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NUOVI PROVVEDIMENTI LEGISLATIVI E REGOLATORI 
 

 
Provvedimenti del Garante Privacy 

 
 

• Intercettazioni: Garante, più tutele per i dati nelle infrastrutture centralizzate [Link] 
 

• Garante: no a cancellazione di un articolo dall’archivio online di un quotidiano [Link] 
 

• Responsabile protezione dati, il Garante sanziona 4 Comuni [Link] 
 

• Lavoro: dal Garante Privacy nuove tutele per la email dei dipendenti [Link] 
 

• Agenzie per il lavoro: varato dal Garante Privacy il Codice di Condotta [Link] 
 

• Dating online: il Garante Privacy sanziona per 200mila euro per un sito di incontri [Link] 
 

• E-mail dei dipendenti, il Garante privacy avvia una consultazione pubblica [Link] 
 

 
 

Provvedimenti EDPB 
 
 

• Opinion 04/2024 on the notion of main establishment of a controller in the Union under 
Art. 4.16(a) GDPR [Link] 
 

• Statement 1/2024 on legislative developments regarding the Proposal for a Regulation 
laying down rules to prevent and combat child sexual abuse [Link] 
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https://edpb.europa.eu/system/files/2024-02/edpb_opinion_202404_mainestablishment_en.pdf
https://edpb.europa.eu/system/files/2024-02/edpb_statement_202401_proposal_regulation_prevent_combat_child_sexual_abuse_en.pdf


        PRINCIPALI AGGIORNAMENTI 

 

• Digital Services Act: dal 17 febbraio le nuove regole sui servizi digitali si applicano a tutti 
i prestatori di servizi intermediari 
 

• Some European data protection authorities ask EDPB for a formal opinion on the model 
of “pay or okay” 
 

• Il nuovo documento di indirizzo del Garante Privacy sulla posta elettronica dei lavoratori 
e sul trattamento dei metadati 
 

• Transfer Impact Assessment: the CNIL published a draft guide 
 

• Nuove regole sugli influencer: le linee guida dell’AGCOM e il DDL beneficenza 

 
 

 
 
Digital Services Act: dal 17 febbraio le nuove 
regole sui servizi digitali si applicano a tutti 
i prestatori di servizi intermediari 
 
Dal 17 febbraio di quest’anno, il DSA - 
inizialmente applicabile alle sole piattaforme 
online di grandi dimensioni (“VLOPs”) e ai motori 
di ricerca online di grandi dimensioni (“VLOSEs”) 
– è divenuto pienamente applicabile a tutti i 
prestatori di servizi intermediari nell’UE, quindi 
anche alle piattaforme o ai motori di ricerca con 
meno di 45 milioni di utenti attivi. 
 
Il Digital Services Act (Regolamento (UE) 
2022/2065 relativo a un mercato unico dei servizi 
digitali - per brevità anche “DSA”), insieme al 
Digital Markets Act (Regolamento (UE) 2022/1925 
relativo a mercati equi e contendibili nel settore 

 
1 Per un’analisi più esaustiva del DMA si rinvia all’apposito contributo 
precedentemente scritto e disponibile qui. 

digitale - “DMA”)1, costituiscono il c.d. “Digital 
Services Package”, ovvero il pacchetto di norme 
con il quale l’Unione europea ha inteso (i) creare 
uno spazio digitale più sicuro in cui siano tutelati 
i diritti fondamentali di tutti gli utenti dei servizi 
digitali, e (ii) creare condizioni di parità per 
promuovere l’innovazione, la crescita e la 
competitività, sia nel mercato unico europeo che 
a livello globale. Infatti, il DSA e il DMA 
rappresentano il tentativo dell’Unione europea di 
regolare il potere delle grandi società 
tecnologiche e di promuovere la concorrenza nel 
mercato digitale. 
 
Con il presente contributo, si approfondiranno 
unicamente le principali novità del DSA con 
specifico riferimento ai prestatori di servizi 
intermediari con meno di 45 milioni di utenti 
attivi. Quanto invece ai VLOPs e VLOSE, si 
rimanda al nostro precedente articolo “DSA: 
European Commission designated 19 Very 
Large Online Platforms and Search Engines”. 
In generale, il DSA nasce a seguito della necessità 
di stabilire una serie mirata di norme obbligatorie, 
uniformi, efficaci e proporzionate a livello 
europeo al fine di tutelare e migliorare 
ilfunzionamento del mercato interno, stabilendo 

https://eur-lex.europa.eu/legal-content/en/TXT/?uri=COM%3A2020%3A825%3AFIN
https://eur-lex.europa.eu/legal-content/en/TXT/?uri=COM%3A2020%3A825%3AFIN
https://www.osservatorio-dataprotection.it/tmt/digital-markets-act-accordo-tra-parlamento-e-consiglio-dellunione-europea-sul-testo-da-approvare/
https://www.osservatorio-dataprotection.it/tmt/dsa-european-commission-designated-19-very-large-online-platforms-and-search-engines/
https://www.osservatorio-dataprotection.it/tmt/dsa-european-commission-designated-19-very-large-online-platforms-and-search-engines/
https://www.osservatorio-dataprotection.it/tmt/dsa-european-commission-designated-19-very-large-online-platforms-and-search-engines/


le condizioni per lo sviluppo e l’espansione di 
servizi digitali innovativi. Il regolamento si basa 
essenzialmente su tre fattori chiave: 
 

• la responsabilità dei prestatori di 
servizi intermediari, i quali saranno 
soggetti a nuove regole per la rimozione 
di contenuti illegali e nocivi; 

• i diritti dei consumatori, che risultano 
rafforzati, in particolare per quanto 
riguarda la trasparenza delle 
informazioni sui prodotti e la protezione 
dei dati personali; e 

• la concorrenza. Il DSA mira, infatti, a 
promuovere la concorrenza nel mercato 
digitale, in particolare attraverso la 
promozione dell’interoperabilità tra i 
servizi digitali e la prevenzione dell’abuso 
di posizione dominante. 

 
Il DSA è entrato in vigore il 16 novembre 2022, 
inizialmente con applicazione parziale ai soli 
gatekeepers, ovvero quelle piattaforme digitali 
che ricoprono un ruolo sistematico nel mercato 
interno (con più di 45 milioni di utenti attivi), 
comprendendo sia le piattaforme online di 
grandi dimensioni (“VLOPs”), sia i motori di 
ricerca online di grandi dimensioni (“VLOSEs”), 
così come individuate dalla Commissione 
europea ai sensi dell’art. 33 del DSA. 
 
A partire dal 17 febbraio 2024, invece, il DSA ha 
cominciato ad applicarsi a tutti i prestatori di 
servizi intermediari nell’UE, quindi anche alle 
piattaforme o ai motori di ricerca con meno di 45 
milioni di utenti attivi. 
 
 
Ma cosa sono i servizi digitali? 
 

I servizi digitali comprendono un’ampia gamma 
di servizi online, dai semplici siti web, ai servizi di 
infrastruttura Internet, alle piattaforme online. Vi 
rientrano, ad esempio, mercati online, social 
network, piattaforme di condivisione di contenuti, 

app store e piattaforme di viaggio e alloggio 
online. 
 
Nello specifico, il DSA si applica ai servizi 
intermediari, per tali intendendosi, ai sensi 
dell’art. 3(1) lett. g) del DSA: 
 

1. servizio di semplice trasporto (“mere 
conduit”), il quale consiste nel 
trasmettere, su una rete di 
comunicazione, informazioni fornite da 
un destinatario del servizio, o nel fornire 
accesso a una rete di comunicazione; 

2. servizio di memorizzazione 
temporanea (“caching”), il quale consiste 
nel trasmettere, su una rete di 
comunicazione, informazioni fornite dal 
destinatario del servizio, che comporta la 
memorizzazione automatica, intermedia 
e temporanea di tali informazioni al solo 
scopo di rendere più efficiente il 
successivo inoltro ad altri destinatari su 
loro richiesta; 

3. servizio di memorizzazione di 
informazioni (c.d. “hosting”), il quale 
consiste nel memorizzare informazioni 
fornite da un destinatario del servizio su 
richiesta di quest’ultimo. In quest’ultima 
definizione, rientra anche il concetto di 
piattaforma online. 
 
 

Quali obblighi introduce il DSA per i prestatori 
di servizi intermediari? 
 

Dal 17 febbraio tutti i prestatori di servizi 
intermediari sono tenuti ad adeguarsi alle norme 
che impongono trasparenza su algoritmi e 
pubblicità, a quelle che promuovo la lotta alla 
violenza online e alla disinformazione, nonché 
alle norme a protezione dei minori e a quelle che 
vietano la profilazione degli utenti utilizzando 
dati sensibili. 
 



In termini generali, il DSA suddivide gli obblighi 
in base alla tipologia di prestatori di servizi 
intermediari, prevedendo rispettivamente: 
 

A. gli obblighi applicabili a tutti i prestatori di 
servizi intermediari (artt. 11-15 del DSA); 

B. gli obblighi aggiuntivi applicabili ai 
prestatori di servizi di memorizzazione di 
informazioni, comprese le piattaforme 
online (artt. 16-18 del DSA); 

C. gli obblighi applicabili ai fornitori di 
piattaforme online (artt. 19-28 del DSA); 

D. gli obblighi aggiuntivi per i fornitori di 
piattaforme online che consentono ai 
consumatori di concludere contratti a 
distanza con gli operatori commerciali (le 
“piattaforme e-commerce” o 
“marketplace”) (artt. 29-32 del DSA); 

E. gli obblighi supplementari per VLOPs e 
VLOSEs (artt. 33-43 del DSA). 

 
A. Gli obblighi applicabili a tutti i prestatori di 
servizi intermediari 
 

Le prime disposizioni, previste nella Sezione I del 
Capo III del DSA, sono applicabili indistintamente 
a tutti i prestatori. 
 
Si tratta, nello specifico, del dovere di istituire 
punti di contatto per le Autorità degli Stati 
Membri, Commissione e Comitato (art. 11 del 
DSA) e un punto di contatto per i destinatari del 
servizio (art. 12 del DSA). 
 
Inoltre, tutti i prestatori di servizi intermediari 
sono tenuti a specificare (in modo conciso, 
intellegibile e accessibile) nelle condizioni 
generali di contratto le informazioni 
riguardanti le restrizioni che impongono 
sull’uso dei loro servizi, tra cui le politiche, le 
procedure, le misure e gli strumenti utilizzati ai 
fini della moderazione dei contenuti, incluso il 
processo decisionale algoritmico e la verifica 
umana. Le condizioni generali devono altresì 
prevedere modelli di reclamo interni e 

meccanismi di risoluzione stragiudiziale delle 
controversie. 
 
I prestatori di servizi intermediari sono altresì 
tenuti ad agire in modo diligente, obiettivo e 
proporzionato, tenendo conto dei diritti e degli 
interessi di tutte le parti coinvolte. 
 
Infine, grava sui prestatori di servizi intermediari 
l'obbligo di pubblicare, almeno una volta 
l’anno, relazioni esplicite sull’attività di 
moderazione dei contenuti. Tali relazioni 
dovranno contenere: il numero di ordini ricevuti, 
il numero di segnalazioni presentate, l’utilizzo di 
strumenti automatizzati e il numero di reclami 
ricevuti. 
 
B. Gli obblighi aggiuntivi per i prestatori di 
servizi di memorizzazione di informazioni 
 

Per tali figure è previsto l’obbligo di istituire un 
meccanismo per le segnalazioni di contenuti 
illegali per via elettronica. Le decisioni che 
devono far seguito alle segnalazioni dovranno 
essere tempestive, adottate diligentemente ed in 
modo non arbitrario e obiettivo. Inoltre, laddove 
i prestatori di servizi di memorizzazione di 
informazioni, utilizzino strumenti automatizzati 
per i processi di trattamento delle segnalazioni o 
nell’adozione delle relative decisioni, devono 
informare la persona o l’ente che ha presentato la 
segnalazione dell’uso automatizzato di tali 
strumenti. 
 
Nel caso in cui i prestatori di servizi di 
memorizzazione intendano adottare una misura 
restrittiva, essi dovranno altresì fornire a tutti i 
destinatari del servizio interessati una 
motivazione chiara e specifica, corredata da una 
serie di informazioni (ad esempio, devono 
esporre i fatti e le circostanze su cui si basa, le 
informazioni su eventuali strumenti automatizzati 
utilizzati o quelle sui mezzi di ricorso a 
disposizione del destinatario). 
 



Inoltre, in caso di sospetto sulla commissione di 
un reato, il prestatore dovrà immediatamente 
informare le competenti autorità giudiziarie. 
 
C. Gli obblighi aggiuntivi applicabili ai 
fornitori di piattaforme online 
 

Le piattaforme online sono una sottocategoria 
rispetto ai prestatori di servizi di memorizzazione. 
Con esse si indicano i social network o quelle 
piattaforme che consentono ai consumatori di 
concludere contratti a distanza con operatori 
commerciali, i.e. le piattaforme e-commerce (o 
marketplace). 
 
Il DSA precisa che, al fine di evitare oneri 
sproporzionati per microimprese o piccole 
imprese (come definite dalla Raccomandazione 
2003/361/CE 2), le stesse non saranno soggette 
agli obblighi previsti dagli artt. 19 a 28 del DSA 
per le piattaforme online. 
 
Oltre agli obblighi generali (i.e. predisposizione di 
un sistema interno per la gestione dei reclami e 
previsione della facoltà di risolvere 
stragiudizialmente le controversie), i fornitori di 
piattaforme online: 
 
• devono adottare una corsia preferenziale per 

le segnalazioni ricevute dai c.d. segnalatori 
attendibili, ossia un ente (e mai una persona 
fisica) – di natura pubblica, o 
un’organizzazione non governativa, o 
organismi privati o semipubblici, come le 
associazioni dei consumatori – che il 
coordinatore dei servizi digitali (per l’Italia, 
l’Autorità per le garanzie nelle comunicazioni 
– “AGCOM”) riconosce come tale in quanto 
ha dimostrato, tra l’altro, di disporre di 
capacità e competenze particolari nel 
contrasto ai contenuti illegali e di svolgere le 
proprie attività in modo diligente, accurato e 
obiettivo; 

 
2 La categoria delle microimprese, delle piccole imprese e delle medie 
imprese (PMI) è costituita da imprese che occupano meno di 250 

• in aggiunta alle informazioni relative alle 
relazioni annuali sulle attività di 
moderazione dei contenuti prescritte per 
tutti i prestatori, devono indicare anche il 
numero di controversie sottoposte agli 
organismi di risoluzione delle controversie, i 
risultati delle stesse, il tempo medio per il 
loro espletamento e il numero di sospensioni 
applicate. Inoltre, ogni sei mesi, devono 
pubblicare per ciascuna piattaforma e per 
ciascun motore di ricerca, informazioni circa 
il numero medio mensile di destinatari attivi 
del servizio nell’UE; 

 

• devono progettare, organizzare e gestire le 
interfacce in modo che i destinatari dei 
servizi offerti non vengano ingannati o 
manipolati o in modo che le loro capacità 
nell’assumere decisioni libere e informate 
non siano materialmente falsate o 
compromesse. Si tratta, cioè, del divieto dei 
c.d. dark patterns (modelli di progettazione 
ingannevoli), ovvero interfacce e percorsi di 
navigazione concepiti per influenzare 
l’utente, spesso sfruttando pregiudizi 
cognitivi affinché intraprenda azioni 
inconsapevoli o non desiderate. 

 

 
• Nel caso in cui presentino pubblicità sulle 

proprie interfacce, sono altresì tenuti a fare 
in modo che i destinatari siano in grado di 
identificare in modo chiaro, conciso, 
inequivocabile e in tempo reale: 
 

o se l’informazione è una pubblicità; 
o la persona, fisica o giuridica, per 

conto della quale viene presentata; 
o la persona, fisica o giuridica, che 

finanzia la pubblicità, se diversa da 
quella per conto della quale viene 
prestata; 

persone, il cui fatturato annuo non supera i 50 milioni di euro oppure 
il cui totale di bilancio annuo non supera i 43 milioni di euro 



o indicazioni su parametri utilizzati per 
determinare il destinatario a cui 
viene prestata e alla modalità di 
modifica di tali parametri. 
 

• Devono rispettare l’obbligo di trasparenza 
sul sistema di raccomandazione dei 
contenuti (i.e. i sistemi di suggerimento): 
devono, cioè, dichiarare in modo chiaro e 
trasparente quali sono i parametri utilizzati 
nonché qualunque opzione a disposizione 
dei destinatari del servizio che gli consenta 
di modificare o influenzare tali parametri 
principali. 

 
• Nel caso di piattaforme accessibili anche ai 

minori, devono rispettare l’obbligo di 
adottare misure adeguate e 
proporzionate per garantire un elevato 
livello di tutela della vita privata, della 
sicurezza e della protezione dei minori. 
Qualora il fornitore della piattaforma online 
sia invece a conoscenza della minore età 
dell’utente, è fatto divieto di procedere alla 
pubblicità basata sulla profilazione. 

 

 
D. Gli obblighi aggiuntivi per i fornitori di 
piattaforme e-commerce 
 

Come precisato nel paragrafo precedente, 
sebbene nel DSA non ne sia presente una 
definizione specifica, le piattaforme e-commerce 
rientrano nella categoria dei servizi di 
memorizzazione. 
 
Il DSA precisa che, al fine di evitare oneri 
sproporzionati per microimprese o piccole 
imprese, le stesse non saranno soggette agli 
obblighi aggiuntivi previsti dagli artt. 29 a 32 del 
DSA per i fornitori di piattaforme e-commerce. 
 
Fondamentale, in questo ambito, è l’obbligo di 
tracciabilità degli operatori commerciali. Esso si 
basa sul nuovo principio “KYBC – know your 

business client” ed impone alle piattaforme e-
commerce di progettare e organizzare la propria 
interfaccia online in modo da permettere agli 
operatori commerciali di rilasciare ai consumatori 
tutta una serie di informazioni (quali, a titolo 
esemplificativo, nome, indirizzo, numero di 
telefono dell’operatore commerciale, eventuale 
registro delle imprese a cui è iscritto l’operatore, 
autocertificazione dell’operatore commerciale 
con cui si impegna ad offrire solo prodotti o 
servizi conformi alle norme dell’UE) in modo 
chiaro, facilmente accessibile e comprensibile. 
L’obiettivo è quello di rendere chiaro al 
consumatore che l’operatore commerciale da cui 
compra è un ente diverso dal marketplace. 
 
I marketplace hanno altresì l’obbligo di valutare 
l’affidabilità delle informazioni loro fornite 
dagli operatori commerciali. Infatti, laddove il 
fornitore della piattaforma e-commerce si accorga 
che le informazioni ricevute siano inesatte, 
incomplete o non aggiornate, ovvero abbia 
ragione per ritenerlo, deve chiedere all’operatore 
commerciale di porre rimedio a tale situazione 
senza indugio. Se quest’ultimo non adempie, il 
fornitore della piattaforma e-commerce dovrà 
sospendere la prestazione del suo servizio finché 
l’operatore commerciale non ottempera alla 
richiesta. 
 
Per i fornitori di marketplace è altresì previsto 
l’obbligo di progettare e organizzare la loro 
interfaccia online fin dal principio (c.d. by 
design): l’obiettivo è quello di consentire agli 
operatori commerciali di adempiere agli obblighi 
per essi previsti dal diritto dell’UE in relazione alle 
informazioni precontrattuali, alla conformità e 
sicurezza dei prodotti, fornendo ai consumatori 
tutte le necessarie richieste di informazioni per 
l’identificazione dei prodotti e servizi offerti. 
 
Infine, sono previsti anche obblighi di 
informazione: i fornitori di piattaforme e-
commerce dovranno, entro sei mesi da momento 
in cui ne sono venuto a conoscenza, informare i 



consumatori che il prodotto o il servizio da loro 
acquistato è illegale, rendendoli altresì edotti 
dell’identità dell’operatore commerciale e di 
qualsiasi mezzo di ricorso attivabile. 
 
Nei prossimi mesi la Commissione provvederà 
alla messa in atto della normativa sui servizi 
digitali insieme alle Autorità Nazionali, che – 
come l’AGCOM – vigileranno sulla conformità 
delle piattaforme con sede nel loro territorio. 
 
Nel frattempo, tutti gli operatori interessati sono 
tenuti ad adottare un piano di conformità 
coerente agli obblighi imposti. 
 
In caso contrario, e, dunque, in caso di violazione 
degli obblighi previsti dal DSA, le sanzioni, ai sensi 
dell’art. 52(3) del DSA, possono arrivare fino al 6% 
del fatturato annuo totale e i destinatari dei 
servizi digitali possono chiedere un risarcimento 
per danni o perdite subite a seguito di violazioni 
ad opera delle piattaforme, come previsto dall’art. 
54 del DSA. 
 
Le imprese dovranno altresì prestare attenzione a 
presentare informazioni corrette e complete, e/o 
a rettificare, laddove richiesto, le informazioni 
presentate, nonché all’assoggettamento ai 
sopralluoghi. In caso contrario, infatti, in questi 
casi, ai sensi dell’art. 52(3) del DSA, le sanzioni 
possono arrivare fino al 1% del reddito o del 
fatturato annuo del prestatore interessato. 

 
 
 
 

* * * 
 

 
 
Some European data protection authorities 
ask EDPB for a formal opinion on the model 
of “pay or okay” 
 

The Data Protection Authorities (“DPAs”) in 
Norway, the Netherlands, and Hamburg have 
requested the European Data Protection Board 
(the “EDPB”) to take a position on the “pay or 
okay” model (also known as “pay or consent” or 
“pay for data”) by issuing a formal opinion 
pursuant to Article 64(2) of the General Data 
Protection Regulation (EU) 2016/679 (“GDPR”). 
 
The “pay or consent” model is a proposed 
approach implemented by online platforms that 
has recently sparked debate. It offers users a 
choice between: 
 

• paying a subscription fee, granting 
access to the service without personalized 
advertising and limiting personal data 
collection; 

• consenting to personal data collection, 
allowing the service provider to use data 
subjects’ data for personalized advertising 
in exchange for free access. 
 

In this regard, the Norwegian Data Protection 
Authority (Datatilsynet) has pointed out that 
several large internet services have recently 
started charging users who do not agree to their 
data being used for behavioural marketing. 
Indeed, recently, an increasing number of services 
(e.g., Meta and Instagram) are offering users a 
decision: either consent to being tracked and 
profiled for marketing purposes or opt to pay a 



fee. Failure to select either option may result in a 
user being prohibited from utilizing the service. 
 
However, pursuant to Article 4(11) of the GDPR, 
the consent of the data subject must be freely 
given, specific, informed, and unambiguous. 
Therefore, when a data controller requests 
consent to utilize data subjects’ personal data, the 
choice must be entirely voluntary. 
 
The question arises regarding the extent to 
which the approach of “pay or consent” meets 
the criteria of voluntariness. 
 
According to the Guidelines 5/2020 on consent 
adopted by the EDPB, the requirement of the 
“free” consent established in Article 4(11) of the 
GDPR implies real choice and control for data 
subjects. As a general rule, the GDPR prescribes 
that if the data subject has no real choice, feels 
compelled to consent, or will endure negative 
consequences if they do not consent, then 
consent will not be valid. If consent is bundled up 
as a non-negotiable part of terms and conditions, 
it is presumed not to have been freely given. 
Accordingly, consent will not be considered to be 
free if the data subject is unable to refuse or 
withdraw his/her consent without detriment. 
 
When assessing whether consent is freely given, 
one should also take into account whether, inter 
alia, the performance of a contract, including the 
provision of a service, is conditional on consent to 
the processing of personal data that is not 
necessary for the performance of that contract. 
However, since Article 7(4) of the GDPR contains 
the term “inter alia”, this means that there may be 
a range of other situations, which are caught by 
the Article. In general terms, any element of 
inappropriate pressure or influence upon the data 
subject, manifested in many different ways, which 
prevents a data subject from exercising their free 
will, shall render the consent invalid. 
In light of the above, consent must be voluntary. 
Moreover, since this means that there must be no 

pressure to consent, and there must be no 
negative consequences if one refuses to consent, 
compulsion to agree with the use of personal 
data additional to what is strictly necessary 
limits data subjects’ choices and stands in the 
way of free consent. As data protection law aims 
at the protection of fundamental rights, an 
individual’s control over their personal data is 
essential, and there is a strong presumption that 
consent to the processing of personal data that is 
unnecessary cannot be seen as a mandatory 
remuneration in exchange for the performance of 
a contract or the provision of a service. Therefore, 
whenever the request for consent is linked to the 
performance of a contract by the data controller, 
a data subject who does not wish to make his/her 
personal data available for processing by the data 
controller bears the risk of being refused the 
services requested. 
 
Considering the above, some data supervisory 
authorities in Europe have opened up the 
possibility of charging users who do not consent 
under certain circumstances, while others have 
not. The European Court of Justice (“CJEU”), with 
the judgment C-252/21, has also mentioned this 
type of solution, but without elaborating on when 
they are possibly legal. Specifically, the CJEU has 
established that a data user must be free to 
refuse individually, in the context of the 
contractual process, to give his/her consent to 
particular data processing operations not 
necessary for the performance of the contract, 
without being obliged to refrain entirely from 
using the service offered by the online social 
network operator, which means that such a user 
is to be offered, if necessary for an appropriate 
fee, an equivalent alternative not accompanied by 
such data processing operations. At the same 
time, the CJEU has also emphasized the 
importance of voluntary consent. 
 
The dilemma of choosing between consenting or 
paying can pose challenges, especially with large, 
popular services boasting extensive user bases. 



Many individuals may perceive themselves reliant 
on such services due to factors like social circles, 
professional networks, or access to crucial 
information and popular content. A pertinent 
question arises regarding whether such 
circumstances exercise undue pressure on 
consent, particularly for those who cannot afford 
the payment. 
 
The issue of online data protection holds 
significant implications, with varying enforcement 
practices across different countries. Recognizing 
this disparity and the need for uniform 
practice, the DPAs have jointly requested the 
EDPB to issue a formal opinion at the 
European level, in accordance with Article 
64(2) of the GDPR. This opinion will serve as a 
guiding framework for future law enforcement 
throughout the European Economic Area. 
 
As outlined by a representative of the 
Datatilsynet, the question to be clarified is, 
specifically, whether data protection is a universal 
human right or a privilege reserved for those who 
can afford to pay a fee. 
 
The EDPB is mandated to issue an opinion on the 
matter submitted to it within eight weeks, with an 
extension of the period by a further six weeks, if 
necessary, extending the deadline to a total of 
fourteen weeks. 
 
If approved, the EDPB’s opinion could also lead to 
a significant step forward in the round of 
investigations started by the Italian Data 
Protection Authority (Garante per la protezione 
dei dati personali) aimed at ascertaining the 
compliance with data protection regulations of a 
number of initiatives undertaken by several Italian 
online newspapers, websites, and TV companies 
operating on the Internet that have adopted 
cookie walls on their sites. 
 
 

* * * 

Il nuovo documento di indirizzo del Garante 
Privacy sulla posta elettronica dei lavoratori e 
sul trattamento dei metadata 
 

 
 
 

Il Garante per la protezione dei dati personali (il 
“Garante” o l’”Autorità”) ha recentemente reso 
pubblico un documento di indirizzo, adottato lo 
scorso 21 dicembre, sulla conservazione dei dati 
relativi alle e-mail aziendali, denominato 
“Programmi e servizi informatici di gestione della 
posta elettronica nel contesto lavorativo e 
trattamento dei metadati” (il “Documento”), 
rivolto ai datori di lavoro pubblici e privati. 
 
Il Documento nasce a seguito di accertamenti 
effettuati dall’Autorità con riguardo ai trattamenti 
di dati personali nel contesto lavorativo dai quali 
è emerso che alcuni programmi e servizi 
informatici per la gestione della posta 
elettronica, commercializzati da fornitori 
anche in modalità cloud o as-a-service (SaaS), 
sono spesso configurati di default in modo tale 
da raccogliere e conservare – per impostazione 
predefinita, in modo preventivo e generalizzato – 
i metadati relativi all’utilizzo degli account di 
posta elettronica dei dipendenti (ad es., giorno, 
ora, mittente, destinatario, oggetto e dimensione 
della mail), conservando gli stessi per un arco 
temporale troppo esteso. 
 
Ciò, talvolta, ponendo limitazioni anche al datore 
di lavoro in ordine alla possibilità di modificare le 
impostazioni di base del programma informatico 
utilizzato al fine di disabilitare la raccolta 
sistematica di tali dati o di ridurre il periodo di 
conservazione degli stessi. 

https://www.garanteprivacy.it/home/docweb/-/docweb-display/docweb/9978728


Con il Documento, dunque, il Garante, tenuto 
conto degli elevati rischi per i diritti e le libertà 
degli interessati, ha voluto fornire ulteriori 
indicazioni – oltre a quelle già fornite in 
precedenti provvedimenti (es. “Linee guida del 
Garante per posta elettronica e Internet” del 
2007, provv. del 4.12.2019, n. 216 e i precedenti 
in esso citati) – volte a prevenire iniziative e 
trattamenti in contrasto con la disciplina in 
materia di protezione dei dati (i.e. il Regolamento 
(UE)2016/679 e il D. L.gs. n. 196/2003, come 
modificato dal D. Lgs. n. 101/2018, e le norme che 
tutelano la libertà e la dignità dei lavoratori (i.e. la 
L. 300/1970 e ss.mm. - lo “Statuto dei 
Lavoratori”). 
 
Il Documento si basa essenzialmente su quattro 
principi fondamentali: 
 

• Il principio di riservatezza 
 

Il contenuto dei messaggi di posta elettronica – 
come pure dei dati esteriori delle comunicazione 
e i file allegati – è assistito da garanzie di 
riservatezza tutelate anche a livello costituzionale 
(artt. 2 e 15 Cost) che proteggono il nucleo 
essenziale della dignità della persona e il pieno 
sviluppo della sua personalità nelle formazioni 
sociali. 
 

• Il principio di liceità 
 

Il datore di lavoro, in qualità di titolare del 
trattamento, deve verificare la sussistenza di un 
idoneo presupposto di liceità prima di effettuare 
trattamenti di dati personali dei lavoratori 
attraverso programmi e servizi informatici di 
gestione della posta elettronica. 
 
Nel contesto lavorativo, tale presupposto di 
liceità si rinviene nell’art. 4 dello Statuto dei 
Lavoratori, richiamato dagli artt. 113 e 114 del 
Codice Privacy in attuazione dell’art. 88 del GDPR, 
la cui violazione comporta, oltre all’applicazione 
di sanzioni amministrative pecuniarie, anche 
possibili rischi di responsabilità penale. 

• Il principio di trasparenza 
 

Il datore di lavoro, oltre a dover rispettare i 
principi generali del trattamento (liceità, 
correttezza, limitazione delle finalità, 
minimizzazione, esattezza, limitazione della 
conservazione, integrità e riservatezza, 
accountability), dovrà attuare tutti gli 
adempimenti legali di trasparenza previsti dal 
GDPR (quali, ad esempio, gli obblighi di tipo 
informativo ai sensi dell’art. 13 del GDPR e la 
predisposizione di registro del trattamento, da 
mantenere aggiornato, ai sensi dell’art. 30 del 
GDPR). Ciò, in particolare, al fine di fornire ai 
dipendenti una rappresentazione corretta, chiara 
ed esaustiva del complessivo trattamento di dati 
personali effettuato nell’ambito del contesto 
lavorativo, consentendo agli stessi di disporre di 
tutti gli le informazioni essenziali previste dalla 
normativa e di essere pienamente consapevoli, 
prima che il trattamento abbia inizio, delle 
caratteristiche dello stesso e dei diritti loro 
spettanti . 
 

• Il principio di accountability e 
limitazione della conservazione 

 

Il principio di accountability, previsto dagli artt. 
5(2) e 24 del GDPR, prevede espressamente in 
capo al titolare il compito di valutare se i 
trattamenti che si intende realizzare possano 
presentare un rischio elevato per i diritti e le 
libertà delle persone fisiche, rendendo 
conseguentemente necessaria una preventiva 
valutazione di impatto sulla protezione dei dati 
personali (“DPIA”). 
 
Tale necessità ricorre, in particolare, nel caso di 
raccolta e memorizzazione dei metadati relativi 
all’impiego della posta elettronica, stante la 
particolare “vulnerabilità” degli interessati nel 
contesto lavorativo, nonché il rischio di 
“monitoraggio sistematico”, inteso come 
trattamento posto in essere per osservare, 
monitorare o controllare gli interessati, avente ad 
oggetto (inter alia) i dati raccolti tramite reti 

https://www.garanteprivacy.it/home/docweb/-/docweb-display/docweb/1387978
https://www.garanteprivacy.it/home/docweb/-/docweb-display/docweb/1387978
https://www.garanteprivacy.it/web/guest/home/docweb/-/docweb-display/docweb/9215890


(Working Party Art. 29, “Linee guida 
concernenti la valutazione di impatto sulla 
protezione dei dati” (WP 248) del 4.04.2017). 
 
Alla luce delle disposizioni richiamate, il Garante 
precisa che l’attività di raccolta e conservazione 
dei soli c.d. metadati necessari ad assicurare il 
funzionamento delle infrastrutture del 
sistema della posta elettronica, non può essere 
superiore di norma a poche ore o ad alcuni giorni, 
in ogni caso non oltre 7 giorni, estendibili, in 
presenza di comprovate e documentate 
esigenze che ne giustifichino il prolungamento, 
di ulteriori 48 ore. 
 
Diversamente, la generalizzata raccolta e la 
conservazione di tali metadati, per un lasso di 
tempo più esteso (anche laddove si basi su una 
finalità organizzativa, produttiva, di sicurezza del 
lavoro o di tutela del patrimonio aziendale), 
potendo comportare un indiretto controllo a 
distanza dell’attività dei lavoratori, richiede la 
presenza delle garanzie previste dall’art. 4 
dello Statuto dei Lavoratori, ossia la 
sottoscrizione di un accordo sindacale o 
l’ottenimento di un’autorizzazione 
dell’Ispettorato del lavoro. 
 
Il Garante, dunque, invita i datori di lavoro, in 
qualità di titolari del trattamento, a scegliere 
soluzioni che consentano di modificare le 
impostazioni predefinite, evitando la raccolta di 
dati non necessari e per periodi di tempi eccessivi. 

 
 
 

* * * 
 

 
 
 
 
 
 
 
 

Transfer Impact Assessment: the CNIL 
published a draft guide 
 

 
 
Pursuant to the Regulation UE 2016/679, 
commonly known as the General Data Protection 
Regulation (“GDPR” or “Regulation”), entities 
engaged in transferring personal data outside of 
the European Economic Area (“EEA”) must assess 
the level of data protection in the countries of 
destination and the necessity for implementing 
additional protective measures. 
 
In order to facilitate this process, the Commission 
Nationale de l'Informatique et des Libertés 
(“CNIL") has released a preliminary version of the 
“Draft Practical Guide – Transfer Impact 
Assessment” for public consultation until 
February 12th, 2024 (the “Guide”). This Guide has 
been drafted following the European Data 
Protection Board’s (“EDPB”) Recommendations 
01/2020 “on measures that supplement 
transfer tools to ensure compliance with the 
EU level of protection of personal data”, 
adopted on June 18th, 2021, with the aim of 
supporting the preparation of Transfer Impact 
Assessment (“TIA”) for exporters of personal data. 
 
Context 
 

The concern of data transfer affects a broad 
spectrum of controllers and processors, 
irrespective of their nature (public or private, 
profit or non-profit) and scale (from multinational 
enterprises to small/medium-sized businesses 
and individual professionals). The proliferation of 
cross-border services, especially cloud-based 
solutions, has expanded the scenarios in which 
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personal data is processed entirely or partially in 
third countries not governed by the GDPR. This 
situation necessitates data transfers under 
specific conditions outlined in Articles 44-49 of 
the GDPR. 
 
As a general rule, the GDPR provides that the 
transfer of personal data outside the EEA is 
forbidden unless the third country ensures an 
adequate level of protection as the one afforded 
by the GDPR. 
 
To this end, Article 45 of the GDPR provides that 
a transfer of personal data to countries outside 
the EEA may take place where the European 
Commission has decided – with an adequacy 
decision – that the third country in question 
ensures an adequate level of protection of 
personal data. 
 
In the absence of such decision, Article 46 of the 
GDPR stipulates that data transfer to a third 
country may occur only if the controller or 
processor has provided appropriate safeguards, 
and on condition that enforceable data subject 
rights and effective legal remedies for data 
subjects are available. In this regard, the tools that 
may constitute “appropriate safeguards” are, by 
way of example and not limited to, the binding 
corporate rules (“BCR”) and the standard 
contractual clauses (“SCC”). 
 
Finally, Article 49 of the GDPR provides certain 
derogations, such as the consent of the data 
subject, which allow the transfer of personal data 
in the absence of an adequacy decision or 
appropriate safeguards. 
 
Notwithstanding the above, the Court of Justice 
of the European Union (“CJEU”), with its ruling 
“Schrems II” 3 , has also emphasized the 
responsibility of exporters and importers to 
ensure that personal data is processed, and 

 
3 Judgment of the Court (Grand Chamber) of 16 July 2020, “Schrems 
II”, C-311/18. 

continues to be processed, in compliance with the 
level of protection set by the EU data protection 
legislation. This responsibility includes 
suspending the transfer and/or terminating the 
contract if the importer is not, or is no longer, in 
a position to comply with its personal data 
protection obligations. 
 
Cases where a TIA should be carried out 
 

A TIA is required when controllers or processors, 
acting as exporters, plan to transfer personal data 
from an EEA country to a third country using tools 
under Article 46 of the GDPR. The obligation to 
conduct a TIA does not apply if the data is 
destined for a country with an adequacy decision 
or if the transfer falls under the derogations in 
Article 49. 
 
The purpose of the TIA 
 

The TIA aims to assess the level of adequacy of 
data protection guaranteed by local legislation 
and practices of the third country of destination 
and take into account the practices of authorities 
in the third country regarding the access to the 
transferred data. 
 
Where necessary, the TIA should enable the 
exporter to assess whether supplementary 
measures would make it possible to remedy the 
shortcomings identified and ensure the level of 
data protection required by EU legislation. 
 
In order to carry out the TIA, the cooperation 
between the importer and the exporter is 
essential considering the amount of information 
that the importer has at its disposal. Moreover, 
such cooperation, 
within the framework of the relationship between 
a controller and a processor, constitutes one of 
the obligations outlined in Article 28 of the GDPR. 
 
 



Purpose and Implementation of the Guide 
 

As clarified by the CNIL, the Guide constitutes a 
methodology and, more specifically, a checklist 
for the exporters, which identifies various 
elements to be considered when carrying out a 
TIA. 
 
In fact, the Guide provides indications on how the 
analysis can be carried out by following the six 
steps set out in EDPB’s recommendations and 
refers to the relevant documentation. 
 
In particular, the steps are the following: 
 
1. “Know your transfer”: this section enables the 

exporter to describe the transfer so that its 
characteristics and sensitivity can be 
considered in the assessment; 
 

2. “Document the transfer tool used”: this step 
requires the exporter to document the tool 
that will be used for the transfer and the 
analysis concluding whether or not a TIA is 
required for it; 

 

3. “Evaluate the legislation and practices in 
the country of destination of the data and 
the effectiveness of the transfer tool”: this 
section enables the exporter to assess the 
legislation and practices in the country of 
destination of the data and to identify whether 
there are any factors that could affect the 
effectiveness of the appropriate safeguards in 
place or that could prevent the exporter from 
fulfilling its obligations; 

 

4. “Identify and adopt supplementary 
measures”: considering that - according to 
the EDPB’s recommendations on 
supplementary measures, contractual and 
organizational measures are not sufficient in 
themselves to prevent possible access to data 
by the authorities of the third country and that 
they must always be complemented by 

technical measures (referred to as 
“supplementary” measures) – this step 
consists of identifying, on a case-by-case 
basis, which supplementary measures could 
be effective for the transfer in question 
towards the third country that ensure a 
sufficient level of data protection in the third 
country that is substantially equivalent to that 
afforded within the EEA; 

 

5. “Implement the supplementary measures 
and the necessary procedural steps”: this 
section contains an action plan for the 
operational implementation of the 
supplementary measures identified in step 4; 

 

6. “Re-evaluate at appropriate interval the 
level of data protection and monitor 
potential developments that may affect it”: 
it allows the exporter to anticipate future 
reassessments of the transfer. 

 

It should be noted that the use of the Guide is not 
mandatory for the exporter and that it does not 
constitute an evaluation of the laws and practices 
in the third country and risks related thereto. 
 
Conclusion 
 

The CNIL promotes a dynamic approach in 
managing cross-border data transfer operations, 
emphasizing the responsibility of conducting TIAs 
to ensure adequate protection. Notwithstanding 
the Guide is still under public consultation until 
February 12th, 2024, the TIA methodology 
proposed by the CNIL, it represents a significant 
step towards balancing the free flow of data 
outside the EEA with the protection of individual 
rights in the data management processes. 
.  

 
* * * 

 
 



Nuove regole sugli influencer: le linee guida 
dell’AGCOM e il DDL beneficenza 
 

 
 
Introduzione 
 

Nonostante il settore dell'influencer marketing 
stia vivendo sempre più una fase di costante 
espansione, si è recentemente intensificato anche 
il dibattito sulla necessità di una 
regolamentazione che sia in grado di equilibrare 
il peso che gli influencer esercitano sulle scelte di 
consumo, con le esigenze di trasparenza e la 
tutela dei diritti dei consumatori. 
 
In tale contesto, il 16 gennaio 2024, l'Autorità per 
le Garanzie nelle Comunicazioni (“AGCOM” o 
l’”Autorità) ha emanato le Linee Guida per 
assicurare che gli influencer osservino le 
disposizioni previste dal Testo Unico dei servizi di 
media audiovisivi (“Testo Unico” o “TUSMA”). 
Queste Linee Guida, che si rivolgono 
principalmente agli influencer professionali – 
definiti come tali per il loro ampio seguito, la 
frequenza dei contenuti pubblicati e un tasso di 
coinvolgimento significativo – mirano a definire 
una serie di principi e imporre diversi divieti, tra 
cui spiccano la necessità di una chiara distinzione 
dei contenuti promozionali e il rispetto dei diritti 
fondamentali e dei minori. 
 
Le Linee Guida (analizzate anche in un nostro 
precedente contributo disponibile qui: 
“Influencer Marketing: nuove regole 
dell’AGCOM”) prevedono altresì l'istituzione di 

 
4 Una pratica commerciale si definisce “scorretta” quando, in 
contrasto con il principio della diligenza professionale, è idonea a 
falsare in misura apprezzabile il comportamento economico del 
consumatore medio. Le pratiche commerciali ingannevoli falsano il 

un tavolo tecnico per la creazione di un codice di 
condotta che stabilisca le norme a cui gli 
influencer dovranno attenersi. 
Parallelamente a ciò, il Governo ha presentato, il 
24 gennaio scorso, il Disegno di Legge sulla 
Beneficenza (“DDL Beneficenza”) al fine di 
rendere più trasparenti le promozioni effettuate 
con scopi benefici. Tale disegno di legge, infatti, 
impone che i prodotti promossi a fini benefici 
riportino chiaramente le finalità dei proventi e il 
destinatario della beneficenza. Inoltre, prima della 
loro commercializzazione, i soggetti coinvolti 
dovranno fornire all’Autorità Garante della 
Concorrenza e del Mercato (“AGCM” o 
l’“Antitrust”) tutte le informazioni che siano 
previste come obbligatorie per legge. 
 
Ma qual è il vigente quadro normativo nel quale 
tali provvedimenti si inseriscono, nonché le nuove 
regole che, se approvate, andranno a disciplinare 
l’attività degli influencer? 
 
Il quadro normativo attualmente vigente 
 

Il quadro normativo attuale relativo all’influencer 
marketing è eterogeneo e include disposizioni 
generali in materia di diritto pubblicitario, 
applicabili agli influencer laddove promotori di 
beni o servizi. 
 
Tra queste si annoverano principalmente: 
 
• il D. L.gs. n. 145/2007, il cui scopo è quello 

di tutelare i professionisti dagli atti di 
concorrenza sleale messi in atto attraverso 
pubblicità ingannevole e aggressiva; e 

• gli articoli da 21 a 26 del D. Lgs. n. 
206/2005, come da ultimo modificato e 
aggiornato dalla L. n. 214/2023 (“Codice del 
Consumo”), relativi al divieto di pratiche 
commerciali scorrette e di pubblicità 
occulta4. 

processo decisionale del consumatore, inducendolo in errore; quelle 
aggressive invece, mediante molestie, coercizione o indebito 
condizionamento, limitano la libertà di scelta del consumatore medio. 
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Ad esse si aggiungono anche le regole dettate dal 
Regolamento “Digital Chart” dell’Istituto 
dell’Autodisciplina Pubblicitaria (“Regolamento 
IAP”) sulla riconoscibilità della comunicazione 
commerciale diffusa tramite Internet che fa parte 
del Codice di Autodisciplina della Comunicazione 
Commerciale (“C.A.”) emanato sempre dallo IAP. 
 
In questo caso, tuttavia, si tratta di norme di soft 
law – vincolanti soltanto per i soggetti che hanno 
aderito, direttamente o indirettamente, al sistema 
autodisciplinare – anche se, di fatto, considerate 
come best practices da osservare nel settore della 
pubblicità. 
 
In particolare, le norme emanate dallo IAP 
tratteggiano delle linee guida utili per la 
regolamentazione della pubblicità sul web, 
prevedendo una serie di obblighi che gli 
operatori commerciali devono rispettare quando 
realizzano una comunicazione commerciale 
attraverso i canali social. Tra le regole principali si 
annoverano: 
 
• l’obbligo di rendere noto all’utente, con mezzi 

idonei, il fine commerciale della 
comunicazione, se non desumibile 
chiaramente dal contesto (art. 7 del C.A.); 
 

• l’obbligo di inserire in modo visibile e chiaro 
nella parte iniziale del post o di altra 
comunicazione diffusa in rete una dicitura 
come “Pubblicità/Advertising”, oppure 
“Promosso da…brand/Promoted by…brand” o 
“Sponsorizzato da … brand/Sponsored 
by…brand”, o “in collaborazione con…brand/in 
partnership with…brand” nel caso di un 
prodotto o di un brand avente natura di 
comunicazione commerciale, posto in essere 
da celebrity, influencer o blogger che con il 
proprio intervento possano influenzare le 
scelte commerciali del pubblico (art. 2 del 
Regolamento IAP); 

 
Con specifico riferimento agli influencer, tali pratiche possono 
configurarsi, ad esempio, nel momento in cui questi ultimi non 

• l’obbligo di inserire, entro i primi tre 
hashtag, purché di immediata 
percezione, una delle seguenti diciture: 
“#Pubblicità/advertising”, o 
“#Sponsorizzato da…brand/Sponsored 
by…brand”, o “#adv” unitamente a 
“#brand”, nel caso di post avente natura 
promozionale (art. 2 del Regolamento 
IAP). 
 

Il contenuto delle Linee Guida 
 

Le Linee Guida dell’AGCOM si sovrappongono 
alle disposizioni sopra richiamate, estendendo 
ulteriormente i principi di obiettività, tutela dei 
diritti d'autore, informazione veritiera e 
protezione dei consumatori. 
 
In particolare, esse si applicano a quegli 
influencer operanti in Italia e definiti come 
“professionali” - vale a dire quei content creator 
che raggiungono complessivamente, tra le 
diverse piattaforme e social media su cui 
operano, un numero di follower pari ad almeno 
1 milione (i.e. il numero di iscritti), che hanno 
pubblicato nell'anno precedente alla rilevazione 
almeno 24 contenuti e che hanno superato 
almeno su una piattaforma o social media un 
valore di “engagement rate” medio negli ultimi 
6 mesi pari o superiore al 2%. 
 
Coloro che invece non raggiungono tali numeri di 
follower e di engagement rate (i c.d. micro-
influencer) non sono soggetti all’imposizione 
degli oneri previsti dall’AGCOM, fatta eccezione 
per il rispetto degli artt. 41 e 42 del TUSMA, 
relativi alla tutela dei minori, alla lotta 
all'incitamento all'odio e alla tutela dei 
consumatori. 
 
Con l’adozione delle Linee Guida, l’Autorità ritiene 
che siano direttamente applicabili agli influencer 
professionali le seguenti disposizioni del TUSMA: 
 

specificano chiaramente la natura promozionale di un proprio 
contenuto, diffondendoli come mera informazione. 



• i principi generali, quali l’obiettività, la 
completezza, il contrasto alle strategie di 
disinformazione, la tutela dei diritti 
d’autore e di proprietà intellettuale (art. 4 
co. 1 e art. 32 del TUSMA); 
 

• i principi generali in materia di 
informazione (art. 6 co. 2 lett. a) del 
TUSMA), ovvero la presentazione veritiera 
dei fatti e degli avvenimenti, compresa la 
verifica della correttezza e dell’obiettività 
delle informazioni; 

 

• le disposizioni a tutela dei diritti 
fondamentali della persona, dei minori e 
dei valori dello sport (artt. 30, 37, 38 e 39 del 
TUSMA); 

 

• le disposizioni in materia di comunicazioni 
commerciali in quanto applicabili (artt. 43, 
46, 47 e 48 del TUSMA). 

 

In particolare, l’AGCOM precisa che i contenuti 
diffusi dagli influencer: 
 
• non devono contenere alcuna istigazione o 

provocazione a commettere reati o apologia 
degli stessi; 

 
• devono garantire il rispetto della dignità 

umana e non presentare contenuti o 
espressioni suscettibili di diffondere, incitare, 
propagandare o giustificare, minimizzare o 
in altro modo legittimare la violenza, l’odio o 
la discriminazione e offendere la dignità 
umana nei confronti di un gruppo di persone 
o un membro di un gruppo sulla base di uno 
dei motivi di cui all’art. 21 della Carta dei 
diritti fondamentali dell’Unione europea, 
soprattutto nel caso di gruppi di minoranza 
o discriminati in virtù delle loro 
caratteristiche distintive; 

 

 

• non devono pubblicare e/o diffondere 
contenuti gravemente nocivi allo sviluppo 
fisico, psichico o morale dei minori, come 
individuati nelle Delibera n. 52/13/CSP e, in 
caso di contenuti potenzialmente nocivi 
per i minori, hanno l’obbligo di utilizzare, 
all’atto del caricamento del contenuto, i 
meccanismi di segnalazione forniti dalla 
piattaforma per la condivisione di video, 
ove disponibili, al fine di indicare 
chiaramente che tale contenuto potrebbe 
nuocere ai minori; 
 

• non devono contenere elementi suscettibili 
di determinare la deresponsabilizzazione 
dell’autore o la corresponsabilizzazione 
della lesione della dignità umana o di 
qualsiasi altra forma di vittimizzazione 
secondaria; 

 

• devono evitare il ricorso a tecniche 
subliminali, sia per quanto concerne la 
creazione di contenuti informativi o di 
intrattenimento sia a riguardo delle 
comunicazioni commerciali; 

 

• devono impegnarsi a garantire la 
presentazione veritiera dei fatti e degli 
avvenimenti e a verificare la correttezza e 
l’obiettività delle informazioni anche 
attraverso la menzione delle fonti 
utilizzate, nonché a porre in essere azioni 
di contrasto alla disinformazione online; 

 

• devono rispettare le disposizioni in materia 
di tutela del diritto d’autore e della 
proprietà intellettuale. 

 

Come anticipato, le Linee Guida prevedono, 
infine, anche l’iniziativa di avviare un tavolo 
tecnico (il “Tavolo Tecnico”) per la creazione di 
un codice di condotta (il “Codice”) che stabilisca 
le norme a cui gli influencer dovranno attenersi. Il 
Codice sarà formulato nel rispetto dei principi 

https://www.agcom.it/documentazione/documento?p_p_auth=fLw7zRht&p_p_id=101_INSTANCE_FnOw5lVOIXoE&p_p_lifecycle=0&p_p_col_id=column-1&p_p_col_count=1&_101_INSTANCE_FnOw5lVOIXoE_struts_action=%2Fasset_publisher%2Fview_content&_101_INSTANCE_FnOw5lVOIXoE_assetEntryId=785623&_101_INSTANCE_FnOw5lVOIXoE_type=document


delineati dalle Linee Guida e includerà 
accorgimenti tecnici e strumentali (quali, a titolo 
meramente esemplificativo, funzionalità tecniche, 
hashtag e strumenti predisposti all’atto 
dell’upload per catalogare il contenuto), 
meccanismi trasparenti e di riconoscibilità degli 
influencer, garantendone l’identificazione e la 
reperibilità, nonché funzionalità di segnalazione 
delle violazioni all’Autorità. 
 
Al Tavolo Tecnico parteciperanno tutti coloro che, 
latu sensu, operano nel campo dell’influencer 
marketing. Pertanto, verranno coinvolti non solo 
gli influencer, ma anche gli intermediari che 
facilitano le relazioni tra questi e le aziende, ivi 
incluse le agenzie di PR, i centri media, le agenzie 
creative, i talent manager e le reti multicanale 
(MCN). 
 
Tale approccio consentirà di prendere in 
considerazione anche le loro istanze ed 
esigenze5. 
 
Il contenuto del DDL Beneficenza 
 

Il DDL Beneficenza, composto da soli quattro 
articoli, si riferisce a tutte le iniziative di 
beneficenza avviate da qualsiasi imprenditore e 
volte a devolvere a un particolare ente parte dei 
ricavi ottenuti dalla vendita di un prodotto 
promozionale. 
 
Il provvedimento introduce diverse novità. In 
primis, l'obbligo da parte dei produttori di beni e 
dei professionisti che li commercializzano e li 
promuovono, l’obbligo di indicare sui prodotti le 
finalità dei proventi e il destinatario della 
beneficenza, nonché la quota percentuale del 
prezzo di vendita o l'importo destinati a tal fine, 
per ogni unità di prodotto. Inoltre, i medesimi 
soggetti dovranno indicare all’Antitrust tutte le 
informazioni obbligatorie per legge, tra cui la 
data entro la quale versare la quota destinata alla 

 
5 Con un Comunicato dello scorso 22 gennaio, l’Autorità ha reso noto 
che la riunione di insediamento del Tavolo Tecnico è stata convocata 
per il prossimo 5 marzo. 

beneficenza. Il produttore e i professionisti 
avranno poi tempo tre mesi dal termine 
comunicato all'Antitrust per effettuare il 
versamento dell’importo a scopo benefico. 
 
Le sanzioni 
 

In caso di violazione delle disposizioni del TUSMA 
applicabili agli influencer, troverà applicazione 
l’impianto sanzionatorio previsto dall’art. 67 del 
Testo Unico. 
 
Tale norma riconosce all’Autorità il potere di 
comminare severe sanzioni amministrative: per 
chi contravviene a tali regole sono previste 
sanzioni da € 10.000,00 a € 250.000,00 
relativamente alla trasparenza pubblicitaria, e da 
€ 30.000,00 a € 600.000,00 relativamente agli 
obblighi di tutela dei minori e di trasparenza 
societaria. 
 
Inoltre, in caso di gravi violazioni o di reiterazione 
delle stesse, l’AGCOM potrà sospendere l’attività 
imprenditoriale per un periodo complessivo non 
superiore a sei mesi. L’Autorità potrà infine 
richiedere la rimozione dei contenuti non 
conformi. 
 
Laddove invece le condotte integrino un reato, 
l’influencer sarà soggetto alle relative 
conseguenze penali. Per un approfondimento 
sugli aspetti penali che possono rilevare 
nell’ambito di applicazione delle Linee Guida si 
rinvia all’articolo “Linee Guida AGCOM per gli 
influencer. Spunti di riflessione e di intervento”. 
 
Oltre alle sanzioni sopra richiamate, dovranno 
essere prese in considerazione anche quelle 
previste dal Ddl Beneficenza, il quale, in caso di 
adozione, prevede che l’Antitrust possa applicare 
sanzioni amministrative che vanno da € 5.000,00 
a € 50.000,00, nonché la facoltà di pubblicare i 
provvedimenti sanzionatori, anche per estratto, 

https://www.osservatorio-231.it/2024/01/24/linee-guida-agcom-per-gli-influencer-spunti-di-riflessione-e-di-intervento/
https://www.osservatorio-231.it/2024/01/24/linee-guida-agcom-per-gli-influencer-spunti-di-riflessione-e-di-intervento/


su un’apposita sezione del sito internet 
istituzionale, sul sito del produttore o del 
professionista destinatario della sanzione, su uno 
o più quotidiani, così come su qualsiasi altro 
mezzo ritenuto opportuno in relazione 
all’esigenza di informare compiutamente i 
consumatori (come i social media), a cura e spese 
del produttore o del professionista. 
 
Per concludere, appare evidente che 
implementare campagne di influencer marketing 
implica, oggi più che mai, un adeguato livello di 
responsabilità per tutte le parti coinvolte. 

Considerando infatti i rischi sanzionatori, le 
possibili ripercussioni in termini di danno di 
immagine, così come gli impatti sui diritti dei 
consumatori, sarà sempre più fondamentale 
instaurare una comunicazione commerciale che 
sia chiara e trasparente, monitorare le campagne 
per garantirne la conformità alle norme, ma 
soprattutto regolare adeguatamente i rapporti 
contrattuali tra influencer e società, al fine di 
delimitare e disciplinare in maniera appropriata i 
rispettivi poteri, doveri e ambiti di responsabilità. 

 
 
 
 
 

* * * 
 

Per maggiori informazioni, potete contattare: 
 

Carlo Impalà  
Partner e Responsabile Dip. TMT e Data Protection 

(Carlo.Impala@MorriRossetti.it) 
 

 
 
 
 

Morri Rossetti Osservatorio TMT&DP 
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Morri Rossetti
Piazza Eleonora Duse, 2
20122 Milano

MorriRossetti . it
Osservatorio-dataprotection.it
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