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1. INTRODUZIONE 

/¶RELHWWLYR�GHO�SUHVHQWH�HODERUDWR�q�HVDPLQDUH�LQ�SURIRQGLWj�LO�WHPD�GHL�FRVLGGHWWL�³'DUN�3DWWHUQV´�

QHOOH�SLDWWDIRUPH�GL�YHQGLWD�RQOLQH��RVVLD�JOL�H�FRPPHUFH��H�SL��LQ�JHQHUDOH�QHOO¶DGYHUWLVLQJ��DQGDQGR�

D�FRPSUHQGHUQH�OH�RULJLQL��OH�DSSOLFD]LRQL�H�OH�UHJRODPHQWD]LRQL�G¶LQWHUHVVH�� 

 

/D�WHVLQD�VDUj�VWUXWWXUDWD�LQ�GLYHUVL�FDSLWROL�� 

- Il secondo capitolo tratta della relazione che sussiste tra il marketing digitale ed i dati del 

consumatore cercando di enfatizzare le possibili sfide legali annesse; 

- Il terzo capitolo introduce il fenomeno dei dark patterns andando ad esplorare le seguenti 

tematiche:  

o Le origini dei modelli oscuri e i legami con il marketing; 

o Due possibili classificazioni di queste tattiche avanzate in letteratura e le 

regolamentazioni che interessano il fenomeno; 

o I bias cognitivi sui quali si fa leva. 

- Il quarto capitolo invece presenta degli esempi di dark patterns negli e-commerce e 

QHOO¶advertising; 

- Il quinto capitolo riporta alcuni spunti di riflessione presenti in letteratura che vedono i dark 

patterns da una prospettiva completamente diversa. Tali argomentazioni sono fondamentali 

per avere una visione olistica del fenomeno, per comprendere meglio come esso si configura 

ed i possibili risvolti futuri; 

- Il sesto ed ultimo capitolo tratta invece le conclusioni nelle quali si evidenzia la necessità di 

garantire un ambiente digitale etico e trasparente. 
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2. MARKETING DIGITALE, I DATI DEL CONSUMATORE E LE SFIDE LEGALI 

6HFRQGR� O¶$PHULFDQ�0DUNHWLQJ�$VVRFLDWLRQ� �$0$���³LO�PDUNHWLQJ�q� O¶LQVLHPH�GHOOH� DWWLYLWj��GHOOH�

QRUPH�H�GHL�SURFHVVL�QHFHVVDUL�D�FUHDUH��FRPXQLFDUH��FRQVHJQDUH�H�VFDPELDUH�RIIHUWH�FKH�KDQQR�YDORUH�

SHU�L�FRQVXPDWRUL��SHU�L�FOLHQWL��SHU�L�SDUWQHU�H�SHU�OD�VRFLHWj�LQ�JHQHUDOH´�DOWUD�GHILQL]LRQH�FL�YLHQH�

GDWD�GD�3KLOLS�.RWOHU�FKH�DIIHUPD�FKH�LO�PDUNHWLQJ�q�³OD�VFLHQ]D�H�O¶DUWH�GL�HVSORUDUH��FUHDUH�H�IRUQLUH�

YDORUH�SHU�VRGGLVIDUH�OH�HVLJHQ]H�GL�XQ�PHUFDWR�WDUJHW�FRQ�SURILWWR��,O�PDUNHWLQJ�LGHQWLILFD�ELVRJQL�H�

GHVLGHUL� LQVRGGLVIDWWL�� 'HILQLVFH�� PLVXUD� H� TXDQWLILFD� OD� GLPHQVLRQH� GHO� PHUFDWR� LGHQWLILFDWR� H� LO�

SRWHQ]LDOH�GL�SURILWWR´��.RWOHU�������� 

'DOOH�GHILQL]LRQL�ULSRUWDWH�VL�SXz�FRPSUHQGHUH�FRPH�LO�PDUNHWLQJ�q�ILQDOL]]DWR�DOOD�YHQGLWD�ULFHUFDQGR�

SHUz�LO�SXQWR�GL�YLVWD�GHO�FRQVXPDWRUH��VL�YXROH�FDSLUH�OH�VXH�QHFHVVLWj�HG�L�VXRL�GHVLGHUL�SHU�FUHDUH�

XQ¶RIIHUWD�FKH�DEELD�XQ�YDORUH�LQWULQVHFR�� 

6L�SRVVRQR�LGHQWLILFDUH�WUH�OLYHOOL�GLYHUVL�GL�TXHVWD�GLVFLSOLQD�� 

- Marketing Analitico: comprende le attività di raccolta e di analisi delle informazioni che 

ULJXDUGDQR�VLD�LO�FRQWHVWR�LQWHUQR�FKH�TXHOOR�HVWHUQR�DOO¶D]LHQGD; 

- Marketing Strategico: consiste nel pianificare delle strategie di marketing definendo gli 

RELHWWLYL�GHO�EXVLQHVV��LO�VXR�SRVL]LRQDPHQWR�HFF« 

- Marketing Operativo: è, invece, la fase esecutiva in cui le strategie definite in precedenza si 

traducono in obiettivi strategici e specifiche attività misurabili e concrete.  

,O�PDUNHWLQJ�GLJLWDOH�YLHQH�GHILQLWR�GD�7UHFFDQL�FRPH�³O¶LQVLHPH�GHOOH�VWUDWHJLH�GL�PDUNHWLQJ�FKH�VL�

DYYDOJRQR�GHOO¶XWLOL]]R�GL�VHJQDOL�HOHWWURQLFL�WUDVPHVVL�GD�GLVSRVLWLYL�GLJLWDOL´��LQROWUH�YLHQH�DJJLXQWR�

FKH� LO� PDUNHWLQJ� GLJLWDOH� ³SHUPHWWH� GL� UHDOL]]DUH� FDPSDJQH� GL� FRPXQLFD]LRQH� LQILQLWDPHQWH� SL��

SUHFLVH�GL�TXHOOH�WUDGL]LRQDOL´�� 

4XHVWH�PRGHUQH�FDPSDJQH�GL�FRPXQLFD]LRQH��FKH�VL�HVSOLFDQR�WUDPLWH�SLDWWDIRUPH�GLJLWDOL�H�VWUXPHQWL�

VHPSUH� FRQQHVVL�� GLYHQJRQR� ³LQILQLWDPHQWH� SL�� SUHFLVH´� JUD]LH� DG� XQD� SURILOD]LRQH� FDSLOODUH�

GHOO¶XWHQWH� DWWUDYHUVR� PH]]L� GL� DQDOLVL� VHPSUH� SL�� DYDQ]DWL� UHVL� SRVVLELOL� GDOO¶LPSOHPHQWD]LRQH�

GHOO¶LQWHOOLJHQ]D�DUWLILFLDOH�H�GHJOL�DOJRULWPL�GL�PDFKLQH�OHDUQLQJ�FKH�DJLVFRQR�LQ�SLHQD�VLQHUJLD�FRQ�

OH�SUDWLFKH�GHO�PDUNHWLQJ�DQDOLWLFR�� 

 

/¶LPSLHJR� GL� VXGGHWWH� WHFQRORJLH� SHUPHWWH� DOOH� D]LHQGH� GL� UDFFRJOLHUH�� HODERUDUH� HG� LQWHUSUHWDUH�

XQ¶HQRUPH�TXDQWLWj�GL�GDWL�SURYHQLHQWL�GDOOH�LQWHUD]LRQL�GHJOL�XWHQWL�FRQ�OH�SLDWWDIRUPH�GLJLWDOL�VWHVVH��

D�YROWH�DQFKH�LQ�PDQLHUD�SRFR�HWLFD� 

&RPH�DIIHUPDWR�GD�*DOOL�DOO¶LQWHUQR�GL�³/D�SXEEOLFLWj�PLUDWD�DO� WHPSR�GHOO¶LQWHOOLJHQ]D�DUWLILFLDOH��

TXDOL�UHJROH�D�WXWHOD�GHL�FRQVXPDWRUL"´��³OD�SRVVLELOLWj�GL�LQYLDUH�DQQXQFL�PLUDWL�DOOH�SHUVRQH�IRUQLVFH�



 ϯ 

XQ� LQFHQWLYR� VHPSUH� PDJJLRUH� DOOD� UDFFROWD� PDVVLFFLD� H� LQGLVFULPLQDWD� GL� GDWL� SHUVRQDOL� H� ORUR�

VFDPELR��7XWWH� OH� DWWLYLWj�RQOLQH� ±� RJQL�FOLFN�R�PHVVDJJLR�±�SRVVRQR� HVVHUH� UHJLVWUDWH� H� XWLOL]]DWH�

VXFFHVVLYDPHQWH�SHU�DQDOL]]DUH�L�FRPSRUWDPHQWL�GHL�FRQVXPDWRUL�H�FRVWUXLUQH�L�SURILOL�´��TXHVWR�UHQGH�

OD� PLQDFFLD� GL� SUDWLFKH� SRFR� HWLFKH� VHPSUH� SL�� SHUYDVLYD� H� VROOHYD� OD� QHFHVVLWj� GL� JDUDQWLUH� XQ�

DPELHQWH�GLJLWDOH�SL��VLFXUR�H�WUDVSDUHQWH�� 

 

*UD]LH�D�TXHVWL�GDWL�OH�D]LHQGH�ULHVFRQR�D�FRJOLHUH�LQ�PRGR�SL��DSSURIRQGLWR�LO�FRPSRUWDPHQWR�GHO�

SURSULR� WDUJHW�� FRQVHQWHQGR�GL� RIIULUH� XQ¶HVSHULHQ]D�SHUVRQDOL]]DWD� H� FRLQYROJHQWH�� DSSRVLWDPHQWH�

DGDWWDWD� DOOH� SUHIHUHQ]H� GHO� FRQVXPDWRUH� VWHVVR�� ,QROWUH�� DWWUDYHUVR� WDOL� DQDOLVL�� VL� DFTXLVLVFH� XQD�

PDJJLRUH� IOHVVLELOLWj�GL� IURQWH�DL�FRQWLQXL� FDPELDPHQWL�GHO�PHUFDWR�H�DOOH�PXWHYROL�SUHIHUHQ]H�GHL�

FRQVXPDWRUL��SHUPHWWHQGR�DOOH�LPSUHVH�VWHVVH�GL�VRSUDYYLYHUH�LQ�XQ�DPELHQWH�VHPSUH�SL��GLQDPLFR�H�

FRPSHWLWLYR� 

 

Ê�SHUz�LPSRUWDQWH�QRWDUH�FRPH�TXHVWH�QXRYH�WHFQRORJLH�QRQ�VRQR�SULYH�GL�VILGH��O¶XWLOL]]R�GHL�GDWL�SHU�

VFRSL� GL� PDUNHWLQJ� VROOHYD� TXHVWLRQL� HWLFKH� H� OHJDOL� OHJDWH� DOOD� SULYDF\� GHL� FRQVXPDWRUL� H� DOOD�

WUDVSDUHQ]D�FLUFD�O¶XWLOL]]R�H�OD�WUDWWD]LRQH�GHOOH�ORUR�LQIRUPD]LRQL�SHUVRQDOL�� 

5LVXOWD� GXQTXH� FUXFLDOH� ULFHUFDUH� XQD� HYROX]LRQH� GHO� PDUNHWLQJ� GLJLWDOH� DFFRPSDJQDWD� GD� XQD�

DGHJXDWD�UHJRODPHQWD]LRQH�H�GD�XQD�PDJJLRUH�FRQVDSHYROH]]D�GD�SDUWH�GL�WXWWL�JOL�DWWRUL�FRLQYROWL��

XWHQWL�H�D]LHQGH��/D�WUDVSDUHQ]D�QHOOD�IDVH�GL�UDFFROWD�H�GL�WUDWWD]LRQH�GHL�GDWL�H�OD�SRVVLELOLWj�SHU�JOL�

XWHQWL� GL� DYHUH� LO� SLHQR� FRQWUROOR� VXOOH� SURSULH� LQIRUPD]LRQL� GLYHQJRQR� IDWWRUL� IRQGDPHQWDOL� SHU�

LQVWDXUDUH�XQ�UDSSRUWR�FRPPHUFLDOH�GXUDWXUR�HG�HWLFR� 
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3. I DARK PATTERNS 

&RPH�DIIHUPDWR�GD�*DOOL�³OH�DWWXDOL�SUDWLFKH�GL�SXEEOLFLWj�PLUDWD�SRVVRQR�DQFKH�OLPLWDUH�O¶DXWRQRPLD�

GHFLVLRQDOH�GHL�FRQVXPDWRUL´�TXHVWR�SRLFKp�YHQJRQR�VIUXWWDWL�GLYHUVL�ELDV�GHO�FRQVXPDWRUH�DIILQFKp�

TXHVW¶XOWLPR� RSHUL� QHO� PRGR� LQ� FXL� LQWHQGRQR� L� PDUNHWHU�� RVVLD� L� SURIHVVLRQLVWL� GHO� VHWWRUH� GHO�

PDUNHWLQJ��/¶RELHWWLYR�GL�TXHVWH�SUDWLFKH�q�TXHOOR�GL�JXLGDUH�L�FRQVXPDWRUL�YHUVR�GHWHUPLQDWH�GHFLVLRQL�

G¶DFTXLVWR�RSSXUH�D]LRQL�GL�FRQVHQVR��LQIOXHQ]DQGR�LO�ORUR�FRPSRUWDPHQWR�LQ�PRGR�VLJQLILFDWLYR�� 

8QR�GHJOL�VWUDWDJHPPL�WHFQLFL�XWLOL]]DWL�SUHQGH�LO�QRPH�GL�GDUN�SDWWHUQV��DQFKH�GHWWL�³PRGHOOL�RVFXUL´��

7DOL�SDWWHUQV�IDQQR�OHYD�VX�VFHOWH�GL�GHVLJQ�GHOO¶LQWHUIDFFLD�H�VXL�GDWL�FRPSRUWDPHQWDOL�GHOO¶XWHQWH�DO�

ILQH�GL�JXLGDUH��IRU]DUH�R�LQJDQQDUH�O¶XWHQWH�VWHVVR�IDFHQGRJOL�SUHQGHUH�GHOOH�GHFLVLRQL�LQFRQVDSHYROL�

H��LQ�PROWL�FDVL��GDQQRVH�SHU�OD�ORUR�SULYDF\� 

3HU�RULHQWDUH�OH�GHFLVLRQL�GHL�FRQVXPDWRUL�YHUVR�GHWHUPLQDWL�RELHWWLYL��FRPH�O¶DFTXLVWR�R�OD�FHVVLRQH�

GL�GDWL��L�PDUNHWHU�VL�DIILGDQR�VHPSUH�GL�SL��DG�XQ�PDUNHWLQJ�GDWD�GULYHQ�H�DL�ELDV�FRJQLWLYL�GHOO¶XWHQWH� 

 

6HFRQGR�1DUD\DQDQ� HW� DO�� QHOO¶RSHUD� ³'DUN� 3DWWHUQV� 3DVW� 3UHVHQW� DQG�)XWXUH´� OH� RULJLQL� GHL� GDUN�

SDWWHUQV�VRQR�ULFRQGXFLELOL�DOO¶XQLRQH�GL�WUH�DPELWL�VHSDUDWL�� 

- Le pratiche ingannevoli nella vendita��WHFQLFKH�GL�YHQGLWD�FKH�VSHVVR�FRLQYROJRQR�O¶LQJDQQR��

la manipolazione e O¶RPLVVLRQH� SHU� LQIOXHQ]DUH� L� FRQVXPDWRUL�� 4XHVWH� SUDWLFKH� VL� ULIDQQR�

GXQTXH�DOO¶DPELWR�GHOOD�SXEEOLFLWj�LQJDQQHYROH� 

- La teoria dei nudge R� ³NXGJH� 7KHRU\´�� q� XQD� WHRULD� SUHVHQWH� QHO� FDPSR� GHOO¶HFRQRPLD�

comportamentale, della psicologia cognitiva e della fiORVRILD� SROLWLFD� VHFRQGR� FXL� ³GHL�

sostegni positivi e suggerimenti o aiuti indiretti possono influenzare i motivi e gli incentivi 

FKH�IDQQR�SDUWH�GHO�SURFHVVR�GL�GHFLVLRQH�GL�JUXSSL�H� LQGLYLGXL´� �www.wikipedia.org), tali 

influenze verso gli individui vengono operate mediante i cosiddetti bias cognitivi ossia delle 

deviazioni sistematiche e prevedibili nel processo decisionale; 

- Il Growth Hacking: Narayanan et al. definiscono i growth hackers come dei professionisti con 

competenze in design, programmazione e marketing che usano le loro abilità per favorire 

O¶DFTXLVWR�GHO�SURGRWWR�R�GHO�VHUYL]LR��*OL�DXWRUL�VRWWROLQHDQR�FKH�LO�Growth Hacking ³QRQ�q�

LQWULQVHFDPHQWH�LQJDQQHYROH�R�PDQLSRODWLYR�PD�VSHVVR�OR�q�QHOOD�SUDWLFD´� 
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3.1 GLI ATTRIBUTI DEI DARK PATTERNS 

0DWKXU�HW�DO��KDQQR�UDFFROWR�PROWHSOLFL�GHILQL]LRQL�GL�³GDUN�SDWWHUQV´�QHOO¶RSHUD�³:KDW�0DNHV�D�'DUN�

3DWWHUQ«�'DUN"´�SHU� SRWHU� FRPSUHQGHUH�PHJOLR�TXHVWR� IHQRPHQR� H� DQDOL]]DUQH� OH� FDUDWWHULVWLFKH�

FKLDYH�FKH�OR�UHQGRQR�GDQQRVR�SHU�JOL�XWHQWL�� 

*OL� DXWRUL� VRWWROLQHDQR� FKH� QHOOD� OHWWHUDWXUD� SUHVHQWH� VXOO¶DUJRPHQWR� VXVVLVWH� XQD� ³PDQFDQ]D� GL�

VSHFLILFLWj�QHOOD�WHUPLQRORJLD�ULFRUUHQWH´�QHOOH�GHILQL]LRQL�GL�TXHVWL�PRGHOOL��3HU�WDOH�PRWLYD]LRQH�XQR�

GHJOL�RELHWWLYL�SHUVHJXLWL�GDJOL�DXWRUL�LQ�TXHVWD�RSHUD�q�OD�ULFHUFD�GL�WHUPLQL�FRPXQL�DO�ILQH�GL�GHILQLUH�

JOL�DVSHWWL�PDJJLRUPHQWH�FRQGLYLVL�GDJOL�VWXGLRVL�HG�HYLWDUH�XQD�PLVFODVVLILFD]LRQH�GHO�IHQRPHQR�� 

 

'L�VHJXLWR�YHQJRQR�ULSRUWDWH� OH���FODVVL�FKH�VHFRQGR�0DWKXU�HW�DO��³SRVVRQR�RUJDQL]]DUH� LQ�PRGR�

GHVFULWWLYR�JOL�HVHPSL�GL�GDUN�SDWWHUQV�QHOOD� OHWWHUDWXUD´��7DOH�FODVVLILFD]LRQH�q�VWDWD�GHILQLWD�GDJOL�

DXWRUL�DOO¶LQWHUQR�GL�GXH�PDFUR�DUFKLWHWWXUH�� 

- ³0RGLILFD� GHOOR� VSD]LR� GHFLVLRQDOH´� FKH� FRPSUHQGH� JOL� DWWULEXWL�� asimmetrico, restrittivo, 

trattamento differenziato, celato; 

- ³0DQLSROD]LRQH�GHO� IOXVVR� LQIRUPDWLYR´� FKH� LQYHFH� FRPSUHQGH�JOL� DWWULEXWL�� ingannevole e 

informazioni nascoste. 

 

6L�YDQQR�GL�VHJXLWR�DG�HVSRUUH�L�WUDWWL�JHQHUDOL�GL�FLDVFXQR�GHL���DWWULEXWL�LGHQWLILFDWL�GDJOL�DXWRUL� 

 

1. Dark Patterns Asimmetrici: impongono agli utenti scelte diseguali, mettendo in evidenza le 

opzioni che favoriscono il servizio e nascondono o rendono difficili da trovare le opzioni che, 

LQYHFH�� VRQR� D� YDQWDJJLR� GHOO¶XWHQWH�� 4XHVWL� VFKHPL� VRQR� IUHTXHQWL� QHOOH� LQWHUIDFFH� GL�

consenso, come i cookie banner.  

2. Dark Patterns Restrittivi: limitano o eliminano le scelte possibili agli utenti. Tali patterns 

VSLQJRQR� O¶XWHQWH� DG� Dccettare determinate condizioni oppure rendendo particolarmente 

FRPSOHVVD�XQ¶D]LRQH�GL�DQQXOODPHQWR��FRPH�DG�HVHPSLR�OD�FDQFHOOD]LRQH�DG�XQD�newsletter.  

3. Dark Patterns con Trattamento Differenziato: creano uno svantaggio o comportano un 

trattamento differenziato per un gruppo specifico di utenti. Questi schemi sono comunemente 

presenti nei videogames dove si hanno delle interfacce che incentivano ad acquistare delle 

risorse utili per lo specifico gioco svantaggiando gli utenti che non possono permettersi tali 

acquisti. 8Q� DOWUR� HVHPSLR� GL� ³GDUN� SDWWHUQs FRQ� WUDWWDPHQWR� GLIIHUHQ]LDWR´� q� LQYHFH� OD�

presentazione di interfacce con delle opzioni celate che sono invece disponibili ad altri utenti.   

4. Dark Patterns Celati: spingono gli utenti a compiere determinate scelte nascondendo il 

PHFFDQLVPR�GL� LQIOXHQ]D�DOO¶XWHQWH��Soprattutto in questa tipologia vengono sfruttati i bias 



 ϲ 

FRJQLWLYL�GHOO¶XWHQWH��8Q�HVHPSLR�GL�WDOH�PRGHOOR�q�O¶HIIHWWR�HVFD�RYYHUR�OD�SUHVHQ]D�GL�XQD�

scelta aggiuntiva per rendere le altre scelte più allettanti. 

5. Dark Patterns Ingannevoli: inducono falsi convincimenti negli utenti attraverso delle 

dichiarazioni ingannevoli e fuorvianti. Questi schemi sono particolarmente comuni 

QHOO¶advertising e negli e-commerce GRYH�VL�SUHVHQWD�XQD�IDOVD�VFDGHQ]D�SHU�XQ¶RIIHUWD�FRQ�XQ�

timer oppure dichiarando dei prezzi che non risultano veritieri. Questi modelli sfruttano ciò 

FKH�QHO�PDUNHWLQJ�q�QRWR�FRPH�³)HDU�2I�%HLQJ�2XW´�(FOBO): attraverso tattiche digitali si 

attLYD� OD� FRQGL]LRQH� SVLFRORJLFD� GHOO¶XWHQWH� JHQHUDQGR� DQVLD� H� SUHRFFXSD]LRQH� GRYXWH� DOOD�

SDXUD�GL�SHUGHUH�XQ¶RSSRUWXQLWj� 

6. Dark Patterns con Informazioni Nascoste: nascondono o ritardano la presentazione di 

informazioni necessarie agli utenti. Un esempio è quando non si rivela agli utenti che stanno 

effettuando una sottoscrizione ricorrente oppure quando vengono celate delle informazioni 

VXL�FRVWL�ILQR�DOO¶XOWLPR�LVWDQWH�GHO�SURFHVVR�GL�DFTXLVWR�� 

 

6L�ULSRUWD�GL�VHJXLWR�OD�WDEHOOD�ULDVVXQWLYD�GHILQLWD�GDJOL�DXWRUL�FRQ�OD�VWUXWWXUD�H�GHOOH�EUHYL�GHVFUL]LRQL�� 
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3.2 /$�&/$66,),&$=,21(�'(//¶(8523($1�'$7$�3527(&7,21�%2$5'�68,�
DARK PATTERNS NEI SOCIAL MEDIA  

,Q� OHWWHUDWXUD�VRQR�SUHVHQWL�YDULH�FODVVLILFD]LRQL�GHL�GDUN�SDWWHUQV� DQFKH�D�VHFRQGD�GHJOL�DPELWL�GL�

DSSOLFD]LRQH�� 8Q¶LPSRUWDQWH� FODVVLILFD]LRQH� LQ� DPELWR� GHL� VRFLDO� PHGLD� q� VWDWD� DYDQ]DWD� GDOO¶�

(XURSHDQ�'DWD�3URWHFWLRQ�%RDUG� �('3%��QHO� GRFXPHQWR� ³*XLGHOLQHV��������RQ�'DUN�SDWWHUQV� LQ�

VRFLDO�PHGLD�SODWIRUP�LQWHUIDFHV��+RZ�WR�UHFRJQLVH�DQG�DYRLG�WKHP´�YHUVLRQH���� 

 

5LVSHWWR� DO� SUHVHQWH� VWXGLR�� FKH� VL� FRQFHQWUD� VXOOH� SUDWLFKH� GHL� GDUN� SDWWHUQV� QHJOL� H�FRPPHUFH� H�

QHOO¶DGYHUWLVLQJ�� q� IRQGDPHQWDOH� QRWDUH� FKH� OH� OLQHH� JXLGD� PHQ]LRQDWH� VRQR� VWDWH� VYLOXSSDWH�

VSHFLILFDWDPHQWH�SHU�OH�SLDWWDIRUPH�GHL�VRFLDO�PHGLD��,�VRFLDO�PHGLD�VRQR�SLDWWDIRUPH�VSHVVR�XWLOL]]DWH�

FRPH� LPSRUWDQWL� FDQDOL� SXEEOLFLWDUL� H� GXQTXH� RVSLWDQR� GLYHUVH� IRUPH� GL� DGYHUWLVLQJ�� PD� OH� ORUR�

LQWHUIDFFH�H�FRQWHVWL�VRQR�LQWULQVHFDPHQWH�GLYHUVL�GD�TXHOOL�LQYHFH�SUHVHQWL�QHJOL�H�FRPPHUFH�� 

 

3HU�TXHVWD�PRWLYD]LRQH�O¶DQDOLVL�GHOOD�VXGGHWWD�FODVVLILFD]LRQH�VYROWD�GDO�('3%�VDUj�RULHQWDWD�YHUVR�

OD�FRPSUHQVLRQH�GHOOH�OHJJL�GHO�5HJRODPHQWR�*HQHUDOH�VXOOD�3URWH]LRQH�GHL�'DWL��*'35��D�FXL�DOFXQL�

WLSL� GL� GDUN� SDWWHUQV� VRQR� FRQWUDUL�� H� YHUVR� OD� FRPSUHQVLRQH� GHJOL� DVSHWWL� ULWHQXWL� FUXFLDOL�

GDOO¶RUJDQL]]D]LRQH�HXURSHD�SHU�O¶LGHQWLILFD]LRQH�GL�WDOL�PRGHOOL�RVFXUL�� 

 

$OO¶LQWHUQR�GHOOH�OLQHH�JXLGD�GHOO¶('3%�VRQR�SUHVHQWL�VHL�PDFUR�FDWHJRULH�GL�GDUN�SDWWHUQV�H�FLDVFXQD�

KD� DO� VXR� LQWHUQR� GD� �� D� �� WLSL� VSHFLILFL� GL� PRGHOOL� RVFXUL�� 6L� YD� GL� VHJXLWR� D� SUHVHQWDUH� WDOH�

FODVVLILFD]LRQH��LQVLHPH�D�XQD�EUHYH�GHVFUL]LRQH�GL�FLDVFXQ�PRGHOOR�H�GHOOH�OHJJL�*'35�FRQ�OH�TXDOL�

VRQR�LQ�FRQIOLWWR�� 

 

/H�VHL�PDFUR�FDWHJRULH�VRQR��2YHUORDGLQJ��6RYUDFFDULFDUH���6NLSSLQJ��6DOWDUH���6WLUULQJ� �$JLWDUH���

+LQGHULQJ��2VWDFRODUH���)LFNOH��,QVWDELOH���/HIW�LQ�WKH�GDUN��/DVFLDWR�QHOO¶RVFXULWj�� 

 

1. Overloading: si presenta agli utenti un volume eccessivo di richieste, informazioni ed opzioni 

per costringerli a mantenere o accettare determinate pratiche relative ai dati personali. Questa 

macro-categoria include: 

a. Suggerimenti continui: spingono gli utenti mediante delle richieste ripetute e invasive 

a cedere i propri dati o ad accettare un altro utilizzo di questi. Includono i dark patterns 

asimmetrici identificati da Mathur et al.. ,Q� TXHVWR� FDVR� O¶('3%� LGHQWLILFD� WUH�

disposizioni del GDPR interessate:  

i. Limitazione dello scopo (articolo 5); 

ii. Consenso liberamente prestato (articolo 7); 
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iii. Consenso specifico (articolo 7). 

b. Labirinto della privacy: è difficoltoso per gli utenti reperire le informazioni o esercitare 

un controllo specifico su esse. Includono i dark patterns con informazioni nascoste, i 

dark patterns restrittivi e dark patterns asimmetrici di Mathur et al.. In questo caso 

O¶('3%�LGHQWLILFD�FLQTXH�GLVSRVL]LRQL�GHO�*'35�LQWHUHVVDWH�� 

i. Principio di trasparenza (articolo 5) e informazione trasparente (articolo 12) 

ii. Principio di equità (articolo 5) 

iii. Informazioni facilmente accessibili (articolo 12) 

iv. Facile accesso ai diritti (articolo 12) 

v. Consenso informato (articolo 7) 

c. Troppe opzioni�� YHQJRQR� IRUQLWH� DOO¶XWHQWH�PROWH� RS]LRQL� WUD� FXL� VFHJOLHUH� H� TXHVWR�

impedisce agli utenti di effettuare una scelta oculata portando a trascurare alcune o tutte 

le informazioni. Includono i dark patterns asimmetrici di Mathur et al.. Le disposizioni 

GDPR interessate sono:  

i. Principio di trasparenza e correttezza (articolo 5) 

ii. Informazioni trasparenti (articolo 12) 

 

2. Skipping��SURJHWWDUH�O¶LQWHUIDFFLD�XWHQWH�LQ�PRGR�WDOH�FKH�JOL�XWHQWL�VL�GLPHQWLFKLQR�D�WXWWL�R�DG�

alcuni aspetti inerenti la protezione dati. Questa macro-categoria include:  

a. Adesione ingannevole: vengono abilitate delle impostazioni predefinite invasive per 

O¶XWHQWH�� 6L� EDVD� VXOO¶DSDWLD� GHFLVLRQDOH� GHOO¶XWHQWH� VXOOD� EDVH� GHOOD� TXDOH� OD� VFHOWD�

preselezionata verrà mantenuta anche se gli utenti hanno la possibilità di cambiarla. Le 

disposizioni GDPR interessate sono:  

i. Protezione dei dati fin dalla progettazione e per impostazione predefinita 

(articolo 25) 

ii. Consenso liberamente prestato e consenso informato (articolo 7 e 4) 

b. Look over there (guarda lì)��XQ¶LQIRUPD]LRQH�R�XQ¶D]LRQH�FRQQHVVD�DOOD�SURWH]LRQH�GHL�

dati viene messa in concorrenza visiva con un altro elemento in modo che gli utenti 

vengano distratti. Includono i dark patterns asimmetrici. Disposizioni GDPR 

interessate 

i. Principi di trasparenza e correttezza (articolo 5) 

ii. Informazioni trasparenti (articolo 12) 

iii. Esercizio dei diritti (articolo 12) 
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3. Stirring�� OD�VFHOWD�GHOO¶XWHQWH�YLHQH� LQIOXHQ]DWD� IDFHQGR� OHYD�VXOOH� ORUR�HPR]LRQL��Tale macro-

categoria include: 

a. Guida emotiva: utilizzo di parole o immagini in modo da conferire le informazioni agli 

utenti in una prospettiva altamente positiva facendoli sentire al sicuro, oppure in una 

prospettiva altamente negativa, facendoli sentire spaventati. Includono i dark patterns 

asimmetrici e i dark patterns ingannevoli di Mathur et al.. Disposizione GDPR 

interessate:  

i. Principi di trasparenza e correttezza (articolo 5) 

ii. Informazioni trasparenti (articolo 12) 

iii. Esercizio dei diritti (articolo 12) 

iv. Consenso del minore (articolo 8) 

v. Consenso informato (articolo 7 e 4) 

b. Nascosto in bella vista: utilizza uno stile visivo differenziato per le opzioni disponibili 

SHU�O¶XWHQWH�in modo WDOH�FKH�VL�VSLQJD�O¶XWHQWH�YHUVR�VYHOWH�SL��LQYDVLYH��)DQQR�SDUWH�

dei dark patterns asimmetrici di Mathur et al.. Disposizioni GDPR interessate:  

i. Principio di equità (articolo 5) 

ii. Consenso liberamente prestato (articolo 7) 

iii. Informazioni trasparenti (articolo 12) 

iv. Esercizio dei diritti (articolo 12) 

 

4. Hindering: ostacolare o bloccare gli utenti nel processo di raccolta di informazioni o di gestione 

GHL�SURSUL�GDWL�UHQGHQGR�O¶D]LRQH�GLIILFLOH�R�LPSRVVLELOH��Questa macro-categoria comprende: 

a. Vicolo Cieco: nella ricerca delle informazioni o nella gestione dei propri dati, gli utenti 

finiscono per non riuscirci perché il reindirizzamento non è funzionante o non 

disponibile. Include i dark patterns restrittivi e i dark patterns asimmetrici di Mathur 

et al.. Disposizioni GDPR interessate:  

i. Esercizio dei diritti (articolo 12) 

ii. Protezione dei dati fin dalla progettazione e per impostazione predefinita 

(articolo 25) 

b. Più a lungo del necessario: quando gli utenti tentano di controllare i propri dati, 

O¶LQWHUIDFFLD� q� UHDOL]]DWD� LQ� PRGR� GD� ULFKLHGHUH� XQ� HFFHVVLYR� QXPHUR� GL� SDVVaggi 

scoraggiandone la disattivazione. Includono i dark patterns restrittivi di Mathur et al.. 

Disposizioni GDPR interessate:  

i. Informazioni facilmente accessibili (articolo 12) 
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ii. Esercizio dei diritti (articolo 12) 

iii. Diritto di opposizione (articolo 21) 

iv. Revoca del consenso (articolo 7) 

v. Protezione dei dati fin dalla progettazione (articolo 25) 

c. Informazioni fuorvianti��OH�LQIRUPD]LRQL�SUHVHQWL�H�OH�D]LRQL�SRVVLELOL�SHU�O¶XWHQWH�VRQR�

discrepanti. Comprendono i dark patterns ingannevoli e i dark patterns con 

informazioni nascoste di Mathur et al.. Disposizioni GDPR interessate:  

i. Informazioni trasparenti (articolo 12) 

ii. Correttezza del trattamento (articolo 5) 

iii. Consenso informato (articolo 4 e 7) 

 

5. Fickle��LO�GHVLJQ�GHOO¶LQWHUIDFFLD�q�LQVWDELOH�R�LQFRHUHQWH��UHQGHQdo difficile per gli utenti capire 

come interagire e comprendere le informazioni. Tale macro-categoria include: 

a. Mancanza di gerarchia: le informazioni relative alla protezione dei dati mancano di 

JHUDUFKLD�UHQGHQGR�FRQIXVL�JOL�XWHQWL�FLUFD�O¶HODERUD]LRQH�Gei loro dati e come possono 

esercitare controllo su di essi. Includono i dark patterns con informazioni nascoste di 

Mathur et al.��'LVSRVL]LRQL�*'35�G¶LQWHUHVVH�� 

i. Informazioni facilmente accessibili (articolo 12) 

ii. Esercizio dei diritti (articolo 12) 

b. Decontestualizzazione��YLHQH�QDVFRVWD�O¶LQIRUPD]LRQH�FLUFD�OD�WUDWWD]LRQH�R�LO�FRQWUROOR�

GHL�GDWL�SRQHQGROD�DOO¶LQWHUQR�GL�XQD�SDJLQD�R�GL�XQ�FRQWHVWR�HUUDWR��&RQWHJRQR�L�dark 

patterns con informazioni nascoste di Mathur et al.. Disposizioni GDPR interessate: 

i. Informazioni facilmente accessibili (articolo 12) 

ii. Informazioni trasparenti (articolo 12) 

iii. Esercizio dei diritti (articolo 12) 

 

6. Left in the dark: interfaccia nasconde le informazioni o i controlli relativi alla protezione dei 

dati. Questa macro-categoria comprende: 

a. Discontinuità linguistica: le informazioni non sono fornite nelle lingue ufficiali del 

SDHVH�LQ�FXL�YLYH�O¶XWHQWH��PHQWUH�LO�VHUYL]LR�OR�q��'LVSRVL]LRQL�*'35�G¶LQWHUHVVH� 

i. Correttezza del trattamento (articolo 5) 

ii. Informazioni comprensibili (articolo 12) 

iii. 8WLOL]]R�GL�XQ�OLQJXDJJLR�FKLDUR�H�VHPSOLFH�SHU�O¶LQIRrmazione (articolo 12, 

13 e 14) 
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b. Informazioni contrastanti: vengono fornite agli utenti informazioni in conflitto tra loro. 

Includono i dark patterns ingannevoli di Mathur et al.. Disposizioni GDPR interessate:  

i. Correttezza del trattamento (articolo 5) 

ii. Informazioni trasparenti (articolo 12) 

iii. Consenso informato (articolo 4 e 7) 

c. Diciture o informazioni ambigue: vengono utilizzati termini ambigui e vaghi per 

presentare le informazioni agli utenti. Disposizioni GDPR interessate:  

i. Correttezza del trattamento (articolo 5) 

ii. Informazioni trasparenti (articolo 12) 

iii. Consenso informato (articolo 4 e 7) 

iv. 8WLOL]]R�GL�XQ�OLQJXDJJLR�FKLDUR�H�VHPSOLFH�SHU�O¶Lnformazione (articolo 12) 

v. Informazioni incomplete (articolo 13) 

vi. Disposizioni specifiche del caso 

 

6L� SXz� QRWDUH� FRPH� OH� GLVSRVL]LRQL� GHO� *'35� SL�� GLUHWWDPHQWH� LQ� FRQWUDVWR� FRQ� L� GDUN� SDWWHUQV�

ULJXDUGDQR� SULQFLSDOPHQWH�� OH� LQIRUPD]LRQL� WUDVSDUHQWL� H� IDFLOPHQWH� DFFHVVLELOL�� LO� FRQVHQVR�

OLEHUDPHQWH� SUHVWDWR� H� LQIRUPDWR�� SULQFLSLR� GL� WUDVSDUHQ]D� H� FRUUHWWH]]D�� O¶HVHUFL]LR� GHL� GLULWWL�

GHOO¶XWHQWH� 

 

3.3 I BIAS COGNITIVI DEI DARK PATTERNS 

3HU�FRPSUHQGHUH�LQ�PDQLHUD�SL��DSSURIRQGLWD�TXHVWL�PRGHOOL�ELVRJQD�FDSLUH�OH�IRQGDPHQWD�VX�FXL�VL�

SRJJLDQR��1HOO¶DUWLFROR�³&RJQLWLYH�ELDVHV��GDUN�SDWWHUQV�DQG�WKH�µSULYDF\�SDUDGR[¶´�:DOGPDQ�DIIHUPD�

FKH� GHOOH� UHFHQWL� ULFHUFKH� KDQQR� LGHQWLILFDWR� PROWHSOLFL� EDUULHUH� FRJQLWLYH� H� FRPSRUWDPHQWDOL� DO�

SURFHVVR� GHFLVLRQDOH� UD]LRQDOH� VRSUDWWXWWR� LQ� DPELWR� GL� SULYDF\��$OO¶LQWHUQR� GHOOD� VXGGHWWD� RSHUD�

O¶DXWRUH�SUHVHQWD�L���ELDV�PDJJLRUPHQWH�XWLOL]]DWL�GDL�GDUN�SDWWHUQV�FKH�VRQR��O¶DQFRUDJJLR��O¶HIIHWWR�

IUDPLQJ�� O¶LSHU�VFRQWR�� OD� VRYUDSSRVL]LRQH� H� O¶DSDWLD� GHFLVLRQDOH�� 6L� YDQQR� D� WUDWWDUH� LQ� VHJXLWR� L�

FDUDWWHUL�VDOLHQWL�GL�FLDVFXQ�ELDV�H�DOFXQH�ORUR�DSSOLFD]LRQL�QHL�GDUN�SDWWHUQV�� 

1. Ancoraggio: questo bias si manifesta quando le persone vengono influenzate dalle prime 

LQIRUPD]LRQL� FKH�YHQJRQR�ULFHYXWH� �O¶DQFRUD��GXUDQWH� LO�SURFHVVR�GHFLVLRQDOH��$G� HVHPSLR�

negli e-commerce tale bias si esplica come dark pattern quando un prodotto viene mostrato 

con un prezzo ³VFRQWDWR´�TXDQGR�LQ�UHDOWj�LO�SUH]]R�SRWUHEEH�HVVHU�VWDWR�PRGLILFDWR�LQ�PRGR�

LQJDQQHYROH�SHU�FUHDUH�XQ�IDOVR�VHQVR�GL�ULVSDUQLR�H�SHU�LQGXUUH�O¶XWHQWH�D�SHUFHSLUH�LO�SURGRWWR�

come un affare.  
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2. Iper-sconto o sconto iperbolico: questo bias cognitivo si basa sulla tendenza a sovrappesare 

le conseguenze immediate di una decisione e a sottovalutare quelle che si verificheranno in 

IXWXUR���/¶D]LRQH�GHO�FRQVXPDWRUH�GXQTXH�FRPSRUWD�XQ�EHQHILFLR�LPPHGLDWR�FRPH�VFRQWL�H�

accessi immediati ma i rischi sono solitamente avvertititi solo molto tempo dopo. 

3. Effetto Framing��TXHVWR�ELDV�ULJXDUGD�FRPH�OH�LQIRUPD]LRQL�YHQJRQR�SUHVHQWDWH�DOO¶XWHQWH��/H�

GHFLVLRQL� GHOO¶LQGLYLGXR�YHQJRQR� LQIDWWL� LQIOXHQ]DWH� LQ� EDVH� D� FRPH�YHQJRQR� LQTXDGUDWH� OH�

informazioni. Un esempio di questo bias sono le frasi che spesso si trovano in campagne di 

advertising FKH�HYLGHQ]LDQR�VFRQWL�R�VSLQJRQR�DOO¶DFTXLVWR�LPPHGLDWR�� 

4. Sovrapposizione: è il problema di avere troppa scelta portando ad una sopraffazione e 

SDUDOL]]D]LRQH�GHOO¶LQGLYLGXR�ULVSHWWR�DOO¶D]LRQH�GD�FRPSLHUH��Rispetto a tale bias un esempio 

di dark pattern può essere la scelta della personalizzazione dei cookie nel cookie banner, 

LQIDWWL�SHU�VHPSOLILFDUH�OD�VFHOWD�VL�SURSRQJRQR�DOO¶XWHQWH�VRODPHQWH�GXH�RS]LRQL�³Vu´�H�³QR´�D�

fronte di una numerosa combinazione possibile di preferenze. 

5. Apatia decisionale (Default effect): è la tendenza degli individui di non cambiare le opzioni 

che sono preselezionate a causa di inerzia. Questi dark patterns sfruttano questa tendenza 

LQVHUHQGR� FRPH� SUHVHOH]LRQDWH� OH� RS]LRQL� FKH� IDYRULVFRQR� O¶D]LHQGD� FRPH� DG� HVHPSLR�

iscrizioni a newsletter RSSXUH�DJJLXQWD�GL�SURGRWWL�QHO�FDUUHOOR�LQ�PDQLHUD�DXWRPDWLFD�HFF«�� 

 

2OWUH�D�TXHVWL�FLQTXH�ELDV��0DWKXU�HW�DO��LQGLYLGXDQR�XOWHULRUL�GXH�ELDV�FRJQLWLYL�ODUJDPHQWH�XWLOL]]DWL�

QHL�GDUN� SDWWHUQ� DOO¶LQWHUQR� GHOO¶DUWLFROR� ³'DUN� 3DWWHUQV� DW� 6FDOH�� )LQGLQJV� IURP� D�&UDZO� RI� ��.�

6KRSSLQJ�:HEVLWHV´��7DOL�ELDV�VRQR� 

1. Scarcity bias: è la tendenza degli individui ad associare un valore maggiore ad oggetti o 

opportunità che sono considerati limitati o rari. Questo bias può portare le persone a essere 

SL��SURSHQVH�DOO¶DFTXLVWR�GL�RJJHWWL�R�VHUYL]L�TXDQGR�TXHVWL�YHQJRQR�SHUFHSLWL�FRPH�GLIILFLOL�

da ottenere.  

2. Sunk cost fallacy: è la tendenza deJOL�LQGLYLGXL�D�SHUVHYHUDUH�LQ�XQ¶D]LRQH�VXOOD�FRQVLGHUD]LRQH�

di quanto è stato investito in termini di risorse fino a quel momento. Dunque le persone 

tendono a pensare che se hanno già investito una quantità specifica di risorse allora 

dovrebbero continuare a farlo anche se le prospettive future indicano che sarebbe meglio 

interrompere. Questo bias si può riscontrare nel cosiddetto dark pattern ³+LGGHQ�FRVW´�FKH�

nasconde dei piccoli costi aggiuntivi nel carrello e li mostra solo al termine del processo di 

DFTXLVWR�FRVLFFKp�O¶XWHQWH�FRPSOHWL�O¶DFTXLVWR�QRQRVWDQWH�WDOL�FRVWL�� 
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4. ALCUNI ESEMPI DI DARK PATTERN NEGLI E-COMMERCE E 
1(//¶ADVERTISING 

6L�ULSRUWDQR�GL�VHJXLWR�GLYHUVL�HVHPSL�GL�GDUN�SDWWHUQV� WUDWWDQGROL�DOOD� OXFH�GHL�FDSLWROL�SUHFHGHQWL��

HYLGHQ]LDQGR�GXQTXH� OD� WLSRORJLD� LQ� FXL� TXHVWL� YHQJDQR� FODVVLILFDWR�� OH� GLVSRVL]LRQL� GHO�*'35� LQ�

FRQWUDVWR�H�L�ELDV�VX�FXL�IDQQR�OHYD��/D�FODVVLILFD]LRQH�FKH�YHUUj�SUHVD�LQ�FRQVLGHUD]LRQH�VDUj�SHU�OR�

SL��TXHOOD�DYDQ]DWD�GD�0DWKXU�HW�DO��QHOO¶DUWLFROR�³:KDW�0DNHV�D�'DUN�3DWWHU«�'DUN"´�LQ�TXDQWR�q�

XQD�FDWHJRUL]]D]LRQH�JHQHULFD�FKH�QRQ�VL�ULIj��DO�FRQWUDULR�GHOOD�FODVVLILFD]LRQH�DYDQ]DWD�GDOO¶('3%��

DG�XQD�VSHFLILFD�WLSRORJLD�GL�SLDWWDIRUPD�GLJLWDOH�� 

 

4.1 CASO 1 ± SELVAGGIAMAY.COM (E-COMMERCE) 

 
3UHQGLDPR� FRPH� SULPR� FDVR� VWXGLR� XQD� JHQHULFD� SDJLQD� SURGRWWR� GHOO¶H�HFRPPHUFH�

VHOYDJJLDPD\�FRP��&RPH�SRVVLDPR�QRWDUH�DO�FHQWUR�GHOOD�VFKHUPDWD�q�SUHVHQWH�XQ�WHVWR�FKH�ULSRUWD�

³��SHUVRQH�VWDQQR�JXDUGDQGR�TXHVWR�DUWLFROR´��4XHVWD�WDWWLFD�YD�D�IDUH�OHYD�VX�XQ�ELDV�VLPLODUH�D�TXHOOR�

GHOO¶DQFRUDJJLR� H�GHO� IUDPLQJ� FLWDWR�GD�:DOGDPDQ�� TXHVWR�SRLFKp� O¶LQIRUPD]LRQH�SULPDULD�FLUFD� LO�

QXPHUR�GL�SHUVRQH�FKH�VWDQQR�RVVHUYDQGR� LO�SURGRWWR�FRQGL]LRQD�OD�SHUFH]LRQH�FKH�O¶XWHQWH�KD�GHO�

SURGRWWR�VWHVVR�HG�LQROWUH�WDOH�IUDVH�FUHD�XQ�IUDPH�DOO¶LQWHUQR�GHO�TXDOH�q�PHVVD�O¶LQIRUPD]LRQH�FKH�

LQIOXLVFH�SRVLWLYDPHQWH�VXOO¶RSLQLRQH�GHO�FRQVXPDWRUH�YHUVR�TXHO�EHQH�� 
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$QDOL]]DQGR�LO�FRGLFH�VRUJHQWH�GHOOD�SDJLQD�SHU�FRPSUHQGHUH�OD�QDWXUD�LQIRUPDWLFD�GL�TXHVWR�WHVWR�VL�

SXz�QRWDUH�FRPH�OD�IUDVH�q�XQ�TXDOFRVD�GL�PHUDPHQWH�VWDWLFR�LQ�TXDQWR�q�SRVWR�DOO¶LQWHUQR�GHL� WDJ�

�VSDQ!��VSDQ!�� 

 

 
 

&Lz�LPSOLFD�FKH�q�XQD�LQIRUPD]LRQH�GHO�WXWWR�IUDXGROHQWD�FKH�QRQ�YDULD�DO�YDULDUH�GHO�QXPHUR�GL�XWHQWL�

FKH�YLVLWDQR�HIIHWWLYDPHQWH�TXHOOD�SDJLQD� 

3HU�SRWHU�FRQVWDWDUH�XOWHULRUPHQWH� OD�QDWXUD�LQJDQQHYROH�GL�WDOH�GLFLWXUD�VRQR�VWDWH�YLVLWDWH�GLYHUVH�

SDJLQH�SURGRWWR� LQ�GLYHUVL�RUDUL�GHOOD�JLRUQDWD�HG�LO�QXPHUR�GL�SHUVRQH�FKH�RVVHUYDQR�LO�SURGRWWR�q�

VHPSUH�ULPDVWR�FRVWDQWH�H�VHPSUH�SDUL�D�FLQTXH� 

3URSULR� SHU� TXHVWD� PRWLYD]LRQH� SRVVLDPR� FDWHJRUL]]DUH� WDOH� GDUN� SDWWHUQ� FRPH�GDUN� SDWWHUQ� FRQ�

LQIRUPD]LRQL�LQJDQQHYROL�H�GDUN�SDWWHUQ�FHODWR� 

/D�GLVSRVL]LRQH�GHO�*'35�FRQWUDULD�D�WDOH�PRGHOOR�RVFXUR�q�SULQFLSDOPHQWH�O¶DUWLFROR����FRPPD���

FKH�LPSRQH�WUDVSDUHQ]D�QHOOH�LQIRUPD]LRQL�H�FRPXQLFD]LRQL�� 
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4.2 CASO 3 ± COOKIE BANNER DI THE LEVEL GROUP S.R.L. 

 

7KH�/HYHO�*URXS�6�5�/��q�XQD�D]LHQGD�FKH�VL�RFFXSD�GL�FUHD]LRQH� H�JHVWLRQH�GL� H�FRPPHUFH��1HL�

PDUFKL� JHVWLWL� GD� 7KH� /HYHO� *URXS� 6�5�/�� VRQR� SUHVHQWL� QXPHURVL� EUDQG� IDPRVL� FRPH��

'ROFH	*DEEDQD��&RFFLQHOOH��9LYLHQQH�:HVWZRRG�� &ODUNV��1HZ�%DODQFH�PD� DQFKH� GHL�PDUFKL� GL�

SUHVWLJLR�PLQRUH�FRPH�)UDQN%URV�H�5XFROLQH�� 

,Q�TXHVWR� WHU]R�FDVR�VWXGLR�QRQ�VL�SUHQGHUj�FRPH�RJJHWWR�XQ�VLQJROR�H�FRPPHUFH�EHQVu�GLYHUVL�H�

FRPPHUFH� WXWWL� JHVWLWL� GD� 7KH� /HYHO� *URXS� 6�5�/�� LQ� TXDQWR� SUHVHQWDQR� GHOOH� SROLWLFKH� VFRUUHWWH�

ULFRUUHQWL�SHU�TXDQWR�ULJXDUGD�L�FRRNLH�EDQQHU� 

 

7+(�$77,&2�&20��(�&200(5&(� 

 

 
 

7KH�$WWLFR�q�XQ�PDUFKLR�FKH�KD�IDWWXUDWR�QHO������SL��GL����PLOLRQL�GL�HXUR��UHSRUWD]LHQGH�LW��GXQTXH�

QRQ�VL� WUDWWD�GL�XQ�EUDQG�GL�SRFR�SUHVWLJLR�HSSXUH� LO�FRRNLH�EDQQHU�SUHVHQWDWR� q�TXHOOR�YLVLELOH� LQ�

VFKHUPDWD�GRYH�QRQ� q�SRVVLELOH� Qp� ULILXWDUH� L� FRRNLHV� Qp� WDQWR�PHQR� FRPSUHQGHUH� DSSLHQR� LO� ORUR�

XWLOL]]R��$QGDQGR� DG� HVDPLQDUH� OD� FRRNLH�SROLF\�GHO� VLWR� SRVVLDPR�QRWDUH� FRPH�YLHQH� ULSRUWDWD� OD�

VHJXHQWH�LQIRUPD]LRQH�� 



 ϭϲ 

 
 

7DOH�LQIRUPD]LRQH�SHUz�ULVXOWD�IDOVD�LQ�TXDQWR�QRQ�YLHQH�PRVWUDWR�DOFXQ�FRRNLH�EDQQHU�FKH�SHUPHWWH�

GL�DFFHWWDUH�R�ULILXWDUH�L�FRRNLH�DOO¶XWHQWH�� 

 

58&2/,1(�&20��(�&200(5&(� 

 

 
 

&RPH�q�SRVVLELOH�QRWDUH� DSSHQD�VL�DFFHGH� DO� VLWR�VSXQWD�XQ� FRRNLH�EDQQHU�FKH�ULSRUWD� OH�VHJXHQWL�

SDUROH��³8WLOL]]LDPR�L�FRRNLHV�SHU�PLJOLRUDUH�LO�VLWR�H�O¶HVSHULHQ]D�G¶DFTXLVWR��&RQWLQXDQGR�D�QDYLJDUH�



 ϭϳ 

LO�VLWR�DFFHWWL�OD�QRVWUD�FRRNLH�SROLF\´��7DOH�HVSUHVVLRQH�q�ULFRUUHQWH�LQ�DOWUL�H�FRPPHUFH�JHVWLWL�GD�7KH�

/HYHO�*URXS�6�5�/��FRPH�&5��H\HZHDU�FRP�H�IUDQNEURV�FRP��6L�ULSRUWDQR�LQ�VHJXLWR�JOL�VFUHHQ�� 

 

)5$1.%526�&20 

 

 
 

&5��(<(:($5�&20 
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/D�PDQFDQ]D�GL�SRVVLELOLWj�SHU�O¶XWHQWH�GL�SRWHU�SHUVRQDOL]]DUH�L�FRRNLHV�H�GXQTXH�SRWHU�FRQWUROODUH�D�

SLHQR�L�SURSUL�GDWL�q�HYLGHQWH�H�TXHVWR�FRQVHQWH�GL�FODVVLILFDUH�TXHVWR�JUDYH�GDUN�SDWWHUQ�FRPH�GDUN�

SDWWHUQ�LQJDQQHYROL�H�UHVWULWWLYL�SRLFKp� 

- La IUDVH�³Durante la loro prima visita al Sito, agli utenti viene mostrato un banner di cookie 

sullo schermo o interfaccia. Questo banner scompare quando l'utente ha accettato o rifiutato i 

FRRNLH�XWLOL]]DWL�VXO�6LWR�´�ULVXOWD�LQIDWWL�LQJDQQHYROH� 

- 6XVVLVWH�O¶impossibilità di controllare i cookies SHU�O¶XWHQWH�� 

5LVSHWWR�LQYHFH�DOOD�FODVVLILFD]LRQH�DYDQ]DWD�GD�('3%��YROHQGROD�DGDWWDUH�D�TXHVWR�FRQWHVWR��WDOL�GDUN�

SDWWHUQ�VL�LGHQWLILFDQR�FRPH�XQD�³DGHVLRQH�LQJDQQHYROH´�H�XQ�³ODELULQWR�GHOOD�SULYDF\´� 

 

Ê� LPSRUWDQWH� HYLGHQ]LDUH�� GLIURQWH� D� WDOL� SLDWWDIRUPH� SHU� OR� SL�� FRQ� VHGH� DOO¶HVWHUR�� FKH� OD�

UHJRODPHQWD]LRQH�RJJHWWR�GHO�*'35�VL�DSSOLFD�DQFKH�DG�XQD�D]LHQGD� 

1. non avenWH�VHGH�QHOO¶8nione Europea (UE), ma offre beni o servizi (anche gratuitamente) a 

utenti con sede QHOO¶8(� 

2. non avenWH�VHGH�QHOO¶8(��PD�monitora LO�FRPSRUWDPHQWR�GL�XWHQWL�FRQ�VHGH�QHOO¶8(� 

Dunque queste piattaforme digitali sopracitate non sono esenti dalle disposizioni previste dal GDPR. 

Questi cookie banner FRVu�FRQILJXUDWL�IDQQR�OHYD�SULQFLSDOPHQWH�VXO�ELDV�GHOO¶DSDWLD�GHFLVLRQDOH�FKH�

spinge gli utenti a mantenere la loro condizione invariata. Tali modelli entrano in contrasto con le 

disposizioni GDPR ed in particolare sono mancanti di: informazioni trasparenti, consenso 

liberamente prestato e consenso informato, informazioni incomplete e principi di trasparenza e 

correttezza. 

In questa analisi si riesce a costruire un parallelismo con i casi studio presentati da Versaci nel suo 

DUWLFROR�³&RQVHQVR�DO�WUDWWDPHQWR�GHL�GDWL�SHUVRQDOL�H�GDUN�SDWWHUQV�WUD�RS]LRQDOLWj�H�FRQGL]LRQDOLWj´��

/¶DXWRUH�� LQIDWWL�� QHOO¶HODERUDWR� HVDPLQD� L� FDVL� ³3ODQHW��´� H� ³2UDQJH� 5RPDQLD´� WUDWWDQGR�

VSHFLILFDWDPHQWH� L� UHTXLVLWL� GHO� FRQVHQVR� QHOO¶LQWHUSUHWD]LRQH� GHOOD� &RUWH� SHU� SRWHU� HVVHU� GHILQLWR�

³YDOLGDPHQWH� HVSUHVVR´�� 7DOL� FDUDWWHUL� VRQR�� O¶LQHTXLYRFDELOLWj�� OD� VSHFLILFLWj�� O¶LQIRUPD]LRQH� H� OD�

libertà. Essendo i dark pattern presenti in questo terzo caso studio incentrati su un consenso non 

OLEHUDPHQWH�HVSUHVVR�GDOO¶XWHQWH��SRVVLDPR�DQGDUH�DG�DQDOL]]DUH�TXHVWL�quattro requisiti per valutare 

meglio il fenomeno: 
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- Inequivocabilità: Versaci indica con questo requisito il criterio di imputazione della volontà. 

1HOOR�VFULWWR�O¶DXWRUH�FLWD�LO�*'35�FKH�DIIHUPD�FKH�³LO�VLOHQ]LR��O¶LQDWWLYLWj�R�OD�SUHVHOH]LRQH�

GL�FDVHOOH´�QRQ�VRQR�FLUFRVWDQ]H�LQ�JUDGR�GL�FRQILJXUDUH�O¶HVSUHVVLRQH�GL�FRQVHnso. Dunque in 

TXHVWR� FDVR� LO� VLOHQ]LR� GHOO¶XWHQWH� FLUFD� OH� VXH� SUHIHUHQ]H� QRQ� VL� SXz� GHOLQHDUH� FRPH� XQ�

consenso inequivocabile.  

- Specificità��VHFRQGR�9HUVDFL�TXHVWR�UHTXLVLWR�VL�HVSOLFD�FRPH�³OD�SRVVLELOLWj�GL�GHVXPHUH�XQD�

YRORQWj�GD�XQ¶DOWUD�HVSUHVVDPHQWH�PDQLIHVWDWD´��,Q�WDO�FDVR�VRODPHQWH�QHO�VLWR�WKHDWWLFR�FRP�

questa specificità viene a mancare in quanto solo in questo sito rispetto a quelli presentati non 

SRVVLHGH� OD� GLFLWXUD� ³&RQWLQXDQGR� D� QDYLJDUH� LO� VLWR� DFFHWWL� OD� QRVWUD� FRRNLH� SROLF\´��

4XHVW¶XOWLma frase può infatti esser considerata una manifestazione esplicita dalla quale si 

desume la volontà.  

- Informazione: il consenso per essere valido GHYH� HVVHUH� ³LQIRUPDWR´� LQ� TXDQWR� ³VROR� VH�

O¶LQWHUHVVDWR� q� GDYYHUR� FRQVDSHYROH la manifestazione di volontà sarà espressa in modo 

OLEHUR´. Nel caso in analisi non vi è un utente informato in quanto non è a conoscenza della 

tipologia dei cookies raccolti nello specifico e dunque possiamo concludere che il consenso 

non può esser considerato informato. 

- /LEHUWj��VHFRQGR�9HUVDFL�³LO�FRQVHQVR�q�OLEHUR�VROR�VH�O¶LQWHUHVVDWR�SXz�ULILXWDUH�GL�SUHVWDUOR´��

LQ�WDOH�FDVLVWLFD�O¶XWHQWH�QRQ�SXz�ULILXWDUH�GL�SUHVWDUH�LO�FRQVHQVR�DO�WUDWWDPHQWR�H�DOOD�UDFFROWD�

dei dati presenti nei cookies e dunque il consenso risulta mancante di tale requisito.  

,Q�FRQFOXVLRQH��VL�SXz�DIIHUPDUH�FKH�LO�FRQVHQVR�LQ�WDOL�FDVL�VWXGLR�SUHVHQWDWL�QRQ�YLHQH�YDOLGDPHQWH�

HVSUHVVR�GDOO¶XWHQWH� H�� GXQTXH�� VL� SXz� DWWHVWDUH� FKH�YL� VRQR�QRWHYROL� FRQWUDVWL� FRQ� OH� GLVSRVL]LRQL�

*'35�YLJHQWL��  
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4.3 CASO 4 ± THE ATTICO.COM (E-COMMERCE) 

Nel quarto caso si va invece ad analizzare il pop-up della newsletter presente nel sito theattico.com 

 
 

,Q�TXHVWR�VSHFLILFR�FDVR�LO�SRS�XS�FRPSDUH�DSSHQD�VL�HQWUD�QHOO¶H�FRPPHUFH��WDOH�EDQQHU�EORFFD�OD�

QDYLJD]LRQH�LQ�TXDQWR�QRQ�q�SRVVLELOH�LQWHUDJLUH�FRQ�LO�VLWR�VH�QRQ�VL�FKLXGH�SULPD�TXHVWD�VFKHUPDWD�

LQHUHQWH�DOO¶LVFUL]LRQH�DOOD�QHZVOHWWHU��&RPH�SRVVLDPR�QRWDUH�q�YHUDPHQWH�GLIILFROWRVR�YHGHUH�OD�³;´�

LQ�DOWR�D�GHVWUD�LQ�TXDQWR�LO�FRORUH�q�VLPLODUH�FRQ�TXHOOR�GHOOR�VIRQGR��&RVu�IDFHQGR�VHPEUD�FKH�O¶XQLFD�

SRVVLELOLWj�FKH�VL�KD�SHU�FRQWLQXDUH�OD�QDYLJD]LRQH�GHO�VLWR�q�SURSULR�LVFULYHUVL�DOOD�QHZVOHWWHU�� 

7DOH� GDUN� SDWWHUQ� VL� LGHQWLILFD� FRPH� XQ� ³QDVFRVWR� LQ� EHOOD� YLVWD´� ULVSHWWR� DOOD� FODVVLILFD]LRQH�

GHOO¶('3%� H� SL�� LQ� JHQHUDOH� VL� FRQILJXUD� FRPH� XQ� GDUN� SDWWHUQ� DVLPPHWULFR� ULVSHWWR� OD�

FDWHJRUL]]D]LRQH�GL�0DWKXU�HW�DO���7DOH�PRGHOOR�YD�LQ�FRQWUDVWR�FRQ�OH�GLVSRVL]LRQL�GHO�*'35�FLWDWH�

QHO�FDSLWROR�SUHFHGHQWH�ULJXDUGDQWL�LO�PRGHOOR�³1DVFRVWR�LQ�EHOOD�YLVWD´� 
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4.4 CASO 5 ± MOONEYGO (ADVERTISING) 

 

 
 

,Q�TXHVWR�FDVR�VSHFLILFR�DQGLDPR�DG�DQDOL]]DUH�O¶HPDLO�PDUNHWLQJ��SDUWLFRODUH�IRUPD�GL�DGYHUWLVLQJ��

GL�0RRQH\*R��0RRQH\*R�q�XQD�DSSOLFD]LRQH�SHU�GLVSRVLWLYL�PRELOL�FKH�VHUYH�D�IDFLOLWDUH�OD�PRELOLWj�

TXRWLGLDQD��,Q�TXHVWD�VSHFLILFD�FDPSDJQD�GL�HPDLO�PDUNHWLQJ�QRWLDPR�GXH�SULQFLSDOL�GDUN�SDWWHUQV�� 

- /¶RJJHWWR�GHOO¶HPDLO� ULSRUWDQWH�$7$&� ID�SHQVDUH� FKH�TXHVWD� VLD� VWDWD� LQYLDWD� GLUHWWDPHQWH�

GDOO¶$]LHQGD�SHU�OD�PRELOLWj�GL�5RPD�&DSLWDle quando in realtà non è così; 

- $OO¶LQWHUQR�GHOOD�PDLO�QRQ�YL�q�XQ�FROOHJDPHQWR�ZHE�SHU�SRWHUVL�GLVLVFULYHUH�GDOOD�QHZVOHWWHU� 

,O�SULPR�GL�TXHVWL�GDUN�SDWWHUQV�VL�LGHQWLILFD�FRPH�GDUN�SDWWHUQ�LQJDQQHYROH�HG�LO�VHFRQGR�FRPH�GDUN�

SDWWHUQ�UHVWULWWLYR�� 

,�ELDV�FRLQYROWL�LQ�TXHVWR�FDVR�VRQR�SULQFLSDOPHQWH�GXH�� 

- ,O� ELDV� GHOO¶DQFRUDJJLR� QHO� SULPR� FDVR� LQ� TXDQWR� FRPH� SULPD� LQIRUPD]LRQH� YLHQH� YLVWo 

O¶RJJHWWR�GHOOD�PDLO�ULSRUWDQWH�$7$&�H�GXQTXH�O¶XWHQWH�DQGUj�DG�DSULUH�H�OHJJHUH�O¶HPDLO�FRQ�

una percezione diversa.  

- ,O�ELDV�GHOO¶DSDWLD�GHFLVLRQDOH�QHO�VHFRQGR�PRGHOOR�RVFXUR�LQ�TXDQWR�QRQ�DYHQGR�D�GLVSRVL]LRQH�

il link SHU�DQQXOODUH� O¶LVFUL]LRQH�DOOD�QHZVOHWWHU�DOORUD�O¶XWHQWH�ULPDUUj�LQ�XQD�FRQGL]LRQH�GL�

stasi essendo la disiscrizione complessa da attuare.  

7DOL�SDWWHUQ� VL� LGHQWLILFDQR�VHFRQGR� OD�FODVVLILFD]LRQH�GHOO¶('3%�³YLFROR�FLHFR´�HG�³LQIRUPD]LRQL�

IXRUYLDQWL´�H�GXQTXH�OH�GLVSRVL]LRQL�GHO�*'35�D�ORUR�FRQWUDULH�VRQR�HOHQFDWH�QHO�FDSLWROR�SUHFHGHQWH�

DOO¶LQWHUQR�GHOOH�ULVSHWWLYH�WLSRORJLH�� 
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4.5 CASO 6 ± TOGETHERPRICE (ADVERTISING) 

 

 
 

,Q�TXHVW¶XOWLPR�FDVR�VWXGLR�SRVVLDPR�QRWDUH�OD�SUHVHQ]D�GL�XQ�GDUN�SDWWHUQ�DOO¶LQWHUQR�GHOO¶RJJHWWR�

GHOOD� PDLO� FKH� VXVFLWD� SDUWLFRODUH� DWWHQ]LRQH� LQ� TXDQWR� LQGXFH� QHOO¶XWHQWH� XQ� VHQVR� GL� XUJHQ]D�

HFFHVVLYR�VIUXWWDQGR�OD�)2%2�� 

,O�GDUN�SDWWHUQ�VL�LGHQWLILFD�FRPH�XQD�³JXLGD�HPRWLYD´�VHFRQGR�OD�FODVVLILFD]LRQH�GHOO¶('3%�H�FRPH�

XQ�GDUN�SDWWHUQ�FRQ�LQIRUPD]LRQL�LQJDQQHYROL�VHFRQGR�OD�FODVVLILFD]LRQH�GL�0DWKXU�HW�DO�� 

,O� ELDV� FRJQLWLYR� VIUXWWDWR� LQ� TXHVWD� VLWXD]LRQH� q� O¶DQFRUDJJLR� LQ� TXDQWR� VL� ID� OHYD� VXOOD� SULPD�

LQIRUPD]LRQH�FKH�YLHQH�SUHVHQWDWD�DOO¶XWHQWH�SHU�LQIOXHQ]DUH�LO�SURFHVVR�GHFLVLRQDOH�HG�LQROWUH�LO�ELDV�

FRJQLWLYR�GHO�IUDPLQJ�FKH�LQ�TXHVWR�FDVR�SRQH�O¶LQIRUPD]LRQH�DOO¶LQWHUQR�GL�XQ�IUDPH�GL�XUJHQ]D�H�FKH�

GXQTXH�ULFKLHGH�OD�PDVVLPD�DWWHQ]LRQH�� 

/H� SULQFLSDOL� GLVSRVL]LRQL� GHO� *'35� LQWHUHVVDWH� LQ� TXHVWR� FDVR� VRQR� UHODWLYH� DOOH� LQIRUPD]LRQL�

WUDVSDUHQWL�H�DO�FRQVHQVR�LQIRUPDWR� 
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5. ALCUNE SPUNTI DI RIFLESSIONE NELLA LETTERATURA 

,Q�TXHVWR�SHQXOWLPR�FDSLWROR�VL�YRJOLRQR�WUDWWDUH�DOFXQL�SXQWL�GL�YLVWD�GL�SDUWLFRODUH�LQWHUHVVH�FKH�VL�

VRQR�ULVFRQWUDWL�GXUDQWH�OD�UDFFROWD�H�O¶DQDOLVL�GHOOD�OHWWHUDWXUD�� 

5.1 I DARK PATTERNS COME PRATICHE AGGRESSIVE TOLLERABILI 

,�GDUN�SDWWHUQV�DIIRQGDQR�OH�ORUR�UDGLFL��DQFKH�VHFRQGR�LO�SHQVLHUR�GL�1DUD\DQDQ�HW�DO���QHOOH�SUDWLFKH�

LQJDQQHYROL�QHOOD�YHQGLWD��UDSSUHVHQWDQGR�TXLQGL�GHOOH�HVWUHPL]]D]LRQL�GHOOH�WDWWLFKH�GL�PDUNHWLQJ�� 

1HOO¶RSHUD�³:KDW�0DNHV�D�'DUN�3DWWHUQ�«�'DUN"´�0DWKXU�HW�DO��DIIHUPDQR�FKH��SURSULR�SHU�TXHVWD�

ORUR� RULJLQH�� DOFXQL� FULWLFL� GLVFXWRQR� FLUFD� O¶DJJUHVVLYLWj� GL� WDOL�PRGHOOL� RVFXUL� DQGDQGR� D� IDUH� XQ�

UDIIURQWR�FRQ�OH�HVLVWHQWL��H�JLj�WROOHUDWH��SUDWLFKH�DJJUHVVLYH�GL�PDUNHWLQJ�FKH�VL�HVSOLFDQR�QHL�PHUFDWL�

RIIOLQH�� 

*OL�VWXGLRVL�KDQQR�ULVSRVWR�D�WDOL�FULWLFKH�HYLGHQ]LDQGR�SRVVLELOL�GLIIHUHQ]H�FKLDYH�WUD�L�GDUN�SDWWHUQV�

HG�LO�PDUNHWLQJ�WUDGL]LRQDOH�WUD�FXL�� 

- il basso costo di implementazione; 

- O¶LPSDWWR�VX�ODUJD�VFDOD, che viene denunciato anche da Calo e Rosenblat che sostengono che 

i mercati digitali rendono la manipolazione di mercato ancora più efficace a causa delle 

WHFQRORJLH� DYDQ]DWH� HVLVWHQWL�� 8Q¶XOWHULRUH� RVVHUYD]LRQH� IDWWD� GD� TXHVWL� DXWRUL� q� FKH� D�

GLIIHUHQ]D�GHL�PHUFDWL�WUDGL]LRQDOL�O¶HFRQRPLD�GHOOD�FRQGLYLVLRQe, largamente sviluppata nelle 

piattaforme digitali, manipola sia i venditori sia gli acquirenti; 

- la sofisticazione senza precedenti: attraverso delle politiche di vendita sempre più aggressive 

basate sul machine learning H� O¶,$�� OH� LPSUHVH�SRVVRQR�SHUVRQDlizzare le loro campagne e 

PDQLSRODUH�O¶XWHQWH�FRQ�XQD�SUHFLVLRQH�HG�XQD�FRPSOHVVLWj�PDL�YLVWH�SULPD�� 

 

5.2 I DARK PATTERNS COME CRISI ETICA DEL DESIGN  

(VVHQGR�LO�GHVLJQ�YROWR�D�³PLJOLRUDUH�OD�TXDOLWj�GHOOD�YLWD�GHJOL�HVVHUL�XPDQL´��ZZZ�ZLNLSHGLD�FRP��

OD�FULVL�HWLFD�GL�FXL�SDUOD�1DUD\DQDQ�HW�DO��LQ�³'DUN�3DWWHUQV�3DVW��3UHVHQW��DQG�)XWXUH´�q�HVWUHPDPHQWH�

WDQJLELOH� LQ� TXDQWR� FRQ� L� GDUN� SDWWHUQV� VL� PLQD� OD� ILGXFLD� GHL� FRQVXPDWRUL� GHL� VHUYL]L� GLJLWDOL�

FRPSURPHWWHQGR�OD�ORUR�DXWRQRPLD�GHFLVLRQDOH��4XHVWL�PRGHOOL�RVFXUL�VIUXWWDQR�OH�YXOQHUDELOLWj�GHJOL�

XWHQWL�PHWWHQGR�LQ�VHFRQGR�SLDQR�LO�EHQHVVHUH�XPDQR�D�YDQWDJJLR�GHO�SURILWWR�D]LHQGDOH� 

$OO¶LQWHUQR�GL�TXHVWD�WUDWWD]LRQH���FKH�YHGH�L�GDUN�SDWWHUQV�FRPH�DSSOLFD]LRQH�QRQ�HWLFD�GHO�GHVLJQ��

HPHUJH� OD� ULOHYDQ]D� GHO� OHJDO� GHVLJQ� FRPH� XQ¶DSSOLFD]LRQH� HWLFD� QHOOH� SLDWWDIRUPH� RQOLQH� SHU�

PLJOLRUDUH�OD�WUDVSDUHQ]D�H�OD�FRPSUHQVLELOLWj�GHOOH�LQIRUPD]LRQL�OHJDOL�IRUQLWH�DJOL�XWHQWL�� 



 Ϯϰ 

&RPH� VRVWHQXWR� GD� $XOLQR� QHOO¶DUWLFROR� ³&RQVHQVR� DO� WUDWWDPHQWR� GHL� GDWL� H� FDUHQ]D� GL�

consapHYROH]]D��LO�OHJDO�GHVLJQ�FRPH�XQ�ULPHGLR�H[�DQWH´��LO�OHJDO design può contribuire a garantire 

che gli utenti siano pianamente informati e consapevoli dei loro diritti e delle implicazioni che 

conseguono le loro scelte. Così facendo si promuove una maggiore tutela dei consumatori ed una 

applicazione etica del design. 

5.3 I DARK PATTERNS COME PROFITTI A BREVE SCADENZA 

'LYHUVL� VWXGLRVL� VRVWHQJRQR� FKH� L� GDUN� SDWWHUQV� SRVVRQR� DYHUH� XQ� HIIHWWR� SRVLWLYR� VXL� SURILWWL� GL�

XQ¶D]LHQGD�VROR�QHO�EUHYH�SHULRGR�LQ�TXDQWR�VL�YDQQR�D�FRQVLGHUDUH�GHOOH�PHWULFKH�WURSSR�OLPLWDWLYH��

FRPH�LO�&75��&OLFN�7KURXJK�5DWH���VHQ]D�SHUz�FRQVLGHUDUH�JOL�LPSDWWL�FKH�WDOL�WDWWLFKH�PDQLSRODWLYH�

SRVVRQR�DYHUH�VXOOD�XVHU�UHWHQWLRQ�H�VXOOD�LGHQWLWj�GHO�EUDQG� 

4XHVWR�SRLFKp� L�GDUN�SDWWHUQV� VIUXWWDQR�VWUDWHJLH� LQJDQQHYROL�H�PDQLSRODWLYH�SHU�JXLGDUH� OH�D]LRQL�

GHOO¶XWHQWH�IDFHQGR�YHQLUH�PHQR�OD�ORUR�DXWRQRPLD�GHFLVLRQDOH�H�TXHVWR��GXQTXH��SRWUHEEH�SRUWDUH�LQ�

IXWXUR�� FRQ� XQD� FUHVFHQWH� FRQVDSHYROH]]D� GHJOL� XWHQWL� YHUVR� L� ORUR� GLULWWL� GLJLWDOL�� DG� XQ� LPSDWWR�

QHJDWLYR�FRQVLVWHQWH�YHUVR�LO�PDUFKLR�H�O¶D]LHQGD�VWHVVD�� 

 

2OWUH�D�FLz��QRQ�VL�VWD�WHQHQGR�FRQWR�GL�SRVVLELOL�FRVWL�FKH�L�GDUN�SDWWHUQV�SRWUHEEHUR�FRPSRUWDUH�FRPH�

DG�HVHPSLR�� 

- Costi per il marketing: i dark patterns potrebbero richiedere una spesa significativa in termini 

di pubblicità o promozioni per mantenere i risultati inizialmente ottenuti oppure per attirare 

costantemente nuovi clienti per compensare quelli che si sono sentiti ingannati; 

- Costi per il supporto al cliente: gli utenti che si sentono truffati oppure confusi a causa dei 

dark patterns potrebbero cercare assistenza dal servizio clienti. Questo può aumentare 

QRWHYROPHQWH�L�FRVWL�RSHUDWLYL�GHOO¶D]LHQGD�SHUFKp�ULFKLHGH�GHOOH�ULVRUVH�DJJLXQWLYH�SHU�JHVWLUH�

tali lamentele. 

- Costi per resi: VH�L�FOLHQWL�VRQR�PDQLSRODWL�QHO�SURFHVVR�G¶DFTXLVWR�DOORUD�TXHVWL�SRWUHEEHUR�

essere più inclini a restituire i prodotti o a richiedere dei rimborsi comportando, dunque, dei 

FRVWL�DJJLXQWLYL�SHU�O¶D]LHQGD� 
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6. CONCLUSIONI 

,Q� FRQFOXVLRQH�� DOO¶LQWHUQR� GL� TXHVWD� WHVLQD� VRQR� VWDWL� HVDPLQDWL� QHO� GHWWDJOLR� L� GDUN� SDWWHUQV�

ULFRQRVFHQGR�OH�ORUR�RULJLQL��OH�SULQFLSDOL�IRUPH��L�ELDV�FRJQLWLYL�VXL�TXDOL�VL�EDVDQR�H�OH�GLVSRVL]LRQL�

G¶LQWHUHVVH�GHO�*'35�PHWWHQGR�LQ�HYLGHQ]D�FRPH�TXHVWH�WDWWLFKH�VLDQR�GHOHWHULH�SHU�O¶XWHQWH�H�SHU�OD�

VRFLHWj�� 

 

$OFXQL�SURJUHVVL�VRQR�VWDWL�FRPSLXWL��FRPH�OH�OLQHH�JXLGD�DYDQ]DWH�GDOO¶('3%��PD�LO�SDQRUDPD�GHL�

GDUN� SDWWHUQV� VL� FRQILJXUD� FRPH� XQ� TXDOFRVD� GL� HVWUHPDPHQWH� FRPSOHVVR� GDWD� OD� ORUR� QDWXUD�

SXEEOLFLWDULD�FKH�ULPDQGD�D�SUDWLFKH�WUDGL]LRQDOL�JLj�WROOHUDWH��6LFXUDPHQWH�XQD�GHOOH�IXWXUH�VILGH�LQ�

TXHVWR�DPELWR��FRPH�VRVWHQXWR�GD�0DWKXU�HW�DO���q�O¶LGHQWLILFD]LRQH�GL�VRJOLH�R�GL�FDUDWWHUL�VSHFLILFL�

FKH�LGHQWLILFKLQR�LQHTXLYRFDELOPHQWH�L�GDUN�SDWWHUQ� 

 

6L�SXz�DIIHUPDUH�FRQ�VLFXUH]]D�FKH�TXHVWR� IHQRPHQR�GHL�PRGHOOL�RVFXUL�� ULSUHQGHQGR� OH�SDUROH�GL�

1DUD\DQDQ�HW�DO���VL�FRQILJXUD�FRPH�XQD�IRUWH�FULVL�HWLFD�QRQ�VROR�QHOO¶DPELWR�GHO�GHVLJQ�PD�DQFKH�GHO�

PDUNHWLQJ� VWHVVR�� /D� QDWXUD� LQJDQQHYROH� LQWULQVHFD� GL� TXHVWL� SDWWHUQV� q� LQ� WRWDOH� FRQWUDVWR� FRQ� OD�

GHILQL]LRQH�GL�GHVLJQ�H�GL�PDUNHWLQJ�LQ�TXDQWR�QRQ�FUHDQR�XQ�YHUR�³YDORUH�SHU�L�FRQVXPDWRUL��SHU�L�
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