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| principali  aggiornamenti in materia di TMT & Data Protection del mese

NUOVI PROVVEDIMENTI LEGISLATIVI E REGOLATORI

Provvedimenti del Garante e di altre autorita europee

e ChatGPT: OpenAl riapre la piattaforma in Italia garantendo piu trasparenza e piu diritti a utenti e
non utenti europei [Link]

e Minori: Garante privacy, maggiore tutela on line con tecnologie e regole. Il workshop organizzato
dall’Autorita nell’'ambito della Conferenza di primavera dei Garanti europei di Budapest [Link]

Provvedimenti EDPB

e 1.2 billion euro fine for Facebook as a result of EDPB binding decision [Link]

e EDPB adopts final version of Guidelines on facial recognition technology in the area of law
enforcement [Link]

PRINCIPALI AGGIORNAMENTI

e AGCM: investigation against Apple for alleged abuse of a dominant position in the app market
e Pubbilicita del gioco d'azzardo: il Tar del Lazio respinge il ricorso cautelare di Meta
e EU-USA Data Privacy Framework: la risoluzione del Parlamento Europeo


https://www.garanteprivacy.it/home/docweb/-/docweb-display/docweb/9881490
https://www.garanteprivacy.it/home/docweb/-/docweb-display/docweb/9885757
https://edpb.europa.eu/news/news/2023/12-billion-euro-fine-facebook-result-edpb-binding-decision_it
https://edpb.europa.eu/news/news/2023/edpb-adopts-final-version-guidelines-facial-recognition-technology-area-law_it

AGCM: investigation against Apple for alleged
abuse of a dominant position in the app

market

On 11 May 2023, the Italian Competition
Authority (“Autorita Garante della concorrenza e
del mercato” "AGCM") announced the launch of
an investigation into Apple Inc, Apple
Distribution International Ltd and Apple Italia S.r.l.
(collectively, "Apple”), to ascertain the existence
of an alleged abuse of a dominant position in the
app market for users of the iOS operating system
(the AGCM's investigation order is available here

in Italian language).

In particular, the AGCM explained that, since April
2021, Apple, as owner of the iOS operating
system, had adopted a privacy policy for third-
party app developers, who use its online shop
“App Store”, (the so called "App Tracking
Transparency Policy” "ATT Policy”) that is more
restrictive than Apple's internal policy. In the
AGCM's view, the different treatment is mainly
based on (i) the characteristics of the banner that
appears to users to acquire consent to the
tracking of their web browsing data; and (ii) the
tools used to measure the effectiveness of the

advertising campaigns.

Background

With regard to the characteristics of the banner
used to acquire user’s consent to the tracking of
their web browsing data, the AGCM pointed out
that a) the third-party app developers banner
visually places greater emphasis on the

hypothesis of denial of consent by the user; b) it
uses the expression “consent to keep track of the
activities carried out in other companies apps and
sites” without giving any explanation of the term
"keeping track” which could easily represent an
element of concern and dissuasion for the user; c)
it does not highlight what are the benefits for
users related to personalised advertising. On the
other hand, the banner used for Apple
emphasises the positive option of consent and
the user gives its consent to “personalised
services” and no longer to the "keeping track” of

users' browsing activity.

Moreover, even in the event that the user gives
consent to the tracking, the app developer (other
than Apple) may still not share the same data to
enable the personalisation and effectiveness
measurement of ads on another app. Apple's ATT
Policy, in fact, requires so-called “double explicit
consent” (double opt-in), which requires the user
to provide consent to the tracking for each access
to the different apps, even if the apps are
interlinked. This mechanism does not apply to
apps developed by Apple.

The consequence of the above appears to be the
significant reduction in the consent rates of users
who were shown the third-party app developers

banner made available through the App Store.

Moreover, third-party developers and advertisers
appear to the AGCM to be disadvantaged in
terms of the data made available by Apple
concerning the effectiveness of advertising
campaigns on their applications. The issue would
be caused by the technical characteristics of the
programming interface third-party developers
and advertisers can access, whereas the tool
Apple adopts for itself, is allegedly much more
effective.

Prior to Apple's adoption of the ATT policy,
competitors could independently offer a variety


https://www.agcm.it/dotcmsdoc/allegati-news/A561%20avvio.pdf

of tools to help advertisers measure the
advertisers to measure the effectiveness of
advertising campaigns. Based on the evidence at
AGCM's disposal, it appeared that, following the
adoption of Apple's ATT Policy, the reduction in
the profiling capacity of the users increased the
average cost per share of the purchase by
advertisers of advertising space on the apps of
Apple's competitors. At the same time, published
industry analyses showed that, following the
adoption of the ATT Policy, while costs of
purchasing of advertising space of Apple's
competitors' apps by advertisers increased and
there has been a reduction in the revenues of
these entities, the percentage of downloads from
the App Store increased and the related
advertising revenue recorded a significant
growth.

Assessment based on the parameters set out
in Article 102 TFEU

The assessment carried out by the AGCM was,
therefore, based on the parameters set out in
Article 102 of the Treaty on the Functioning of the
European Union (“TFEU"): "Any abuse by one or
more undertakings of a dominant position within
the internal market or in a substantial part of it
shall be prohibited as incompatible with the
internal market in so far as it may affect trade

between Member States”.

e The relevant market

The relevant markets have been identified by the
set of activities which, on the one hand, allow
Apple to influence the ability to collect data from
users using the iOS platform and, on the other
hand, use and exploit such data for the purposes
of the personalisation of advertising campaigns
and the financing of apps by developers. In
particular, the relevant markets under the product
profile are: 1) the market for platforms for the
online distribution of apps for users of the iOS
operating system in which Apple's conduct takes

place and on which the assessment must

therefore the assessment of dominance must be
carried out; 2) the market for the development
and distribution of apps; 3) the markets for online
advertising; 4) the market of the manufacture and
sale of high-end mobile devices.

e The dominant position

The dominant position of Apple appeared
unequivocal, also at national level, since Apple is
the only party able to provide platform services
for the online distribution of apps via the iOS
operating system worldwide, also prohibiting
developers from distributing apps via alternative
online shops for iOS devices. Therefore, Apple's
market position as the sole provider of an online

shop is the same in all Member States.

AGCM pointed out that Apple has also taken
advantage of its dominant position in order to
adopt  discriminatory or  self-preferencing
policies, reducing entry or preventing
competitors from entering the market for app
development and distribution and benefiting
Apple apps, mobile devices and Apple's iOS
operating system.

In particular, the ATT Policy, the characteristics of
the banner that appears to users to acquire
consent to the tracking of their web browsing
data and the tools used to measure the
effectiveness of the advertising campaigns — even
though the AGCM did not express any opinion on
the compliance of the systems with regard to the
applicable data protection regulations — have
reduced the data availability and the possibility of
carrying out profiling activities on the users’ data
for the third-party app developers. Therefore,
such systems have led to a decrease in the
attractiveness of the advertising space purchased
by advertiser since the possibility of targeting
advertising to specific consumers is limited as well
as the possibility to measure the effectiveness of
advertising campaigns over time.



Therefore, AGCM did not attribute significance to
the level of privacy chosen by Apple in its digital
ecosystem, but rather to the choice to adopt
differentiated (and potentially discriminatory)
privacy policies between itself and its
competitors.

e The effect on trade between Member
States

On a final note, the AGCM noted to be an effect
on trade between Member States, as a result of
the conduct described, due to the importance of
Apple as the main player in the markets
concerned and the supranational dimension of
those markets. The conduct described, being
capable of significantly hindering the entry and
operation of actual and potential competitors,
including foreign ones, in the national market,
therefore appear likely to distort trade between
Member States.

e AGCM'’s Conclusions

Overall, Apple's alleged discriminatory practices,
may, in the AGCM's opinion:

a) cause a drop in advertising revenues of
third-party advertisers, to the advantage
of Apple's commercial division;

b) reduce the entry and/or prevent
competitors from entering and/or
staying in the app development and
distribution market; and

c) benefit Apple's proprietary apps and,
consequently, Apple's mobile devices
and iOS operating system.

It shall also be noted how data protection profiles
and, in particular, the policies adopted by Apple,
were considered relevant in determining a
possible abuse of a dominant position since
considered, by the AGCM, discriminatory and
more restrictive to the disadvantage of third-
party app developers.

Apple position and the Digital Market Act

The investigation opened by the AGCM against
Apple concerning a possible abuse of its
dominant position (in this case, with reference to
the Apple store platform) allows for a brief insight
into the new European legal framework following
the entry into force of the Digital Market Act
("DMA" or "Regulation”) on 1 November 2022
and the application of its rule starting from 2 May
2023.

The purpose of the DMA is to ensure a level
playing field for all digital companies, regardless
of their size. The Regulation lays down clear rules
for big platforms - a list of “dos” and “don’ts” -
which aim to stop them from imposing unfair
conditions on businesses and consumers. Such
practices include ranking services and products
offered by the gatekeeper itself higher than
similar services or products offered by third
parties on the gatekeeper's platform or not giving
users the possibility of uninstalling any
preinstalled software or app. Moreover, among
the “dos”, gatekeepers will have to allow third
parties to inter-operate with the gatekeeper's

own services in certain specific situations.

Precisely in the light of the new provisions
introduced by the DMA, Apple's position on using
only the App Store on its devices to download
applications (and, therefore, the possibility of
introducing  controversial and  potentially
discriminatory policies such as the ATT Policy
governing the installation of apps through the
platform) could not fulfii the mentioned
obligation to ensure the interoperability of the
gatekeeper's services with similar third-party
services.

The DMA also sets out the criteria for identifying
large online platforms as gatekeepers and gives
the European Commission the power to carry out
market investigations, allowing for updating the
obligations for gatekeepers when necessary and
sanctioning bad behaviour. The European



Commission will designate gatekeepers by 6
September 2023 at the latest and they will then
have a maximum of six months to comply with the
new obligations under the Digital Markets Act, so
by March 2024.

* % %

Pubblicita del gioco d’azzardo: il Tar del Lazio

respinge il ricorso cautelare di Meta

La recente ordinanza n. 1946/2023 del Tribunale
Amministrativo del Lazio, pubblicata il 6 aprile
2023, ha respinto il ricorso cautelare proposto di
Meta Platforms Ireland Ltd., societa proprietaria
del noto social media Facebook (“Meta"), avverso
un‘ordinanza ingiunzione emessa nei suoi
confronti da parte dell’Autorita per le garanzie
nelle comunicazioni ("Agcom” o |""Autorita”) lo
scorso 14 dicembre 2022.

Nel caso di specie, I'Agcom aveva sanzionato
Meta per la violazione del divieto di pubblicita di
giochi con vincite in denaro e di gambling sulla
piattaforma Facebook, di sua proprieta, in base
all'art. 9 del c.d. Decreto Dignita (D.L. n. 87/2018,
convertito dalla L. n. 96/2018), per una somma
pari a 750 mila euro.

1 'Agcom, oltre a sanzionare la Societa, ha applicato anche il
principio del c.d. “notice & stay down”. Tale principio,
indicato gia all'interno della Direttiva (UE) 2019/790 sul
diritto d'autore e sui diritti connessi nel mercato unico
digitale, recepito nell’'ordinamento nazionale dal D.Lgs.

Meta, nel ricorso cautelare, aveva evidenziato
come, a suo awviso, I'"Agcom pretendesse di fatto
una  sorveglianza  attiva dei  contenuti
sponsorizzati e percio le imponesse di “adattare il
proprio modello di business a un nuovo regime di
responsabilita”, aggravandone cosi la violazione

della liberta di impresa.

Il Tar, tuttavia, respingendo le doglianze della
ricorrente, ha affermato che — diversamente da
quanto sostenuto da Meta — si trattava di
un‘ordinanza “espressamente” limitata ai soli
utenti business che avevano pubblicato i
contenuti oggetto del provvedimento e volta a
impedire a ciascuno utente business autore dei
contenuti sponsorizzati oggetto del
procedimento, la promozione, attraverso la
piattaforma, di contenuti identici o equivalenti, in
violazione del divieto sancito dall'art. 9 del

Decreto Dignita (c.d. notice & stay down’).

II' Tribunale amministrativo ha altresi precisato
che anche laddove il provvedimento avesse
prefigurato una condotta da adottare con
riferimento a tutti gli utenti business in caso di
sponsorizzazione del gioco d'azzardo, da cio non
si potrebbe ritenere che derivi la necessita da
parte di Meta di trasformare il modello di
business praticato. Infatti, risulta che, gia allo
stato attuale, Meta, con riferimento ai contenuti
che sponsorizzano il gioco d'azzardo, svolga una
specifica attivita di controllo preventivo con
rilascio di una “autorizzazione scritta” alla

pubblicazione della singola inserzione.

Il provvedimento dell’Agcom nei confronti di
Meta

Nel caso di specie, |'Agcom, nell'ambito
dell'attivita di vigilanza d'ufficio, aveva rilevato la

presenza di contenuti — video, immagini e

177/2021, concerne la responsabilita in capo agli hosting
provider passivi di rimuovere non soltanto i contenuti che
violano le normative vigenti, ma anche di agire affinché
contenuti identici o equivalenti a quelli oggetto di
contestazione, provvedimento e sanzione non vengano piu
pubblicati sulle piattaforme.



collegamenti ipertestuali — riferiti al gioco
d'azzardo, in violazione del divieto sancito
dall’art. 9 del Decreto Dignita.

A seguito delle risultanze istruttorie, I'’Agcom
aveva sanzionato Meta per aver permesso ad
alcuni utenti  business  di effettuare
sponsorizzazioni sul gioco d'azzardo nei confronti

del pubblico italiano.

Oltre alla sanzione pecuniaria, I'’Agcom aveva
altresi imposto alla societa di impedire agli utenti
business che avevano effettuato le
sponsorizzazioni sul gioco d'azzardo oggetto
della delibera, la promozione, attraverso la
piattaforma Facebook, di contenuti identici o
equivalenti, in violazione del divieto sancito

dall'art. 9 del Decreto Dignita.

Ai sensi dell'art. 9 del Decreto Dignita, per tutelare
maggiormente il consumatore e in un’ottica di
contrasto alla ludopatia, € vietata qualsiasi forma
di pubblicita, anche indiretta, relativa a giochi con
vincite di denaro e di gambling, comunque
effettuata e su qualunque mezzo, ivi compresi i
social media.

Ambito di applicazione della norma

In caso di violazione del divieto, sono responsabili
dellillecito: (i) il committente; (ii) il proprietario
del mezzo o del sito di diffusione; (iii) il
proprietario del mezzo o del sito di destinazione;
e (iv) I'organizzatore dell’'evento.

Sul punto, I’'Agcom aveva altresi chiarito che, oltre
all'ambito soggettivo, anche I'ambito oggettivo di
applicazione della norma risulta essere ampio,
posto che, per quanto concerne tale ambito, la
disposizione riguarda “sia la pubblicita diretta che
quella indiretta su tutti ( mezzi comunque
realizzata (tv, radio, giornali, internet, social
network, cartellonistica stradale etc.)".

L'’Agcom aveva, pertanto, chiarito che si tratta di
un “divieto generale che introduce una

responsabilita oggettiva in capo ad una pluralita di
soggetti tutti equalmente responsabili”.

Oltre a quanto sopra, I'Agcom aveva altresi
richiamato le specifiche Linee Guida adottate con
la delibera n. 132/19/CONS (le “Linee Guida") e
volte a coordinare le nuove previsioni del Decreto
Dignita con la disciplina di settore previgente,
non incisa dall'intervento legislativo, e con i
principi costituzionali e dell'Unione europea e
contenenti, peraltro, chiarimenti interpretativi in
ordine agli ambiti di applicazione oggettivo,
soggettivo e territoriale dell’art. 9 del Decreto
Dignita.

In relazione all'oggetto del divieto, le Linee Guida,
al par. 3.1, lett. ), chiariscono infatti che e vietata
la pubblicita di scommesse e giochi con vincite in
denaro da intendersi come “ogni forma di
comunicazione diffusa dietro pagamento o altro
compenso, ovvero a fini di autopromozione, allo
scopo di promuovere la fornitura, dietro
pagamento, di beni o di servizi, al fine di indurre il
destinatario ad acquistare il prodotto o servizio
offerto (c.d. call to action”).

Sul punto, I'Autorita aveva inoltre precisato che il
regime di responsabilita oggettiva previsto
dall'art. 9 del Decreto Dignita si inserisce
nell'ambito della disciplina nazionale a tutela
della salute pubblica e del consumatore volta a
contrastare la dipendenza dal gioco d'azzardo. In
ragione di cio, nel procedimento in oggetto,
I'’Agcom aveva affermato che non trovasse
applicazione il regime di esenzione di
responsabilita dell'hosting provider di cui al D.lgs
n. 70/2003 — come invece sostenuto da Meta — ai
sensi dell'art. 1, comma 2, lettera g) del
menzionato D.Igs n. 70/2003 (e, in ogni caso,
I’Autorita aveva ritenuto che la societa fosse
“edotta dei contenuti sponsorizzati e veicolati
presso la piattaforma digitale Facebook al punto
da consentirne la diffusione” venendo cosi meno
le condizioni di cui all'art. 16 del D.lgs n. 70/2003
che consentono di applicare I'esenzione generale
di responsabilita).



Infatti, a discapito di quanto affermato da Meta,
vale a dire che in quanto hosting provider passivo
del servizio di social network Facebook dovesse
essere escluso dall'ambito di applicazione di cui
all'art. 9 del Decreto Dignita, I'Autorita aveva
invece rilevato che “il riferimento normativo
relativo al regime di esenzione di responsabilita in
ragione della natura di hosting provider” non
trovava applicazione nel caso di specie, poiché “i
giochi d'azzardo, ove ammessi, che implicano una
posta pecuniaria, i giochi di fortuna, compresi il
lotto, le lotterie, le scommesse [ concorsi pronostici
e gli altri giochi come definiti dalla normativa
vigente, nonché quelli nei quali ['elemento
aleatorio e prevalente”, non rientrano in tale
campo di applicazione (art. 1, comma 2, lett. g),
D.Lgs. n. 70/2003).

Sul punto, riteneva I'Autorita, “il legislatore
italiano ha introdotto un divieto assoluto che non
offre margini di discrezionalita” e tale conclusione
risultava “rafforzata dal fatto che non c'e una
normativa di rango eurounionale vincolante in
materia di gambling”.

A fondamento, I'Autorita aveva altresi ricordato
quanto affermato dal Tribunale Amministrativo
del Lazio nella sentenza n. 11036/2021
(disponibile sul sito di Giustizia Amministrativa,
qui), vale a dire che "non esiste una puntuale
normativa comunitaria sul gioco d'azzardo online
e sulla relativa pubblicita” e conseguentemente
che “gli Stati membri hanno il potere di emanare
disposizioni finalizzate a contrastare la diffusione
del gioco d‘azzardo, ancorché le stesse possano
determinare delle restrizioni all'offerta ed alla
prestazione di servizi anche nell'ambito della

societa dell’informazione”.

Anche alla luce di cio, non sarebbero esclusi
dall'ambito di applicazione di cui all’art. 9 del
Decreto Dignita nemmeno i soggetti stabiliti
all'estero.

Anche sulle Linee Guida poc'anzi richiamate si e
espresso il Tar del Lazio, precisando che le stesse
sono prive della natura di atto precettivo e “vanno
qualificate sub specie di circolare interpretativa, le
cui indicazioni, seppure volte ad indirizzare
uniformemente lattivita degli uffici, possono
essere motivatamente disattese dalla stessa

autorita emanante, all’esito di diversa valutazione

[.]"

In aggiunta a quanto affermato dal Tribunale,
I'’Agcom aveva altresi ribadito che il legislatore
europeo e nazionale identificano sempre piu “un
potere chiaro di intervento di rimozione da parte
delle Autorita nazionali di regolazione dei
contenuti illeciti caricati presso i servizi di
condivisione di video online (c.d. video sharing
platform)” (a titolo esemplificativo, si veda l'art. 41
del D.Lgs. 208/2021, c.d. TUSMA, nonché il
Regolamento (UE) 2022/2065, c.d. Digital Services
Act).

| contenuti oggetto di provvedimento

Nel caso di specie, I'Autorita aveva rilevato che i
contenuti caricati sulla piattaforma Facebook
risultavano “sponsorizzati” da Meta dietro
pagamento di un utente business e si
differenziavano quindi “da tutti gli altri contenuti
caricati dagli utenti del servizio Facebook". Infatti,
come emerso dagli atti del procedimento,
risultava che i “post” contenenti video e immagini
relative a giochi con vincite in denaro e oggetto
del provvedimento non erano soltanto ospitati
sul server della stessa “con modalita puramente
tecniche, passive ed automatiche”, ma erano
sponsorizzati e comparivano come tali poiché le
pagine di aziende commerciali avevano pagato
un corrispettivo. Tale differenza é risultata, per
I'Autorita, “determinante nel caso de quo”.

Sul punto, I'Agcom aveva evidenziato che le
inserzioni sponsorizzate su Facebook venivano (e
vengono) visualizzate con un’apposita etichetta
indicante la sponsorizzazione e che ['obiettivo,



come statuito sul social media stesso, era (ed e)
quello di “consentire alle aziende di poter
raggiungere “persone che non hanno gia
familiarita con i loro prodotti e servizi” (tradotto
dall'inglese) e fare pubblicita su Facebook”,
permettendo agli utenti business di “raggiungere
le persone che potrebbero interagire con loro in
base alla loro posizione, ai loro interessi e ad altri

fattori”.

Inoltre, l'inserzione pubblicitaria non veniva
pubblicata immediatamente ma veniva resa
pubblica solo dopo almeno 24 ore, in modo da
consentire a Meta di avere il tempo necessario a
effettuare un controllo del contenuto per
accertarne la  conformita alle normative
pubblicitarie della piattaforma. Tale controllo
avveniva  automaticamente  prima  della
pubblicazione dell'inserzione, mediante un
sistema di analisi basato su una tecnologia
automatizzata e prevedeva anche un controllo
umano, svolto da persone fisiche, le quali erano
addette sia ad analizzare i sistemi automatizzati,
per migliorarli, sia “direttamente incaricate, in
alcuni casi, dell’analisi manuale delle inserzioni".

La procedura di analisi poteva avere ad oggetto
diversi elementi quali, “gli elementi specifici delle
inserzioni (come immagini, video, testo), cosi come
altre informazioni, ad esempio quelle relative alla
targhettizzazione o) alla destinazione

dell'inserzione?”,

Al termine dell'analisi, vi poteva essere un rifiuto
o un'autorizzazione alla pubblicazione
dell'inserzione. E, in ogni caso, le inserzioni stesse
potevano essere soggette a una seconda analisi,
anche successiva alla pubblicazione.

Nel caso di specie, i contenuti oggetto del
provedimento  risultavano  essere  delle
sponsorizzazioni che erano state sottoposte al

controllo preventivo di cui sopra e che “la

2 La destinazione di un‘inserzione ¢ il luogo in cui questa
indirizzera le persone che vi cliccano sopra, ad esempio una
pagina web.

sponsorizzazione di contenuti che [promuovevano]
giochi con vincite in danaro configura[va] una
chiara ed inequivocabile violazione dell’articolo 9
del decreto dignita".

Richiamando nuovamente le Linee Guida,
I'’Agcom ricordava altresi che sarebbe da
presumersi “promozionale, e quindi vietata, la
comunicazione di contenuto informativo relativa
al servizio di gioco effettuata in un contesto diverso
da quello in cui viene offerto il servizio di gioco,
atteso che in questo caso il consumatore potrebbe

1

essere “spiazzato” dal c.d. “effetto sorpresa””.

Alla luce di cio, considerato che Facebook e
concepito “per consentire la diffusione di una
moltitudine di contenuti presso le pagine dei propri
utenti, tra cui anche quelli sponsorizzati” e “in
maniera tale da attrarre contenuti editoriali, specie

sponsorizzati, aventi natura simile":

e | contenuti sponsorizzati “dovrebbero
essere sottoposti ai piu attenti regimi di
controllo per evitare il cd ‘“effetto
sorpresa” nei confronti del consumatore
che, a fronte di un contenuto
sponsorizzato, potrebbe essere indotto a
cliccarvi”;

e Jladdove un utente dovesse cliccare su
“un contenuto sponsorizzato afferente
alla promozione di giochi d'azzardo”, cio
alimenterebbe “costantemente di ulteriori
contenuti violativi aventi analoga natura”
la pagina dell’'utente stesso.

Al termine dellattivita istruttoria, I'Autorita aveva
altresi rilevato che Meta “consente ai propri clienti
business di promuovere presso il proprio servizio
Facebook gaming e giochi d'azzardo online che
prevedono ['uso di denaro o di valori monetari”, in
violazione dell'art. 9 del Decreto Dignita.



Sul punto, I'Agcom aveva infatti constatato la
presenza di un'apposita sezione dedicata al
servizio pubblicitario, contenente non solo tutte
le specifiche condizioni per ogni argomento
oggetto di sponsorizzazione, ma anche gli
standard pubblicitari di Meta che “forniscono
dettagli sulle normative e le linee guida
relativamente ai tipi di contenuti pubblicitari
consentiti e a quelli vietati", ove vengono illustrati
analiticamente i “contenuti non accettabili”, i

“contenuti pericolosi” e i "contenuti sgradevoli".

Piu nel dettaglio, Meta, indicando le restrizioni
applicabili ai contenuti associati a determinati tipi
di attivita, specificherebbe che i siti di gambling e
di giochi con vincite di denaro potrebbero essere
promosse dai propri utenti business. Meta
specificherebbe tuttavia che “le inserzioni che
promuovono gioco d'azzardo e gaming online in
cuti sia richiesto un valore monetario per giocare
(inclusi contanti o valute digitali/virtuali, ad
esempio [ bitcoin) e vi sia in palio un valore
monetario di qualunque genere” sono ammesse
solo “previa autorizzazione scritta” da parte della
societa stessa, mentre non richiamerebbe in alcun
modo le normative nazionali, quali ad esempio
quella italiana che vieta espressamente la
promozione del gioco d'azzardo, ma anzi
prevederebbe la possibilita per gli utenti business
di “poter targettizzate le proprie sponsorizzazioni
proprio verso l'ltalia".

Stando a quanto contenuto nell'ordinanza,
pertanto, Meta sarebbe stata tenuta a impedire la
pubblicazione, da parte degli utenti business
autori dei contenuti sponsorizzati oggetto di
provvedimento, di ulteriori post identici o
equivalenti a quelli in violazione della normativa
relativa alla pubbilicita del gioco d'azzardo.

Conclusioni

Alla luce di quanto sopra (e sebbene |'ordinanza
del Tar abbia natura cautelare e possa essere

cassata dal Consiglio di Stato), risulta sempre piu
confermato come anche le big tech siano tenute
a rispettare la normativa vigente e, come nel caso
di specie, a vigilare sui contenuti che circolano
sulle loro piattaforme, mediante lo svolgimento di
specifiche attivita di controllo preventivo tramite
filtri, nel rispetto di obblighi di monitoraggio,
seppur a discapito degli operatori di social media,
a causa delle elevate spese per la moderazione
dei contenuti. In caso di violazione, infatti, anche
queste societa potrebbero vedere esercitato nei
loro confronti il potere sanzionatorio conferito
alle autorita competenti.

Il provvedimento di Agcom emesso nei confronti
di Meta per la violazione del divieto di cui allart.

9 del Decreto Dignita non € il primo.

Negli ultimi anni Agcom ha sanzionato altre big
tech, tra cui Google Ireland Limited, con le
ordinanze ingiunzioni n. 275/22/CONS e n.
541/20/CONS, per aver violato la normativa sul
divieto di pubblicita relativa a giochi o
scommesse con vincite di denaro previsto dal
Decreto Dignita.

In particolare, nell'ottobre del 2020, I'’Agcom
aveva comminato a Google una sanzione
pecuniaria pari a 100 mila euro. In quel caso,
I'Autorita aveva evidenziato come la societa,
titolare di un servizio di indicizzazione e
promozione di siti web denominato “Google Ads”,
avesse consentito, attraverso il servizio di
posizionamento  pubblicitario  online, la
diffusione, mediante versamento di un
corrispettivo, di link che indirizzavano verso
determinati siti di giochi d'azzardo (c.d. landing
page), in violazione dell'art. 9 del Decreto Dignita.
Nel 2022, [I'Autorita aveva sanzionato
nuovamente Google per una somma pari a 750
mila euro, stavolta, pero, per la diffusione, sul
servizio di piattaforma per la condivisione di
video “YouTube", di pubblicita di siti di gioco

d'azzardo, in violazione del Decreto Dignita.



Nel caso di specie, 'Agcom aveva sanzionato non
soltanto la societa poiché rientrante tra i
destinatari della norma in qualita di “proprietaria
del sito web o del mezzo di diffusione o di
destinazione”, ma anche il creator dei video
caricati sui canali YouTube, poiché emergeva
chiaramente la promozione all'accesso a diversi
siti di gioco d'azzardo.

Oltre alla sanzione pecuniaria, I'’Agcom aveva
altresi ordinato la rimozione dei contenuti ritenuti
illegittimi e aveva vietato la diffusione di video
simili, che potevano porre in essere ulteriori
comportamenti in violazione dell'art. 9 del

Decreto Dignita.

Anche in questo caso, la societa sanzionata aveva
impugnato il provvedimento dell'Autorita,
facendo ricorso al Tar.

Tuttavia, diversamente da quanto avvenuto con
Meta, il Tribunale Amministrativo del Lazio aveva
accolto l'istanza cautelare di sospensione del
provvedimento presentata da Google.

Sul punto, i giudici avevano ritenuto che il ricorso
presentasse profili di fondatezza alla luce di
diversi elementi:

e gia nel 2021, in seguito ad un caso
analogo, il Tar si era pronunciato
definendo il servizio di Google quale
"hosting provider" e quindi escludendone
la responsabilita per i contenuti illeciti
pubblicati da terzi;

e sulla base del contratto di partnership
concluso con l'utente, il gestore della
piattaforma non aveva alcuna
responsabilita sui contenuti pubblicati,
poiché I'accordo attribuiva la

responsabilita dei contenuti pubblicati al

creator, mentre alla piattaforma spettava
esclusivamente il controllo dei contenuti
al fine di verificare il rispetto delle

condizioni di adesione e non, invece, la

verifica del contenuto dei video.

Alla luce di tali considerazioni, il Tar aveva
evidenziato come nel caso di specie non appariva
“rilevante, per affermare il ruolo attivo dell’hosting
provider, la circostanza della conclusione di un

contratto di partnership con l'utente”.

Accolta la richiesta di sospensione del
provvedimento sanzionatorio emesso
dall’Agcom, ¢ stata altresi fissata l'udienza per la
trattazione di merito del ricorso alla data del 18

luglio 2023.

* % %

EU-USA Data Privacy Framework: la
risoluzione del Parlamento Europeo

In alcuni nostri precedenti contributi (disponibili
qui, qui e qui), abbiamo parlato dell'annoso
problema relativo al trasferimento di dati
personali dallUE verso gli Stati Uniti, sorto a
partire dalla nota sentenza della Corte di Giustizia
dellUE “Schrems [I" che ha invalidato il c.d.
“Privacy  Shield" (ovvero la  precedente
convenzione USA-UE in materia di trasferimento
di dati personali).

Il tema si era riacceso, in particolare, a seguito dei
provvedimenti emanati da Autorita Garanti di
diversi Stati membri, ivi compresa |'Autorita
Garante per la protezione dei dati personali (il
“Garante Privacy”) in merito all'utilizzo del
servizio Google Analytics (“GA") ed al
trasferimento dei dati verso gli Stati Uniti, in


https://www.osservatorio-dataprotection.it/data-protection/eu-us-data-privacy-framework-la-bozza-di-decisione-di-adeguatezza-della-commissione-europea/
https://www.osservatorio-dataprotection.it/data-protection/trasferimenti-di-dati-tra-ue-e-stati-uniti-biden-firma-un-nuovo-executive-order/
https://www.osservatorio-dataprotection.it/data-protection/transfer-of-personal-data-to-third-countries-clarifications-and-new-measures-after-the-schrems-ii-judgement%e2%80%a8/

assenza delle garanzie previste dal Regolamento
UE 2016/679 ("GDPR") (di cui abbiamo parlato
qui).

A seguito di tali accadimenti, con una risoluzione
adottata lo scorso 11 maggio 2023, il Parlamento
europeo sosteneva che la Commissione europea
non dovrebbe procedere all'adozione della
decisione finale di adeguatezza, affermando che
gli Stati Uniti non garantiscono un livello
adeguato di protezione dei dati personali
trasferiti dalllUE alle imprese statunitensi. La
risoluzione del Parlamento europeo & stata
adottata con 306 voti a favore, 27 contrari e 231
astenuti.

Secondo la risoluzione, sebbene il nuovo EU-USA
Data  Privacy Framework rappresenti un
progresso rispetto agli accordi precedenti — in
quanto |'Executive Order firmato da Joe Biden lo
scorso 7 ottobre contiene definizioni di concetti
chiave in materia di protezione dei dati — non
offrirebbe garanzie adeguate. L'ordinanza, infatti,
consentirebbe, in determinati casi, la raccolta di
massa di dati da parte delle agenzie di intelligence
governative, in assenza di una preventiva
autorizzazione indipendente.

Inoltre, non sembrerebbero presenti regole chiare
e rigorose sulla conservazione dei dati personali
negli Stati Uniti.

Ancora, anche se |'Executive Order prevede un
nuovo meccanismo di ricorso per gli interessati, il
Parlamento europeo sottolinea che le decisioni

prese dal Tribunale non sarebbero pubbliche né
disponibili al denunciante, che non sarebbe
informato sull'esito sostanziale della causa.
Inoltre, il Tribunale non sarebbe considerato
indipendente poiché i giudici potrebbero essere
rimossi dal loro incarico dal Presidente degli Stati
Uniti, essendo parte del potere esecutivo.

Il Parlamento europeo, in particolare, mette in
evidenza il rischio che la decisione di
adeguatezza, adottata con le disposizioni
statunitensi attuali, potrebbe essere annullata —
come gia avvenuto in passato — dalla CGUE.

Pertanto, al fine di garantire la certezza giuridica
ai cittadini e alle imprese europee, il Parlamento
europeo ritiene che la Commissione europea non
dovrebbe procedere all'adozione della decisione
finale di adeguatezza, ma dovrebbe proseguire i
negoziati con il governo statunitense per creare
un meccanismo di trasferimento che garantisca
un livello adeguato di protezione dei dati

personali.

Ad ogni modo, considerando che la risoluzione
del Parlamento europeo non risulta essere
vincolante per la Commissione europea, non e
possibile  determinare a priori se, ed
eventualmente quando, tale decisione verra
effettivamente adottata ed entrera in vigore.

La risoluzione del Parlamento europeo é
disponibile qui.
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