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Prefazione 
 

di GUIDO SCORZA*  
 

Parliamo e scriviamo di call center da oltre mezzo secolo. 
E lo facciamo sin dal principio in un equilibrio precario tra i 

toni entusiastici e quelli catastrofici. 
Strumenti e servizi straordinariamente preziosi per gli utenti 

e i consumatori così come per interi comparti industriali destinati, 
talvolta, a trasformarsi in strumenti e servizi di disturbo di massa, 
odiati come pochi altri. 

Gioia e dolore, come talvolta si dice, opportunità e rischi, ric-
chezza e tormento. 

Sempre e comunque due facce della stessa medaglia. 
Non se ne può fare a meno da quando – se effettivamente que-

ste sono le origini come alcuni amanti della storia del fenomeno 
annotano – proprio attorno ai primi call center di telemarketing 
sono nati e si sono sviluppati, prima negli Stati Uniti d’America 
e poi in Inghilterra i primi club dei libri o – perché le origini del 
fenomeno sono avvolte da una fitta coltre di nebbia di miti e leg-
gende – da quando la Ford, dovendo realizzare una delle prime 
campagne di richiamo della storia relativa a un numero esorbi-
tante di proprie autovetture, decise di istituire un call center in-
terno per contattare decine di migliaia di proprietari e chiedere 
loro di presentarsi in officina per una riparazione. 

Si era tra gli anni ’60 e ’70 del secolo scorso. 
Innegabile - che le origini siano le prime, le seconde o altre e 

diverse - l’utilità dello strumento non solo per vendere prodotti e 
servizi a distanza ma anche per garantire a utenti e consumatori 
un contatto diretto, costante, semplice e immediato con 

                                                 
* Componente del Garante per la protezione dei dati personali.  

Il telemarketing, tra evoluzione tecnologica e protezione dei dati personali
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produttori e distributori, tra le altre, per ragioni legate proprio alla 
sicurezza dei prodotti. 

Ma guai a negare che, al contrario, ci sono casi – e non sono 
pochi – nei quali, utenti e consumatori avrebbero fatto e fareb-
bero volentieri a meno di sentir squillare il telefono e ricevere 
certe telefonate indesiderate, non sollecitate, non richieste da 
parte di chi non si è mai autorizzato a chiamare, non dovrebbe 
neppure avere il nostro numero di telefono o, addirittura, do-
vrebbe avere ben chiaro – e, potrebbe, se rispettasse le regole – 
che il destinatario di quella telefonata ha fatto possibile e, tal-
volta, anche impossibile per non riceverla. 

La linea di confine che delimita – o dovrebbe delimitare – i 
bene dal male, il lecito dall’illecito, l’utile dall’inutile, il gradito 
dall’indesiderato, almeno in principio, è piuttosto netta: è il di-
ritto del singolo a autodeterminarsi tra l’altro quando si tratta di 
decidere chi, quando, come e perché può contattarlo per propor-
gli l’acquisto di qualsivoglia bene o servizio. 

Si tratta di una declinazione del diritto all’autodetermina-
zione, non da oggi, presidiata dalle regole sulla privacy, in parti-
colare quella sulle cc.dd. comunicazioni elettroniche. 

Insomma, anche se spesso quando si parla di regole del tele-
marketing e delle loro violazioni si ha la tentazione di ridurre 
tutto a una questione – pure di per sé non di poco conto - di ri-
spetto o non rispetto del prossimo, di disturbo per un telefono che 
squilla quando non dovrebbe o non si vorrebbe squillasse, in 
realtà, alla fine, come sempre quando si discute di privacy e din-
torni, parliamo di diritti e libertà delle persone rispettati o violati. 

Ma in un contesto di questo genere come si fa a promuovere, 
come merita, il telemarketing che rispetta diritti e libertà e a fer-
mare quello che li viola, calpesta e travolge in maniera sistema-
tica, scientifica e massiccia? 

È la domanda alla quale questo libro prova a rispondere rac-
contando, grazie alla penna di chi questa sfida, con ruoli, compiti 
e funzioni diverse l’ha fatta sua da decenni, cosa hanno detto in 
passato e cosa dicono oggi le regole del gioco, cosa si è fatto e 
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cosa resta da fare, quali sono gli obiettivi reali ai quali ambire e 
quali le illusioni che è inutile perseguire.

E, in questo esercizio, ci sono due caratteristiche di questo li-
bro che meritano, subito, di essere sottolineate.

La prima è l’equilibrio non comune con il quale si guarda al 
fenomeno del telemarketing rifuggendo la facile tentazione –
specie di alcuni testi di diritto – di suggerire di gettar via il bam-
bino con l’acqua sporca, di criminalizzare un comparto indu-
striale prezioso per l’economia nazionale e nella dimensione eu-
ropea, uno strumento straordinario nella relazione tra produttori, 
distributori, utenti e consumatori per colpa di taluni comporta-
menti che, per quanto quantitativamente rilevanti e, forse, per-
sino allarmanti, restano l’eccezione rispetto alla regola, riman-
gono derive dell’illegalità nel mare della legalità.

Ecco leggendo il libro questo equilibrio è presente, costante, 
incontestabile.

È un volume scritto, innanzitutto, pensando a chi le regole le 
vuole rispettare più che per raccontare a quali sanzioni va incon-
tro chi decide di non rispettarle.

Poi, naturalmente, anche i secondi troveranno nel libro le ri-
sposte che dovessero cercare.

Ma è un libro per guardare al fenomeno con in mano un bic-
chiere che si percepisce come mezzo pieno.

La seconda caratteristica non comune, specie rispetto alla nar-
razione più ricorrente del fenomeno, del libro è il realismo che lo 
ispira.

Nessuno degli autori, a proposito di telemarketing e scaltri 
venditori di sogni, prova a vendere illusioni: il telemarketing il-
legale è l’altra faccia della moneta del telemarketing legale e rap-
presenta semplicemente un fenomeno ineliminabile che esisterà 
fino a quando il telemarketing risulterà uno strumento efficace di 
vendita di prodotti e servizi e, dunque, fino a quando esisterà il 
telemarketing legale.

All’indomani, non ci saranno più né il primo, né il secondo.
La sfida, quindi, per i protagonisti dei mercati – a cominciare 

dalle società che investono di più nel telemarketing -, per i 
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decisori pubblici e per le autorità di vigilanza e regolamentazione 
può essere una ed una soltanto: limitare quanto più possibile le 
violazioni delle regole, gli abusi e gli illeciti. 

Niente di più. 
Guai se ci si desse come obiettivo o, peggio ancora, si indi-

casse a utenti e consumatori l’obiettivo di sradicare il fenomeno 
del telemarketing illecito, di mettere a tacere tutte le chiamate 
non autorizzate o indesiderate. 

Si starebbe andando incontro a delusione certa e si starebbero 
vanamente illudendo milioni di cittadini dell’accessibilità di un 
risultato in realtà irraggiungibile. 

E questo è uno degli elementi che, forse, rende più prezioso 
questo libro che offre una narrazione obiettiva dello stato 
dell’arte, degli strumenti di tutela e delle prospettive reali davanti 
a noi. 

Nessuna illusione sul risultato: difficile se non impossibile 
immaginare interventi regolamentari o di vigilanza capaci di 
smantellare il fenomeno delle telefonate di disturbo. 

Una prospettiva che è tanto preziosa quanto rara. 
Ogni intervento regolamentare in materia, infatti, sin qui ha 

generato attese sistematicamente, purtroppo, rimaste deluse non 
per l’inefficacia delle regole e degli strumenti messi in campo – 
o, almeno, non solo – ma, soprattutto, per la loro narrazione, per 
il contenuto delle campagne con le quali sono stati presentati al 
grande pubblico, per il tono salvifico dei messaggi promozionali, 
per l’aspettativa di sconfiggere il fenomeno delle telefonate in-
desiderate e silenziare i disturbatori. 

Basta guardare i dati di Google Trends, il servizio di Google 
che misura le ricerche degli utenti. 

Dal 2004 ad oggi le ricerche su Google per la parola “telemar-
keting” sono sempre state regolari, tranne in due momenti, due 
picchi straordinari: l’estate del 2010 e l’estate del 2022, esatta-
mente in concomitanza con i due interventi regolamentari proba-
bilmente più significativi, rappresentati il primo dall’istituzione 
del registro delle opposizioni e il secondo dall’aggiornamento 
dello stesso registro e con le campagne pubblicitarie che li hanno 
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accompagnati scatenando la corsa di milioni di utenti e consuma-
tori esasperati dagli squilli del telemarketing illegale e desiderosi 
di istruzioni e soluzioni per ritrovare la pace e il silenzio.

E di entrambi questi interventi regolamentari il libro offre uno 
spaccato puntuale, rigoroso, dettagliato.

Luci e ombre, pregi e difetti, potenzialità e limiti del “vec-
chio” registro delle opposizioni ma, soprattutto del “nuovo”.

Personalmente, lo dico senza reticenze – e, d’altra parte nella 
stagione della vita del mondo nella quale viviamo se anche non 
lo raccontassi qui, un giro su Google basterebbe per tradire il mio 
silenzio - non sono mai stato un sostenitore del registro delle op-
posizioni “prima maniera”, anzi, se possibile, nel mio piccolo –
non ero, naturalmente, ancora componente del Garante - ne ho 
criticato l’istituzione perché, dal mio punto di vista, aveva due 
bachi significativi ed era preceduto da una serie di interventi ana-
loghi all’estero – a cominciare dagli Stati Uniti d’America – con 
risultati poco lusinghieri.

Il primo baco era rappresentato dalla circostanza che in un 
Paese nel quale già c’era quasi più di un telefonino per abitante, 
le regole del “vecchio” registro si riferivano esclusivamente alle 
numerazioni fisse.

Insomma, anche se avesse funzionato al meglio, al massimo 
avrebbe fatto sì che a casa non squillassero i fissi.

Ma i telefonini avrebbero comunque potuto continuare a 
squillare indisturbati.

Ma, soprattutto, il “vecchio” registro era pensato come un re-
cinto o uno steccato lungo poche decine di metri per proteggere 
un campo con un fronte lungo milioni di chilometri perché, nella 
sostanza, impediva – o, almeno, aveva l’ambizione di impedire –
che i call center utilizzassero i numeri telefonici presi dagli elen-
chi telefonici e non presenti nel registro salvo, tuttavia, che l’in-
teressato avesse dato il consenso all’utilizzo del proprio numero, 
sebbene iscritto nel registro.

Il risultato era scontato.
I telefoni non sarebbero rimasti in silenzio perché chiunque 

avrebbe avuto – come in tanti hanno avuto – facile gioco nel 
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sostenere che nonostante un certo numero fosse iscritto nel regi-
stro il suo impiego a scopo di telemarketing doveva considerarsi 
lecito perché autorizzato, in un qualsiasi momento direttamente 
dall’interessato. 

E, per un verso, non è infrequente che, più o meno consape-
volmente o inconsapevolmente, anche chi è più determinato a di-
fendersi dal telemarketing illecito poi finisca con il dare il con-
senso a essere contattato su questo o quel sito, per fretta, disat-
tenzione o abilità di conquistarlo di chi della raccolta di quei con-
sensi vive. 

Per altro verso, non era – e non è – difficile per i pirati del 
telemarketing creare in laboratorio consensi falsi ma verosimili 
e, quindi, usarli per raccontare che nonostante l’iscrizione di una 
numerazione nel registro la stessa era stata utilizzata sulla base 
appunto di un consenso esplicito dell’interessato, la vittima. 

E, per la verità, a prescindere dalle opinioni di ciascuno, è dif-
ficile sostenere che il “primo” registro abbia effettivamente fun-
zionato. 

Il “nuovo” registro è diverso sotto entrambi i profili e sotto 
molti altri. 

Innanzitutto, finalmente, si possono registrare anche i numeri 
di telefonino che, peraltro, ormai, sono di gran lunga i più utiliz-
zati dagli operatori di telemarketing. 

E, poi, l’iscrizione nel registro annulla ogni precedente con-
senso all’utilizzo per telemarketing della numerazione registrata 
e, quindi, quel recinto lungo solo poche decine di metri a tutela 
di un fronte lungo chilometri, finalmente, si è allungato in ma-
niera significativa. 

Tanto più che, periodicamente, oggi, ci si può tornare a iscri-
vere al registro – o, meglio, a rinnovare l’iscrizione - e ogni volta 
che lo si fa si annullano i consensi eventualmente frattanto pre-
stati all’utilizzo per telemarketing della numerazione registrata. 

Non male. 
E non basta. 
Perché mentre nella più parte del periodo in cui è rimasto in 

funzione il “vecchio” registro il Garante per la protezione dei dati 
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personali disponeva di sanzioni piuttosto modeste da irrogare a 
chi violava le regole e veniva pizzicato a comporre un numero 
che non avrebbe dovuto comporre perché, magari, presente nel 
registro e non oggetto di consenso, oggi chi sgarra va incontro a 
sanzioni milionarie grazie al nuovo apparato sanzionatorio intro-
dotto con il Regolamento generale sulla protezione dei dati 
(GDPR) nel 2018.

Mentre, insomma, ieri, violare la disciplina del registro delle 
opposizioni poteva rappresentare una condotta digeribile nel ri-
schio di impresa, oggi, non è così: le nuove sanzioni possono de-
cisamente far pentire eventuali furbetti del tastierino telefonico 
di aver fatto i furbi vanificando integralmente i ricavi conseguiti 
violando le regole.

Oggi, quindi, le regole sono più efficaci di ieri.
Nessun dubbio.
E, tuttavia, come si è già anticipato bisogna intendersi sul con-

cetto di efficacia.
Il “nuovo” registro delle opposizioni, infatti, rappresenta uno 

strumento moderno e efficace per consentire a chi voglia rispet-
tare le regole – o, comunque, sia spinto a rispettarle dalla paura 
delle sanzioni – di fare telemarketing senza violare i diritti di 
utenti e consumatori.

Ma, sfortunatamente, anche il “nuovo” registro può poco con-
tro i pirati e i fuorilegge incalliti, contro chi antepone il proprio 
interesse economico anche se modesto e di breve periodo, al ri-
spetto delle regole.

Guai, infatti, a negare che chi non vuol rispettare le nuove re-
gole continua a disporre di sconfinate praterie per farlo.

Basti pensare alle centinaia di migliaia di telefonate che, com-
plice il fenomeno dello spoofing, stiamo continuando a ricevere, 
nonostante l’iscrizione della nostra numerazione nel “nuovo” re-
gistro delle opposizioni, da numeri telefonici che, semplice-
mente, non esistono o non sono, comunque, direttamente ricon-
ducibili a alcun operatore, numeri artificiali creati ad arte, al solo 
scopo di essere sfruttati per condotte illecite.
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In questi casi non c’è registro “vecchio, nuovo o nuovissimo” 
che tenga perché chi usa queste numerazioni si pone completa-
mente al di fuori della legge e si muove pressoché indisturbato 
senza preoccuparsi di essere identificato. 

Siamo, dunque, costretti alla resa? 
Pensarlo sarebbe un errore. 
Pensare di migliorare ulteriormente il registro – anche se na-

turalmente non c’è ambito della vita nel quale non si possa far 
meglio – non sembra facile allo stato della tecnica. 

Ma ci sono, certamente, altre leve azionabili. 
Non c’è, per esempio, dubbio che si possa far di più per con-

trastare il fenomeno dello spoofing, ad esempio, mettendo alla 
porta delle reti telefoniche i soggetti che fanno ricorso a queste 
soluzioni truffaldine. 

Un compito che è sicuramente alla portata dell’Autorità di re-
golamentazione delle comunicazioni e degli operatori telefonici. 

Se si procedesse in questa direzione, il fenomeno del telemar-
keting illecito si ridimensionerebbe rapidamente e significativa-
mente. 

Ma non solo. 
È, certamente, anche possibile – e lo si è fatto nell’ambito di 

una virtuosa collaborazione tra Garante per la protezione dei dati 
personali e stakeholders di settore – dettare regole deontologiche 
condivise che rispondano prevalentemente a un obiettivo: distin-
guere gli onesti dai disonesti ovvero far sì che i primi si impe-
gnino a fare il possibile per scongiurare il rischio di trarre profitto 
da condotte promozionali poste in essere in violazione delle re-
gole sul telemarketing. 

Qui la scommessa è creare un asse solido tra contatto e con-
tratto e fare in modo che nessun fornitore di servizi stipuli un 
contratto con un utente e consumatore senza esser ragionevol-
mente certo che all’origine vi sia un contatto lecito. 

È un percorso lungo il quale c’è, certamente, ancora margine 
per far meglio. 

Ma se il percorso dovesse essere completato, si renderebbe 
anti-economico per chicchessia violare le regole del telemar-
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keting perché non troverebbe poi nessuno – o, almeno, trove-
rebbe solo qualcuno – disposto a perfezionare un contratto con 
un utente o consumatore contattato illecitamente o, anche, solo 
in circostanze dubbie.

La strada, insomma, è segnata e anche se non si arriverà mai 
– fino a quando esisterà il telemarketing – a debellare completa-
mente il fenomeno del telemarketing illegale, c’è, certamente,
spazio per limitare sempre di più il numero delle telefonate di
disturbo e ricondurre il fenomeno al di sotto di una soglia di tol-
lerabilità.

Ma, in attesa di quel giorno, vale la pena di conoscere le re-
gole che governano il presente e, a questo fine, il libro è uno 
straordinario Cicerone.

Buona lettura e congratulazioni al curatore dell’opera e agli 
autori.




