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In Community sin dalla fondazione, si occupa di strategie di corporate &

financial communication, reputation & crisis management.

Ha supportato importanti realtà che operano in settori chiave per

l’economia italiana: industria, finanza, moda, distribuzione, energia, IT.

Di formazione umanistica e giuridica, ha maturato esperienze anche in 21

Investimenti e a capo della comunicazione di D&C Spa.

Autore e collaboratore per i blog de Il Sole 24 ore, è docente in master e

corsi e ghost writer per top manager e imprenditori.

Giuliano Pasini  Senior Partner
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EXCELLERA ADVISORY GROUP

1. PRESENTAZIONE AZIENDALE E REFERENZE

Excellera Advisory Group è la più grande 

realtà italiana di consulenza nel reputation

management e government affairs.

• Il Gruppo nasce nel 2022 dalla sinergia tra

Community, gruppo leader nei servizi di

comunicazione e reputation management, e

Cattaneo Zanetto & Co., leader nei servizi di

government affairs, con il supporto finanziario

e strategico di Xenon Private Equity.

• Excellera porta per la prima volta in Italia un

modello best practice mondiale del settore

che costituisce il primo passo verso la

creazione di una più ampia aggregazione di

realtà professionali, in Italia e in Europa.
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EXCELLERA ADVISORY GROUP

Il nome scelto, Excellera, rappresenta al meglio il Dna delle due società,

ispirato ai più elevati standard di eccellenza, unito all’ambizione di

accelerare insieme ai propri clienti per affrontare i momenti cruciali, di

sfida o di opportunità, in ambito finanziario, politico e sociale.

Excellera Advisory Group può contare su un organico di 140

professionisti suddivisi nelle sedi di Roma, Milano, Treviso e Bruxelles.

Il Gruppo serve oggi più di 300 clienti, tra i quali figurano i leader

nazionali e globali nei settori della: finanza, industria, energia, sanità,

infrastrutture, media e telecomunicazioni, retail, platform economy, oltre a

società non profit, enti pubblici, associazioni di categoria.

Excellera garantisce un accesso unico a talenti, competenze e servizi

integrati: da tutte le discipline del reputation management e della

comunicazione, alle relazioni istituzionali e alle attività di advocacy &

lobbying.

1. PRESENTAZIONE AZIENDALE E REFERENZE

Professionisti

Roma

Milano

Treviso

Bruxelles

300 
Clienti

140
professionisti 

Reputation 

management

Government 

affairs
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LEADERSHIP DI MERCATO, PRINCIPI E VALORI

Community è una delle principali PR firm italiane.

Nata nel 2001, Community è diventata in pochi anni leader del settore e un punto

di riferimento per gruppi italiani e internazionali, istituzioni, associazioni, imprese e

studi professionali che vogliano gestire la propria leva di comunicazione,

accedendo a un servizio di consulenza di alto livello e tailor made.

Community è un gruppo multidisciplinare attivo nella creazione, gestione e difesa

della reputazione di imprese e istituzioni finanziarie. Grazie alle esperienze di

successo maturate e alla competenza riconosciuta dal mercato e dai propri clienti,

Community ha raggiunto una posizione di leadership nella comunicazione

corporate e finanziaria.

Community crede e opera secondo principi e valori che influenzano in modo 

determinante la propria attività di consulenza: 

▪ Siamo trasparenti: verso il cliente e i media

▪ Siamo proattivi: verso gli obiettivi da raggiungere

▪ Siamo strategici: in ogni task di comunicazione

▪ Siamo dietro le quinte: comunichiamo il cliente, restando dietro la scena

▪ Siamo indipendenti: il nostro unico goal è valorizzare le potenzialità di 
comunicazione del cliente

▪ Siamo partner: gli obiettivi del nostro cliente sono nostri obiettivi

1. PRESENTAZIONE AZIENDALE E REFERENZE

Sedi 

e network

Milano, Treviso 

Uffici a Roma e Napoli e network di partner e consulenti 

sia in Italia che all’estero. Community è silver affiliate del 

network internazionale di FTI Consulting

Collaboratori 60 professionisti tra dipendenti e consulenti

Clienti Oltre 170 clienti, con contratti della durata media di 5 

anni

Premi e 

riconoscimenti 

2020: Community è il primo advisor italiano di 

comunicazione finanziaria nella classifica EMEA (Europe 

Middle East and Africa) secondo MergerLinks

2020: Community si posiziona tra i primi 10 advisor di 

comunicazione finanziaria nel mondo secondo 

Mergermarket

2021: Community riceve il riconoscimento come Team 

dell'anno nella categoria “Financial PR” ai Finance 

Community Awards 
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REPUTATION SCIENCE

Dall’unione delle risorse e delle competenze di Community e Reputation Manager, nasce in joint venture Reputation Science la prima società
italiana in grado di gestire in modo scientifico e integrato la reputazione di aziende, manager e istituzioni.

L’innovativa joint venture unisce le competenze della comunicazione tradizionale e digitale mettendo a disposizione dei clienti un supporto

strategico e consulenziale, basato su un approccio metodologico scientifico e misurabile alla gestione della reputazione.

Reputation Science fonda la propria visione strategica su un’analisi dei dati rigorosa e supportata da metodi matematici (data driven strategy)

e, forte dell’esperienza delle società fondatrici, è in grado di fornire risposte precise e concrete, già a partire dalla fase di studio, alle sfide di

comunicazione e reputazione dei propri clienti.

Strategic communication

Media Research

Top 

consulting 
Servizi di Ingegneria 

Reputazionale®

50%

50%

La metodologia assolutamente innovativa di Reputation Science integra
le tecniche della ricerca di mercato e la gestione dell’ecosistema
digitale.

Questo consente ai propri clienti di avere una visione chiara dello stato
della propria reputazione e degli orientamenti dei propri stakeholder
rispetto a temi specifici.

In particolare, l’integrazione tra le metodologie di ricerca offre una
conoscenza approfondita delle potenziali minacce alla propria
reputazione presenti sul mercato e rappresenta una base scientifica su
cui fondare una strategia di comunicazione coerente, rigorosa ed
efficace.

Reputation Science conta sul contributo di un gruppo di 80
professionisti, tra esperti di comunicazione, ingegneri, consulenti di
crisis management e analisti che in Community e Reputation Manager
hanno acquisito un track record e le competenze che li posizionano
oggi ai più elevati standard del mercato.
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COMMUNITY FOR SUSTAINABILITY & REPUTATION | PURPLE

Nel luglio 2019 Community ha firmato una partnership esclusiva con Nativa, prima B Corp e Benefit Corporation in Europa, con l’obiettivo di

elevare il proprio livello di competenza sui temi della sostenibilità e iniziare a diffondere pratiche di eccellenza su queste tematiche. Nativa, fondata da

Paolo di Cesare e Eric Ezechieli, è un solido riferimento sui temi di Innovazione e Sosteniblità ed è country partner per l’Italia di B Lab, l’organizzazione

al servizio del movimento globale delle B Corp, che ha sviluppato forme di governance innovative come la Benefit Corporation, nota in Italia come

Società Benefit.

A giugno 2021 è nata “PurPle - The Science of Why”, il primo competence hub sugli Esg che supporta aziende e istituzioni

nell’analisi, misurazione, definizione di strategie di sostenibilità e di reputazione.

Il Centro di competenza nasce dall’iniziativa di Community, Gianni & Origoni, Reputation Manager e Reputation Science e con la

collaborazione di ESGeo e gli Stati Generali.

PurPle si propone di offrire alle aziende un supporto nell’elaborazione di progetti di sostenibilità a 360° fornendo servizi

multidisciplinari come la progettazione di piani di assessment, la definizione di strategie ESG compliant, la redazione di bilanci di

sostenibilità e piani di comunicazione integrati, e ancora accountability, consulenza legale e molto altro.

Nel 2022 Community è diventata Società Benefit

Community è l’unico advisor di comunicazione italiano specializzato in reputation e leadership ad aver inserito all’interno del suo statuto

l’impegno a “perseguire più finalità di beneficio comune e operare in modo responsabile, sostenibile e trasparente nei confronti di persone,

territorio, ambiente e altri portatori di interesse.”

Oggi, anche Community è una azienda impegnata nel percorso per raggiungere l’eleggibilità a B Corp certificata e come tale

è particolarmente sensibile ai temi che ruotano attorno alla sostenibilità:

>50% del fatturato di Community proviene da progetti sostenibili, che garantiscono alla società e all’ambiente circostante un ritorno

maggiore rispetto alle risorse necessarie per implementarli.

Per noi la comunicazione è costruzione della reputazione, sostenibilità ed etica

I manager hanno acquisito un track record e le competenze che li posizionano oggi ai più elevati standard del mercato.
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CORPORATE AND REPUTATION MANAGEMENT
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FINANCIAL INSTITUTIONS
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FINANCIAL COMMUNICATION Listed Companies



LA REPUTAZIONE
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COSA

COME
QUANDO DOVE

CHI

PERCHÈ

REPUTAZIONE
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LA REPUTAZIONE

?
Perdi denaro per l’azienda, e io sarò

comprensivo. Perdi un pezzetto di 

reputazione e sarò spietato.

Warren Buffet

Oh, ho perduto la mia reputazione! Ho

perduto la parte immortale di me

stesso, e ciò che resta è bestiale!

William Shakespeare

https://www.youtube.com/watch?v=CKHhnS5F_08
https://www.youtube.com/watch?v=7u7-UNSkr4o
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Immagine

Capacità dell’organizzazione di gestire e influenzare nel breve

periodo le percezioni che i pubblici hanno della stessa, rendendo

visibili e note le proprie competenze distintive.

Identità
Un concetto più ampio e completo, che comprende e compone

mission, vision e valori guida.

Reputazione

Concetto radicato nel modo di agire dell’organizzazione, è parte

integrante della sua identità e rientra in una logica di lungo

periodo. La reputazione infine è legata all’affidabilità e alla fiducia

dell’impresa, ovvero alla sua credibilità. La reputazione è

relazione, cioè il risultato di un rapporto, bilaterale o a rete.

IMMAGINE, IDENTITÀ, REPUTAZIONE

Non sono

sinonimi.
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LA REPUTAZIONE – SETTE PROSPETTIVE

1. In termini finanziari è un asset intangibile misurabile che stabilisce la differenza tra il valore delle risorse
tangibili dell’impresa (certificate nei bilanci) e il valore effettivo di mercato

2. In termini economici è l’insieme di tutti quei segnali, percepiti dagli stakeholder, che le organizzazioni
utilizzano per costruire un vantaggio competitivo e comunicare, così, la propria forza

3. In termini di marketing sfrutta a proprio vantaggio il punto di vista dei consumatori o utenti finali

4. In termini psicologici è un sistema di significati che gli individui usano per focalizzare le impressioni
sull’organizzazione

5. In chiave organizzativa è un’interpretazione cognitiva dell’impresa da parte del pubblico interno, influendo
sulle motivazioni del management e dei lavoratori e sul modo in cui essi si relazionano con l’esterno

6. In termini sociologici è un indicatore di legittimità, un insieme di valutazioni della performance di
un’impresa, in relazione alle aspettative e alle norme della società, in un ambiente sociale condiviso

7. In chiave strategica garantisce un vantaggio competitivo in grado di tenere distanti i competitori e
proteggere l’organizzazione dall’ingresso nel mercato di nuovi concorrenti
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SETTE PROSPETTIVE… +1

Cosa significa?

La reputazione di un brand, di un prodotto, di una istituzione, 

una persona, una azienda PRECEDE la conoscenza diretta

Quindi la influenza. 

Una cattiva reputazione prelude a un esito

negativo di una futura relazione (con clienti, stakeholder, mercato, 

dipendenti, ecc.) o addirittura la blocca ancora prima di nascere.

“La reputazione è la previsione dell’esito di una relazione”
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COSA

COME
QUANDO DOVE

CHI

PERCHÈ

REPUTAZIONE
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EVOLUZIONE DEL CONCETTO

Ho detto

Dicono di me

Discutono su di me

Mnemonica

Mnemonica Analitica

Qui si decide l’azione (il voto /l’acquisto /il deal)

Mnemonica Analitica Percettiva

La reputazione può essere:

▪ Mnemonica: affidata completamente alla memoria 

▪ Analitica: ha le stesse modalità della percettiva con la differenza che la lettura che porta alla formazione dell’opinione in modo 

analitico

▪ Percettiva: con questo termine si intende l’estensione ai contenuti persistenti. Gli utenti nella selezione di prodotti e servizi 

effettuano una sorta di preselezione informativa rapida e percettiva per poi approfondire in caso solo una short list. 
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IL CONTESTO

L’umanità ha sempre lottato per ricordare.
Oggi lotta per dimenticare, perché la Rete non dimentica.

The Humor Train, pagina satirica 
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IL FATTORE «T»

L’informazione diffusa dai media tradizionali (carta stampata, televisione, radio) ha un grado di

raggiungibilità elevata per pochi (o anche solo qualche ora) e un decadimento veloce nel tempo.

Un contenuto web, al contrario, permane e resta raggiungibile per un tempo molto prolungato grazie

ai motori di ricerca.
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COSA

COME
QUANDO DOVE

CHI

PERCHÈ

REPUTAZIONE



22

LE VITTIME DEL CONTESTO ATTUALE
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L’AUTOREVOLEZZA

CARTA STAMPATA: La testata, la firma, il giornalista, hanno una riconoscibilità immediata. Autorevolezza è

misurabile/riconoscibile (TOP/DOWN)

MONDO DIGITALE: vede con sospetto le fonti istituzionali e non le ritiene obiettive. Ogni giorno nascono nuovi influencer,

esperti, blogger, persone comuni (PEER-TO-PEER)

PER I LETTORI 

GOOGLE È LA FONTE PIU’ 

AFFIDABILE INSIEME AI MEDIA 

TRADIZIONALI 
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IL CONTROLLO

La comunicazione prima dell’avvento dell’online era quasi totalmente TOP/DOWN:

Il brand parlava e l’utente poteva solo cambiare canale. Questo in comunicazione equivale al massimo controllo possibile.

Nel mondo digitale:

LA COMUNICAZIONE DIVENTA 
DISINTERMEDIATA E ORIZZONTALE

Gli utenti diventato autori e si confrontano tra loro sul brand.

Il Brand non è più fonte primaria e spesso è costretto a inseguire per
cercare di governare le notizie che lo riguardano.
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PERDITA DEL CONTROLLO SULLA NARRAZIONEDi conseguenza:

IL CONTROLLO
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PERDITA DEL CONTROLLO SULLA NARRAZIONEDi conseguenza:

IL CONTROLLO
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VERITÀ e POST VERITÀ

“It is difficult to speak the truth, for although there is only one truth, it is alive and 

therefore has a live and changing face.” - Franz Kafka

Conseguenza diretta della diffusione esplosiva e dal basso è la nascita della POST VERITÀ.

1992

In a very fundamental 

way we, as a free people, 

have freely decided that 

we want to live in some 

post-truth world

“A government of lies” 

Steve Tesich

2016 2017

https://cdn.theguardian.tv/mainwebsite/2017/01/22/170122AlternativeFacts_desk.mp4
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LA VERITÀ

DA BOLLE DI FILTRAGGIO A 
BOLLE IDEOLOGICHE 

I social network tendono a rafforzare le
opinioni creando bacini di pensiero coerenti
con il soggetto, le cosiddette «filter
bubbles».

COME FUNZIONANO?
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LA VERITÀ

LA CONSEGUENZA DELLE FILTER BUBBLES? 
LE CAMERE DELL’ECO

All’interno delle «filter bubbles» le persone tendono ad
interagire e a socializzare solo con individui che la
pensano allo stesso modo e a evitare le informazioni o le
opinioni che non corrispondono alle loro, dando vita
così alle «echo chambers».

Questo fenomeno porta ad una polarizzazione del
dibattito pubblico (come avvenuto durante la Brexit ad
esempio) e a un aumento della diffusione di
disinformazione e teorie del complotto.

https://www.bbc.com/news/av/uk-47463733
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LA VERITÀ

https://www.youtube.com/watch?v=awLgMJeD0Os&t
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COSA

COME
QUANDO DOVE

CHI

PERCHÈ

REPUTAZIONE



32

DIETA MEDIATICA DEGLI ITALIANI

Fonte: Censis, 2022, 18° Rapporto sulla comunicazione - I MEDIA DELLE CRISI. (scala %) 
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DIETA MEDIATICA DEGLI ITALIANI /2

Fonte: Censis, 2022, 18° Rapporto sulla comunicazione - I MEDIA DELLE CRISI. (%) 



34

DIFFUSIONE DELLA CARTA STAMPATA
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LO SCENARIO DIGITAL

https://www.youtube.com/watch?v=7x_DvlmyfVA
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L’INFORMAZIONE AL TEMPO DELLE CRISI

Ma…

Il trend si è mantenuto stabile anche

per quanto riguarda l’informazione di

temi caldi come l’emergenza Covid –

19 e la guerra in Ucraina.

Come visto dai grafici precedenti, la

tv si conferma come il mezzo

preferito dagli italiani, anche per

quanto riguarda l’affidabilità

dell’informazione divulgata tramite

essa.

Fonte: Censis, 2022, 18° Rapporto sulla comunicazione - I MEDIA DELLE CRISI. (%) 
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L’INFORMAZIONE AL TEMPO DELLE CRISI

Fonte: Censis, 2022, 18° Rapporto sulla comunicazione - I MEDIA DELLE CRISI. (%) 
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COSA

COME
QUANDO DOVE

CHI

PERCHÈ

REPUTAZIONE
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FAKE NEWS & INFORMATION DISORDER

Fonte: Claire Wardle, PhD Hossein Derakhshan, INFORMATION DISORDER: Toward an interdisciplinary framework for research and policy making. Council of Europe report DGI(2017)09
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REPUTAZIONE

COSA

COME
QUANDO DOVE

CHI

PERCHÈ
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REPUTAZIONE vs VALORE



LA CRISI
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IL CONCETTO DI CRISI

È un evento improvviso e inaspettato il cui accadimento e la cui visibilità all’esterno e all’interno 

minacciano di produrre un effetto negativo sulla reputazione dell’organizzazione, di interferire 

con le normali attività di business, e di danneggiare i risultati economico-finanziari.

Le caratteristiche possibili:

• Eccezionalità dell’evento

• Visibilità dell’evento negativo 

La crisi pone l’azienda al centro dell’attenzione del pubblico

e impone risposte rapide e pertinenti da parte del management.
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LA CRISI REPUTAZIONALE, ALCUNE TIPOLOGIE

Corporate, finanziaria:

• incidenti

• problematiche finanziarie

• partnership

Prodotto:

• Difformità macchinari

• analisi comparative 

• associazioni di categoria

Fornitori:

• Compliance etica;

• modalità di produzione;

• Materie prime

Sindacale:

• incidenti sul lavoro;

• redundancies;

• rilocalizzazione

produttivaLegislative:

• norme che impattano sul

business;

• esasperazione principio di 

precauzione

Top management o 

proprietà:

• Sfera professionale o 

personale



45

IL CRISIS MANAGEMENT

Saper gestire la GOLDEN HOUR 

della comunicazione di crisi!
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COSTA CROCIERE: LA CONCORDIA, SCHETTINO E LE GRANDI NAVI

L’onda lunga della crisi
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VOLKSWAGEN: IL «DIESELGATE»

Uno scandalo di dati manipolati 
precipita nella crisi la Volkswagen

“È difficile capire perché la 
Volkswagen, nonostante i chiari 
vantaggi dell’operazione, abbia corso 
l’immenso rischio di essere 
scoperta”, scrive Holger Appel in un 
editoriale in prima pagina.“ Un altro 
enigma è capire perché a lungo 
l’azienda non abbia reagito. Già dal 
maggio del 2014 le autorità di 
controllo e la Volkswagen discutono 
della discrepanza tra i risultati dei test 
e le prestazioni dei motori nell’uso 
quotidiano”.

Le bugie hanno le gambe corte

Lo scandalo dei gas di scarico costa miliardi agli 
azionisti di VW

“Le auto della Volkswagen non sono mai state a buon 
mercato sotto la guida di un manager fanatico della 
qualità come Martin Winterkorn, ma in nessun altro 
posto un consumatore spendeva meglio i suoi soldi per 
una macchina”, recita l’editoriale – non firmato — del 
quotidiano conservatore: 
“La Volkswagen era sinonimo di solidità. Era il fiore 
all’occhiello dell’ingegneria tedesca. Dallo scorso fine 
settimana questa immagine è rovinata”.

Affari sporchi
“Questo scandalo solleva interrogativi le cui risposte 
devono far tremare i piani alti di Wolfsburg”, la sede 
della casa automobilistica, sostiene Grischa Brower-
Rabinowitch, secondo la quale “ora il capo della 
Volkswagen ha due possibilità per gestire la crisi: 
deve chiarire o dimettersi”.
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LA COMUNICAZIONE ONLINE IL GIORNO DELL’ESPLOSIONE DELLA CRISI

https://www.youtube.com/watch?v=kvtYSzDfjMY
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24 aprile 2013: crolla il Rana Plaza in Bangladesh

Le agenzie stampa parlano della presenza 

di laboratori Benetton nel palazzo

Benetton smentisce

IL CROLLO DEL RANA PLAZA E IL COINVOLGIMENTO DI BENETTON
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Nei giorni successivi 

le immagini parlano più 

di qualsiasi dichiarazione

IL CROLLO DEL RANA PLAZA E IL COINVOLGIMENTO DI BENETTON
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Si susseguono gli statement e le iniziative

IL CROLLO DEL RANA PLAZA E IL COINVOLGIMENTO DI BENETTON
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IL CROLLO DEL RANA PLAZA E IL COINVOLGIMENTO DI BENETTON

Due anni dopo…
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LA CRISI ESPLODE IN RETE

https://video.repubblica.it/edizione/parma/barilla-no-a-spot-gay-preferiamo-famiglia-tradizionale/141073/139611
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LE SCUSE DI GUIDO BARILLA

27 settembre 2013

"Mi rammarico dei miei commenti inappropriati e desidero scusarmi con tutti
coloro che si sono sentiti offesi, incluse le migliaia di dipendenti e partner che
lavorano con Barilla in tutto il mondo.

Mi rendo conto che le mie parole possano aver urtato la sensibilità di molti ma
queste non riflettono correttamente le mie opinioni.

Per chiarezza, desidero precisare che:
• Ho il massimo rispetto per qualunque persona, senza distinzione alcuna.
• Ho il massimo rispetto per i gay e per la libertà di espressione di chiunque.
• Ho il massimo rispetto per tutti i tipi di unione e famiglie amorevoli.

In Barilla, la nostra missione è quella di interagire e considerare i consumatori
e i partner come nostri vicini – con amore e rispetto – e di realizzare i migliori
prodotti possibili.

Prendiamo questa responsabilità molto seriamente e la consideriamo una parte fondamentale di ciò che siamo, come
azienda a conduzione familiare.

Sebbene io non possa cancellare ciò che ho detto recentemente, posso però scusarmi.

Mi scuso con tutti gli amici, le famiglie, i dipendenti e i partner che ho ferito od offeso con le mie parole."

28 settembre 2013
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UN ANNO DOPO
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ENI VS REPORT: LA CRISI GESTITA IN DIRETTA SOCIAL (2015)



57

ENI VS REPORT: ATTO SECONDO (2017)

https://www.facebook.com/EniItalia/videos/1666619940299244/


LA FRONTIERA
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LA FRONTIERA: IL VALUETELLING
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LA NUOVA SENSIBILITA’ DEGLI ITALIANI

Con la crisi sanitaria, la sensibilità degli italiani sulle

tematiche legate alla sostenibilità è ulteriormente cambiata:

• Il 66% della popolazione dichiara di voler re-indirizzare il proprio voto se il partito politico di

riferimento non intraprenderà azioni serie nei confronti del cambiamento climatico;

• il 71% ritiene che se il Governo non agirà subito per combattere il cambiamento climatico avrà

fallito il suo compito;

• il 72% ritiene che il cambiamento climatico sia, nel lungo periodo, una minaccia pari a quella

del COVID-19;

• il 63% pensa che nella ripresa economica successiva alla crisi sanitaria, sia prioritario porre in

essere azioni che contrastino il cambiamento climatico.

Fonte:
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IL PERICOLO DEL GREENWASHING

3 casi famosi:
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LA FRONTIERA: ADV
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LA FRONTIERA: L'INTELLIGENZA ARTIFICIALE
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GIORNALISTI TUTTOLOGI
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DIRITTO ALL’OBLIO

Per Diritto all'Oblio viene inteso il diritto spettante ad ogni cittadino di richiedere la

cancellazione (ma anche aggiornamento e modifica) di una notizia che lo riguardi in prima

persona anche ai fini reputazionali.

• Il diritto alla tutela della reputazione, infatti, è posto tra i diritti inviolabili dell'uomo e riconosciuto e tutelato 

dalla nostra costituzione (art.2 "La Repubblica riconosce e garantisce i diritti inviolabili dell'uomo").

• E' sancito pertanto il diritto di ogni individuo ad essere dimenticato e a non essere più ricordato per quei fatti 

che siano stati oggetto di cronaca in passato, destinati a riflettere nella sua sfera privata. Diritto che è 

necessario tutelare anche su Internet.

• Con una sentenza del mese di maggio del 2014, la Corte di giustizia dell'Unione europea ha stabilito che gli 

utenti hanno il diritto di chiedere ai motori di ricerca come Google di rimuovere determinati risultati che li 

riguardano.

• Nel 2016, il GDPR rafforza i principi del diritto alla privacy in contrapposizione all’invadenza del web.

• Va tenuto a mente però che la tutela dei dati personali garantita dal Regolamento Europeo del 2016 vale solo

per le persone fisiche. Quindi questo strumento non può essere utilizzato per tutelare la brand reputation

legata all’azienda.
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WEB FORENSIC: CRISTALLIZZARE LE PROVE DIGITALI

In presenza di contenuti web lesivi (diffamatori, fake, ecc) si pone il problema di produrre una 
prova giuridica, che abbia valore in tribunale.

Bisogna provare che, al momento della denuncia,  il contenuto web lesivo fosse online.

Portare uno screenshot della pagina in tribunale non ha alcun valore legale!

È necessario uno strumento tecnico per certificare la presenza online attraverso:

▪ Acquisizione

▪ Applicazione marca temporale certificata su tutti i contenuti acquisiti

▪ Cristallizzazione

Che garantisca:

▪ Sicurezza

▪ Privacy

▪ Trasmissione certificata

▪ Impossibilità di manomissione della prova

▪ Automatizzazione nella generazione della prova
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