
individuazione e formalizzazione della corretta 
base giuridica del trattamento (il consenso), 
nonché dei ruoli e degli obblighi delle parti 
coinvolte nella filiera, passando alla gestione di 
tali dati – nel rispetto di principi quali quello di 
privacy by design, privacy by default, 
minimizzazione e limitazione della conservazione 
dei dati personali – fino alla realizzazione del 
contatto telefonico o alla conclusione dei 
contratti a distanza con i clienti finali. 
 
Di seguito si riporta una breve panoramica delle 
disposizioni del Codice di Condotta. 
 

• Ambito di applicazione 
 

L’ambito di applicazione del Codice di Condotta 
è definito dall’art. 1 dello stesso e si estende ad 
attività di trattamento dei dati personali effettuati, 
da soggetti operanti in territorio italiano o estero, 
per promuovere e/o offrire beni o servizi, tramite 
il canale telefonico, a soggetti ubicati nel 
territorio italiano. 
 
La disciplina si applica limitatamente alle attività 
di telemarketing 2  e teleselling 3 , mentre sono 
esclusi dall’ambito di applicazione: 
 

• le promozioni in-app e il digital 
advertising4; 

diretta attraverso chiamate destinate a numerazioni fisse e 
mobili nazionali (art. 2, co. 1, lett. b) del Codice di Condotta). 
 

4 Per “digital advertising” si intende qualsiasi forma pagata di 
presentazione e promozione non personale di idee, beni e 
servizi a scopo informativo o commerciale, attraverso 
tecnologie digitali/internet come applicazioni, siti web, 
piattaforme online, testate e pubblicazioni online, 
messaggistica, chat, social network e similari, da parte di un 
committente identificato (art. 2, co. 1, lett. t) del Codice di 
Condotta). 
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• i contatti telefonici con finalità 
esclusivamente limitata alla rilevazione 
del grado di soddisfazione della clientela, 
a sondaggi e/o ricerche di mercato senza 
alcuna finalità commerciale; 

• tutte le modalità di contatto sviluppate 
tramite canali diversi da quello telefonico 
quale, ad esempio, il canale SMS; nonché, 

• le attività di contatto e le altre attività a 
ciò connesse dirette verso soggetti 
diversi da persone fisiche, liberi 
professionisti e imprese individuali 5 , 
ferme restando le tutele di cui al Titolo X 
del Codice di Condotta. 
 

Ruoli e responsabilità 
 

L’art. 4 del Codice di Condotta individua i ruoli 
privacy dei diversi soggetti coinvolti: 
 

a) il soggetto che esegue direttamente o 
commissiona l’effettuazione tramite il 
canale telefonico di campagne di 
telemarketing e teleselling agisce in 
qualità di titolare del trattamento, a 
prescindere dalla fonte di provenienza 
dei dati e indipendentemente dal 
materiale accesso agli stessi. Tale 
soggetto decide le modalità secondo le 
quali sono svolti i processi operativi che 
interessano tutte le fasi del trattamento; 
 

b) in caso di più soggetti che determinano 
congiuntamente almeno le finalità e 
svolgono o delegano lo svolgimento di 
comunicazioni commerciali aventi ad 

 
5 I liberi professionisti, così come le ditte individuali ex art. 
2563 c.c., sono equiparati agli interessati, secondo quanto 
definito dal GDPR. 
6 Per “list provider” o “editore” si intende il soggetto che, 
anche in via non principale rispetto alla propria attività, 
operando in qualità di titolare del trattamento, procede, in 
virtù del consenso degli interessati, alla comunicazione dei 
dati personali, autonomamente raccolti, a soggetti terzi per 
finalità di teleselling e telemarketing (art. 2, co. 1, lett. g) del 
Codice di Condotta). 
7 Per “call center/teleseller” si intendono tutti gli operatori 
economici che, operando in qualità di responsabili del 

oggetto prodotti o servizi propri o di 
terzi, sia con modalità tradizionali, che 
automatizzate, si è in presenza di 
contitolari del trattamento. I contitolari 
del trattamento devono stipulare un 
contratto, ai sensi dell’art. 26 del GDPR, 
ed i contenuti essenziali di tale accordo 
devono essere messi a disposizione degli 
interessati; 
 

c) i list provider 6 , quando acquisiscono 
autonomamente, nell’ambito di un 
trattamento antecedente e del tutto 
indipendente da quello legato 
all’esecuzione delle comunicazioni 
commerciali, i dati personali al fine di 
creare liste da cedere ad altri soggetti, 
agiscono in qualità di titolari del 
trattamento; 
 

d) i fornitori di servizi incaricati di svolgere 
uno o più trattamenti connessi 
all’esecuzione di campagne di 
telemarketing e teleselling, o anche di 
reperire dati dai list provider, operano in 
qualità di responsabili del trattamento, in 
virtù di un contratto, o altro atto 
giuridicamente vincolante ai sensi di 
legge, che includa tutti gli elementi e 
disciplini tutti i profili di cui all’art. 28 del 
GDPR. Anche i call center/teleseller7 e le 
agenzie incaricate dai committenti 8  dei 
contatti telefonici ricadono in tale 
categoria. 
 

trattamento dei committenti, sviluppano contatti telefonici 
per finalità di promozione della conclusione di contratti di 
vendita/locazione/abbonamento per servizi/prodotti o di 
richiesta di incontri al medesimo fine (art. 2, co. 1, lett. h) del 
Codice di Condotta). 
8 l committente è il soggetto che, operando in qualità di 
titolare del trattamento, incarica terzi, ad esempio call center, 
teleseller e agenzie, per lo svolgimento di contatti 
commerciali telefonici per finalità di teleselling e 
telemarketing (art. 2, co. 2, lett. f) del Codice di Condotta). 



L’articolo procede precisando che in caso di 
violazione delle norme poste a tutela 
dell’interessato nelle attività di telemarketing e 
teleselling, il committente e gli eventuali ulteriori 
soggetti responsabili della violazione rispondono 
in solido. 
 
Obblighi delle parti 
 

Al fine di garantire la correttezza e la legittimità 
dei trattamenti dei dati personali svolti lungo 
tutta la “filiera” del telemarketing, il Codice di 
Condotta ha inserito diversi obblighi nei confronti 
delle società aderenti al Codice stesso. 
 
Le previsioni sono volte a disciplinare (i) gli 
obblighi rivolti direttamente al titolare (art. 5 del 
Codice di Condotta); (ii) i rapporti tra 
committente e list provider (art. 6 del Codice di 
Condotta); (iii) gli obblighi specifici per i fornitori 
che eseguono i contatti (art. 7 del Codice di 
Condotta); e (iv) gli obblighi comuni di tutti gli 
aderenti coinvolti (art. 8 del Codice di Condotta). 
 
In particolare, anche alla luce delle indicazioni 
fornite dall’art. 4 sopra richiamato, il Codice di 
Condotta prevede specifici obblighi in capo ai 
titolari in merito alla gestione dei ruoli privacy e 
dei controlli rispetto all’operato dei relativi 
responsabili, anche in un’ottica di accrescere 
l’accountability del titolare. 
 
Nello specifico, i titolari devono privilegiare, “nel 
rispetto della normativa sulla concorrenza”,coloro 
che aderiscono al Codice di Condotta, attuando 
le prescrizioni di cui all’art. 28 del GDPR e tenendo 
conto degli standard e delle best practices 
indicate dal Codice, tra cui, inter alia: 
 

a) l’adozione di una procedura di 
prequalifica del fornitore volta a valutare 
che vengano assicurati gli standard 
adeguati previsti dal Codice di Condotta 
e che venga consentita la raccolta di 
informazioni e la selezione del partner 

anche sulla base di modelli di 
organizzazione, gestione e controllo o 
comunque, di standard adeguati di 
compliance; 
- l’adozione, da parte del titolare – o da 
parte dei responsabili del trattamento, in 
caso di affidamento di trattamenti o parti 
di essi – di misure tecniche e 
organizzative, tra cui la specifica 
formazione degli operatori e l’adozione 
di procedure ad hoc, finalizzate a gestire 
in modo efficace e tempestivo le istanze 
di esercizio dei diritti degli interessati, nel 
pieno rispetto degli obblighi e delle 
tempistiche previste dal GDPR, nonché a 
gestire i data breach; 
- in caso di acquisizione di una lista di 
contatti formata da un list provider, la 
verifica da parte del committente, tramite 
confronto con la propria black list, 
dell’assenza di soggetti che abbiano già 
esercitato, rispetto alla lista dei contatti 
stessa, il diritto di opposizione o abbiano 
revocato il consenso; 
- prima dell’avvio di una campagna di 
telemarketing o teleselling, la 
consultazione del registro pubblico delle 
opposizioni (“RPO”) e l’aggiornamento 
delle proprie liste sulla base degli esiti di 
tale verifica, tenendone traccia (per 
maggiori approfondimenti sul registro 
pubblico delle opposizioni si rimanda al 
nostro precedente contributo, 
disponibile qui); 
- l’adozione, da parte del titolare – o da 
parte dei responsabili del trattamento, in 
caso di affidamento di trattamenti o parti 
di essi – di piani di formazione per il 
personale con cadenza almeno annuale. 
 

Il Codice di Condotta prevede altresì che, in caso 
di selezione dei list provider,i committenti 
debbano adottare la massima diligenza e valutare 
la presenza di diversi elementi di garanzia tra cui, 
inter alia, (i) l’adozione di corrette modalità di 

https://www.osservatorio-dataprotection.it/tmt/stop-alle-telefonate-indesiderate-il-registro-delle-opposizioni-contro-il-telemarketing-selvaggio-sara-operativo-da-oggi/


acquisizione del consenso, anche tramite il 
rilascio di una informativa chiara e comprensibile 
e (ii) la reperibilità del fornitore e, in caso di 
soggetti extra-UE, la presenza di uno stabilimento 
nell’Unione Europea. 
 
Inoltre, anche i fornitori che mettono 
materialmente in atto la campagna 
promozionale, quali responsabili del trattamento, 
sono tenuti a diversi obblighi, quali, a titolo 
esemplificativo e non esaustivo, l’obbligo, per 
chiunque effettui attività di 
telemarketing/teleselling (inclusi contact center e 
agenzie), nonché per tutti i soggetti terzi affidatari 
di servizi di call center, di iscriversi al Registro 
degli operatori di comunicazione (“ROC”), di cui 
alla delibera n. 666/08/CONS dell’Autorità per le 
garanzie nelle comunicazioni, e di comunicare 
tutte le numerazioni telefoniche messe a 
disposizione del pubblico e utilizzate per i servizi 
di telemarketing e teleselling. 
 
Coloro che offrono servizi di call center o di 
teleselling e agiscono in qualità di responsabili 
del trattamento sono altresì tenuti a: 
 

a) L’art. 7 del Codice di Condotta prevede, 
inoltre, che suddetti fornitori non 
possano contattare gli interessati nelle 
seguenti fasce orarie: 

 
• prima delle 9.00 e dopo le 20.00 dal 

lunedì al venerdì; 
• prima delle 10.00 e dopo le 19.00 il 

sabato o i giorni prefestivi; 
• la domenica o i giorni festivi. 

 
I contatti possono essere effettuati anche in orari 
e giorni diversi, laddove siano stati 
espressamente concordati con l’interessato 
stesso. 
 

 
9  Sono dati di categoria particolare i dati che rivelano 
l’origine razziale o etnica, le opinioni politiche, le convinzioni 
religiose o filosofiche, o l’appartenenza sindacale, dati 

Gli aderenti al Codice di Condotta, inoltre, 
saranno tenuti, inter alia: 
 

• nel rispetto dell’art. 35 del GDPR, ad 
effettuare una valutazione dell’impatto 
nel caso in cui svolgano trattamenti 
automatizzati, compresa la profilazione, i 
quali comportano un’analisi sistematica e 
globale di aspetti personali relativi agli 
interessati e dalla quale derivino decisioni 
in grado di produrre effetti giuridici o 
comunque incidere in modo significato 
su questi ultimi; 

• adottare procedure e misure tecniche e 
organizzative, anche di carattere 
contrattuale, idonee a garantire il 
tracciamento in maniera trasparente 
dell’intera filiera di contatto, nonché ad 
agevolare le varie attività di controllo da 
parte di organismi o Autorità competenti, 
oltre ad audit interni. 
 

Ancora, viene raccomandato ai titolari del 
trattamento (nonché ai soggetti scelti dai titolari, 
laddove offrano tipi di servizio relativi al 
teleselling e al telemarketing in via principale e 
continuativa) di nominare un Data Protection 
Officer (“DPO”), fermo restando quanto 
disciplinato dall’art. 37 del GDPR. 
 

• Garanzie nel trattamento 
 

La sezione III del Codice di Condotta prevede 
alcune garanzie nel trattamento dei dati e, in 
particolare, stabilisce che: 
 

• i dati relativi a condanne penali e reati 
non possono essere trattati per finalità 
promozionali, posto il divieto di cui all’art. 
10 del GDPR; 

• i dati di categoria particolare di cui all’art. 
9 del GDPR9, possono essere utilizzati per 

genetici, dati biometrici intesi a identificare in modo univoco 
una persona fisica, dati relativi alla salute o alla vita sessuale 
o all’orientamento sessuale della persona. 

https://www.agcom.it/documentazione/documento?p_p_auth=fLw7zRht&p_p_id=101_INSTANCE_FnOw5lVOIXoE&p_p_lifecycle=0&p_p_col_id=column-1&p_p_col_count=1&_101_INSTANCE_FnOw5lVOIXoE_struts_action=%2Fasset_publisher%2Fview_content&_101_INSTANCE_FnOw5lVOIXoE_assetEntryId=776683&_101_INSTANCE_FnOw5lVOIXoE_type=document


finalità promozionale solo nel caso in cui 
siano stati raccolti nell’ambito di specifici 
rapporti contrattuali in essere con gli 
interessati e il trattamento, esclusa la 
profilazione, sia basato sull’esplicito e 
specifico consenso dell’interessato; 

• il fornitore, laddove l’interessato non 
abbia chiesto espressamente la chiamata 
o la richiamata, può chiamare per finalità 
di telemarketing o teleselling le utenze 
telefoniche che non sono presenti negli 
elenchi telefonici pubblici per le quali 
risulti presente un idoneo consenso e le 
utenze telefoniche presenti negli elenchi 
telefonici pubblici che non siano iscritte 
al RPO; 

• a seguito della risposta alla chiamata, 
dopo aver indicato il call center dal quale 
si chiama e il committente della chiamata, 
si debba specificare se la chiamata arriva 
da un call center sito in un Paese extra-
UE; 

• durante il contatto deve essere fornita 
all’interessato un’informativa in forma 
semplificata che indichi necessariamente 
determinati elementi (i.e. le generalità del 
titolare, la base giuridica applicabile al 
trattamento e la fonte da cui sono stati 
raccolti i dati); 

• il chiamante deve indicare, laddove 
richiesto, le generalità dell’eventuale 
responsabile, le finalità e le modalità del 
trattamento, nonché un recapito presso il 
quale poter esercitare, in forma agevole e 
gratuita, i diritti degli interessati; 

• il consenso per finalità di telemarketing e 
teleselling deve essere raccolto secondo 
specifiche indicazioni; 

• la trasmissione di dati personali a terzi, 
per lo svolgimento di proprie campagne 
promozionali, è lecita solo in presenza di 
un idoneo consenso dell’interessato per 
questa specifica finalità. 
 

Al fine di garantire la correttezza e la legittimità 
dei trattamenti svolti nella “filiera” del 
telemarketing, gli aderenti e i soggetti che 
operano per loro conto sono altresì tenuti a 
effettuare verifiche e controlli del corretto 
trattamento dell’intera filiera di soggetti coinvolti 
nell’attività di campagna promozionale, nonché 
ad adottare idonee misure tecniche e 
organizzative che garantiscano il rispetto della 
normativa applicabile. 
 
L’attività di accertamento del rispetto del Codice 
di Condotta spetterà, ai sensi dell’art. 18 del 
Codice di Condotta, all’OdM, il quale potrà 
predisporre tutte le verifiche ritenute opportune 
e adottare ogni iniziativa funzionale, ivi inclusa la 
gestione dei reclami eventualmente insorti tra 
aderenti e interessati e, tra aderenti, in merito a 
violazioni e/o modalità applicative del Codice 
stesso. In ogni caso, l’interessato potrà presentare 
reclamo al Garante e/o avviare procedure 
giudiziali a tutela dei propri diritti. 
 
Conclusioni 
 

Il Codice di Condotta introduce diverse 
disposizioni volte a contrastare le attività 
promozionali tramite telemarketing e teleselling 
aventi il carattere dell’illegalità, poiché poste in 
essere in maniera difforme rispetto alla disciplina 
applicabile. 
 
Oltre a specifiche connesse al trattamento dei dati 
personali, con il Codice di Condotta vengono 
altresì introdotte alcune disposizioni volte a 
contrastare il fenomeno dei call center “abusivi”. 
 
Sul punto, infatti, il Codice, oltre a prevedere 
specifici obblighi (ad es. adozione di misure 
tecniche e organizzative adeguate e obbligo di 
specificare il call center dal quale si chiama e se lo 
stesso si trova ubicato in un Paese extra-UE), 
stabilisce che nei contratti tra committente e 
affidatario del servizio si debba espressamente 
prevedere un meccanismo sanzionatorio, sotto 



forma di penale, e la mancata corresponsione o 
annullamento della provvigione per ogni vendita 
di servizi realizzata in assenza di un contatto 
legittimo. 
 
Alla luce di quanto sopra, in un mondo in cui lo 
svolgimento delle attività promozionali tramite 
canale telefonico risulta sempre più frequente e 
oggetto non solo di evoluzioni tecnologiche, ma 
anche normative, risulterà, pertanto, necessario 
considerare anche questo ulteriore tassello, posto 
che il Codice di Condotta parrebbe essere volto 
ad assicurare il rispetto della protezione dei dati 
personali degli utenti “dal contatto al contratto” 
ed a tutelare gli stessi dal  “telemarketing 
selvaggio”. 
 
Ad ogni modo, si rimane in attesa, oltre che della 
pubblicazione in Gazzetta Ufficiale, di vedere se il 
Garante considererà quanto previsto dal Codice 
di Condotta la regola da seguire in caso di attività 
di telemarketing. 
 
 

* * * 
 
Decreto Legislativo di attuazione della 
Direttiva (UE) 2019/2161 (c.d. Direttiva 
Omnibus)10 
 

 
 

Le nuove disposizioni normative per rafforzare la 
tutela dei consumatori 
 

Con il D.Lgs. n. 26 dello scorso 7 marzo 2023 (il 
“Decreto”), il Consiglio dei Ministri ha recepito a 

 
10 Il contributo è stato redatto insieme al Dip. di Product 
Liability dello Studio. 

livello nazionale la c.d. “Direttiva Omnibus” 
(Direttiva (UE) 2019/2161). 
 
La Direttiva Omnibus, applicabile a partire dal 28 
maggio 2022, modifica la Direttiva 93/13/CEE e le 
Direttive 98/6/CE, 2005/29/CE e 2011/83/UE al 
fine di una migliore applicazione, armonizzazione 
e modernizzazione, a livello europeo, delle norme 
a tutela dei consumatori. 
 
Il Decreto apporta modifiche al D.Lgs. n. 206 del 
6 settembre 2005 e successive modificazioni (il 
“Codice del Consumo”), intervenendo su 
molteplici fronti in tema di trasparenza verso i 
consumatori, clausole vessatorie, pratiche 
commerciali considerate in ogni caso ingannevoli, 
concorrenza sleale o comunicazioni commerciali 
non veritiere, nonché in merito al regime 
sanzionatorio applicabile, prevedendo altresì 
alcuni criteri che l’Autorità Garante della 
Concorrenza e del Mercato (”AGCM”) deve 
tenere in considerazione ai fini dell’irrogazione 
delle sanzioni. 
 
La novella legislativa è volta a rafforzare la tutela 
dei consumatori, adeguando le previsioni 
normative alle evoluzioni soprattutto dei modelli 
di business e delle transazioni online. 
 
Il Decreto è in vigore dal 2 aprile 2023, salvo per 
le norme sulla riduzione del prezzo (di seguito 
meglio descritte), le quali si applicheranno a 
partire dal 1° luglio 2023. 
 
Il presente contributo è volto a sintetizzare le 
modifiche apportate al Codice del Consumo e a 
riassumere gli adempimenti che i fornitori di 
mercati online sono tenuti a porre in essere, a 
seguito dell’entrata in vigore del Decreto. 
 
 
 
 



Le principali novità 
 

In primis, il Codice del Consumo, come novellato 
dal Decreto, introduce definizioni e 
regolamentazioni su “mercato online”, “ricerca 
online” e recensioni di consumatori o 
apprezzamenti sui social media. 
 
Obblighi informativi 
 

Una delle principali novità introdotte dal Decreto, 
in particolare per i contratti conclusi su 
marketplace, è relativa all’introduzione di una 
serie di specifici obblighi informativi 
supplementari che il fornitore deve adempiere 
prima che un consumatore sia vincolato da un 
contratto a distanza, o da una corrispondente 
offerta, su un mercato online. 
 
In particolare ai sensi del nuovo articolo 49-bis 
del Codice del Consumo, il fornitore deve indicare 
al consumatore, in maniera chiara e 
comprensibile e in modo appropriato al mezzo di 
comunicazione a distanza: 
 

• informazioni generali sui principali 
parametri che determinano il ranking 
delle offerte presentate al consumatore 
come un risultato della sua ricerca e 
l'importanza che viene data a tali 
parametri rispetto ad altri; 

• informazioni sulla controparte 
contrattuale, vale a dire se il terzo che 
offre beni, servizi o contenuti digitali 
attraverso la piattaforma è un 
professionista o meno, sulla base della 
dichiarazione fatta dal terzo stesso al 
fornitore del marketplace11; 

• l’inapplicabilità della normativa in tema 
di tutela dei consumatori, laddove il terzo 

 
11 Sulla base della normativa europea e, nello specifico, del 
Regolamento (UE) 2022/2065 relativo a un mercato unico dei 
servizi digitali, che modifica la Direttiva 2000/31/CE, 
c.d. Digital Services Act, i fornitori di piattaforme online che 
consentono ai consumatori di concludere contratti a distanza 

che offre i beni, i servizi o il contenuto 
digitale non sia un professionista; 

• le modalità di ripartizione degli obblighi 
relativi al contratto tra il terzo che offre i 
beni, i servizi o il contenuto digitale e il 
fornitore del marketplace, in caso di 
contratto concluso dal consumatore con 
il terzo, ove anche il fornitore del 
marketplace assuma degli obblighi, 
fermo restando che le responsabilità 
delle parti coinvolte rimangono, in ogni 
caso, invariate. 
 

In termini di obblighi, per quanto riguarda i 
contratti a distanza e i contratti negoziati fuori dei 
locali commerciali, ai sensi del novellato articolo 
49 del Codice del Consumo, il professionista, oltre 
ad adempiere ai tradizionali obblighi di 
trasparenza (ad es. caratteristiche del prodotto e 
prezzo) è tenuto a fornire al consumatore, prima 
che il contratto sia concluso, ulteriori informazioni 
quali: 
 

• laddove applicabile, l'informazione che il 
prezzo è stato personalizzato sulla base 
di un processo decisionale 
automatizzato, nei limiti di cui al 
Regolamento (UE) 2016/679 (il “GDPR”); 

• un promemoria dell'esistenza della 
garanzia legale di conformità per i beni, il 
contenuto digitale e i servizi digitali; 

• laddove applicabile, la funzionalità dei 
beni con elementi digitali, del contenuto 
digitale e dei servizi digitali, comprese le 
misure applicabili di protezione tecnica; 

• laddove applicabile, qualsiasi 
compatibilità e interoperabilità 
pertinente dei beni con elementi digitali, 
del contenuto digitale e dei servizi 
digitali, di cui il professionista sia a 

con operatori commerciali (i.e., il terzo che offre beni, servizi 
o contenuti digitali) devono compiere il “massimo sforzo 
possibile” per valutare se le informazioni fornite dal terzo 
siano attendibili e complete, anche chiedendo all’operatore 
stesso di fornire documenti giustificativi provenienti da fonti 
affidabili. 



conoscenza o di cui ci si può 
ragionevolmente attendere che sia 
venuto a conoscenza. 

 
Ulteriore novità riguarda l’obbligo di 
informazione verso i consumatori in caso di 
riduzione del prezzo di un prodotto (sia in caso di 
canali di vendita online che offline). 
 
In tali casi, l’articolo 17-bis del Codice del 
Consumo, applicabile alle campagne 
promozionali a decorrere dal 1° luglio 2023, 
prevede che ogni annuncio di riduzione del 
prezzo di un prodotto (ad eccezione dei prodotti 
agricoli e alimentari deperibili), oltre a contenere 
il prezzo attuale, dovrà altresì indicare il prezzo 
più basso applicato dal professionista nei 30 
giorni antecedenti l’applicazione di tale riduzione. 
 
Inoltre, in caso di aumento progressivo della 
riduzione di prezzo all’interno della medesima 
campagna promozionale, il prezzo precedente 
che dovrà indicare il professionista è quello senza 
la riduzione anteriore alla prima applicazione 
della riduzione. 
 
Laddove, invece, si tratti di prodotti immessi sul 
mercato da meno di 30 giorni e ad eccezione dei 
“prezzi di lancio”, caratterizzati da successivi 
annunci di incremento di prezzo, il professionista 
dovrà indicare il prezzo precedente e il periodo di 
tempo in cui è stata applicata tale somma. 
 
Le disposizioni in materia di annunci di riduzione 
di prezzo di cui sopra si applicano anche alle 
vendite straordinarie (i.e. vendite di liquidazione, 
vendite di fine stagione e vendite promozionali), 
mentre restano escluse le vendite sottocosto. 
 
Peraltro, sono state introdotte maggiori tutele per 
vendite in occasione di visite non richieste o 
escursioni organizzate con l’aumento del diritto 
di recesso da 14 a 30 giorni. 
 

Le nuove fattispecie di pratiche commerciali 
scorrette 
 

Il Decreto modifica il Codice del Consumo 
introducendo anche nuove pratiche commerciali 
scorrette. 
 
In particolare, sono considerate pratiche 
commerciali ingannevoli: 
 

• una qualsivoglia attività di marketing che 
promuova un bene, in uno Stato membro 
dell'Unione europea, come identico a un 
bene commercializzato in altri Stati 
membri, sebbene questo risulti 
significativamente diverso per 
composizione o caratteristiche (c.d. dual 
quality), salvo laddove ciò sia giustificato 
da fattori legittimi e oggettivi; 

• in caso di visualizzazione di risultati in 
risposta a una ricerca online del 
consumatore, la fornitura di risultati 
senza indicare chiaramente, laddove 
sussistente, che la classificazione degli 
annunci ha natura pubblicitaria e che il 
risultato ottenuto deriva dal pagamento 
effettuato dagli inserzionisti per ottenere 
una classificazione migliore dei prodotti; 

• la rivendita ai consumatori di biglietti per 
eventi, laddove il professionista li abbia 
acquistati utilizzando strumenti 
automatizzati per eludere gli eventuali 
limiti imposti in termini di numero di 
biglietti acquistabili per persona; 

• l’indicazione di recensioni di un prodotto 
inviate da consumatori che hanno 
effettivamente utilizzato o acquistato il 
prodotto, in assenza di implementazione 
di misure ragionevoli e proporzionate per 
verificare che le recensioni provengano 
da tali soggetti; 

• l’invio – anche tramite conferimento di 
incarico ad altra persona giuridica o fisica 
– di recensioni di consumatori false o falsi 
apprezzamenti o la fornitura di false 



informazioni in merito a recensioni di 
consumatori o ad apprezzamenti sui 
social media per finalità di promozione. 
 

Inoltre, vengono introdotti nuovi parametri di 
valutazione delle pratiche commerciali 
ingannevoli realizzate mediante omissioni. Sulla 
base di tali modifiche, sono ritenute rilevanti le 
omissioni di informazioni in merito a: 
 

• informazioni sulla controparte 
contrattuale (se professionista o privato); 

• parametri principali che determinano la 
classificazione dei prodotti presentati al 
consumatore come risultato della sua 
ricerca e l'importanza conferita a tali 
parametri rispetto ad altri parametri, in 
caso di possibilità di cercare prodotti 
offerti da professionisti diversi o da 
consumatori sulla base di una ricerca 
sotto forma di parola chiave, frase o altri 
dati; 

• misure adottate dal professionista al fine 
di garantire che le recensioni pubblicate 
provengano da consumatori che hanno 
effettivamente acquistato o utilizzato il 
prodotto. 
 

Data monetization e contenuti digitali 
 

Inoltre, l’articolo 46 del Codice del Consumo è 
stato novellato dal Decreto al fine di estendere 
l’ambito di applicazione delle disposizioni 
contenute nel Capo I “dei diritti dei consumatori 
nei contratti”, (quali gli obblighi di informazione, 
il diritto di recesso, i mezzi di pagamento, i 
pagamenti supplementari e la tutela 
amministrativa e giurisdizionale del consumatore) 
anche ai contratti con i quali il professionista 
fornisce al consumatore un contenuto digitale 
mediante un supporto non materiale o un servizio 
digitale e il consumatore fornisce o si impegna a 
fornire dati personali al professionista (c.d. data 
monetization), a meno che i dati personali forniti 
dal consumatore siano trattati ai soli fini della 

fornitura del contenuto digitale o del servizio 
digitale, per adempiere a obblighi di legge e per 
nessun altro scopo. 
 
A titolo esemplificativo, il fornitore, in caso di 
recesso del consumatore, dovrà astenersi 
dall'utilizzare qualsiasi contenuto, diverso dai dati 
personali, che è stato fornito o creato dal 
consumatore durante l'utilizzo del contenuto 
digitale o del servizio digitale fornito dal 
professionista, salvo il caso in cui il contenuto: 
 

• sia privo di utilità al di fuori del contesto 
del contenuto o servizio digitale fornito 
dal professionista; 

• si riferisca unicamente all’attività del 
consumatore nell’utilizzo del contenuto o 
servizio digitale fornito dal 
professionista; 

• sia stato aggregato dal professionista ad 
altri dati e non possa essere disaggregato 
o possa esserlo con uno sforzo 
sproporzionato; 

• sia stato generato congiuntamente dal 
consumatore e da altre persone, e altri 
consumatori possano continuare a 
utilizzarlo. Il consumatore ha altresì il 
diritto di recuperare dal professionista 
tali contenuti in modo gratuito e senza 
impedimenti, entro un lasso di tempo 
ragionevole e in un formato di uso 
comune e leggibile da dispositivo 
automatico. 
 

In caso di recesso non sono previsti ulteriori 
obblighi soltanto in capo al professionista. Il 
consumatore, infatti, deve astenersi dall’utilizzare 
il contenuto o servizio digitale e dal metterlo a 
disposizione di terzi. Il professionista può 
impedire al consumatore qualsiasi ulteriore 
utilizzo del contenuto o servizio digitale, 
rendendolo inaccessibile o disattivando il suo 
account utente. 
 



Ad ogni modo, quanto sopra si pone all’interno di 
una già discussa tematica, relativa all’utilizzo dei 
dati e, in generale, in merito all’innovazione 
tecnologia a cui si sta assistendo negli ultimi anni. 
 
Infatti, già con il D.Lgs. 173/2021 – il quale ha 
attuato a livello nazionale la Direttiva (UE) 
2019/770 volta a regolamentare specifici aspetti 
dei contratti di fornitura di contenuto digitale e 
servizi digitali – il legislatore era intervenuto 
estendendo l’ambito di applicazione delle 
disposizioni a tutela del consumatore anche 
nelle ipotesi in cui lo stesso fornisca o si impegni 
a fornire dati personali per usufruire di contenuti 
o servizi digitali. Rimane tuttavia inteso, come 
altresì precisato dal Considerando 33 della 
Direttiva Omnibus, che il trattamento dei dati 
personali forniti per usufruire di contenuti o 
servizi digitali dovrà in ogni caso avvenire nel 
pieno rispetto dei principi e delle disposizioni 
previste dal GDPR (tra cui, ad esempio, le 
condizioni di liceità dei trattamenti). 
 
Alla luce di quanto sopra, il fornitore sarà tenuto 
a conformarsi anche alla normativa in materia di 
protezione dei dati personali, considerando 
altresì gli eventuali pareri e decisioni emessi 
dall’Autorità Garante per la protezione dei dati 
personali in tema di data monetization. 
 
Le sanzioni 
 

Il Decreto ha modificato il regime sanzionatorio, 
prevedendo, specifiche sanzioni in caso di 
violaizone degli obblighi di cui al Codice del 
Consumo, come novellato, nonché i criteri che 
l’AGCM è tenuta a considerare ai fini di 
determinare la sanzione. 
 
A titolo esemplificativo, è opportuno segnalare 
che il Decreto: 
 

• ha aumentato il massimo edittale delle 
sanzioni per pratiche commerciali 

scorrette: da 5 milioni si è passati a 10 
milioni di Euro; 

• ha previsto una nuova sanzione nel caso 
di violazioni transfrontaliere o diffuse a 
livello europeo, il cui massimo edittale è 
pari al 4% del fatturato annuo del 
professionista realizzato in Italia ovvero 
negli Stati membri dell'UE interessati 
dalla violazione e, in caso di 
indisponibilità di informazioni sul 
fatturato annuo, l'importo massimo della 
sanzione irrogata dall’AGCM può essere 
pari a 2 milioni di Euro; 

• in caso di violazione delle disposizioni in 
materia di annunci di riduzione del 
prezzo, ha previsto una sanzione 
amministrativa tra un minimo di 516 Euro 
e un massimo di 3098 Euro. Peraltro, 
eventuali attività intraprese nell’ambito di 
campagne promozionali potrebbero 
essere considerate sleali e quindi 
soggette alla normativa in materia di 
pratiche commerciali sleali, di cui al Titolo 
III del Codice del consumo; 

• ha introdotto sanzioni armonizzate a 
livello europeo anche nel caso in cui 
l’AGCM accerti la vessatorietà di una o 
più clausole del contratto concluso tra 
professionista e consumatore (l’importo 
massimo della  sanzione  irrogata 
dall'AGCM può essere pari  al  4%  del  
fatturato  annuo  del professionista  
realizzato  in  Italia  ovvero  negli  Stati   
membri dell’UE interessati dalla relativa 
violazione), ferma restando la c.d. “nullità 
di protezione” delle clausole vessatorie a 
favore del solo consumatore. 
 

Conclusioni 
 

La disciplina in tema di commercio elettronico, 
nonché la tutela dei consumatori, è stata oggetto 
di diverse e rilevanti modifiche – quali la Direttiva 
(UE) 2019/770 e la Direttiva (UE) 2019/771 – che 
hanno impattato, a livello nazionale, il Codice del 



Consumo. Le modifiche sono state 
principalmente volte a tutelare maggiormente i 
consumatori, specialmente nel settore del 
digitale, andando a disciplinare meglio, inter alia, 
cosa si intenda per pratiche commerciali 
scorrette. 
 
In attesa di vedere come verranno recepite tali 
modifiche dall’AGCM, al fine di adempiere i nuovi 
obblighi introdotti dal Decreto, che hanno 
modificato il Codice del Consumo, risulterà quindi 
necessario: 
 

• analizzare il contenuto dei contratti, 
integrandoli, ove necessario, con le 
ulteriori informazioni richieste dalle 

nuove disposizioni introdotte nel Codice 
del Consumo; 

• tenere in considerazione le disposizioni 
in materia di annunci di riduzione del 
prezzo, in caso di campagne 
promozionali in cui vengono applicati 
sconti; 

• verificare che il livello di trasparenza di 
informazione verso i consumatori sia 
conforme a quello richiesto dalla 
disciplina applicabile; 

• accertarsi di non commettere attività 
considerate pratiche commerciali 
scorrette, nell’esercizio delle proprie 
attività.

  
                                                 
 
 
 

* * * 
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