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NUOVI PROVVEDIMENTI LEGISLATIVI E REGOLATORI 
 

Provvedimenti del Garante Privacy 
 

• Dossier sanitario, Garante privacy: accessibile solo per ragioni di cura Sanzionata una Asl 
per 40mila euro [Link] 
 

• Assicurazioni: gli eredi possono conoscere i beneficiari delle polizze. Le compagnie 
devono prima verificare una serie di requisiti [Link] 
 

 
Provvedimenti EU 

 
• Data Act: Il Parlamento approva la nuova legge per facilitare accesso e utilizzo dei dati 

[Link] 
 

• EDPB adopts Guidelines 2/2023 on Technical Scope of Art. 5(3) of ePrivacy Directive 
[Link] 
 

• EDPB Urgent Binding Decision on processing of personal data for behavioural 
advertising by Meta [Link] 
 

• EDPS and ICO sign Memorandum of Understanding [Link] 
 

 

 
 
 

• Web scraping e addestramento dei sistemi di AI: il Garante Privacy avvia un’indagine sulle 
misure di sicurezza dei siti web 
 

• IA in ambito lavorativo: cosa dicono le Autorità Garanti? 
 

• Le sanzioni per violazioni privacy possono anche essere superiori al 4% del fatturato: i 
chiarimenti della Cassazione 
 

• Co-branding: come creare un’opportunità di business valida e vantaggiosa, tenendo 
conto degli aspetti legali 

https://www.garanteprivacy.it/web/guest/home/docweb/-/docweb-display/docweb/9954220
https://www.garanteprivacy.it/web/guest/home/docweb/-/docweb-display/docweb/9954881
https://www.europarl.europa.eu/news/it/press-room/20231106IPR09025/data-act-il-parlamento-approva-la-nuova-legge-su-accesso-e-utilizzo-dei-dati
https://edpb.europa.eu/news/news/2023/edpb-provides-clarity-tracking-techniques-covered-eprivacy-directive_it
https://edpb.europa.eu/news/news/2023/edpb-urgent-binding-decision-processing-personal-data-behavioural-advertising-meta_it
https://edps.europa.eu/press-publications/press-news/press-releases/2023/edps-and-ico-sign-memorandum-understanding_en


 
 
Web scraping e addestramento dei sistemi di 
AI: il Garante Privacy avvia un’indagine sulle 
misure di sicurezza dei siti web 
 
In data 22 novembre 2023, l’Autorità Garante per 
la protezione dei dati personali (il “Garante 
Privacy”) ha comunicato di aver aperto 
un’indagine conoscitiva sulla raccolta di dati 
personali online per addestrare gli algoritmi 
alla base dei sistemi di intelligenza artificiale. 
In particolare, l’indagine riguarderà siti internet 
pubblici e privati per verificare l’adozione da parte 
degli stessi di idonee misure di sicurezza 
adeguate a impedire la raccolta massiva (c.d. “web 
scraping”) di dati personali a fini di 
addestramento degli algoritmi di intelligenza 
artificiale (IA) da parte di soggetti terzi. 
 
Mettendo a disposizione dati personali online, i 
siti internet, infatti, in qualità di titolari del 
trattamento, sono tenuti a garantire che 
vengano adottare idonee misure di sicurezza 
affinché tali dati non vengano utilizzati 
illecitamente da soggetti terzi, ad esempio, per 
finalità diverse da quelle per le quali sono stati 
originariamente raccolti. Come è noto, infatti, alla 
base delle attività di addestramento dei sistemi di 
intelligenza artificiale vi è proprio un’opera di 
raccolta massiva di informazioni e dati personali 
disponibili online per finalità specifiche (quali, 
cronaca, trasparenza amministrativa, diffusione 
sui social media) riutilizzate per addestrare e 
alimentare tali sistemi e, quindi, consentire loro di 
rigenerare, ricreare, rielaborare e riutilizzare le 
informazioni per svariate finalità non rese note al 
momento della raccolta dei dati. 

L’indagine, inoltre, è volta a raccogliere commenti 
e contributi da parte di diversi operatori del 
mercato, quali associazioni di categoria, 
associazioni di consumatori, esperti e 
rappresentanti del mondo accademico al fine di 
individuare misure di sicurezza adottate e 
adottabili contro la raccolta massiva di dati. 
 
Ma cosa sappiamo del web scraping? 

Il termine "web scraping" (noto anche come "data 
scraping") si riferisce a una tecnica o a una 
procedura informatica utilizzata per raccogliere 
dati con mezzi automatici, senza autorizzazione, 
da un sito web o da un'applicazione. Questa 
raccolta di dati online viene tipicamente eseguita 
utilizzando un programma o uno script 
specializzati che simulano l'attività di navigazione 
di utenti reali, con l'obiettivo di analizzare ed 
estrarre automaticamente informazioni specifiche 
da domini pubblici o privati. Inoltre, esistono 
numerosi software in grado di elaborare i dati per 
crearne database nonché di rielaborare i 
contenuti analizzati, ad esempio, in formati 
strutturati, solitamente come dati tabellari o 
testuali, facilmente riutilizzabili dai sistemi 
soggetti terzi che se ne avvalgono per loro 
proprie finalità. 

 
Infatti, il web scraping è un metodo di raccolta dei 
dati molto utilizzato dai siti web che offrono agli 
utenti un servizio di confronto delle informazioni 
provenienti da vari siti. Ad esempio, le 
piattaforme online che confrontano i prezzi di 
beni e servizi mirano a fornire agli utenti la 
possibilità di acquistare al prezzo più conveniente 
oppure le tecniche utilizzate dai motori di ricerca 
(c.d. spider) che analizzano il contenuto di siti web 
per classificarli. 
 
La pratica in sé non è intrinsecamente considerata 
illegale, ma può presentare profili legali rilevanti 
in ragione della tipologia di informazioni e dati 
personali che vengono estratti con tale tecnica e 
in ragione delle finalità per le quali vengono poi 



successivamente utilizzati e, pertanto, presentare 
diversi profili di criticità dal punto di vista legale. 
 
Quali sono i profili legali connessi e derivanti 
dalle attività di web scraping? 
 

Anche in ragione dell’indagine conoscitiva avviata 
dal Garante Privacy, sono ben noti i profili legali 
in materia di trattamento e protezione dei dati 
personali che questa tecnica solleva; vi sono, 
inoltre, profili in materia di tutela della 
proprietà intellettuale qualora le informazioni 
estratte e utilizzate siano protette dal copyright e 
vengano utilizzate per scopi non autorizzati, fino 
ad arrivare a temi di sicurezza informatica 
derivanti da un accesso non autorizzato ai server 
di un sito web e a profili di concorrenza sleale 
qualora dalle attività di web scraping possa 
derivare l’utilizzo di informazioni competitive per 
l’ottenimento di uno specifico vantaggio 
commerciale. 
 
Soffermandosi sui profili in materia di protezione 
dei dati personali, anche il Garante Privacy, è più 
volte intervenuto con provvedimenti sanzionatori 
per arginare l’utilizzo di tali tecniche in violazione 
della normativa di riferimento, da ultimo con un 
provvedimento del 17 maggio 2023, con il quale 
veniva sanzionata una società proprietaria di un 
portale che aveva creato elenchi telefonici 
estraendo e un’ingente quantità di nomi, indirizzi 
e numeri di telefono da utenze online e 
pubblicandoli. 
 
L’utilizzo di dati personali estratti attraverso 
tecniche di web scraping può, infatti, comportare 
un trattamento per finalità diverse da quelle per i 
quali i dati erano stati precedentemente raccolti 
dall’interessato, ad esempio, per una successiva 
loro pubblicazione, diffusione o utilizzo per 
finalità di marketing e profilazione senza 
l’individuazione di un’idonea base giuridica e, 
soprattutto, senza un libero, valido e informato 
consenso dell’interessato sia al momento 
dell’effettiva raccolta sia successivamente in sede 

di loro riutilizzo e, quindi, in violazione delle 
disposizioni in materia di protezione dei dati 
personali vigenti. 
 
Come più volte ribadito, infatti, occorre ricordare 
che il fatto che i dati personali siano pubblici, 
perché pubblicati, ad esempio, in albi ed elenchi, 
e che quindi siano per definizione conoscibili da 
chiunque non significa che essi siano 
utilizzabili liberamente, cioè senza dover 
applicare le disposizioni del Regolamento UE 
2016/679 e, pertanto, l’utilizzo di tali tecniche può 
determinare un illecito trattamento di dati 
personali anche qualora le informazioni siano 
raccolte da database pubblici. 
 
Allo stesso modo, l’utilizzo di dati personali per 
addestrare sistemi di intelligenza artificiale, 
pensiamo, ad esempio, ChatGPT, può comportare 
un illecito trattamento di dati personali qualora 
gli stessi siano successivamente utilizzati in 
assenza di un’idonea base giuridica e in 
violazione delle disposizioni in materia di 
protezione dei dati personali vigenti. 
 
Inoltre, l’utilizzo di tecniche di web scraping per 
addestrare i sistemi di intelligenza artificiale 
presenta profili di attenzione anche in tema di 
proprietà intellettuale e il rispetto delle 
disposizioni in materia di diritto d’autore è 
oggetto di attenzione da parte del legislatore 
europeo anche nell’ambito dell’adozione 
dell’attuale testo di AI Act. Occorre, infatti, 
considerare che uno dei profili più rilevanti 
riguarda l’utilizzo di opere protette da 
copyright/diritto d’autore per creare i 
database di informazioni e dati che vengono 
utilizzati per la formazione e l’apprendimento dei 
sistemi di AI (dati disponibili e accessibili online e 
ottenuti tramite meccanismi di web scraping). 
Qualora queste opere siano protette da 
copyright, la loro utilizzazione – da intendersi 
quindi come la loro riproduzione, elaborazione, 
modificazione, distribuzione, etc. – senza 
autorizzazione potrebbe portare a violazioni 



dei diritti di privativa spettanti agli autori delle 
opere. 
 
In considerazione dell’attualità delle tematiche, si 
sta altresì discutendo se l’attività di analisi 
condotta dai sistemi di AI per addestrarsi possa 
essere considerata come una riproduzione, anche 
se solo temporanea, dei dati e delle fonti 
utilizzate, incluse le eventuali opere protette o 
intere porzioni dei database impiegati e, quindi, 
rientrare in una delle due ipotesi di eccezione alla 
violazione del copyright in relazione all’attività di 
“text and data mining” previste dalla Direttiva 
europea 790/2019 e dal D.lgs. 177/2021, che ha 
recepito la direttiva. Tuttavia, occorre precisare 
che l’attività di estrazione da opere ed altri 
materiali contenuti in reti o in banche di dati, 
anche per scopi di lucro è consentita a condizione 
che: 

I. si abbia legittimamente accesso al 
contenuto ai fini dell’estrazione di testo e 
di dati; 

II. il titolare del diritto d’autore e dei diritti 
connessi e/o il titolare del database non 
abbiano espressamente riservato 
l’estrazione di testo e di dati (c.d. 
meccanismo di opt out) “in modo 
appropriato, ad esempio attraverso 
strumenti che consentano una lettura 
automatizzata in caso di contenuti resi 
pubblicamente disponibili online”, così 
richiamando tali attività di estrazione al 
loro controllo esclusivo. 
 

Quali potrebbero essere le misure di sicurezza 
da adottare? 
 

In attesa di conoscere l’esito dell’indagine 
conoscitiva del Garante Privacy che sicuramente 
contribuirà a rendere più chiare e definite le 
misure di sicurezza che l’Autorità stessa ritiene 
idonee al fine di consentire ai siti web, in qualità 
di titolari del trattamento, di arginare la raccolta 
massiva di dati personali attraverso l’utilizzo di 
tecniche di web scraping, è possibile individuare 

alcune misure tecniche che i gestori possono 
adottare per difendersi da intrusioni 
“indesiderate” e per evitare l’estrapolazione di 
informazioni e dati. 
 
Partendo da tecniche quali l’utilizzo di servizi anti-
bot, file robots.txt, il blocco degli indirizzi IP dei 
bot o l’utilizzo di test di verifica come i captcha, 
per alcuni siti web, ove possibile, la creazione di 
aree riservate alle quali entrare tramite una 
procedura di autenticazione consente di rendere 
le informazioni accessibili tramite più livelli. 
Inoltre, dal punto di vista legale, risulta essenziale 
adottare specifici termini di utilizzo del sito che 
prevedano un divieto assoluto di utilizzare 
tecniche di web scraping per il recupero 
sistematico di dati e informazioni. In tal modo, 
può diventare più agevole intraprendere azioni 
legali per salvaguardare i propri diritti in caso di 
violazioni dei termini contrattuali, con l'obiettivo 
di ottenere un ordine restrittivo e, eventualmente, 
il risarcimento dei danni subiti. 
 
 

* * * 
 
 

 
 
IA in ambito lavorativo: cosa dicono le 
Autorità Garanti? 
 
 

Nel corso della 45a Global Privacy Assembly, 
tenutasi lo scorso ottobre, che ha riunito le 
Autorità di protezione dei dati di tutto il mondo 
per discutere le tendenze relative alle nuove 
tecnologie, sono state adottate diverse risoluzioni 
conclusive rispetto ai principali profili più inerenti 
alla protezione dei dati personali. 



Tra le risoluzioni più rilevanti emerge sicuramente 
quella resa dall’Autorità Garante per la protezione 
dei dati personali italiana, con la collaborazione 
dell’Autorità tedesca e di quella inglese, relativa 
all’uso dell’IA applicata al contesto lavorativo 
(la “Risoluzione”). 
 
Il nucleo della Risoluzione mira a garantire che 
l’impiego di sistemi di IA nel contesto lavorativo - 
sia nel corso del rapporto di lavoro che nella fase 
precedente di reclutamento - sia basato su un 
approccio di tipo umano-centrico, sottolineando 
il potenziale impatto di tali tecnologie sulla vita 
personale e professionale dei lavoratori e 
indicando alcune linee da seguire. 
 
Gli aspetti e gli obiettivi principali richiamati 
dalla risoluzione: 
 

• assicurare che l’uso dei sistemi di IA nel 
contesto lavorativo ponga l’uomo al 
centro delle valutazioni; 

• sviluppare i sistemi di IA nel rispetto sia 
del principio di privacy by design e 
privacy by default che dei diversi 
principi sanciti dall’art. 5 del GDPR; 

• individuare un’adeguata base giuridica 
per il trattamento dei dati personali in 
tutte le fasi del processo di utilizzo dell’IA 
nel contesto lavorativo, considerando i 
limiti del consenso, anche alla luce dello 
squilibrio di potere che si presume 
sussistere nel rapporto tra datore di 
lavoro e dipendente (cfr. Linee guida 
5/2020 sul consenso dell’European Data 
Protection Board, par. 21); 

• adottare garanzie adeguate per evitare 
il rischio di un’eventuale sorveglianza 
sproporzionata nei confronti dei 
lavoratori e coinvolgere i sindacati nel 
processo decisionale in merito 
all’implementazione di sistemi di IA 
nell’ambito lavorativo; 

• sviluppare e utilizzare i sistemi di IA, 
con un approccio olistico orientato al 

rispetto della normativa sulla protezione 
dei dati personali, alle normative 
giuslavoristiche e, in generale, ai principi 
sanciti in materia di diritti dell’uomo; 

• rispettare i principi trasparenza in 
relazione alle modalità di trattamento dei 
dati personali, considerando che il datore 
di lavoro (titolare del trattamento) ha 
l’obbligo di fornire al dipendente (nel 
caso in cui sia sottoposto a una decisione 
che vede il coinvolgimento di sistemi 
algoritmici o di IA nel contesto lavorativo) 
e al sindacato, prima 
dell’implementazione di qualsiasi sistema 
di IA, informazioni dettagliate sull’uso e 
sul funzionamento di tali sistemi (ad 
esempio, se l’utilizzo del sistema possa 
determinare il posizionamento di un 
candidato o di un dipendente in una 
certa graduatoria, l’assegnazione di 
mansioni, la gestione o il licenziamento); 

• garantire al candidato/lavoratore, 
soggetto a una decisione che vede il 
coinvolgimento dell’IA, il diritto di 
accedere alle informazioni sui dati in 
possesso del datore di lavoro e sulle 
modalità di utilizzo dei suoi dati personali 
in relazione alle decisioni prese, nonché 
alle informazioni sui dati ottenuti e su 
eventuale profilazione dei soggetti 
effettuate con sistemi di IA; 

• garantire che i lavoratori/candidati che 
sono soggetti alle decisioni prese 
mediante l’utilizzo di sistemi di IA, così 
come i datori di lavoro che utilizzano tali 
sistemi, siano in grado di comprendere 
la decisione presa con il sistema di IA e 
possano ottenere chiarimenti in merito al 
funzionamento con modalità tempestive 
e che la spiegazione fornita ai lavoratori 
includa informazioni comprensibili sulla 
logica utilizzata, nonché l’importanza e le 
conseguenze previste dall’uso dei sistemi 
di IA, sia in generale che nel caso 
specifico del lavoratore, per garantire che 



questi possa proporre reclami informati 
ed esperire le eventuali azioni presso le 
competenti autorità giudiziarie; 

• garantire all’interessato la possibilità, in 
caso di utilizzo di sistemi di IA che 
prendano decisioni basate unicamente 
sul trattamento automatizzato, di 
ottenere l’intervento umano da parte 
del datore di lavoro, nonché di esprimere 
la sua opinione e di contestare la 
decisione presa; 

• formare gli utilizzatori degli strumenti 
di IA in modo da garantire che le 
decisioni automatizzate prese non siano 
soggette a bias; 

• assicurare che gli utilizzatori degli 
strumenti di IA siano dotati delle 
necessarie competenze, esperienze e 
qualifiche tecniche; 

• rispettare il principio di accountability 
in capo al titolare, tenuto a considerare e 
attenuare, ove necessario, i rischi per i 
diritti e le libertà degli interessati (i.e. 
candidati e lavoratori) che potrebbero 
derivare dall’utilizzo dei sistemi di IA nel 
contesto lavorativo, ed essere in grado di 
comprovare di aver adottato adeguate 
misure di sicurezza; 

• implementare policy aziendali che 
prevedano lo svolgimento di valutazioni 
di impatto sulla protezione dei dati ai 
sensi dell’art. 35 del GDPR, in caso di 
utilizzo di sistemi di IA, prima di 
procedere alla loro implementazione, 
tenendo in considerazione tutti i rischi 
ragionevolmente prevedibili per i diritti e 
le libertà dei candidati e dei lavoratori, 
nonché l’individuazione di meccanismi di 
segnalazione e di ricorso a cui possono 
ricorrere gli interessati; 

• ridurre e attenuare i bias e le 
discriminazioni, sia dirette che indirette, 
che possono scaturire dall’utilizzo dei 
sistemi di IA nel contesto lavorativo, 
anche adottando misure adeguate a 

garantire che i dati personali utilizzati 
nell’addestramento del sistema siano 
appropriati al contesto in cui il sistema 
sarà utilizzato, siano regolarmente 
aggiornati, attuando misure tecniche e 
organizzative adeguate per garantire che 
anche i parametri utilizzati per i sistemi di 
selezione del personale e di 
amministrazione del lavoro che 
comportano inesattezze nei dati 
personali siano corretti e che il rischio di 
errori sia ridotto al minimo. 
 

In definitiva, le Autorità: 
 

• sollecitano le società che sviluppano o 
utilizzano sistemi di IA nel contesto 
lavorativo a tenere in considerazione i 
profili e gli obiettivi sopra richiamati; 

• invitano tutti i membri della Global 
Privacy Assembly a collaborare, sia a 
livello nazionale che a livello globale, con 
le società che sviluppano o utilizzano 
sistemi di IA nel contesto lavorativo per 
assisterle nel recepimento delle 
considerazioni illustrate; 

• si impegnano ad aggiornare i risultati 
dell’indagine svolta dal Gruppo di lavoro 
sull’etica e la protezione dei dati 
nell’intelligenza artificiale, in caso di 
possibili mutamenti nel panorama 
giuridico o tecnico relativo all’uso dell’IA 
nel contesto lavorativo. 
 

Il testo della Risoluzione è disponibile, in lingua 
inglese, qui. 

 
 

* * * 
 
 
 

 
 

https://globalprivacyassembly.org/wp-content/uploads/2023/10/1.-Resolution-on-AI-and-employment-1.pdf


Le sanzioni per violazioni privacy possono 
anche essere superiori al 4% del fatturato: i 
chiarimenti della Cassazione 
 

 
 
La recente ordinanza n. 27189/2023 della 
Suprema Corte di Cassazione ha chiarito i 
parametri fondamentali da considerare 
nell’ambito della definizione delle sanzioni per 
violazioni della normativa in materia di dati 
personali, come stabilite dall’articolo 83 del 
Regolamento UE 2016/679 (“GDPR”). La sentenza 
si allinea con quanto indicato dalle Linee Guida 
4/2022 (le “Linee Guida”) dell’European Data 
Protection Board (“EDPB”), enfatizzando la 
necessità di aderire ai criteri di rilevanza, 
effettività e proporzionalità nella definizione 
delle sanzioni pecuniarie. 
 
La Corte ha anche trattato questioni significative 
legate al caso specifico, offrendo 
un'interpretazione diretta delle norme del GDPR 
e stabilendo importanti principi giuridici. Questi 
principi riguardano non solo le sanzioni, ma 
anche aspetti procedurali in contenziosi legati ai 
provvedimenti dell'Autorità garante per la 
protezione dei dati personali, ai trattamenti 
transfrontalieri e al concetto di stabilimento 
principale – finalizzato a individuare l’autorità 
capofila – e all’accertamento circa la sussistenza 
di un trattamento eterodiretto. 
 

 
1 Cass. civ., Sez. I, Ord. 22/09/2023, n. 27189): I. - Il Garante svolge nel 
ricorso principale i seguenti tre motivi: (i) violazione o falsa 
applicazione degli artt. 83 del GDPR e 166 del codice privacy in ordine 
alla affermata eccessività della sanzione, essendo stata invece, la 
sanzione, irrogata nella misura consentita dal parametro edittale 
applicabile, tenuto conto degli elementi valutativi al riguardo dettati 
dall'art. 83 citato; (ii) omesso esame di fatto decisivo con riferimento al 
metodo di calcolo della sanzione stessa; (iii) violazione o falsa 

Breve riepilogo della vicenda 
 

Con il provvedimento 234 del 10 giugno 2021, 
l’Autorità garante per la protezione dei dati 
personali aveva sanzionato una nota società di 
food delivery per un importo pari a 2,6 milioni di 
euro per trattamento illecito di dati personali dei 
rider anche attraverso l’utilizzo di un algoritmo 
discriminatorio (per saperne di più in merito al 
Provvedimento, è disponibile un contributo al 
seguente link). La sanzione era stata irrogata 
tenendo altresì conto della limitata 
collaborazione offerta dalla società nel corso 
dell’istruttoria e dell’elevato numero di rider 
coinvolti in Italia, circa 19.000 al tempo 
dell’ispezione. Inoltre, il Garante aveva altresì 
richiesto l’adozione di misure che prevenissero e 
impedissero utilizzi impropri o discriminatori dei 
meccanismi reputazionali basati sul feedback dei 
clienti e dei partner commerciali. 
 
Dopo l’annullamento del provvedimento da 
parte del Tribunale di Milano, il quale aveva 
ritenuto illegittimo l’ammontare della sanzione 
(in particolare, si legge nella sentenza che, pur 
volendo “tener conto delle condizioni economiche 
del contravventore, determinate in base ai ricavi 
conseguiti dalla società con riferimento al bilancio 
d'esercizio per l'anno 2019" (chiuso con perdite di 
esercizio)”, il Garante Privacy aveva “quantificato 
la sanzione in ragione della violazione più grave 
(ex art. 83, par. 5, lett. a), del GDPR) in misura pari 
al 7,29% del fatturato annuale mondiale 
dell'opponente e quindi in misura decisamente 
superiore al parametro del 4% menzionato dalla 
citata norma, e ancor maggiore rispetto alla 
percentuale media (0,0019%) applicata dal 
medesimo Garante ad altri soggetti sanzionati”), il 
Garante Privacy proponeva ricorso in 
Cassazione1. 

applicazione degli artt. 6 e 10 del D.Lgs. n. 150 del 2011 e 166 del 
codice privacy, essendo in ogni caso il giudice tenuto, anche in materia 
di dati personali, a quantificare la sanzione secondo le (ritenute) 
previsioni di legge, ed eventualmente a rideterminarla in base alla 
effettiva gravità dei fatti. 
II. - Nel controricorso la società formula a sua volta i seguenti tre motivi 
di ricorso incidentale condizionato: (i) violazione o falsa applicazione 
degli artt. 56 e 60 del GDPR in tema di trattamento transfrontaliero di 

https://www.osservatorio-dataprotection.it/data-protection/il-garante-privacy-sanziona-glovo-per-26-milioni-di-euro-per-lutilizzo-di-un-algoritmo-discriminatorio/


I parametri della Corte di Cassazione per la 
determinazione delle sanzioni 
 

Nell’accogliere i primi due motivi del ricorso 
presentato dal Garante Privacy, la Corte di 
Cassazione parte dall’assunto che la violazione 
era stata correttamente ricondotta alle previsioni 
di cui all’articolo 83, paragrafo 5, lettera a) del 
GDPR (“In conformità del paragrafo 2, la 
violazione delle disposizioni seguenti è soggetta a 
sanzioni amministrative pecuniarie fino a 20 000 
000 EUR, o per le imprese, fino al 4% del 
fatturato mondiale totale annuo dell'esercizio 
precedente, se superiore: a) i principi di base del 
trattamento, comprese le condizioni relative al 
consenso, a norma degli articoli 5, 6, 7 e 9”), anche 
da parte del Tribunale di Milano, il quale, tuttavia, 
aveva ritenuto la sanzione quantificata 
eccessivamente onerosa poiché stabilita in misura 
pari al 7,29% del fatturato annuo mondiale, 
superando così il limite del 4%. 
 
La Corte arriva così ad affermare che l’articolo 83 
del GDPR disciplina le condizioni generali per 
infliggere sanzioni ma tale regola deve essere poi 
valutata in ragione della rilevanza del caso 
singolo; così facendo le competenti autorità di 
controllo possono determinare sanzioni 
pecuniarie che siano “in ogni singolo caso” 
effettive, proporzionate e dissuasive, tenendo 
altresì conto degli specifici elementi dettati 
proprio dall’articolo 83 del GDPR e finalizzati a 
limitare la discrezionalità delle autorità nella 
determinazione delle sanzioni. 
 
Passando poi al tema dell’asserita illegittimità 
della sanzione per violazione del limite edittale, la 
Corte di Cassazione esprime un secondo principio 
rilevante. L’articolo 83 del GDPR, spiega la 
Cassazione, prevede due regole di base per la 
determinazione della sanzione: il paragrafo 4 (per 
le violazioni ivi previste, “sanzioni amministrative 

 
dati personali, essendo da escludere la legittimazione e la competenza 
dell'Autorità nazionale a fronte di quella della cd. capofila, competente 
in rapporto alla sede dello stabilimento principale; (ii) omesso esame 
di fatti decisivi a proposito del funzionamento della cd. piattaforma 

pecuniarie fino a 10 000 000 EUR, o per le imprese, 
fino al 2 % del fatturato mondiale totale annuo 
dell'esercizio precedente, se superiore”) e il 
paragrafo 5 (per le violazioni ivi previste, “sanzioni 
amministrative pecuniarie fino a 20 000 000 EUR, 
o per le imprese, fino al 4 % del fatturato mondiale 
totale annuo dell'esercizio precedente, se 
superiore”) che prevedono, come riportato, due 
tipologie di sanzioni pecuniarie. Le due tipologie 
di sanzioni, afferma la Cassazione, sono 
“alternative, l’una principale, stabilita in valore 
variabile tra un minimo e un massimo, l'altra, 
subordinata, stabilita in valore proporzionale 
all'ammontare del fatturato annuo”. Il valore, 
quindi, della percentuale del fatturato mondiale 
annuo costituisce un riferimento proporzionale 
che non ha funzione mitigatoria del limite edittale 
ma opera come ulteriore limite al limite edittale 
“ordinario” (20.000.000,00 EUR). E questo, sempre 
secondo la Cassazione, si trarrebbe dalla 
locuzione finale della norma (“se superiore“), che 
è riferita alla sanzione pecuniaria “numerica”. 
 
Ne deriva, pertanto, che nell’ambito della 
determinazione di eventuali sanzioni pecuniarie 
per violazioni della normativa in materia di 
protezione dei dati personali, occorre tenere a 
mente che la sanzione massima prevista dalla 
legge per le imprese non è fino a un massimo 
del 4% (o del 2%, in ragione della violazione) 
del fatturato mondiale totale annuo ma ben 
può essere superiore a tale limite purché non 
venga superata la soglia “numerica” di 20 
milioni di euro (o 10 milioni, in ragione della 
violazione). 
 
Infine, la Cassazione accoglie anche il terzo 
motivo del ricorso presentato dal Garante Privacy 
e fornisce specifici chiarimenti di natura 
processuale, determinati da un’interpretazione 
coordinata e coerente dell’articolo 10 del D.lgs. 
150/2011 (relativo alle controversie in materia di 

Glovo, attraverso la quale erano stati (e sono) trattati i dati personali 
dei rider;(iii) omesso esame di fatti decisivi a proposito del 
procedimento parallelo azionato dall'Autorità competente spagnola 
(AEPD) in ragione della stessa ipotetica violazione. 



protezione dei dati personali) e dell’articolo 166 
del Codice Privacy. Pur non rinvenendo, infatti, 
nell’articolo 10 del menzionato decreto uno 
specifico riferimento alla potestà del tribunale di 
rideterminare il trattamento sanzionatorio per il 
caso di opposizione alla sanzione irrogata, la 
norma necessita di essere coordinata con 
l’articolo 166 del Codice Privacy. 
 
Ne deriva che “con la sentenza che accoglie 
l'opposizione il giudice, anche nelle controversie in 
materia di dati personali, può annullare in tutto o 
in parte l'ordinanza o modificarla anche 
limitatamente all'entità della sanzione dovuta, che 
è determinata in una misura in ogni caso non 
inferiore al minimo edittale”. 
 
E rispetto alle Linee Guida dell’EDPB?   
 

Lo scorso 24 maggio 2023, l’EDPB ha 
definitivamente adottato le Linee Guida 4/2022 
che forniscono una base lineare, chiara e 
trasparente per il calcolo delle sanzioni per le 
violazioni del GDPR.   
 
Per non volendosi soffermare nel dettaglio circa il 
contenuto delle Linee Guida (di cui si è parlato in 
modo approfondito con il contributo disponibile 
al seguente link), si può, tuttavia, sottolineare che 
i principi sottolineati dalla sentenza della Corte di 
Cassazione in esame non si discostano dalla 
metodologia e dalle modalità di calcolo delle 
sanzioni indicate dalle stesse Linee Guida.   
 
La quantificazione dell'importo della sanzione si 
basa, infatti, su una valutazione specifica 
effettuata in ciascun caso, all'interno dei 
parametri previsti dal GDPR, tenendo altresì in 
considerazione il fatturato dell’impresa, da 
valutarsi quale elemento per imporre una 
sanzione che sia effettiva, proporzionata e 
dissuasiva, ai sensi dell’articolo 83, paragrafo 1 
del GDPR. 
 

Inoltre, come riconosciuto dalle Linee Guida (e, in 
particolare dal capitolo 6 “Legal maximum and 
corporate liability”) risulta essenziale 
comprendere le nozioni sia di “impresa” sia di 
“fatturato” al fine di individuare correttamente il 
fatturato dell’impresa per calcolare l’importo 
“dinamico” del massimo edittale. L’importanza di 
tali aspetti è facilmente comprensibile quando la 
sanzione deve essere comminata a società che 
fanno parte di gruppi imprenditoriali e la base di 
calcolo deve essere individuata nel fatturato della 
singola impresa quanto piuttosto nel fatturato del 
gruppo.   
 
E in questo ambito assumono maggiore rilevanza 
i criteri di effettività, proporzionalità e dissuasività 
delle sanzioni richiesti dal GDPR. Dall’analisi di 
importanti provvedimenti del Garante Privacy è, 
infatti, possibile notare come tali aspetti siano 
stati opportunamente valutati dall’Autorità 
nell’ambito della determinazione dell’importo 
delle sanzioni, la quale ha affermato che “in una 
complessiva ottica di necessario bilanciamento fra 
diritti degli interessati e libertà di impresa e in via 
di prima applicazione delle sanzioni 
amministrative pecuniarie previste dal 
Regolamento, occorre valutare prudentemente i 
suindicati vari criteri, anche al fine di limitare 
l’impatto economico della sanzione sulle esigenze 
organizzative, funzionali ed occupazionali della 
società”. 
 
Gli ulteriori profili esaminati dalla Cassazione: 
trattamento transfrontaliero e trattamento 
eterodiretto 
 

La sentenza in esame è di interesse anche in 
ragione degli ulteriori due principi che la Corte di 
Cassazione afferma nel rigettare i tre motivi del 
ricorso presentati dalla società. 
 
In particolare, la Corte si sofferma sui temi dei 
trattamenti transfrontalieri e di eterodirezione del 
trattamento, al fine di identificare l’autorità 
capofila, la quale, ai sensi del GDPR, ha la 

https://www.osservatorio-dataprotection.it/data-protection/le-nuove-linee-guida-delledpb-sul-calcolo-delle-sanzioni-amministrative/


competenza per irrogare le sanzioni 
amministrative di cui all’articolo 83 del GDPR. Nel 
caso in esame, infatti, la società ricorrente aveva 
assunto che il Garante Privacy non avesse la 
legittimazione ad agire nei confronti della società 
(ma piuttosto l’autorità del paese dove aveva 
sede la società controllante, in qualità di autorità 
capofila) proprio in quanto sussistente un 
trattamento transfrontaliero, ai sensi dell’articolo 
56, comma 1 del GDPR. 
 
La Corte, invece, non rinviene alcuna violazione 
degli articoli 56 e 60 del GDPR in tema di 
cooperazione tra le autorità di controllo in 
fattispecie di trattamento transfrontaliero. Per 
arrivare ad affermare ciò, il ragionamento parte 
proprio dalla definizione di “trattamento 
transfrontaliero” fornita dall’articolo 4, n. 23 del 
GDPR2, connessa, a sua volta, alla definizione di 
“stabilimento principale” fornita dall’articolo 4, n. 
163, per arrivare ad affermare che “affinché un 
trattamento sia qualificato come "transfrontaliero" 
è necessario che lo stesso sia posto in essere da un 
medesimo titolare "nell'ambito delle attività di 
stabilimenti in più di uno Stato membro". 
 
La Corte precisa, quindi, che per arrivare a 
determinare se ci sia stato un trattamento 
transfrontaliero – posto in essere da un 
medesimo titolare nell’ambito di stabilimenti in 
più di uno Stato membro – occorre effettuare un 
accertamento di merito che implica 
apprezzamenti di fatto in ordine alle modalità e 
alle caratteristiche di trattamento. 
 

 
2 Articolo 4, numero 23 del GDPR: ““trattamento transfrontaliero”: 
a) trattamento di dati personali che ha luogo nell'ambito delle attività 
di stabilimenti in più di uno Stato membro di un titolare del 
trattamento o responsabile del trattamento nell'Unione ove il titolare 
del trattamento o il responsabile del trattamento siano stabiliti in più 
di uno Stato membro; oppure 
b) trattamento di dati personali che ha luogo nell'ambito delle attività 
di un unico stabilimento di un titolare del trattamento o responsabile 
del trattamento nell'Unione, ma che incide o probabilmente incide in 
modo sostanziale su interessati in più di uno Stato membro”. 
3 Articolo 4, numero 16 del GDPR: ”stabilimento principale”: 
a) per quanto riguarda un titolare del trattamento con stabilimenti in 
più di uno Stato membro, il luogo della sua amministrazione centrale 
nell'Unione, salvo che le decisioni sulle finalità e i mezzi del 

Allo stesso modo, per comprendere se ci sia stato 
un trattamento eterodiretto da una capogruppo 
estera occorre effettuare un accertamento di 
merito relativamente alla titolarità del 
trattamento, anche al fine di determinare lo 
stabilimento principale. 
 
La Corte afferma così gli ultimi due principi della 
sentenza in esame: 
 

• ove dalla sentenza di merito e dalla 
disamina delle circostanze di fatto, risulta 
che il trattamento dei dati personali dei 
rider fosse effettuato dalla società 
italiana in piena e diretta autonomia di 
decisione rispetto a tali dati, in qualità di 
autonomo titolare del trattamento 
(anche se effettuato tramite una 
piattaforma fornita dalla società 
spagnola), tanto basta per stabilire la 
legittimazione ai fini sanzionatori del 
Garante Privacy; 
 

• inoltre, per stabilire, ai fini del GDPR, se 
sussista un trattamento eterodiretto da 
una capogruppo estera, occorre 
comprendere il livello di autonomia 
decisionale della società locale, quale 
titolare del trattamento, e tale 
accertamento presuppone una 
valutazione in merito agli elementi dei 
singoli contratti stipulati – in questo caso 
con i rider – dove vengono definite 
proprio le modalità e le regole che 
soggiacciono ai trattamenti stessi. 

trattamento di dati personali siano adottate in un altro stabilimento 
del titolare del trattamento nell'Unione e che quest'ultimo 
stabilimento abbia facoltà di ordinare l'esecuzione di tali decisioni, nel 
qual caso lo stabilimento che ha adottato siffatte decisioni è 
considerato essere lo stabilimento principale; 
 
b) con riferimento a un responsabile del trattamento con stabilimenti 
in più di uno Stato membro, il luogo in cui ha sede la sua 
amministrazione centrale nell'Unione o, se il responsabile del 
trattamento non ha un'amministrazione centrale nell'Unione, lo 
stabilimento del responsabile del trattamento nell'Unione in cui sono 
condotte le principali attività di trattamento nel contesto delle attività 
di uno stabilimento del responsabile del trattamento nella misura in 
cui tale responsabile è soggetto a obblighi specifici ai sensi del 
presente regolamento”. 



Conclusioni 
 

Con l’ordinanza in esame, la Corte fissa alcuni 
principi in materia di sanzioni privacy 
contribuendo a fare chiarezza rispetto a un tema 
di assoluta rilevanza per le imprese e per la 
definizione delle loro politiche di compliance in 
materia di protezione dei dati personali. 
 
Il principio secondo il quale la sanzione massima 
che può essere inflitta a una società per una 
determinata violazione in materia ben può 
essere superiore al limite della percentuale del 
4% purché non venga superata la soglia 
“numerica” di 20 milioni di euro, letto 
congiuntamente alle disposizioni delle Linee 
Guida dell’EDPB e, nel dettaglio, alla tabella 
allegata alle Linee Guida destinata a fornire 
indicazioni numeriche sull'eventuale 
determinazione degli importi delle sanzioni, può 
costituire uno elemento utile per consentire ai 
titolari del trattamento di effettuare opportune 
valutazioni – almeno in termini economici - 
dell'impatto e dei rischi legati a possibili violazioni 
della normativa sulla protezione dei dati. 
 

 
* * * 

 
 

 
 
Co-branding: come creare un’opportunità di 
business valida e vantaggiosa, tenendo conto 
degli aspetti legali 
 
Si sente parlare spesso di co-branding (o capsule 
collection), ovvero di importanti collaborazioni 
commerciali tra brand che operano sia in uno 

specifico settore merceologico, in particolare nel 
settore della moda, ma anche appartenenti a 
settori molto diversi fra loro, quale il design, la 
tecnologia o il food&beverage. 
 
Ma di cosa si tratta nello specifico? E quali sono i 
principali aspetti legali da considerare? 
 
Definizione 
 

Il co-branding può essere definito come una 
strategia di marketing molto diffusa tra le aziende 
con lo scopo fondamentale di collegare due o più 
marchi per creare e beneficiare di un valore 
maggiore di quello che avrebbero se considerati 
singolarmente. 
 
Tale strategia può assumere diverse forme: da 
semplici collaborazioni a livello comunicativo e di 
marketing ad accordi commerciali più complessi. 
In alcuni casi, può portare alla creazione e 
all’introduzione nel mercato di nuovi prodotti o 
linee di prodotto così come alla creazione di 
un’offerta percepita come nuova dal 
consumatore; può prevedere altresì un utilizzo 
congiunto dei marchi (i c.d. “prodotti co-
brandizzati”) o la creazione di un nuovo marchio, 
quale combinazione dei marchi coinvolti a monte. 
Il co-branding costituisce, quindi, una delle 
risposte alle esigenze di mercato, di concorrenza 
e di sviluppo delle aziende e può essere 
funzionale per il raggiungimento di diversi 
obiettivi. Tra i più importanti, ad esempio: 
 

• incrementare la brand awareness, 
conquistando nuovi segmenti di clientela 
e ampliando la notorietà dei brand delle 
aziende coinvolte sul mercato. La 
notorietà, infatti, è una caratteristica che 
conferisce al marchio una tutela più 
ampia (ovvero rafforzata) rispetto a 
quella derivante esclusivamente dal fatto 
di avere un diritto registrato; 

• rafforzare la brand reputation, 
contribuendo a migliorare la percezione 



dei brand delle aziende coinvolte da 
parte dei consumatori; 

• differenziarsi dai competitor sul mercato; 
• incrementare la soddisfazione dei clienti; 
• attivare nuovi canali di vendita, 

consentendo alle aziende coinvolte di 
accedere a nuovi canali di vendita o di 
raggiungere nuovi mercati; 

• aumentare la propria base clienti 
attraverso il coinvolgimento della 
clientela di un altro brand. 

 
I diversi obiettivi possono essere conseguiti 
grazie alla flessibilità intrinseca del fenomeno (e 
del contratto) in esame e, in ragione degli 
obiettivi da perseguire, è possibile individuare la 
tipologia di co-branding più adatta. 
 
Risulta, però, essenziale tenere a mente gli 
obiettivi stabiliti dalle parti anche nella stesura del 
contratto di co-branding, ponendo particolare 
attenzione alla definizione accurata e chiara del 
progetto e delineando con precisione gli obblighi 
e le responsabilità delle parti. 
 
Al fine di svolgere un’adeguata valutazione 
complessiva del progetto, occorre, inoltre, 
considerare anche i vantaggi e i rischi propri della 
tipologia di collaborazione eventualmente 
considerata. Il contratto di co-branding, infatti, 
come diremo meglio nel proseguo, è 
caratterizzato da una significativa alea di rischio, 
in quanto coinvolge, necessariamente, 
componenti sensibili dell’attività di impresa, quali 
la reputazione, il know-how e i segni distintivi. 
 
Principali tipologie di co-branding 
 

Tra le diverse tipologie di co-branding, è possibile 
individuare: 
 

a) il “co-branding funzionale”: 
 

si tratta di una forma intensa di collaborazione 
che prevede, in linea generale, che due o più 
aziende cooperino per creare un nuovo prodotto 

o servizio progettato per sfruttare le competenze 
e le risorse di ciascuna azienda, al fine di creare 
un'offerta unica sul mercato e attrattiva per i 
consumatori. Alcuni esempi noti includono la 
partnership tra Coca-Cola e NutraSweet, dalla 
quale è nata la Diet Coke, e la partnership tra 
Apple e Mastercard che ha dato vita 
all’applicazione Apple Pay. 
 
In termini di vantaggi, tale strategia consente di 
aumentare la visibilità e raggiungere un nuovo 
pubblico; vendere più prodotti o servizi, 
sfruttando le competenze e le risorse delle 
aziende coinvolte, nonché creare un'offerta unica 
e differenziata. Dall’altro lato, però, tale tipologia 
di co-branding potrebbe comportare diversi 
rischi, tra i quali: il rischio di danneggiamento del 
marchio o il rischio di confusione nei consumatori 
derivante dalla co-brandizzazione. 
 

b) il “co-branding simbolico”: 
 

forse la tipologia di co-branding più diffusa, 
soprattutto nel settore della moda e nel settore 
automobilistico, il co-branding simbolico consiste 
nell’associazione al marchio ospitante, 
responsabile della produzione del prodotto, di un 
secondo marchio “ospitato” per sfruttarne il 
valore evocativo e beneficiarne del potere 
attrattivo, della sua reputazione e del suo 
prestigio. In altre parole, tale fattispecie ricorre 
quando una marca viene accordata a quella di 
altro partner, con il quale però in linea di principio 
non ha alcun legame merceologico, allo scopo di 
giovare delle valenze positive di cui gode la marca 
invitata. Tra i casi più noti di co-branding 
simbolico può essere citato "Supreme x Louis 
Vuitton”. 
 
Questa strategia presenta sicuramente notevoli 
vantaggi, tra cui l'aumento della brand awareness 
nonché il rafforzamento della brand reputation. 
Tuttavia, va notato che anche questa forma di co-
branding, sebbene meno dispendiosa in termini 
finanziari, comporta dei rischi, principalmente 



legati alla scelta del marchio con cui associarsi. In 
particolare, si deve considerare il rischio di 
diluizione del marchio che può portare a una 
perdita della sua capacità distintiva non essendo 
più in grado di evocare un prodotto specifico. Allo 
stesso modo, potrebbe crearsi un rischio di una 
mutua dipendenza tra i marchi coinvolti, il che 
potrebbe avere conseguenze negative a seguito 
della cessazione della collaborazione. 
 

c) il “product-based co-branding”: 
 

anche il product-based co-branding costituisce 
una forma di cooperazione intensa e prevede che 
due o più aziende collaborino, attraverso 
strategie di marketing congiunto, per la 
commercializzazione di un prodotto o servizio 
esistente. La collaborazione può essere svolta in 
vari modi, quali, ad esempio, (i) combinando i loro 
loghi e/o nomi su un prodotto o servizio; (ii) 
utilizzando i prodotti o servizi dell'altro brand 
come mezzo per commercializzare il proprio 
marchio; (iii) creando un prodotto o servizio 
completamente nuovo che combina le 
caratteristiche e i benefici di entrambi i marchi. Un 
esempio di product-based co-branding è la 
partnership tra Nike e Apple per 
commercializzare l'Apple Watch Nike+. Questa 
partnership è stata un successo perché ha 
permesso a Nike di raggiungere un nuovo 
pubblico, quello degli utenti di Apple Watch, e ha 
permesso ad Apple di migliorare l'esperienza di 
fitness degli utenti del suo smartwatch. 
 
Il product-based co-branding presenta, quindi, 
diverse somiglianze con il co-branding funzionale 
soprattutto in termini di vantaggi per le aziende 
coinvolte (aumento della visibilità e 
consapevolezza del marchio, aumento delle 
vendite e creazione di un’offerta unica e 
attrattiva) e di rischi (rischio di danneggiamento 
del marchio, rischio di confusione nei 
consumatori e costi elevati). Tuttavia, ci sono 
alcune differenze che si riflettono, in particolare, 
nelle caratteristiche delle due strategie: il co-

branding funzionale richiede un livello di 
collaborazione più profondo tra le aziende 
coinvolte, poiché i partner devono lavorare 
insieme per sviluppare un prodotto o servizio 
completamente nuovo; il product-based co-
branding, invece, può essere implementato in 
modo più semplice, poiché i partner possono 
semplicemente combinare i loro loghi o nomi su 
un prodotto o servizio esistente. 
 

d) il “distribution-based co-branding”: 
 

questa tipologia di co-branding si realizza 
quando i partner collaborano per distribuire 
insieme prodotti o servizi, sfruttando la loro 
rete di distribuzione comune o condivisa. In 
questo tipo di collaborazione, le aziende 
coinvolte mettono in comune le risorse 
logistiche, le infrastrutture di distribuzione o 
la rete di vendita al dettaglio per raggiungere 
obiettivi di mercato comuni. Questa strategia 
può portare a vantaggi significativi per tutte 
le parti coinvolte, soprattutto in termini di 
ottimizzazione di spazi e profitti e di 
estensione nel mercato. 
 
Un possibile limite di questa forma di 
strategia risiede nella richiesta di identificare 
marchi che siano complementari o coerenti 
con l'immagine reciproca, affinché si possa 
massimizzare il beneficio derivante dalla 
sinergia tra i marchi. 

 
e) Il “communication-based co-

branding”: 
 

in questo caso, si tratta di una strategia di 
marketing in cui le aziende collaborano per 
condividere messaggi di marketing attraverso 
canali comuni, mirando a raggiungere un 
pubblico più ampio e amplificare l'impatto del 
messaggio. Questa strategia richiede coerenza 
nel messaggio e può includere l'uso congiunto di 
piattaforme di comunicazione, consentendo alle 
aziende di beneficiare reciprocamente 



dall'esposizione e dall'efficacia del co-branding 
nella comunicazione. 

 
f) il co-branding con persone celebri: 

 

si tratta di un contratto di co-branding che può 
essere stipulato tra il titolare di un marchio e una 
persona celebre, ad esempio nel mondo della 
moda, del cinema o della musica. Tra i più noti 
possono essere ricordati Yeezy, la linea di 
abbigliamento di lusso creata grazie all’accordo 
di collaborazione tra Adidas e Kanye West; 
Tommy x Gigi, dove una linea di prodotti di moda 
è stata creata dal brand utilizzando le 
caratteristiche stilistiche e di gusto proprie della 
modella. 
 
In questi casi, oltre alla necessità di individuare un 
personaggio compatibile con la linea del marchio, 
occorre prestare attenzione al rapporto che può 
crearsi con lo stesso, in quanto il brand risulterà 
strettamente associato alla reputazione e alla 
fama della persona celebre scelta che, ove 
soggetta a “scandali” o contestazioni, potrebbe 
determinare un danno all’immagine anche del 
brand allo stesso associato. 
 
 

g) ulteriori esempi di co-branding”: 
 

Da ultimo, anche se non rappresenta 
un’autonoma categoria contrattuale, occorre 
richiamare all’attenzione quei casi – destinati ad 
aumentare sempre più con lo sviluppo 
tecnologico – nell’ambito dei quali si ricorre 
all’utilizzo di sistemi di intelligenza artificiale per 
raggiungere vari obiettivi prefissatesi. 
 
Da ultimo, anche se non rappresenta 
un’autonoma categoria contrattuale, occorre 
richiamare all’attenzione quei casi – destinati ad 
aumentare sempre più con lo sviluppo 
tecnologico – nell’ambito dei quali si ricorre 
all’utilizzo di sistemi di intelligenza artificiale per 
raggiungere vari obiettivi prefissatesi. 
 

Tra gli esempi più noti si possono citare i casi di 
partnership tra: 
 

• Nike e Apple che hanno collaborato per 
creare una versione speciale dell'Air Max 
1 con il chip Nike Adapt, che consente di 
regolare la calzata in modo 
personalizzato tramite un'app per 
smartphone. L'intelligenza artificiale, in 
questo caso, è stata utilizzata per 
sviluppare il chip e l'app, nonché per 
testare la compatibilità tra i due prodotti; 

• Coca-Cola e McDonald's che hanno 
collaborato per creare un'esperienza di 
realtà aumentata che consente ai clienti 
di vedere i loro prodotti preferiti in 3D. In 
questo caso, l'intelligenza artificiale è 
stata utilizzata per creare i modelli 3D dei 
prodotti e per rendere l'esperienza più 
coinvolgente; 

• H&M e Google che hanno promosso 
un'iniziativa di co-branding basata 
sull'intelligenza artificiale che consente ai 
clienti di utilizzare l’IA per trovare i 
prodotti che corrispondono al loro stile e 
alle loro esigenze. 
 

In questi casi, l'intelligenza artificiale è stata 
utilizzata per migliorare l'esperienza del cliente e 
per rendere i prodotti più personalizzati e 
coinvolgenti, ma numerose sono le finalità che 
possono essere perseguite (ad esempio, per 
analizzare i dati sui clienti e sui prodotti per 
identificare aziende che potrebbero essere 
complementari; per sviluppare idee creative per 
generare nuovi prodotti, servizi o campagne di 
marketing; o per misurare il successo di 
un'iniziativa di co-branding, raccogliendo e 
rielaborando informazioni sui dati di vendita, sui 
dati sui dei social media e sui dati relativi al 
comportamento dei clienti per misurare l'impatto 
di un'iniziativa di co-branding). 
 
 

 



Ma quali sono i profili giuridici rilevanti? 
 

Dal punto di vista giuridico, il contratto di co-
branding rappresenta un contratto atipico: un 
contratto di licenza incrociata e bilaterale con cui 
viene disciplinato principalmente l’utilizzo 
congiunto dei segni distintivi delle aziende 
coinvolte. 

 
Si tratta quindi di una collaborazione 
regolamentata, che consente a due o più marchi 
di presentarsi contestualmente sul mercato, 
nell’ambito della quale è prevista, di norma, la 
presenza di un marchio c.d. “ospitante o 
accogliente” e di un marchio definito “invitato o 
secondario”. 
 
Tale tipologia di contratto, tuttavia, è 
caratterizzata da una significativa alea di rischio, 
in quanto coinvolge, necessariamente, 
componenti sensibili dell’attività di impresa, quali 
i segni distintivi e gli altri diritti di proprietà 
intellettuale e industriale, il know-how, le 
informazioni riservate, l’immagine e la 
reputazione dei marchi e dell’azienda, i canali di 
comunicazione e di distribuzione, eventuali dati 
personali trattati etc. 
Risulta, quindi, fondamentale disciplinare 
preventivamente e nel dettaglio, attraverso un 
contratto ad hoc, l’oggetto del contratto, gli 
obblighi e gli impegni reciproci, che, come 
anticipato, dipenderanno dagli obiettivi che le 
parti si sono poste di raggiungere così come dalla 
tipologia di collaborazione prescelta. 
 
Particolare attenzione dovrà essere prestata 
altresì alle misure poste a tutela dei diritti di 
proprietà intellettuale e industriale dei soggetti 
coinvolti. 
 
In particolare, il contratto di co-branding dovrà 
definire, tra gli aspetti più rilevanti: 
 

i. il perimetro di utilizzo delle licenze nel 
rispetto dei limiti e delle facoltà previste 

dalla legge di riferimento, definendo nel 
dettaglio i segni concessi in uso ed i 
prodotti/attività cui associare tali segni 
distintivi con quelli dell’altra parte e le 
caratteristiche della licenza stessa, ovvero 
se concessa in misura limitata nel tempo 
e circoscritta alla specifica iniziativa 
commerciale; 

ii. l’esistenza di eventuali esclusive 
merceologiche, territoriali o di settore a 
favore di una o di entrambe le parti, 
avendo cura di individuare, ove 
l’esclusiva sia merceologica, un eventuale 
elenco dei brand ritenuti direttamente o 
indirettamente concorrenziali; 

iii. la durata della collaborazione in funzione 
del raggiungimento dello scopo 
condiviso; 

iv. la responsabilità delle parti coinvolte, e 
ove la collaborazione preveda la 
creazione di un nuovo prodotto o 
servizio, eventuali profili di responsabilità 
da prodotto difettoso; 

v. eventuali impegni di non concorrenza, 
avendo cura di descrivere in modo 
puntuale l'attività per determinare "i 
limiti" della clausola di non concorrenza; 
il territorio, la durata e tutti gli ulteriori 
profili necessari affinché l’impegno non 
risultino nullo; 

vi. le modalità e le misure di tutela dei segni 
distintivi e degli altri diritti di proprietà 
industriale e intellettuale, prevedendo, a 
titolo esemplificativo e non esaustivo, 
specifiche clausole volte a prevedere 
obblighi di segnalazione e collaborazione 
tra le parti in caso di possibili casi di 
violazione e/o contraffazione dei segni 
distintivi nonché una specifica clausola di 
riservatezza volta a tutelare tutte le 
informazioni riservate delle parti 
coinvolte e il loro know how; 

vii. le misure a protezione dei consumatori: il 
contratto dovrà garantire che i 



consumatori siano protetti da eventuali 
frodi o pratiche commerciali scorrette; 

viii. le finalità e le modalità di impiego di 
tutela dei canali di comunicazione, 
pubblicitari e di distribuzione; 

ix. i profili legali (e i rischi) connessi allo 
sviluppo o all’utilizzo di sistemi di IA 
nell’ambito dell’iniziativa nonché le 
rispettive responsabilità e i diversi diritti 
delle parti rispetto ai contenuti generati 
(tra cui, a mero titolo esemplificativo, i 
diritti in materia di proprietà intellettuale 
e industriale, i diritti in materia di 
protezione dei dati personali e privacy, i 
diritti di riservatezza), tenendo altresì in 
considerazione gli sviluppi della 
normativa di riferimento – che ad oggi 
non fornisce un quadro chiaro e ben 
definito – e, in particolare, la Proposta di 
Regolamento nota come “AI Act”, la 
Proposta di Direttiva relativa 
all'adeguamento delle norme in materia 
di responsabilità civile extracontrattuale 
all'intelligenza artificiale e la Proposta di 
Direttiva sulla responsabilità per danno 
da prodotto difettoso. 

 
Inoltre, occorre ricordare che alcune tipologie di 
contratti di co-branding comportano 
necessariamente un trattamento dei dati 
personali di clienti, dei dipendenti e di altri 
soggetti. Pertanto, sarà importante che le parti 
del contratto rispettino gli adempimenti previsti 
dal Regolamento generale sulla protezione dei 
dati (c.d. “GDPR”), e che valutino quali strumenti 
contrattuali sia necessario adottare a tal fine.  
Ad esempio: 
 

• potrebbe risultare necessario dover 
stipulare un accordo di contitolarità ai 
sensi dell’art. 26 del GDPR, volto a 
disciplinare le rispettive responsabilità 
delle parti, la base o le basi giuridiche per 
il trattamento dei dati personali, le finalità 
del trattamento connesse all’iniziativa di 

co-branding, le categorie di dati personali 
trattati, i diritti degli interessati e le 
misure di sicurezza adottate; 

• concordare comunque un piano di 
gestione dei dati personali che definisca 
le modalità di raccolta, conservazione, 
utilizzo e cancellazione dei dati personali; 

• formare adeguatamente il personale 
coinvolto nel trattamento dei dati 
personali sulle misure, i limiti e le 
responsabilità connesse al trattamento 
dei dati che verrà svolto. 

 
Infine, in considerazione del fatto che i soggetti 
coinvolti corrispondono, molto spesso, a 
multinazionali, sarà necessario svolgere adeguate 
valutazioni in merito all’individuazione della 
legge applicabile ai contratti, nonché alla 
giurisdizione dinanzi a cui proporre azioni legali 
in caso di inadempimento alle obbligazioni 
contrattuali. 

 
Conclusione 
 

In conclusione, il co-branding può rappresentare 
indubbiamente una strategia di marketing 
potente e versatile in grado di consentire alle 
aziende di collegarsi e beneficiare 
reciprocamente dei valori e delle risorse dei 
marchi coinvolti. Per sfruttarne appieno il 
potenziale e mitigare i rischi associati è, tuttavia, 
essenziale prestare particolare attenzione ai 
dettagli nel processo di pianificazione e 
nell'elaborazione del contratto di co-branding. 

 
Le aziende dovrebbero, infatti, individuare e 
valutare accuratamente gli obiettivi della 
collaborazione (ad esempio, l'aumento della 
visibilità del marchio, il raggiungimento di nuovi 
segmenti di clientela, la creazione di offerte 
uniche e l'espansione dei canali di vendita etc.), 
nonché definire contrattualmente, nel modo più 
chiaro possibile, non solo gli obblighi, le 
responsabilità e le limitazioni di ciascuna parte 
coinvolta, ma anche gli aspetti connessi alla 



protezione dei diritti di proprietà intellettuale, alla 
gestione e protezione dei dati personali 
eventualmente trattati, così come 
l'implementazione di misure di sicurezza e di 
rimedi per eventuali situazioni di crisi che 
potrebbero emergere nel corso 
dell’implementazione della collaborazione. 

 
Le aziende dovrebbero imparare, infine, dagli 
esempi di successo nel settore del co-branding, 

ma allo stesso tempo essere consapevoli dei 
rischi e delle sfide che potrebbero incontrare. Con 
una pianificazione attenta, una comprensione 
approfondita delle esigenze delle parti coinvolte 
e una collaborazione legale esperta, si possono 
creare contratti di co-branding che consentano di 
perseguire gli obiettivi di business prefissatisi, ma 
al tempo stesso, in grado di tutelare  la 
reputazione dei marchi coinvolti e minimizzare i 
rischi legali connessi.

 
 

 

 
 
 

 
 
 

* * * 
 

Per maggiori informazioni, potete contattare: 
 

Carlo Impalà  
Partner e Responsabile Dip. TMT e Data Protection 

(Carlo.Impala@MorriRossetti.it) 
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