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PROTEZIONE DEI DIRITTI FONDAMENTALI 
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ABSTRACT: Il presente lavoro esamina in modo approfondito l’utilizzo del legittimo interesse come 

base giuridica per il trattamento dei dati personali nelle attività di marketing ai sensi del GDPR. La 

ricerca prende avvio dalla definizione del problema centrale: la persistente tensione tra le esigenze data-

driven del marketing contemporaneo e la tutela dei diritti fondamentali alla privacy e alla protezione dei 

dati personali. Viene messo in risalto come l’espansione degli ecosistemi digitali – caratterizzati da 

tracciamenti diffusi, profilazione e pubblicità personalizzata – renda sempre più complessa per i titolari 

la scelta di una base giuridica adeguata. La parte normativa offre un’analisi dettagliata del quadro 

regolatorio del GDPR, con particolare attenzione all’art. 6, par. 1, lett. f) del GDPR, al Considerando 

47, ai principi di liceità e responsabilizzazione, nonché ai diritti degli interessati, incluse le esigenze di 

trasparenza e il diritto di opposizione.  Il lavoro approfondisce poi il ruolo del legittimo interesse nel 

marketing, distinguendo tra marketing diretto, profilazione, pubblicità online e strategie data-driven più 

ampie. Vengono indagate le condizioni per poter far affidamento su tale base giuridica, insieme ai rischi 

connessi a squilibri informativi, tecnologie di tracciamento invasive e aspettative mutevoli degli utenti. 

La trattazione prosegue con un’analisi comparativa delle interpretazioni dei diversi organi di controllo 

europei per approdare a un breve approfondimento delle ultime Linee guida 1/2024 dell’EDPB che 

rafforzano l’importanza del test in tre fasi – esistenza di un legittimo interesse, necessità e bilanciamento 

– introducendo requisiti più rigorosi in termini di documentazione, trasparenza ed esercizio del diritto 

di opposizione. Le Linee guida consolidano il quadro di compliance imponendo standard più elevati per 

le valutazioni del legittimo interesse nel contesto del marketing. In conclusione, si osserva che il legittimo 

interesse resta una base giuridica potenzialmente valida per determinate attività di marketing ma la sua 

applicazione richiede una valutazione solida e basata su evidenze, accompagnata da adeguate garanzie. 

Il paper sostiene che un uso responsabile e trasparente del legittimo interesse possa favorire innovazione 

ed efficienza, a condizione che i titolari adottino pratiche privacy-enhanching, conducano LIAs 

approfonditi e mantengano al centro dell’intero ciclo di trattamento i diritti e le aspettative degli 

interessati. 
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1 Introduzione: definizione del problema 

1.1 Contesto e rilevanza 

Negli ultimi anni, le imprese hanno sempre più fatto leva sui dati personali 

degli individui per implementare strategie di marketing profilate, mirate e digitalizzate. 

L’evoluzione tecnologica (big data, advertising comportamentale, automazione del 

marketing) ha ampliato le opportunità per le aziende di raggiungere potenziali clienti e 

fidelizzare quelli esistenti. 

Parallelamente, la sensibilità sociale e normativa verso la protezione dei dati 

personali è cresciuta, in particolare a seguito dell’entrata in vigore del Regolamento 

(UE) 2016/679 (GDPR) nel maggio 2018. 

In questo scenario, le imprese si sono trovate e si trovano a dover bilanciare 

due esigenze apparentemente contrapposte: da un lato, l’efficacia delle attività di 

marketing – che richiede trattamenti di dati personali – e dall’altro, la tutela dei diritti 

e delle libertà fondamentali delle persone fisiche, inclusi i diritti alla riservatezza e alla 

protezione dei dati. 

Una delle questioni cruciali riguarda la scelta della base giuridica su cui 

fondare tali trattamenti: se il consenso esplicito sia sempre necessario, oppure se altre 

basi (in particolare la base del “legittimo interesse” prevista dell’art. 6, par. 1, lett. f) del 

GDPR possano costruire un’alternativa valida per le attività di marketing. 

L’art. 6, par. 1, lett. f) del GDPR consente il trattamento di dati personali “se 

[…] il trattamento è necessario per il raggiungimento del legittimo interesse del titolare 

del trattamento o di terzi, salvo che tali interessi siano prevalenti rispetto agli interessi 

o ai diritti e alle libertà fondamentali dell’interessato”. Inoltre, il Considerando 47 del 

Regolamento segnala che “il trattamento di dati personali per finalità di marketing 

diretto può essere considerato effettuato per legittimo interesse”. 

In teoria, il legittimo interesse offre, dunque, una maggiore flessibilità rispetto 

al consenso: non richiede un’esplicita manifestazione da parte dell’interessato ma 

richiede una valutazione (basata su necessità e bilanciamento) del rapporto tra interesse 

del titolare e diritti dell’interessato. 

Tuttavia, come si vedrà, l’applicazione di tale base giuridica per le attività di 

marketing presenta numerose criticità che generano incertezza giuridica e rischi di 

conformità. 
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1.2 Definizione del problema: marketing e legittimo interesse, 

quali limiti? 

Il principale problema che si intende investigare nel presente lavoro riguarda 

la tensione esistente tra l’uso del legittimo interesse come base giuridica per le attività 

di marketing e la protezione dei dati personali degli interessati. In particolare, è 

possibile identificare tre aspetti principali. 

Il primo nodo è definire con chiarezza cosa si intenda per “marketing” nel 

contesto del GDPR e quale tipologia di trattamento di dati personali questo comporti. 

Le attività di marketing diretto, profilazione, targeting comportamentale e remarketing 

implicano l’uso di dati personali e spesso richiedono una base giuridica solida.  

Sebbene il Considerando 47 individui nell’attività marketing diretto la 

possibilità di applicazione della base del legittimo interesse, ciò non implica che ogni 

attività di marketing possa automaticamente fondarsi su tale base giuridica1. Ad 

esempio, nel contesto dell’uso di comunicazioni elettroniche (e-mail marketing, 

messaggistica) o cookie di tracciamento comportamentale, opera anche la disciplina 

della Direttiva ePrivacy (2002/58/CE) secondo la quale è legittimo il trattamento dei 

dati dell’utente fondato sulla base giuridica del consenso ex art. 6, par. 1, lett. a) del 

GDPR.  

Ciò genera un primo punto di domanda: in quali casi e a quali condizioni le 

attività di marketing possono legittimamente fondarsi sul legittimo interesse piuttosto 

che sul consenso? 

Secondo la giurisprudenza e la prassi, per ricorrere al legittimo interesse è 

necessario che siano soddisfatte tre condizioni: i) identificare un interesse legittimo del 

titolare o di terzi; ii) verificare che il trattamento sia necessario per il perseguimento di 

tale interesse (ovvero non vi siano mezzi meno invasivi per raggiungerlo); iii) effettuare 

un bilanciamento tra gli interessi del titolare e i diritti e le libertà fondamentali 

dell’interessato. 

In questo senso, il titolare o il terzo deve documentare e dimostrare che 

l’attività di marketing (ad esempio, l’invio automatizzato di e-mail di offerte 

personalizzate) sia necessaria per il perseguimento del suo interesse legittimo e che tale 

interesse non violi - in modo sproporzionato – i diritti degli utenti.  

Di conseguenza, quando è possibile per il titolare parlare di necessità del 

trattamento? Quale soglia occorre non superare per evitare lo “squilibrio” con le libertà 

fondamentali dell’interessato? 

 
1 ICO, “When can we rely on legitimate interests?”, https://ico.org.uk/for-organisations/uk-gdpr-guidance-
and-resources/lawful-basis/legitimate-interests/when-can-we-rely-on-legitimate-interests/ 
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Il terzo aspetto riguarda la complessità normativa: oltre al GDPR, operano la 

direttiva ePrivacy e le normative nazionali che possono imporre condizioni più rigide 

(come il consenso) affinché il trattamento sia lecito per determinate categorie di 

marketing diretto o per determinati strumenti (es. cookie, e-mail non sollecitate).  

Questo crea una situazione in cui un’impresa in qualità di titolare o di un terzo 

potrebbe ritenere di poter basare il trattamento dei dati degli interessati sul legittimo 

interesse ma poi trovarsi in contrasto con la normativa nazionale sull’ePrivacy o con le 

Linee Guida e pareri delle Autorità Garanti.  

Invero, la prassi e la dottrina segnalano che, nel caso delle comunicazioni 

elettroniche non richieste c.d. comunicazioni indesiderate, il legittimo interesse non è 

sempre applicabile senza una preliminare base di consenso, ai sensi dell’art. 13 della 

Direttiva 2002/58/CE2. 

Inoltre, come evidenziato da recenti decisioni giurisprudenziali della Corte di 

Giustizia dell’Unione Europea (autorità olandese “AP” contro KNLT, causa C-

621/22), vi è ancora incertezza su come interpretare la nozione di “interesse legittimo” 

e se gli interessi puramente commerciali possano essere in essa ricompresi. La decisione 

del 4 ottobre 2024 ha chiarito che gli interessi commerciali possono essere considerati 

“legittimi interessi” ai sensi dell’art. 6, par.1, lett. f) del GDPR purché siano leciti e 

rispettino i requisiti della necessità e del bilanciamento. Sulla scorta di questo 

orientamento, sembrerebbero ampliarsi i margini potenziali di data monetization 

quantomeno per quei titolari che già detengano lecitamente i dati degli interessati in 

virtù di un rapporto di fidelizzazione (clienti, soci, iscritti, etc.). 

Questo crea un’ulteriore domanda: come possono le imprese strutturare 

politiche e produrre documentazioni interne che soddisfino i requisiti normativi e 

riducano l’incertezza operativa? 

Alla luce di queste criticità, il presente paper si propone di saggiare il modo 

in cui il legittimo interesse possa funzionare come base giuridica per il trattamento dei 

dati nell’ambito delle attività di marketing, evidenziando limiti, rischi e buone prassi.  

 

 
2 Art. 13, par. 1. Direttiva 2002/58/CE “L’uso di sistemi automatizzati di chiamata senza intervento di un 
operatore (dispositivi automatici di chiamata), del telefax o della posta elettronica a fini di commercializzazione diretta è 
consentito soltanto nei confronti degli abbonati che abbiano espresso preliminarmente il loro consenso”. 
 



 

────────────────── 

 

 

────────────────── 

 

 

───────── 

 
Call for Papers “EU Values in the Digital Ecosystem” 2025 

evochair.eu 

 

───────── 

 

5 

2 Analisi normativa: il legittimo interesse nel contesto del 

marketing 

2.1 Il quadro normativo europeo 

Il trattamento dei dati personali a fini di marketing trova il suo fondamento 

principale nel Regolamento (UE) 2016/679 “GDPR” che costituisce la cornice 

normativa generale in materia di protezione dei dati personali all’interno dell’Unione 

Europea. Accanto a esso, opera la Direttiva 2002/58/CE (c.d. “Direttiva ePrivacy”) 

che disciplina in modo specifico i trattamenti connessi alle comunicazioni elettroniche 

e al marketing diretto tramite canali digitali. 

Il GDPR non si occupa esplicitamente di marketing ma definisce le basi 

giuridiche che rendono lecito qualsiasi trattamento di dati personali (art. 6), tra cui la 

base del legittimo interesse. La Direttiva ePrivacy, invece, specifica quando e come il 

consenso è necessario per l’invio di comunicazioni promozionali, ponendo 

un’interazione complessa tra i due testi normativi. 

La comprensione dei limiti e delle possibilità del legittimo interesse come base 

giuridica per il marketing richiede, dunque, una lettura coordinata delle due fonti, 

integrata dalle Linee Guida dell’European Data Protection Board (EDPB) e dalle 

decisioni delle autorità nazionali garanti. 

L’art. 6, par, 1, lett. f) del GDPR stabilisce che il trattamento dei dati personali 

è lecito solo se ricorre almeno una delle basi giuridiche previste, tra cui, alla lettera f), 

il caso in cui “il trattamento è necessario per il perseguimento del legittimo interesse 

del titolare del trattamento o di terzi, a condizione che non prevalgano gli interessi o i 

diritti e le libertà fondamentali dell’interessato che richiedono la protezione dei dati 

personali”. 

Questa disposizione, di natura residuale e flessibile, consente al titolare del 

trattamento di fondare la liceità non sul consenso dell’interessato ma su un interesse 

proprio, purché questo sia legittimo, necessario e sia stato effettuato un bilanciamento 

tra gli interessi contrapposti del titolare e degli interessati. 

Il Considerando 47 del GDPR fornisce una chiave interpretativa importante, 

specificando che il trattamento dei dati personali per finalità di marketing diretto può 

essere considerato effettuato per legittimo interesse, “a condizione che non prevalgano 

gli interessi o i diritti e le libertà fondamentali dell’interessato, tenuto conto delle 

ragionevoli aspettative nutrite dall’interessato in base alla sua relazione con il titolare 

del trattamento”. Tale previsione rappresenta la base per il ricorso al legittimo interesse 

nel marketing ma non deve essere intesa come una presunzione assoluta di liceità: ogni 

trattamento deve essere valutato nel contesto concreto, attraverso una valutazione di 

bilanciamento documentale. 
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La giurisprudenza e la prassi applicativa hanno chiarito che la base giuridica 

del legittimo interesse richiede la verifica di tre elementi cumulativi: 

1. esistenza di un interesse legittimo del titolare o di terzi (es. interesse 

commerciale, economico o organizzativo); 

2. necessità del trattamento per il perseguimento di tale interesse ovvero assenza 

di alternative meno intrusive per il trattamento del dato; 

3. bilanciamento tra l’interesse del titolare e i diritti e le libertà fondamentali 

dell’interessato. 

Questa tripartizione è stata confermata dal Working Party 29 (WP29), 

predecessore dell’EDPB, nell’Opinion 06/2014 on the notion of legitimate interests 

(WP217).  

Il WP29 sottolinea che un interesse puramente economico può essere 

legittimo ma la valutazione deve tenere conto delle aspettative ragionevoli 

dell’interessato e del principio di proporzionalità. 

Il concetto di “ragionevoli aspettative dell’interessato”, menzionato nel 

Considerando 47, è centrale: il trattamento è più facilmente giustificabile se 

l’interessato può ragionevolmente aspettarsi che avvenga. Ad esempio, nel caso di un 

cliente già acquisito riceva comunicazioni su prodotti simili a quelli acquistati, si può 

sostenere che il trattamento rientri nelle sue aspettative.  

Diversamente, nel caso di marketing verso non clienti o profilazione 

dettagliata basata su dati di terze parti, le aspettative diminuiscono e la liceità diventa 

più discutibile. In altre parole, il principio di legittimo interesse non esenta il titolare 

dalla richiesta di consenso ma si configura come una base giuridica contestuale da 

applicare, in situazioni in cui la relazione tra titolare e interessato sia trasparente, 

prevedibile e proporzionata3. 

La Direttiva 2002/58/CE, come modificata dalla Direttiva 2009/138/CE, 

disciplina la tutela della vita privata nelle comunicazioni elettroniche. Essa si applica in 

modo specifico alle attività di marketing elettronico (e-mail, SMS, chiamate 

automatizzate, cookie e altri strumenti di tracciamento). 

L’articolo 13 della Direttiva ePrivacy stabilisce che: “l’uso di sistemi 

automatizzati di chiamata senza intervento umano, fax o posta elettronica per scopi di 

marketing diretto può essere consentito solo nei confronti di abbonati che abbiano 

espresso preliminarmente il loro consenso”. 

 
3 A proposito dell’utilizzo della base giuridica del consenso in materia di profilazione, v. Mentelero A. 
(a cura di), Poletti D. (a cura di), “Regolare la tecnologia: il Reg. UE 2016/679 e la protezione dei dati personali. 
Un dialogo fra Italia e Spagna”, Pisa University Press, p. 30. 



 

────────────────── 

 

 

────────────────── 

 

 

───────── 

 
Call for Papers “EU Values in the Digital Ecosystem” 2025 

evochair.eu 

 

───────── 

 

7 

Tuttavia, è prevista un’eccezione (c.d. soft opt-in) per la quale un’impresa può 

utilizzare i dati di contatto di clienti già esistenti per promuovere prodotti analoghi, a 

condizione che: i) i dati siano raccolti nel contesto di una vendita di prodotti o servizi; 

ii) l’interessato sia stato chiaramente informato della possibilità di opporsi in ogni 

momento; iii) sia garantito un meccanismo di opt-out semplice e gratuito. 

Il rapporto tra GDPR e Direttiva ePrivacy è di specialità: il GDPR stabilisce 

i principi generali del trattamento, mentre la Direttiva ePrivacy costituisce una lex 

specialis per le comunicazioni elettroniche. Pertanto, la base giuridica del legittimo 

interesse può essere utilizzata per finalità di marketing non elettronico (ad es. 

marketing postale, marketing B2B in alcuni casi); per quanto concerne le 

comunicazioni elettroniche, resta prevalente la regola del consenso, salvo il soft opt-in 

per clienti esistenti. 

Inoltre, le principali autorità garanti hanno elaborato documenti interpretativi 

che aiutano a circoscrivere l’operatività del legittimo interesse nelle attività di 

marketing. 

Le Linee Guida dell’EDPB (Guidelines 2/2023 on processing personal data 

for direct marketing purposes) ribadiscono che l’art. 6, par. 1, lett. f) del GDPR 

individua una base giuridica valida solo nei limiti consentiti dalla normativa ePrivacy. 

Peraltro, l’EDPB opera una precisa distinzione tra marketing diretto relativo a 

comunicazioni promozionali individualizzate e marketing generale (es. pubblicità sui 

siti web), specificando che solo il primo richiede una base giuridica per l’esecuzione del 

trattamento, considerando la seconda un’attività senza impatto sul trattamento dei dati 

dell’utente. 

L’ICO (UK), invece, nella guida Legitimate Interests individua nel legittimo 

interesse la base giuridica riconosciuta dal GDPR nel marketing diretto ma sottolinea 

la necessità di bilanciare tale interesse con il diritto dell’individuo a non ricevere 

comunicazioni indesiderate. 

Anche il Garante per la Protezione dei Dati Personali in Italia ha ribadito in 

più provvedimenti di cui si dirà più avanti che il legittimo interesse non può essere 

utilizzato come base per contrarre con soggetti con cui non sussiste un precedente 

rapporto e che, in ogni caso, deve essere garantito e accordato il diritto di opposizione. 

L’analisi normativa evidenzia che il legittimo interesse rappresenta una base 

giuridica legittima ma circoscritta per le attività di marketing diretto, utilizzabile solo in 

presenza di un rapporto preesistente e di aspettative ragionevoli dell’interessato in cui 

il bilanciamento degli interessi e la documentazione ad esso relativa sono elementi 

essenziali per la compliance del titolare del trattamento; il consenso, invece, resta la 

regola principale per il marketing elettronico, in ottemperanza a quanto stabilito dalla 

Direttiva ePrivacy. 
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2.2 Le nuove Guidelines 1/2024 dell’EDPB 

Le “Guidelines 1/2024 on processing of personal data based on Article 

6(1)(f) GDPR” confermano la necessità di effettuare il test in tre fasi per l’utilizzo della 

base giuridica del legittimo interesse che punti a: i) individuare l’interesse legittimo del 

titolare o dei terzi; ii) indicare la necessità del trattamento; iii) effettuare un 

bilanciamento tra interessi del titolare e diritti dell’interessato. L’interesse deve essere 

lecito e considerarsi legittimo quando è chiaramente articolato, concreto 

attuale/presente e mai potenziale o ipotetico. Come già riferito, le Linee guida 

ribadiscono il concetto di necessità del trattamento per cui se esiste un’alternativa 

meno invasiva, la base del legittimo interesse deve considerarsi inidonea. Il 

bilanciamento dei diritti deve sempre avvenire sulla base del contesto, delle ragionevoli 

aspettative dell’interessato e della natura e tipologia dei dati, in ordine all’impatto 

potenziale che il trattamento può avere su di essi. 

Le Linee guida sottolineano che quando l’interessato esercita il diritto di 

opposizione ex art. 21 GDPR, il titolare deve dimostrare l’esistenza di motivi 

“impellenti e legittimi” (compelling legitimate grounds) per poter continuare ad 

effettuare il trattamento.  

Particolare attenzione viene data al trattamento di dati particolari, come – ad 

esempio - il trattamento di dati di minori, profilazione approfondita, decisioni 

automatizzate: in tali contesti è molto più difficile poter fondare il trattamento sul 

legittimo interesse. 

 

3 Casi pratici e giurisprudenza sull’applicazione del legittimo 

interesse nel marketing 

3.1 Premessa: il valore dell’interpretazione giurisprudenziale 

Il concetto di legittimo interesse nel GDPR è intenzionalmente aperto e 

flessibile, il che ha favorito un’ampia discussione interpretativa. Le autorità garanti 

nazionali e la Corte di Giustizia dell’Unione Europea hanno avuto un ruolo 

determinante nel delineare i confini applicativi di questa base giuridica, specialmente 

in materia di marketing, dove l’interazione tra diritto alla privacy, libertà d’impresa e 

interessi commerciali è più evidente. 

L’esame di casi concreti consente di comprendere come le autorità valutano 

il bilanciamento tra interesse commerciale e diritti fondamentali; quali attività di 
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marketing possono essere legittimamente fondate sul legittimo interesse; quali 

comportamenti, invece, determinano violazioni e sanzioni. 

 

3.2 Giurisprudenza europea: l’evoluzione del concetto di 

“interesse legittimo” 

Con la sentenza Rīgas satiksme (C-13/16, 2017), la CGUE ha chiarito che un 

interesse può qualificarsi come “legittimo” se è lecito, sufficientemente determinato e 

attuale. La Corte ha ribadito che non ogni vantaggio economico o organizzativo 

costituisce automaticamente un legittimo interesse: deve sussistere un collegamento 

proporzionato tra le finalità del trattamento e la tutela dei diritti dell’interessato. Pur 

non riguardando direttamente il marketing, questa pronuncia ha fornito la base 

metodologica per valutare il legittimo interesse in contesti commerciali. In particolare, 

la Corte ha introdotto un triplice test già richiamato nei paragrafi precedenti basato su: 

esistenza di un interesse legittimo; necessità del trattamento; bilanciamento 

proporzionato. Questa struttura è poi divenuta riferimento standard per le autorità 

nazionali. 

Nella decisione Fashion ID GmbH&Co. KG (C-40/17, 2019) la CGUE, 

affrontando il tema dell’integrazione del pulsante “mi piace” di Facebook sui siti web 

di e-commerce, ha ritenuto che il gestore del sito fosse contitolare del trattamento con 

Facebook, poiché beneficiava dell’attività promozionale derivante dalla raccolta di dati 

tramite il plug-in. La Corte ha precisato che, anche quando un trattamento serve a 

finalità di marketing, il titolare deve dimostrare la necessità e la proporzionalità 

dell’attività di raccolta dei dati rispetto al proprio legittimo interesse. Il caso evidenzia 

come il mero scopo commerciale non sia sufficiente a integrare un legittimo interesse 

del titolare ma il trattamento deve essere sempre circoscritto e trasparente. 

Nella pronuncia Meta Platforms Ireland Ltd. (C-252/21, 2023), la Corte, 

chiamata a pronunciarsi sul modello pubblicitario di Meta basato sulla profilazione 

degli utenti di Facebook, ha stabilito che il marketing comportamentale personalizzato 

non può basarsi sul legittimo interesse ma richiede un consenso esplicito da parte 

dell’interessato. La Corte ha osservato che un trattamento così invasivo – che implica 

la raccolta e combinazione di dati da fonti diverse – eccede quanto un utente può 

ragionevolmente aspettarsi, superando così la soglia del bilanciamento. Questo caso ha 

avuto un impatto decisivo nel limitare l’uso del legittimo interesse per la pubblicità 

comportamentale e la profilazione avanzata4. 

 
4 Sul punto v. anche Federprivacy (a cura di), “Marketing & Privacy: il legittimo interesse come base giuridica 
della pubblicità comportamentale”, 2023, https://www.federprivacy.org/informazione/primo-
piano/marketing-privacy-il-legittimo-interesse-come-base-giuridica-della-pubblicita-comportamentale  



 

────────────────── 

 

 

────────────────── 

 

 

───────── 

 
Call for Papers “EU Values in the Digital Ecosystem” 2025 

evochair.eu 

 

───────── 

 

10 

Con la pronuncia più recente C-621/22 di ottobre 2024, la CGUE ha chiarito 

che gli interessi commerciali possono effettivamente rientrare nella nozione di 

“legittimo interesse” dell’art. 6, par. 1, lett. f) del GDPR, purché sano leciti e non 

contrari alla normativa di settore, il trattamento sia necessario al perseguimento di tali 

interessi e vengano rispettati i principi di trasparenza e minimizzazione. La Corte ha 

richiamato la necessità di effettuare un “test di proporzionalità stringente”, 

sottolineando che l’onere della prova grava sul titolare. Questa decisione segna un 

punto di equilibrio riconoscendo il diritto dell’impresa a perseguire finalità economiche 

ma imponendo un rigoroso standard di accountability. 

 

3.3 Prassi e provvedimenti delle autorità garanti europee 

Nel Regno Unito, prima della Brexit, l’ICO aveva sanzionato due società – 

Flybe LTd e Honda Motor Europe – per l’invio di e-mail promozionali a utenti che 

non avevano prestato consenso, giustificando l’attività come “legittimo interesse 

commerciale”. 

L’ICO aveva respinto tale giustificazione, sostenendo che l’interesse 

economico non potesse prevalere sul diritto degli individui a non ricevere 

comunicazioni non richieste e che il legittimo interesse non potesse essere utilizzato 

per aggirare la mancanza di consenso nei canali elettronici. 

Il Garante francese (la “CNIL”) nel caso Société Carrefour France del 2020 

ha sanzionato la nota catena di supermercati per trattamenti dei dati personali a fini 

promozionali basati sul legittimo interesse, in assenza di adeguata informativa e con un 

meccanismo di opt-out poco visibile.  

La decisione sottolinea che, anche quando il legittimo interesse è 

legittimamente invocato, la trasparenza e la facilità di opporsi al trattamento 

rappresentano condizioni indispensabili per la legittimità del trattamento. In mancanza 

di tali garanzie, il trattamento diventa illecito per sproporzione nel bilanciamento dei 

diritti del titolare e degli interessati. 

In Italia, numerosi provvedimenti hanno chiarito i limiti dell’applicabilità del 

legittimo interesse. 

Nel provv. 7 marzo 2019, n. 63 il Garante ha precisato che il legittimo 

interesse può giustificare attività di marketing solo verso clienti già acquisiti (soft opt-

in) e con esclusione di liste di terzi. 
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Con il provv. 10 giugno 2021, n. 231 (caso Ediscom S.p.A.) il Garante italiano 

ha irrogato una sanzione di 300.000,00 euro per l’uso di dati raccolti tramite lead 

generation, senza un’adeguata verifica del consenso o del bilanciamento degli interessi. 

In un’altra pronuncia (provv. 8 aprile 2022, n. 97) il Garante ha confermato 

la violazione per l’uso del legittimo interesse nel contatto promozionale di ex clienti 

oltre un ragionevole periodo di tempo. 

L’analisi comparata delle decisioni consente di formulare alcune 

considerazioni generali. 

Le autorità europee mostrano un approccio rigoroso secondo il quale l’uso 

del legittimo interesse nel marketing è ammesso solo in contesti specifici e con 

adeguata documentazione. 

L’interessato deve chiaramente essere informato della base giuridica e deve 

poter esercitare il diritto di opposizione (opt-out) facilmente, in accordo con il 

principio di trasparenza, ritenuto centrale per l’effettuarsi di qualsiasi trattamento di 

dati personali. 

Nel contesto normativo appare natta la distinzione tra marketing 

“tradizionale” e “digitale”: mentre nel marketing postale o B2B il legittimo interesse 

può essere sufficiente, nelle attività di profilazione online e advertising 

comportamentale prevale la necessità del consenso. 

In tema di accountability, infine, in tutti i casi di sanzioni, l’assenza di un test 

di bilanciamento formalizzato o di una politica di gestione del legittimo interesse 

costituisce un elemento aggravante. 

La giurisprudenza e la prassi regolatoria mostrano che il legittimo interesse 

rappresenta una base giuridica valida ma eccezionale per il marketing. È applicabile 

solo quando: il trattamento è prevedibile per l’interessato; l’attività è limitata e 

proporzionata rispetto alla finalità commerciale; esistono garanzie effettive di 

trasparenza e opposizione; il titolare ha effettuato e documentato un bilanciamento 

degli interessi. 

Le autorità tendono, dunque, a privilegiare un approccio conservativo, 

invitando i titolari a ricorrere al consenso ogni qual volta il trattamento presenti 

elementi di rischio o di intrusività. 
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4 Buone prassi e linee guida operative per l’utilizzo del 

legittimo interesse nel marketing 

Il ricorso al legittimo interesse come base giuridica per il marketing richiede 

un approccio responsabile e documentato, in linea con i principi cardine del GDPR: 

liceità, correttezza, trasparenza, minimizzazione e accountability5. Le imprese devono 

dimostrare non solo la conformità formale del trattamento ma anche la sostenibilità 

etica e reputazionale delle loro attività promozionali. La tutela dei diritti degli interessati 

non è più un mero adempimento ma una componente essenziale della fiducia del 

consumatore e della responsabilità sociale d’impresa (corporate digital responsibility). 

Oltre all’identificazione chiara dell’interesse perseguito e alla necessità del 

trattamento, l’elemento più delicato è il test di bilanciamento definito “Legitimate 

Interest Assessment – LIA” che, come suindicato, è previsto dall’art. 6, par.1, lett. f) 

del GDPR e dai Considerando 47 – 49. 

In particolare, il titolare deve valutare se i diritti e le libertà fondamentali 

dell’interessato prevalgano sull’interesse commerciale perseguito. Il test deve essere 

documentato e includere una descrizione dell’interesse perseguito da cui emergano 

finalità e contesto di riferimento, la valutazione sulla necessità e  conseguente 

proporzionalità del trattamento nonché un’analisi delle aspettative ragionevoli 

dell’interessato. Infine, il titolare deve essere in grado di aver svolto un esame dei rischi 

potenziali per i diritti degli individui con successiva adozione di misure di mitigazione 

quali pseudonimizzazione o limiti temporali ovvero strumenti semplici e immediati per 

esercitare il diritto di opt-out. L’art. 21 del GDPR, infatti, riconosce all’interessato il 

diritto di opposizione al trattamento dei dati per finalità di marketing diretto “in 

qualsiasi momento e gratuitamente”.  

Infine, il titolare deve poter dimostrare di aver condotto tutte le valutazioni 

necessarie ex art. 5, par. 2 e 24 del GDPR conservando una traccia scritta di LIA e 

decisioni correlate provvedendo ad aggiornare la documentazione in caso di 

cambiamenti tecnologici o di finalità e formare gli autorizzati sulle regole applicabili. 

 

5 Considerazioni conclusive 

L’uso del legittimo interesse nel marketing rappresenta una sfida di equilibrio 

tra libertà economica di impresa e la tutela della sfera privata degli individui. Mentre il 

 
5 A proposito di accountability e compliance documentale del titolare del trattamento cfr. Vaciago, G. (a 
cura di), “GDPR e Marketing – Breve volume pratico specifico per il rapporto GDPR – marketing: profili normativi, 
best practice e casi operativi”, Giuffrè, 2022. 
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GDPR riconosce la legittimità di finalità commerciali, impone al contempo un 

approccio rigoroso e trasparente. 

Le organizzazioni che desiderano operare nel rispetto della normativa devono 

adottare una strategia integrata basata su un’accountability documentata (LIA, registro 

trattamenti, audit), trasparenza comunicativa esplicitata nella presenza di informative 

chiare e meccanismi di opt-out semplice e basata sul monitoraggio continuo dei 

trattamenti in accordo agli aggiornamenti tecnologici. 

In prospettiva, l’evoluzione del diritto europeo tenderà a rafforzare 

ulteriormente il suolo del consenso come base principale dell’autodeterminazione degli 

utenti, lasciando al legittimo interesse un ambito residuale e controllato. Pertanto, le 

imprese dovranno sviluppare modelli di marketing “privacy first” dove la protezione 

dei dati diventa parte integrante del valore offerto al cliente. 
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