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Introduzione 
 
L’Autorità Garante della Concorrenza e del Mercato (AGCM), con provvedimento n. 25237 del 19 
dicembre 2014, ha accertato la scorrettezza della pratica commerciale realizzata da TripAdvisor LLC 
e da TripAdvisor Italy srl. 

Il provvedimento dell’AGCM è  stato  adottato  in  seguito  alle  segnalazioni  formulate dall’Unione 
Nazionale Consumatori, da Federalberghi e da alcuni consumatori. 

Questo  volume  offre  una  panoramica  delle  iniziative  assunte  e  dai  risultati  raggiunti  da 
Federalberghi  su  questo  argomento,  tra  cui  una  sintesi  delle  segnalazioni  presentate  da 
Federalberghi all’Autorità,  le più  recenti circolari  federali,  il  testo  integrale dei principali atti del 
procedimento ed una rassegna di commenti pubblicati dagli organi di informazione. 

 

 

la posizione di Federalberghi 

Federalberghi ovviamente non contesta l’importanza e l’utilità delle opinioni espresse dagli utenti 
e dei siti che consentono la pubblicazione e la consultazione delle recensioni. 

Federalberghi chiede di individuare strumenti e procedure che consentano di combinare il diritto 
alla libera espressione delle opinioni con la tutela del diritto ad una corretta informazione, del diritto 
al nome, all’immagine, all’onore, alla reputazione nonché la tutela contro le pratiche commerciali 
scorrette, i ricatti, etc. 

Ad  esempio,  una  persona  che  desidera  informarsi,  quando  consulta  un  sito  che  afferma  di 
pubblicare le opinioni di altre persone, ha diritto di conoscere le “vere” opinioni di “vere” persone 
che raccontano una “vera” esperienza.  

Allo stesso modo, il soggetto al quale si riferisce un determinato commento pubblicato in rete ha 
diritto ad essere tutelato contro ogni forma di diffamazione, di concorrenza sleale e di pressione 
indebita. 

Federalberghi  ha  portato  all’attenzione  dell’Autorità  un  insieme  di  elementi  oggettivi  che 
ostacolano il rispetto dei suddetti diritti, con particolare riferimento a: 

- mancanza di controlli sull’identità di chi si registra; 
- inadeguatezza dei controlli sul contenuto delle recensioni; 
- difficoltà nel rimuovere le recensioni non veritiere; 
- difficoltà nell’esercizio del diritto di replica e del diritto all’oblio; 
- esistenza di un vero e proprio mercato delle recensioni (positive e negative); 
- uso delle recensioni come strumento di “pressione” sui titolari degli esercizi; 
- arbitraria classificazione delle strutture ricettive; 
- opacità dei servizi a pagamento e dei criteri di ranking. 

Federalberghi ha pertanto proposto l’adozione di una serie di misure concrete volte ad assicurare 
un più  efficiente  funzionamento del  sistema, offrendo  a  tutte  le parti  interessate  la necessaria 
trasparenza, senza precludere lo svolgimento dell’attività imprenditoriale da parte di Tripadvisor né 
il legittimo svolgimento del diritto di manifestazione dell’opinione degli utenti. 
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le argomentazioni difensive di Tripadvisor 

TripAdvisor asserisce di non poter escludere che “un numero marginale e  trascurabile di  frodi si 
verifichi sul proprio sito”, in quanto “non è possibile impedire ad un utente di scrivere una recensione 
inventata”,  tuttavia  “ciò  non  rende  quest’ultimo  ‘non  affidabile’  o  il  suo  contenuto  ‘falso’  o 
‘fuorviante’”. 

Per TripAdvisor  le  recensioni  inventate non alterano  il comportamento degli utenti, neanche  se 
reiterate, poiché: 

- le altre recensioni rilasciate per la medesima struttura isolerebbero quella falsa; 
- la replica del proprietario sarebbe idonea a neutralizzare la falsa recensione negativa; 
- il  consumatore  potrebbe  in  ogni  caso  verificare  tutte  le  altre  recensioni  di 

quell’utente. 

TripAdvisor  quindi  contesta  l’asserita  scorrettezza  delle  proprie  pratiche  commerciali 
argomentando tra l’altro: 

- di non  rivestire  la qualità di professionista  ai  sensi dell’articolo 18 del Codice del 
Consumo (Decreto Legislativo n. 206 del 2005: qualsiasi persona fisica o giuridica che, 
nelle pratiche commerciali oggetto del Codice del Consumo agisce nel quadro della 
sua attività commerciale, industriale, artigianale o professionale); 
 

- di qualificarsi come hosting provider (Decreto Legislativo n. 70 del 2003, cosiddetta 
Direttiva sul commercio elettronico), ed in quanto tale non sarebbe responsabile delle 
recensioni  rilasciate  dagli  utenti  sul  proprio  sito.  I  controlli  sono  effettuati  da 
TripAdvisor su base volontaria, al solo fine di eliminare  i contenuti che potrebbero 
minare la sua reputazione. 

TripAdvisor  contesta  infine  il  contenuto  della  memoria  di  Federalberghi,  ritenendo  inoltre 
inammissibili  e  infondate  le  misure  richieste,  con  particolare  riferimento  a  quelle  volte  ad 
identificare gli utenti in fase di registrazione e a far sì che gli stessi provino di aver effettivamente 
avuto un’esperienza turistica presso le strutture per le quali rilasciano una recensione. 

 

 

le valutazioni conclusive dell’AGCM 

Le  condotte  di  TripAdvisor,  accertate  dall’AGCM,  consistenti  nella  diffusione  di  informazioni 
ingannevoli sulle fonti delle recensioni pubblicate, correlata alla inidoneità degli strumenti e delle 
procedure  adottati  per  contrastare  il  fenomeno  delle  false  recensioni,  integrano  una  pratica 
commerciale scorretta, vietata ai sensi del Codice del Consumo. 

TripAdvisor, infatti, pur dichiarando di non controllare i fatti contenuti nelle recensioni ed essendo 
a conoscenza che sul predetto sito vengono pubblicate false recensioni, sia di valenza positiva che 
negativa, da parte di utenti che non hanno effettivamente fruito dei servizi offerti dalle strutture 
presenti  nel  database,  utilizza  informazioni  particolarmente  assertive,  come  tali  idonee  ad 
accrescere la fiducia dei consumatori sul carattere autentico e genuino delle recensioni pubblicate 
dagli utenti. 

Le  informazioni  diffuse  da  TripAdvisor  e  ritenute  ingannevoli  dall’AGCM  sono  in  particolare  le 
seguenti : “Non importa se preferisci le catene alberghiere o gli hotel di nicchia: su TripAdvisor puoi 
trovare  tante  recensioni  vere  e  autentiche,  di  cui  ti  puoi  fidare.  Milioni  di  viaggiatori  hanno 
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pubblicato on‐line le proprie opinioni più sincere su hotel, bed & breakfast, pensioni e molto altro”; 
“Vuoi  organizzare  un  viaggio?  Passa  prima  su  TripAdvisor.  I  viaggiatori  della  community  di 
TripAdvisor hanno scritto milioni di recensioni sulle loro vacanze migliori e peggiori che ti aiuteranno 
a  decidere  cosa  fare.  Nelle  nostre  guide  gratuite  puoi  trovare  i  preziosi  consigli  e  le  foto  dei 
viaggiatori per guidarti alla scoperta delle più importanti mete di viaggio”; “Scarica le nostre guide 
di viaggio gratuite e  scoprirai  i consigli dei viaggiatori  su attrazioni  turistiche, hotel,  ristoranti e 
luoghi  di  divertimento”;  “TripAdvisor  offre  consigli  di  viaggio  affidabili,  pubblicati  da  veri 
viaggiatori”; “Ottieni  le recensioni e  le opinioni dei viaggiatori sugli hotel delle città più visitate”;  
“[numero] persone hanno  scritto una  recensione  su questo hotel”;  “Cosa dicono  i  viaggiatori di 
[città]”. 

Le condotte e le comunicazioni commerciali di TripAdvisor assumono, quindi, a parere dell’AGCM, 
un ruolo centrale nelle decisioni dei consumatori, i quali, affidandosi all’asserito carattere genuino 
e autentico,  le utilizzano per orientare  le proprie preferenze e scegliere  tra  i servizi offerti dalle 
strutture turistiche presenti sul database. 

In realtà, TripAdvisor, pur dotandosi di un articolato sistema di controllo delle recensioni e di misure 
di contrasto alle attività collegate con  il rilascio delle  false recensioni, non è  in grado di vagliare 
effettivamente, e in maniera efficace, la genuinità del loro contenuto informativo, né l’attendibilità 
della valutazione complessiva che con le stesse si rilascia alle strutture. 

Dagli  accertamenti  compiuti  è  risultato  che  TripAdvisor  non  è mai  effettivamente  in  grado  di 
verificare la veridicità delle informazioni contenute nelle recensioni, in quanto il sistema di controllo 
di cui si è dotato non consente di stabilire se le stesse siano il frutto di una reale esperienza turistica 
o l’esito di attività fraudolente o sospette.  

Le risorse umane che TripAdvisor destina allo svolgimento di tale attività sono molto  limitate,  in 
quanto per l’Europa il gruppo di investigazione è composto da 5 dipendenti, dei quali solo 1 conosce 
l’italiano. 

Tutte  le  recensioni pubblicate sul sito, comprese quelle  false e quelle che TripAdvisor considera 
“inventate” o rilasciate “per scherzo”, hanno una diretta  incidenza sia sul ranking delle strutture, 
che sul  rating complessivo che concorre a determinare  la posizione delle strutture nell’indice di 
popolarità e, per questo motivo, quelle false alterano le scelte dei consumatori. 

TripAdvisor  consente  ai  rappresentanti  ufficiali  delle  strutture  una  facoltà  di  replica,  la  quale, 
tuttavia, ha natura solo  informativa e non  incide sugli effetti prodotti dalle recensioni pubblicate 
sull’indice di popolarità, né determina automaticamente la rimozione della falsa recensione.  

Per l’AGCM, inoltre, TripAdvisor ha la qualifica di “professionista” ai sensi del Codice del Consumo, 
in quanto fornisce ai consumatori gratuitamente un database di informazioni turistiche, ma viene 
remunerato attraverso la vendita di spazi pubblicitari agli inserzionisti e la sottoscrizione di contratti 
per l’attivazione di profili business. 

In  conclusione,  le  condotte  contestate  a  TripAdvisor  integrano  gli  estremi  di  una  pratica 
commerciale scorretta in violazione degli artt. 20, 21 e 22 del Codice del Consumo, risultando idonee 
a  indurre  in errore una  vasta platea di  consumatori,  in ordine  alla natura e  alle  caratteristiche 
principali del prodotto e ad alterarne il comportamento economico.  
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divieto, sanzione e diffida 

L’AGCM ha vietato la diffusione o continuazione della pratica commerciale scorretta, irrogando a 
TripAdvisor LLC e a TripAdvisor  Italy S.r.l. una sanzione amministrativa pecuniaria,  in solido, di € 
500.000.  TripAdvisor  potrà  opporsi  al  provvedimento  dell’AGCM  ricorrendo  al  Tribunale 
Amministrativo del Lazio. 

TripAdvisor,  entro  il  termine  di  90  giorni  dalla  notifica  del  provvedimento,  dovrà  comunicare 
all’Autorità le iniziative assunte in ottemperanza alla diffida, idonee a rimuovere l'ingannevolezza 
delle  informazioni  divulgate mediante  il  sito,  con  le  quali  vengono  enfatizzate  la  veridicità  e 
l'affidabilità delle recensioni dei consumatori. 

 

 

monitoraggio 

Federalberghi invita le aziende a monitorare le condotte future di TripAdvisor, al fine di verificare 
l’effettiva cessazione delle pratiche commerciali ritenute scorrette.  

Eventuali  inottemperanze  al  provvedimento  dell’Autorità,  nonché  eventuali  ulteriori  condotte 
presumibilmente  illegittime da parte di TripAdvisor, potranno essere segnalate alla Federazione, 
che provvederà a rappresentarle all’AGCM. 
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 Roma, 22 dicembre 2014 
 

COMUNICATO STAMPA 
 

L’ANTITRUST SANZIONA TRIPADVISOR PER 500.000 EURO 
 

UN RISULTATO STORICO VOLUTO DALLA FEDERALBERGHI 
E DALL’UNIONE NAZIONALE CONSUMATORI 

 

 
via Toscana, 1 - 00187 Roma - tel. +39 06 42034610 - fax +39 06 42034690 - e-mail info@federalberghi.it 

A conclusione dell’istruttoria avviata a maggio nei confronti di Tripadvisor, l’Autorità 
Garante della Concorrenza e del Mercato ha sanzionato il portale di recensioni, 
accertando infrazioni (pratiche commerciali scorrette) e irrogando sanzioni pecuniarie 
amministrative per 500.000 euro. 
 

Il pronunciamento è stato adottato in seguito alle numerose segnalazioni pervenute 
da parte di consumatori e di proprietari di strutture turistiche nonché dall’Unione Nazionale 
Consumatori e da Federalberghi che avevano evidenziato il dilagare di recensioni 
farlocche o diffamatorie che il portale Tripadvisor pubblica senza adeguati controlli. 
 

“Netto apprezzamento per la decisione dell’Antitrust, che si muove nella direzione 
giusta, volta ad offrire maggiore tutela ai consumatori ed alle imprese”. È quanto afferma 
Alessandro Nucara, Direttore Generale della Federalberghi. 
 

“Una persona che desidera informarsi, -prosegue Nucara- quando consulta un sito 
che afferma di pubblicare le opinioni di altre persone, ha il diritto di conoscere le vere 
opinioni di vere persone che raccontano una vera esperienza. Allo stesso modo -secondo 
Nucara- il soggetto al quale si riferisce un determinato commento pubblicato in rete ha 
diritto ad essere tutelato contro ogni forma di diffamazione, di concorrenza sleale e di 
pressione indebita. 
 

“Non è la prima volta che Tripadvisor viene richiamato all’ordine dalle autorità che 
sorvegliano il funzionamento del mercato. -evidenzia Nucara- Nel febbraio 2012, l'Autorità 
britannica per la pubblicità (Advertising Standards Authority) ha imposto a TA di eliminare 
dalla descrizione del proprio servizio le espressioni volte a far ritenere che tutte le 
recensioni pubblicate sul sito sono rilasciate da veri viaggiatori, sono oneste, reali ed 
attendibili. A ottobre 2011, il Tribunale di Parigi aveva condannato Expedia, TripAdvisor ed 
Hotels.com a pagare una multa da 430mila Euro per aver messo in atto pratiche sleali e 
ingannevoli. 
 

“L’azione di Federalberghi -conclude Nucara - proseguirà, in Italia ed a Bruxelles, 
con l’obiettivo di porre ulteriori argini alle recensioni fasulle e di modificare la normativa 
che consente ai furbetti dell’anonimato di ledere i diritti altrui godendo di una sostanziale 
impunità”. 
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Antitrust: Tripadvisor, multa non giustificata faremo appello 

(AGI) ‐ Roma, 22 dic. ‐ "Stiamo rivedendo il provvedimento dell'Antitrust, ma da un esame preliminare 

della decisione riteniamo che non sia ragionevole, siamo fortemente in disaccordo con il suo contenuto 

e faremo appello". Questa la posizione di Tripadvisor dopo la decisione dell'Antitrust che ha multato la 

societa' per 500 mila euro. "Crediamo fermamente che TripAdvisor rappresenti una forza positiva, sia 

per i consumatori sia per l'industria dell'ospitalita'", aggiunge la nota. "Combattiamo le frodi con forza 

e  abbiamo molta  fiducia nei nostri  sistemi e processi  ‐  aggiunge  Tripadvisor  ‐ Da un primo esame 

riteniamo che le conclusioni dell'Antitrust siano ingiustificate e non in linea con la realta' commerciale 

e non  solo quella di  societa'  che  si occupano di  "contenuti generati dagli utenti" ma di qualunque 

societa' in qualunque settore". 

  "La  politica  di  tolleranza  zero  dell'Antitrust  ‐  continua  Tripadvisor  ‐  significa  che  ci  avrebbero 

condannato anche se solo una recensione su un milione fosse stata considerata non accurata. E' stato 

adottato uno standard che non e' realistico per nessuno modello di business. Si dovrebbe giungere alle 

stesse conclusioni contro una banca che utilizza la parola "sicuro" o "protetto" perche' 1 cliente su 200 

milioni ha subito un tentativo di frode sulla sua carta di credito. O contro una societa' di sicurezza di 

internet  che utilizza  termini  simili perche'  lo 0.0000005% dei  suoi  clienti ha preso un  virus  sul  suo 

computer. Nessuna organizzazione, business o persona al mondo e' piu' incentivato di TripAdvisor ad 

assicurarsi che i contenuti sul sito siano accurati. 

  Fondamentalmente, se  le persone non trovassero utili  le recensioni non continuerebbero a tornare 

sul nostro sito". 

  "L'interesse principale di TripAdvisor e' mantenere  il sito privo di  frodi  ‐ prosegue ancora  la nota  ‐ 

infatti, sono piu' di 300 milioni le persone che ogni mese vengono su TripAdvisor perche' lo considerano 

un sito di viaggi valido e utile. Ed e'  il 98% degli utenti  italiani ad aver dichiarato che  le recensioni di 

TripAdvisor  sono  precise  rispetto  all'esperienza  che  ha  poi  avuto.  I  nostri  sistemi  e  processi  sono 

estremamente efficaci nel proteggere  i consumatori dalla piccola minoranza di persone che cerca di 

raggirare il nostro sistema. Abbiamo team e sistemi sofisticati per individuare i responsabili di frodi e 

mettiamo in atto forti penalizzazioni per dissuaderli. 

  Le recensioni passano attraverso il nostro sistema di monitoraggio che ne mappa il come, cosa, dove 

e quando. 

  Utilizziamo  sofisticati  strumenti  automatizzati  e  algoritmi  per  individuare  modelli  di  attivita', 

impiegando  le  migliori  pratiche  adottate  in  vari  settori,  come  le  carte  di  credito  e  le  istituzioni 

finanziarie, con un team di oltre 250 specialisti dei contenuti, che lavorano 24 ore su 24, 7 giorni su 7 

per mantenere la qualita' delle recensioni". "Milioni di persone utilizzano ogni giorno il nostro sito per 

trovare aiuto nel prendere le migliori decisioni ed essere sicuri di ricavare il miglior valore possibile dai 

loro  soldi  guadagnati  con  fatica.  Senza  una  piattaforma  come  la  nostra milioni  di  consumatori  si 

troverebbero  in una  condizione peggiore.  La missione dell'Antitrust e' di proteggere  i  consumatori 

quindi  i principi alla base delle nostre due organizzazioni dovrebbero essere allineati. Tuttavia non 

possiamo non notare che in questo caso l'Antitrust ha portato avanti il procedimento sotto l'impulso di 

un'associazione di imprenditori e non di consumatori, che invece l'Antitrust ha il potere di tutelare, e 

che  non  e'  presente  nella  documentazione  in  atti  quasi  nessun  reclamo  da  parte  di  consumatori. 

Vogliamo rassicurare la nostra community sul fatto che il business di TripAdvisor rimane invariato: la 

preziosa risorsa di viaggio che milioni di persone utilizzano ogni settimana continuera' a operare come 

sempre, cosi' come porteremo avanti al 100% il nostro impegno verso i sistemi efficaci e aggressivi che 

utilizziamo per individuare le frodi", conclude Tripadvisor.(AGI) . 
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  Roma, 22 dicembre 2014 
 
Circ. n. 257 / 2014  ALLE ASSOCIAZIONI ALBERGATORI 
Prot. n. 759 / FB  ALLE UNIONI REGIONALI 
Arch. n.  AI SINDACATI NAZIONALI 

   AL CONSIGLIO DIRETTIVO 
   AI REVISORI DEI CONTI 
   LORO SEDI 
   _____________________________ 
 

 
via Toscana, 1 - 00187 Roma - tel. +39 06 42034610 - fax +39 06 42034690 - e-mail info@federalberghi.it 

Oggetto: scorrettezza delle pratiche commerciali realizzate da TripAdvisor. 

L’Autorità Garante della Concorrenza e del Mercato, su segnalazione 
dell’Unione Nazionale Consumatori, di Federalberghi e di alcuni consumatori, ha accertato 
la scorrettezza della pratica commerciale realizzata, a partire da settembre 2011 e 
tuttora in corso, da TripAdvisor LLC (società di diritto statunitense che gestisce il sito 
www.tripadvisor.it) e da TripAdvisor Italy S.r.l., irrogando in solido ai due operatori una 
sanzione amministrativa di 500 mila euro. 

Con questo provvedimento, l’Antitrust ha vietato la diffusione e la 
continuazione di una pratica commerciale consistente nella “diffusione di 
informazioni ingannevoli sulle fonti delle recensioni”, pubblicate sulla banca dati 
telematica degli operatori, adottando strumenti e procedure di controllo inadeguati a 
contrastare il fenomeno delle false recensioni. In particolare, TripAdvisor pubblicizza la 
propria attività mediante claim commerciali che, in maniera particolarmente assertiva, 
enfatizzano il carattere autentico e genuino delle recensioni, inducendo così i consumatori 
a ritenere che le informazioni siano sempre attendibili in quanto espressione di reali 
esperienze turistiche. 

A giudizio dell’Autorità, le condotte contestate violano gli articoli 20, 21 e 22 del 
Codice del Consumo, “risultando idonee a indurre in errore una vasta platea di consumatori 
in ordine alla natura e alle caratteristiche principali del prodotto e ad alterarne il 
comportamento economico”. L’intervento dell’Antitrust punta a evitare che i 
consumatori assumano le proprie scelte economiche, in ordine ai servizi resi dalle 
strutture turistiche ricercate sul sito, basandosi anche su informazioni pubblicitarie 
non rispondenti al vero. Entro 90 giorni le due società dovranno comunicare le iniziative 
assunte per ottemperare al divieto di ulteriore diffusione e continuazione della pratica 
commerciale scorretta. La sanzione amministrativa dovrà essere pagata entro 30 giorni 
dalla notifica del provvedimento. 

Nel fare riserva di tornare ad informarvi sull’argomento per i necessari 
approfondimenti, inviamo distinti saluti. 

        Il Direttore Generale 
       (Dr. Alessandro Massimo Nucara) 

allegato 
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L’AUTORITÀ GARANTE DELLA CONCORRENZA E DEL MERCATO 
 
NELLA SUA ADUNANZA del 19 dicembre 2014; 
 
SENTITO il Relatore Dottor Salvatore Rebecchini; 
 
VISTA la Parte II, Titolo III, del Decreto Legislativo 6 settembre 2005, n. 
206, recante “Codice del Consumo” e successive modificazioni (di seguito, 
Codice del Consumo); 
 
VISTO l’art.1, comma 6, del Decreto Legislativo 21 febbraio 2014, n 21 in 
base al quale il massimo edittale della sanzione è stato confermato nella 
misura di 5.000.000 euro già stabilito dall’art. 23, comma 12-
quinquiesdecies, del D.L. 6 luglio 2012, n. 95, abrogato dallo stesso Decreto 
Legislativo n. 21/2014; 
 
VISTO il “Regolamento sulle procedure istruttorie in materia di pubblicità 
ingannevole e comparativa, pratiche commerciali scorrette, clausole 
vessatorie” (di seguito, Regolamento), adottato dall’Autorità con delibera 
dell’8 agosto 2012, successivamente sostituito dal “Regolamento sulle 
procedure istruttorie in materia di pubblicità ingannevole e comparativa, 
pratiche commerciali scorrette, violazione dei diritti dei consumatori nei 
contratti, clausole vessatorie” (di seguito, Nuovo Regolamento), adottato 
dall’Autorità con delibera del 5 giugno 2014; 
 
VISTO il proprio provvedimento del 13 maggio 2014, con il quale è stato 
disposto l’accertamento ispettivo, ai sensi dell’art. 27, commi 2 e 3, del 
Codice del Consumo, presso le sedi della società TripAdvisor Italy S.r.l.; 
 
VISTO il proprio provvedimento del 12 novembre 2014, con il quale, ai 
sensi dell’art. 7, comma 3, del Regolamento, è stata disposta la proroga del 
termine di conclusione del procedimento per particolari esigenze istruttorie; 
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VISTI gli atti del procedimento; 
 
 
I. LE PARTI 
 
1. TripAdvisor LLC, società di diritto statunitense, in qualità di 
professionista ai sensi dell’art. 18 let. b) del Codice del Consumo. Tale 
società gestisce il sito www.tripadvisor.it mediante il quale vengono diffuse 
informazioni turistiche in generale e vengono raccolte le recensioni che gli 
utenti registrati al sito rilasciano sui profili delle strutture ricettive, di 
ristorazione e di altra natura presenti nel database. TripAdvisor, inoltre, offre 
ad alcune delle predette strutture un servizio in abbonamento a carattere 
oneroso per l’attivazione dei ccdd. profili aziendali. [omissis]1. 
2. TripAdvisor Italy S.r.l. (di seguito, insieme a TripAdvisor LLC, 
“TripAdvisor” in qualità di professionista ai sensi dell’art. 18 let. b) del 
Codice del Consumo. Tale società, facente parte del gruppo TripAdvisor, 
fornisce servizi di marketing a TripAdvisor Limited UK, società di diritto 
anglosassone del gruppo TripAdvisor che, a sua volta, si occupa dello 
sviluppo, la promozione e la valorizzazione del business di TripAdvisor in 
Europa, Medio Oriente e Africa2. [omissis] 
3. Unione Nazionale Consumatori, in qualità di associazione 
consumeristica segnalante. 
4. Federazione delle Associazioni Italiane Alberghi e Turismo (di seguito 
anche “Federalberghi”), in qualità di segnalante. 
5. Agriturismo La Vecchia, in qualità di segnalante. 
 
 
II. LA PRATICA COMMERCIALE 
 
6. Il procedimento concerne i comportamenti posti in essere dai 
professionisti, consistenti nella diffusione di informazioni ingannevoli sulle 
fonti delle recensioni pubblicate, rispetto alle quali gli strumenti e le 
procedure adottati non risultano adeguati per contrastare il fenomeno delle 
false recensioni. 
7. Sulla scorta delle segnalazioni pervenute a partire dal mese di settembre 

1 Nella presente versione alcuni dati sono omessi, in quanto si sono ritenuti sussistenti elementi di 
riservatezza o di segretezza delle informazioni. 
2 Cfr. doc. n. 212 all. n. 5. 
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del 2011, delle informazioni acquisite d’ufficio sul sito internet 
www.tripadvisor.it, ai fini dell’applicazione della disciplina che il Codice di 
Consumo detta in materia di pratiche commerciali scorrette, nonché a seguito 
della segnalazione dell’Unione Nazionale Consumatori, pervenuta in data 11 
marzo 20143 e poi integrata in data 14 novembre 20144, è emerso che 
TripAdvisor ha diffuso informazioni ingannevoli sulle fonti delle recensioni. 
8. TripAdvisor, infatti, pur dichiarando di non controllare i fatti contenuti 
nelle recensioni ed essendo a conoscenza che sul predetto sito vengono 
pubblicate false recensioni, sia di valenza positiva che negativa, da parte di 
utenti che non hanno effettivamente fruito dei servizi offerti dalle strutture 
presenti nel database, utilizza informazioni particolarmente assertive, come 
tali idonee ad accrescere la fiducia dei consumatori sul carattere autentico e 
genuino delle recensioni pubblicate dagli utenti. 
9. Le informazioni diffuse dai professionisti, in particolare, sono le 
seguenti: 
a.  “Non importa se preferisci le catene alberghiere o gli hotel di nicchia: 
su TripAdvisor puoi trovare tante recensioni vere e autentiche, di cui ti puoi 
fidare. Milioni di viaggiatori hanno pubblicato on-line le proprie opinioni 
più sincere su hotel, bed & breakfast, pensioni e molto altro”; 
b.  “Vuoi organizzare un viaggio? Passa prima su TripAdvisor. I 
viaggiatori della community di TripAdvisor hanno scritto milioni di 
recensioni sulle loro vacanze migliori e peggiori che ti aiuteranno a 
decidere cosa fare. Nelle nostre guide gratuite puoi trovare i preziosi 
consigli e le foto dei viaggiatori per guidarti alla scoperta delle più 
importanti mete di viaggio”; 
c.  “Scarica le nostre guide di viaggio gratuite e scoprirai i consigli dei 
viaggiatori su attrazioni turistiche, hotel, ristoranti e luoghi di 
divertimento”; 
d.  “TripAdvisor offre consigli di viaggio affidabili, pubblicati da veri 
viaggiatori”; 
e.  “Ottieni le recensioni e le opinioni dei viaggiatori sugli hotel delle città 
più visitate”; 
f.  “[numero] persone hanno scritto una recensione su questo hotel”, 
“Cosa dicono i viaggiatori di [città]”. 
 
 

3 Cfr. doc. n. 36. 
4 Cfr. docc. nn. 190 e 190 all. n. 1. 
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III. LE RISULTANZE DEL PROCEDIMENTO 
 
1) L’iter del procedimento 
 
10. In relazione alle condotte sopra descritte, in data 19 maggio 2014 è stato 
comunicato alle Parti l’avvio del procedimento istruttorio n. PS93455 nei 
confronti di TripAdvisor per possibile violazione degli artt. 20, 21 e 22 del 
Codice del Consumo. 
11. Con la comunicazione di avvio del predetto procedimento istruttorio 
veniva, in particolare, ipotizzata l’ingannevolezza delle pratiche commerciali 
realizzate, consistenti, da un lato, nella diffusione di informazioni decettive 
sulle fonti delle recensioni pubblicate dagli utenti del sito www.tripadvisor.it 
alla luce della inidoneità degli strumenti e delle procedure adottati per 
contrastare il fenomeno delle false recensioni e, dall’altro, nella diffusione di 
informazioni non trasparenti circa: i) l’esistenza di un rapporto commerciale 
tra TripAdvisor e le strutture turistiche che hanno attivato un profilo 
aziendale mediante la stipula di un abbonamento a titolo oneroso; ii) i 
possibili effetti che i profili aziendali avrebbero sul posizionamento delle 
strutture all’interno dell’indice di popolarità; iii) il significato, le modalità di 
rilascio e gli effetti sul calcolo dell’indice di popolarità del “Certificato di 
Eccellenza”. 
12. In data 19 maggio 2014 veniva effettuata un’ispezione presso la sede di 
TripAdvisor Italy S.r.l.6. 
13. In data 18 luglio 2014 TripAdvisor faceva pervenire la propria risposta 
alla richiesta di informazioni contenuta nella comunicazione di avvio del 
procedimento7. In data 13 agosto 2014 veniva formulata ai professionisti una 
seconda richiesta di informazioni8, la cui risposta, dopo le proroghe 
richieste9 e accordate10, perveniva in data 9 ottobre 201411. 
14. Nel corso del procedimento i professionisti formulavano diverse richieste 
di riservatezza12, rispetto alle quali veniva disposto il differimento 

5 Cfr. docc. nn. 40 e 41. 
6 Cfr. docc. nn. 44 e 45. 
7 Cfr. docc. nn. 98a, 98b, 98 all.ti nn. da 1 a 8, 99a, 99b e 100. 
8 Cfr. doc. n. 104. 
9 Cfr. docc. nn. 106, 111 e 119. 
10 Cfr. doc. n. 113. 
11 Cfr. docc. nn. 120; 120a; 120b; 120 all.ti da n. 1 a n. 22; 121; 121 all.ti nn. 1 e 2;127 all.ti nn. 1, 3, 4, 5, 6 
e 17; 128 all.ti nn. 20, 21 e 22; 130; 145 e 145 all.ti nn. 1 e 2. 
12 Cfr. docc. nn. 64; 64 all. n. 1; 101; 125; 125 all.ti nn. 1 e 2. 
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dell’accesso13. In data 7 novembre 2014 veniva comunicato ai professionisti 
l’accoglimento parziale di tali richieste14. TripAdvisor faceva pervenire delle 
osservazioni in data 14 novembre 201415. 
15. Federalberghi, in data 17 giugno 2014, formulava richiesta di 
partecipazione al procedimento16, che veniva successivamente accolta dagli 
Uffici17. In data 10 luglio 2014 veniva accolta la richiesta di partecipazione 
dell’Agriturismo La Vecchia18. 
16. Ai professionisti veniva concesso l’accesso agli atti del fascicolo 
istruttorio in data 18 giugno e 7 novembre 201419. 
17. Gli Uffici concedevano a Federalberghi l’accesso agli atti in data 8 
luglio, 24 settembre e 17 ottobre 201420. 
18. In data 31 ottobre 2014 e 4 novembre 2014 TripAdvisor richiedeva di 
essere sentito in audizione. 
19. Federalberghi, in data 3 novembre 2014, faceva pervenire la propria 
memoria ex art. 10 del Regolamento, contestualmente a una richiesta di 
riservatezza21. In data 6 novembre 2014 veniva comunicato a Federalberghi 
l’accoglimento parziale della predetta richiesta. Federalberghi, in data 7 
novembre 2014, faceva pervenire le proprie osservazioni22. 
20. In data 7 novembre 2014 veniva inviata alle Parti la comunicazione del 
termine di conclusione della fase istruttoria, fissando tale termine per il 18 
novembre 201423. 
21. L’Autorità, in data 12 novembre 2014, comunicava alle Parti la proroga 
di trenta giorni del termine di conclusione del procedimento24. 
22. In data 18 novembre 2014 si svolgeva presso la sede dell’Autorità 
l’audizione richiesta25 da TripAdvisor26. 
23. TripAdvisor, in data 19 novembre 2014, faceva pervenire la propria 

13 Cfr. docc. nn. 82; 103; 126. 
14 Cfr. doc. n. 169. 
15 Cfr. docc. nn. 207 e 207 all. n. 1. 
16 Cfr. docc. nn. 85 e 85 all.ti nn. 1 e 2. 
17 Cfr. docc. nn. 90 e 91. 
18 Cfr. doc. n. 95. 
19 Cfr. docc. nn. 88 e 168. 
20 Cfr. docc. nn. 94; 115bis; 129. 
21 Cfr. docc. nn. 151, 152, 152 all.ti nn. 1 e 2, 153 e 153 all.ti nn. 1 e 2. 
22 Cfr. docc. nn. 167 e 167 all.ti nn. da 1 a 3 
23 Cfr. doc. n. 170. 
24 Cfr. doc. n. 174. 
25 Cfr. docc. nn. 150 e 158. 
26 Cfr. docc. nn. 207bis e 207bis all. n. 1. 
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memoria27. In pari data veniva richiesto il parere all’Autorità per le Garanzie 
nelle Comunicazioni28. Tale richiesta veniva integrata in data 20 novembre 
201429. 
 
2) Le evidenze acquisite 
 
24. Di seguito si riportano gli elementi istruttori acquisiti nel corso del 
procedimento. 
 
i) Il modello imprenditoriale di TripAdvisor e i rapporti con i partner 
commerciali 
 
25. TripAdvisor presenta il proprio sito internet www.tripadvisor.it come “il 
sito di viaggi più grande del mondo, nato per aiutare i viaggiatori a 
pianificare la vacanza perfetta. TripAdvisor offre consigli di viaggio 
affidabili, pubblicati da veri viaggiatori e un’ampia serie di funzionalità di 
ricerca informazioni, con collegamenti diretti agli strumenti di 
prenotazione”30. Sul proprio sito internet, inoltre, TripAdvisor dichiara di 
essere la più grande community di viaggiatori del mondo, con quasi 260 
milioni di visitatori unici ogni mese e più di 150 milioni di recensioni e 
opinioni relative a oltre 4 milioni di strutture, ristoranti e attrazioni31, nonché 
di essere “il sito web di viaggi e la guida per i viaggi online più grande del 
mondo. I nostri siti operano in 34 Paesi e in 21 lingue in tutto il mondo. Su 
TripAdvisor si possono reperire informazioni, consigli e opinioni 
spassionate da chi ha viaggiato davvero”32. Nel corso del procedimento 
TripAdvisor ha affermato di essere “un sito di recensioni online tramite il 
quale gli utenti possono pubblicare recensioni su hotel, ristoranti e altri 
luoghi di interesse turistico”33. 
26. TripAdvisor mette a disposizione dei consumatori una banca dati 
contenente informazioni turistiche relative a strutture di tipo alberghiero, 
ristorativo, nonché a quelle ricomprese nella categoria delle “attrazioni 

27 Cfr. docc. nn. 208, 208 all.ti nn. da 1 a 13, 211 e 211 all. n. 1. 
28 Cfr. doc. n. 209. 
29 Cfr. doc. n. 210. 
30 Cfr. doc. n. 167 all. n. 3, pag. 1. 
31 Cfr. doc. n. 167 all. n. 3, pag. 1. 
32 Cfr. doc. n. 73, pag. 39. 
33 Cfr. doc. n. 211 all. n. 1, pag. 11. 
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turistiche”34. I profili delle strutture presenti in tale banca dati contengono sia 
informazioni aziendali, più o meno dettagliate a seconda che sia stato 
attivato o meno un cd. “profilo aziendale” a pagamento (cfr. infra), che le 
recensioni degli utenti registrati (di seguito anche solo gli “utenti”). 
27. Il suddetto database, con particolare riferimento alla categoria delle 
strutture alberghiere, rende il sito di TripAdvisor assimilabile a quelli che 
svolgono funzioni di cd. metasearch, in quanto consente ai visitatori di 
acquisire informazioni turistiche comparative, anche relativamente al prezzo 
e alla disponibilità delle camere delle strutture grazie alla presenza dei link e 
delle informazioni resi dalle agenzie di viaggio online (“OTA”)35. 
28. TripAdvisor adotta un modello imprenditoriale nel quale parte 
dell’attività commerciale consiste nella vendita di spazi pubblicitari 
all’interno del proprio sito internet. Le relazioni commerciali che sorgono in 
questo modo sono regolate da accordi pubblicitari che prevedono forme di 
remunerazione basate su schemi ccdd. click-based e display-based36. Il 
professionista, riguardo a tale profilo, ha espressamente affermato che la 
principale fonte di guadagno della sua attività commerciale è costituita dalle 
entrate generate dai contratti pubblicitari pay per click37. TripAdvisor, in 
particolare, in forza dei predetti contratti applica un prezzo ai propri partner 
commerciali (i.e. agli inserzionisti)38, il cui ammontare risulta direttamente 
relazionato con il volume di click generato dai visitatori sui link pubblicitari 
presenti nel sito. 
29. La seconda principale fonte di guadagno è costituita dalla vendita di 
spazi pubblicitari, cui fanno seguito accordi che prevedono forme di 
remunerazione basate sullo schema cd. display-based. TripAdvisor vende 
spazi pubblicitari ad un prezzo calcolato, generalmente, sulla base di un 
numero pari a mille visualizzazioni dei banner collocati sul sito39, collocabili 

34 Cfr. docc. nn. 73 all. n. 2 e 183, pag. 12. 
35 Cfr. doc. n. 173 pag. 3 e ss. I visitatori accedono ai siti internet delle OTA attraverso i link pubblicitari, 
dove possono prenotare una camera presso la struttura selezionata tramite il database. 
36 Cfr. docc. nn. 98b, pagg. 25 e 26, e 120 all. n. 20. 
37 Gli introiti ricavati da TripAdvisor grazie agli accordi pubblicitari basati sul meccanismo di 
remunerazione pay per click sono stati i seguenti: 500 milioni di dollari in relazione all’esercizio 
commerciale per l’anno 2011; 588 milioni di dollari in relazione all’esercizio commerciale per l’anno 2012; 
696 milioni di dollari in relazione all’esercizio commerciale per l’anno 2013 (si tratta di dati aggregati, 
relativi al fatturato del gruppo). Cfr. doc. n. 98b, pag. 26. 
38 Cfr. doc. n. 120 all. n. 18. Tra i partner commerciali di TripAdvisor vi sono anche le ccdd. OTA, come 
risulta dal contenuto dei banner pubblicitari presenti sul sito del professionista (cfr. doc. n. 173), dai 
documenti agli atti e dal contenuto della relazione annuale depositata dinanzi alla United States Securities 
and Exchange Commission. Cfr. docc. nn. 145 all. n. 2, pag. 34 e 120 all. n. 21, pag. 13. 
39 Gli introiti generati mediante tali accordi pubblicitari sono stati i seguenti: 86 milioni di dollari in 
relazione all’esercizio commerciale per l’anno 2011; 94 milioni di dollari in relazione all’esercizio 
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in qualsiasi pagina senza che sia stata prevista una posizione predefinita40. 
30. TripAdvisor presenta i profili aziendali come un potente strumento di 
marketing per hotel, che consentono di migliorare la visibilità e incrementare 
le prenotazioni41. [omissis]42. 
 
ii) Struttura e funzionamento della piattaforma telematica di TripAdvisor 
in ordine alla creazione e gestione dei profili proprietari, alla registrazione 
degli utenti e al rilascio delle recensioni 
 
31. TripAdvisor mette a disposizione dei visitatori, sul proprio sito internet, 
una banca dati costituita da profili che contengono informazioni turistiche 
inerenti a strutture di tipo alberghiero43 e ristorativo44, nonché alle cd. 
attrazioni turistiche. TripAdvisor, in particolare, prevede differenti forme di 
creazione dei suddetti profili. Infatti, accanto ai casi in cui ciò avviene ad 
opera di un rappresentante ufficiale della struttura45, vi sono anche le 
seguenti possibilità: i) utenti che abbiano segnalato o recensito la struttura46; 
ii) partner commerciale di TripAdvisor47; iii) editori di TripAdvisor che 
abbiano conosciuto la struttura grazie a un articolo o a una guida48. 
32. TripAdvisor, per ciò che concerne il controllo della qualità di 
rappresentante ufficiale, nella fase di creazione del profilo proprietario, 
richiede una semplice adesione ad una dichiarazione49. 
33. In virtù dell’esistenza di differenti modalità di creazione dei profili 
proprietari, quindi, la loro gestione non risulta necessariamente collegata, né 
in ogni caso immediatamente conseguente alla fase dell’inclusione della 
struttura nel database. Il professionista, infatti, consente di gestire un profilo 
proprietario solo ai rappresentanti ufficiali che abbiano positivamente 

commerciale per l’anno 2012; 119 milioni di dollari in relazione all’esercizio commerciale per l’anno 2013 
(si tratta di dati aggregati, relativi al fatturato del gruppo). Cfr. doc. n. 98b, pag. 26. 
40 Cfr. doc. n. 207bis, pag. 2. 
41 Cfr. doc. n. 189, pag. 1. 
42 [omissis] 
43 Cfr. docc. nn. 87 e 173. 
44 Cfr. docc. nn. 69, 76 e 78. 
45 Il professionista considera rappresentante ufficiale: i) il gestore; ii) il proprietario; iii) l’agenzia di 
marketing; iv) franchising; v) altro. Cfr. doc. n. 200, pag. 3. 
46 Cfr. doc. n. 183, pagg. 6 e 21. 
47 Cfr. doc. n. 73, pag. 56. In questi casi è direttamente il professionista a creare i profili. 
48 Ibidem. La sussistenza di diverse modalità di creazione dei profili proprietari è stata confermata dal 
professionista anche nel corso dell’audizione del 18 novembre 2014. Cfr. doc. n. 207bis, pag. 3. 
49 Cfr. doc. n. 200, pagg. 5, 11 e 18. 
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espletato la procedura di verifica dell’identità50 e di affiliazione alla 
struttura51. 
34. Tali profili contengono sia le informazioni aziendali immesse durante la 
fase di creazione del profilo e aggiunte dai rappresentanti ufficiali verificati, 
che le informazioni turistiche contenute nelle recensioni degli utenti52. La 
procedura di registrazione degli utenti, necessaria e propedeutica alla 
possibilità di rilasciare recensioni, può essere espletata in due modi 
alternativi: i) collegando un preesistente account di Facebook o Google+53; 
ii) creando direttamente un account utente sul sito di TripAdvisor54. 
35. Dai rilievi svolti d’ufficio è emerso che risulta molto facile registrarsi al 
sito, anche usando un server proxy55 e un servizio di mail temporanea, dato 
che il professionista non predispone alcun captcha56, né invia alcuna e-mail 
per verificare la validità dell’indirizzo di posta elettronica utilizzato per la 
creazione dell’account utente57. A conforto di tale rilievo, inoltre, 
Federalberghi ha dimostrato di aver creato un account utente riferibile ad un 
personaggio di fantasia58 ricorrendo alla procedura di registrazione tramite 
collegamento di un preesistente account di Google+59. Con tale account, 
successivamente, Federalberghi ha provveduto a rilasciare una recensione 
inventata su una struttura alberghiera non più attiva sul mercato60. Dai rilievi 
svolti d’ufficio è emerso che tale recensione risultava ancora pubblicata61. 

50 Cfr. doc. n. 187, pag. 25. 
51 Cfr. doc. n. 187, pag. 30. 
52 Cfr. doc. n. 183, pag. 21. Vi è anche una guida sulla verifica dell’identità dei rappresentanti. Cfr. doc. n. 
204. 
53 La registrazione tramite profilo Facebook è disponibile dal 13 aprile 2009, mente quella mediante un 
profilo Google+ dal 7 aprile 2014. Il professionista ha dichiarato che dal 1° aprile 2009, [omissis] di utenti 
di tutto il mondo, registratisi al sito mediante il collegamento di un preesistente account creato su uno degli 
anzidetti social network, hanno rilasciato recensioni sui profili delle strutture italiane. Cfr. doc. n.145 all. n. 
2, pagg. 2 e 3. 
54 Cfr. doc. n. 98b, pag. 3. In tale caso gli utenti sono tenuti a inserire un indirizzo e-mail, il proprio nome e 
cognome, l’indicazione di un nickname, cui intendono pubblicamente relazionare le proprie recensioni, e 
l’indicazione della città. Cfr. docc. nn. 98b, pag. 3. e 145 all. n. 2, pag. 3. 
55 L’utilizzo di un server proxy viene impiegato per mascherare il reale Internet Protocol del dispositivo. 
56 Un test CAPTCHA tipicamente utilizzato è quello in cui si richiede all'utente di scrivere quali siano le 
lettere o i numeri presenti in una sequenza, che appare distorta o offuscata sullo schermo. 
57 Cfr. doc. n. 144. 
58 Cfr. docc. nn. 167 all. n. 1, pag. 11 e 167 all. n. 3, pag. 5. 
59 La politica di Google per contrastare l’uso di pseudonimi, soprannomi e nomi reali non standard, che 
aveva caratterizzato la prima fase di vita della piattaforma Google+ comportando la sospensione degli 
account creati in violazione di tali regole (cd. Nymwar), è cessata in data 15 luglio 2014, come si evince 
dalle dichiarazioni ufficiali del professionista, pubblicamente rinvenibili al seguente indirizzo web 
https://plus.google.com/+googleplus/posts/V5XkYQYYJqy. 
60 Cfr. doc. n. 167 all. n. 3, pag. 9. 
61 Cfr. doc. n. 166. 
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36. Gli utenti che intendono rilasciare una recensione devono selezionare la 
struttura e compilare il relativo modulo62. La recensione si compone di una 
parte in cui l’utente è chiamato ad assegnare un punteggio complessivo alla 
struttura nell’ambito di un range che oscilla da un minimo di 1 a un massimo 
di 5 pallini e di un’altra relativa alla descrizione dell’esperienza turistica63. 
Le recensioni non vengono pubblicate immediatamente dopo il loro rilascio, 
ma approvate circa 24-48 ore64 dopo l’invio ed effettivamente pubblicate 
solo se conformi al regolamento di TripAdvisor –tale processo potrebbe 
richiedere tempi più lunghi se la recensione viene contrassegnata dai sistemi 
del professionista e oggetto di un approfondimento65. Gli utenti possono 
pubblicare più recensioni per la medesima struttura, rispettando le cadenze 
temporali previste dal regolamento del professionista66, precisando che ai 
fini del calcolo dell’indice di popolarità assume valore solo la recensione più 
recente67. 
37. Al momento del rilascio di una recensione TripAdvisor informa gli utenti 
sulla politica adottata per contrastare la pubblicazione di recensioni non 
veritiere, chiedendo di aderire (opting-in) ad una specifica dichiarazione68. 
38. Il professionista assegna agli utenti dei distintivi, che compaiono 
sottoforma di icona di fianco a tutte le recensioni pubblicate69. Tra questi 
distintivi vi sono quelli a forma di stelle colorate il cui livello è direttamente 
relazionato con il numero di recensioni pubblicate70. Dai rilievi svolti 
d’ufficio è emerso che svariati utenti hanno rilasciato recensioni per strutture 
che presentavano ancora un profilo aperto, pur non essendo più attive sul 

62 Cfr. doc. n. 181, pag. 3. 
63 Cfr. doc. n. 181, pag. 11 e 12. 
64 Cfr. doc. n. 207bis, pag. 4. 
65 Cfr. doc. n. 181, pag. 14. 
66 Per gli alloggi e le attrazioni il professionista accetta recensioni per successive visite alla stessa struttura, 
solo dopo tre mesi dalla pubblicazione dell'ultima recensione, mentre per i ristoranti dopo un mese dalla 
pubblicazione dell’ultima recensione. Cfr. doc. n. 181, pag. 6. 
67 Cfr. doc. n. 207bis, pag. 2. 
68 Cfr. docc. nn. 98b, pag. 16 e 179, pag. 1. 
69 Nella sezione del sito “Navigazione su TripAdvisor – Cosa sono i distintivi?” è precisato che i distintivi 
ricomprendono: i) i distintivi per i recensori; ii) i distintivi di categoria (relazionati al numero di recensioni 
per la medesima tipologia di strutture); iii) distintivi per le città; iv) distintivi passaporto; v) distintivi voto 
utile. Cfr. doc. n. 192, pag. 1. Solo gli utenti registrati al sito possono rilasciare voti utili per le recensioni 
degli altri utenti. Cfr. doc. n 207bis, pag. 2. 
70 I livelli dei distintivi relazionati con il numero di recensioni, sono: i) contributore (da 3 a 5 recensioni); ii) 
contributore esperto (da 6 a 10 recensioni); iii) recensore (da 11 a 20 recensioni); iv) recensore esperto (da 
21 a 49 recensioni); v) recensore super (oltre 50 recensioni). Cfr. doc. n. 192, pagg. 5 e 6. 
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mercato71. 
39. I rappresentanti ufficiali delle strutture hanno la facoltà di replicare alle 
recensioni pubblicate dagli utenti72. Tale replica, se risulta conforme al 
regolamento, viene pubblicata entro qualche giorno lavorativo al di sotto 
della corrispondente recensione73, TripAdvisor comunque si riserva il diritto 
di rimuoverla in qualsiasi momento e a propria discrezione74. Le repliche 
della direzione rivestono solo natura informativa e non hanno una diretta 
incidenza sul controllo delle recensioni, né sugli effetti che le recensioni 
pubblicate producono sul posizionamento delle strutture nell’indice di 
popolarità75. I rappresentanti ufficiali delle strutture non hanno la possibilità 
di moderare o filtrare in maniera diretta le recensioni che vengono 
pubblicate76. 
 
iii) Gli strumenti di classificazione delle strutture “Popularity Index 
Ranking” e “Bubble Rating” 
 
40. Si riporta preliminarmente uno screenshot tratto dal sito di TripAdvisor e 
concernente il profilo di una struttura di tipo alberghiero. Nell’esempio si 
evidenziano le parti che indicano l’indice di popolarità (in rosso) e il 
“Bubble Rating” (in blu). Cfr. figura n. 1. 

71 Ci si riferisce, in particolare, al ristorante “Don Pedro” sito in Sorrento, sul cui profilo sono state 
pubblicate delle recensioni anche successivamente alla chiusura. Cfr. doc. n. 163. Un’analoga situazione si 
è verificata anche per un hotel. Cfr. docc. nn. 166, 167 all. n. 1, pag. 18 e 167 all. n 3, pagg. 9 e 10. 
72 “Regolamento per rispondere alle recensioni (proprietari) – Regolamento per la pubblicazione delle 
repliche della direzione”. Cfr. doc. n. 185, pagg. 2, 3, 4, 5, 15 e 16. 
73 Cfr. doc. n. 98b, pag. 6. 
74 Cfr. doc. n. 185, pagg. 2, 3, 4, 5, 15 e 16. Lo stesso vale anche per le recensioni degli utenti (cfr. doc. n. 
181, pagg. 11 e 12). 
75 Cfr. doc. n. 207bis, pag. 4. 
76 Cfr. doc. n. 98b, pag. 31. 
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Figura n. 1: Esempio della pagina di un profilo del database 
 
a) L’indice di popolarità 
41. La posizione che le strutture ricoprono all’interno dell’area geografica di 
riferimento viene denominata “Popularity Index Ranking” (di seguito anche 
“indice di popolarità o “ranking”). Questo strumento serve a confrontare le 
strutture ubicate nella medesima località, offrendo ai viaggiatori una misura 
della loro popolarità. L’algoritmo che il professionista utilizza per calcolare 
il ranking77 delle strutture si basa essenzialmente sulla quantità (cioè il 
numero di recensioni rilasciate per ogni singola struttura), qualità (cioè il 
carattere positivo o negativo delle recensioni determinato dal “Bubble 
Rating”) e attualità delle recensioni, [omissis]78. [omissis]79 [omissis]80. 
42. Il professionista ha dichiarato che non hanno alcuna rilevanza ai fini del 
calcolo del ranking i seguenti elementi: i) l’attivazione di un profilo 
aziendale; ii) il numero di visualizzazioni della pagina della struttura; iii) la 
tipologia di attività della struttura; iv) l’appartenenza della struttura ad una 
catena81. 
43. L’indice di popolarità viene ricalcolato una volta al giorno per ogni area 
geografica, sicché le recensioni pubblicate impattano sulla posizione della 
struttura entro le successive 24 ore82. TripAdvisor ha poi affermato che “Una 

77 Il professionista ha dichiarato di considerare anche altri elementi per calcolare l’indice di popolarità delle 
strutture. Cfr. docc. nn. 98b, pag. 11 e 145 all. n. 2, pagg. 4 e 5. 
78 [omissis] 
79 [omissis] 
80 [omissis] 
81 Cfr. docc. nn. 98b, pag. 11 e 145 all. n 2, pag. 4. 
82 Cfr. doc. n. 145 all. n 2, pag. 6. 
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singola recensione in un’area geografica molto ‘affollata’ come Roma avrà 
con ogni probabilità un impatto più significativo sull’Indice di Popolarità 
rispetto alla stessa recensione riferita a una piccola città con sole 10 
strutture, ognuna delle quali vanti un modesto numero di recensioni”83. 
 
b) Il “Bubble Rating” 
 
44. Il “Bubble Rating” di una struttura (di seguito anche “rating” o 
“punteggio a pallini”) indica la media dei punteggi a pallini rilasciati dagli 
utenti attraverso le recensioni84 (cfr. figura n. 1). In sede di rilascio di una 
recensione gli utenti, oltre a fornire una descrizione testuale, sono anche 
chiamati ad assegnare un punteggio, espresso in pallini in un range 
ricompreso tra 1 e 5, relativamente al livello generale di soddisfazione della 
propria esperienza turistica (“punteggio a pallini complessivo”)85. 
45. Il rating esprime solo la media dei “punteggi a pallini complessivi” e non 
prende in considerazione quelli afferenti alle sotto-categorie86. Tale 
punteggio viene ricalcolato una volta al giorno87 ed è collocato in cima al 
profilo della struttura insieme all’indicazione del numero totale di recensioni 
ricevute88. 
 
iv) Il sistema di controllo delle recensioni 
 
46. TripAdvisor dichiara di avvalersi di diversi strumenti di controllo delle 
recensioni89 che intervengono sia nella fase di rilascio delle recensioni che in 
quella successiva alla pubblicazione. 
47. Gli utenti che intendono rilasciare una recensione sono tenuti a registrarsi 
al sito di TripAdvisor90. [omissis]91,92. 

83 Ibidem. 
84 Cfr. doc. n. 145 all. n. 2, pagg. 8 e 9. 
85 Gli utenti sono anche tenuti ad assegnare un punteggio a pallini in relazione ad alcune specifiche 
caratteristiche delle strutture. Cfr. doc. n. 145 all. n 2, pag. 7. 
86 Cfr. doc. n. 145 all. n. 2, pag. 9. 
87 Ibidem. 
88 Cfr. doc. n. 145 all. n. 2, pag. 10. 
89 Cfr. doc. n. 98b, pag. 15. 
90 Vid. supra sub III.2).ii). Il professionista afferma di includere il monitoraggio della procedura di 
registrazione all’interno del sistema di controllo delle recensioni. Cfr. doc. n. 98b, pag. 3. 
91 [omissis] 
92 [omissis] 
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48. TripAdvisor ha dichiarato di avvalersi di risorse umane93 e tecnologiche 
per controllare le recensioni e in una sezione del sito cui si accede attraverso 
diverse schermate afferma che: “Non eseguiamo controlli sui fatti riportati 
nelle recensioni. Con oltre 100 milioni di recensioni e oltre 1,5 milioni di 
hotel, ristoranti e attrazioni, sarebbe impossibile per noi verificare ogni 
singolo dettaglio. Riteniamo che l’elevato numero di recensioni (ne 
pubblichiamo in media 60 al minuto) consenta ai viaggiatori di individuare 
le tendenze e di stabilire se una struttura è adatta alle proprie esigenze”94. Il 
controllo svolto è sia automatico che manuale95. 
 
a) Il sistema di filtraggio automatico delle recensioni 
 
49. [omissis]96,97,98 
50. [omissis]99,100 
51. [omissis]101,102,103 
52. [omissis]104 
53. [omissis]105,106,107,108 
54. [omissis]109 
 
b) Il controllo manuale delle recensioni prima della pubblicazione sul sito 
55. TripAdvisor ha dichiarato che il controllo manuale delle recensioni 
ancora non pubblicate è svolto dai dipendenti del “Content Integrity”110 

93 Cfr. doc. n. 196 pag. 6. TripAdvisor dichiara che il dipartimento [omissis] “Content Integrity”, che 
risulterebbe composto da oltre 300 dipendenti. Cfr. doc. n. 145 all. n. 2, pag. 32. 
94 Cfr. doc. n. 196, pag. 6. 
95 Cfr. doc. n. 145 all. n. 2, pag. 17. 
96 [omissis] 
97 Il professionista ha affermato che “Le recensioni rimosse in quanto ‘sospette’ non sono associate a 
penalizzazioni e per questa ragione alcune di esse vengono rimosse unicamente tramite il sistema di filtri 
automatico, mentre altre richiedono l’intervento umano”. Cfr. doc. n. 145 all. n. 2, pag. 20. 
98 [omissis] 
99 [omissis] 
100 [omissis] 
101 [omissis] 
102 [omissis] 
103 [omissis] 
104 [omissis] 
105 [omissis] 
106 [omissis] 
107 [omissis] 
108 [omissis] 
109 [omissis] 
110 Cfr. doc. n. 145 all. n. 2, pagg. 14, 17, 18 e 20. [omissis] 
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[omissis]. Sono tali dipendenti che decidono se respingere le recensioni, se 
ritenute fraudolente o sospette, oppure consentirne la pubblicazione111. 
56. Le recensioni respinte vengono poi collocate, all’interno dei sistemi 
informatici di TripAdvisor in due macrocategorie: “Suspicious Removal” (di 
seguito per indicare tali recensioni si utilizzerà anche il termine “sospette”) o 
“Fraud Removal” (di seguito per indicare tali recensioni si utilizzeranno 
anche i termini “false” e, seguendo la terminologia del professionista, 
“fraudolente”). [omissis]112. 
57. Nella fase di controllo manuale le recensioni sono considerate: a) false: 
quando esiste una chiara serie di attività sospette in relazione ad una data 
struttura, ad es. optimization113; b) sospette: quando non esiste una evidenza 
diretta circa la realizzazione di una frode, ma la recensione mostra 
caratteristiche tali da ingenerare un rischio sufficiente a giustificare (sulla 
base dei filtri antifrode) la sua rimozione; le recensioni sono considerate 
sospette anche “nei casi in cui non esiste un collegamento chiaro tra più 
recensioni che giustifichi la rimozione della recensione fraudolenta”114. 
[omissis]115 
 
c) Il controllo manuale delle recensioni dopo la pubblicazione sul sito 
 
58. Il controllo manuale che viene svolto sulle recensioni successivamente 
alla loro pubblicazione si attiva, nella maggioranza dei casi, in seguito alle 
segnalazioni degli utenti e dei proprietari delle strutture. [omissis]116,117. 
59. Le segnalazioni possono essere fatte da utenti, visitatori oppure dai 
proprietari delle strutture tramite la funzione “Segnala un problema con una 
recensione”, collocata al di sotto di ogni recensione, e scegliere una delle tre 
opzioni disponibili: i) la recensione infrange il regolamento; ii) la recensione 
è sospetta; iii) recensione pubblicata nella località sbagliata. I rappresentanti 
ufficiali verificati possono anche usare la procedura di gestione delle proprie 
recensioni118 accessibile tramite il “Centro Gestione” del profilo119. 

111 Cfr. docc. nn. 98b, pagg. 17 e 21, 145 all. n. 2, pag. 20 e 207bis, pag. 4. 
112 [omissis] 
113 Cfr. doc. n. 145 all. n. 2, pag. 17. 
114 Ibidem. 
115 [omissis] 
116 Cfr. doc. n. 98b, pag. 24. 
117 Cfr. doc. n. 98b, pag. 21. 
118 Cfr. docc. nn. 98b, pagg. 21-24 e 145 all. n. 2, pag. 33. 
119 Il “Centro Gestione” costituisce uno strumento operativo per gestire il profilo della struttura. Si tratta di 
una interfaccia che consente, ad esempio, di dialogare con gli utenti e gestire i widget. 
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60. Il professionista ha anche dichiarato che i dati sul numero di reclami 
ricevuti da utenti e proprietari in ordine alle false recensioni sono: [omissis] 
segnalazioni nel 2012, con rimozione di [omissis] recensioni; [omissis] 
segnalazioni nel 2013, con rimozione di [omissis] recensioni; [omissis] 
segnalazioni nel 2014, fino alla data del 18 luglio, con rimozione di [omissis] 
recensioni120. Di queste segnalazioni quelle che si riferivano alla non 
corrispondenza delle strutture turistiche con le valutazioni contenute nelle 
recensioni o con le foto pubblicate sul profilo delle strutture ammontavano a: 
[omissis] nel 2012 ([omissis]); [omissis] nel 2013 ([omissis]) e [omissis] nel 
2014 fino alla data del 18 luglio ([omissis]). 
61. [omissis]121,122 
 
v) Il sistema di penalizzazione delle strutture coinvolte nell’attività di 
rilascio di false recensioni 
 
62. TripAdvisor ha dichiarato di non assegnare alcuna penalizzazione 
sull’indice di popolarità nel caso in cui la recensione, non pubblicata o 
rimossa successivamente alla pubblicazione, sia ritenuta meramente 
sospetta123. [omissis]124. Se la falsa recensione non è ascrivibile alla struttura 
non si comminano penalizzazioni125. 
63. TripAdvisor ha dichiarato di assegnare alle strutture coinvolte 
nell’attività di rilascio di false recensioni, ove individuate, una 
penalizzazione sull’indice di popolarità126. [omissis]127. In tali ipotesi 
TripAdvisor contatta la struttura per notificare che un’attività contraria al 
regolamento è stata riscontrata e che qualora non dovesse cessare potrebbero 
essere applicate ulteriori penalizzazioni128. 
64. Alle strutture già penalizzate che proseguono le attività non consentite 
viene applicata una penalizzazione più severa, che consiste nell’apposizione 

120 [omissis] 
121 Cfr. docc. nn. 98b, pag. 18 e 145 all. n. 2, pag. 19. 
122 Cfr. doc. n. 98b, pag. 18. 
123 Cfr. doc. nn. 145 all. n. 2, pag. 20 e 207bis, pag. 5. 
124 [omissis] 
125 Cfr. doc. n. 145 all. n. 2, pagg. 19 e 20. 
126 Cfr. docc. nn. 145 all. n. 2, pag. 21 e 207bis, pag. 5. 
127 [omissis] 
128 Cfr. docc. nn. 98b, pag. 18 e 145 all. n. 2, pag. 21. TripAdvisor, inoltre, adotta anche altre penalizzazioni 
consistenti, ad esempio, nella esclusione dai comunicati stampa (“Top10 Lists”), dall’assegnazione del 
“Certificato di Eccellenza” e dai premi “Travellers’ Choice”. Cfr. docc. nn. 98b, pag. 19 e 145 all. n. 2, 
pagg. 22 e 36. 
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di un contrassegno (red badge)129 sul profilo e nella retrocessione della 
posizione ricoperta nel ranking pari a 40 posizioni130. [omissis]131,132 
65. [omissis]133 
 
vi) L’attività investigativa svolta da TripAdvisor 
 
66. All’interno del dipartimento “Content Integrity” opera lo “Investigation 
team”, che si occupa di individuare le frodi organizzate134 attraverso: 
[omissis]135,136 
67. [omissis]137,138,139 
68. [omissis]140,141 
69. [omissis]142,143,144,145 
 
vii) Gli ulteriori elementi istruttori 
 
a) La presenza di recensioni non veritiere sul sito di TripAdvisor 
70. Nel periodo ricompreso tra il 27 agosto 2014 e il 9 settembre 2014 sono 
apparse sul sito di TripAdvisor una serie di recensioni dal carattere 
palesemente non veritiero146 rilasciate da diversi utenti che, in alcuni casi, 

129 Cfr. docc. nn. 98b, pag. 19 e 145 all. n. 2, pag. 21. 
130 Cfr. doc. n. 145 all. n. 2, pag. 21. 
131 [omissis] 
132 [omissis] 
133 [omissis] 
134 Cfr. doc. n. 98b, pag. 21. Il team di investigazione è stato creato nel 2008 come sotto-sezione del 
dipartimento anti-frode e poi è stato ufficialmente formato nel 2013. Cfr. doc. n. 145 all. n. 2, pag. 23. 
135 [omissis] 
136 [omissis] 
137 [omissis] 
138 [omissis] 
139 [omissis] 
140 [omissis] 
141 [omissis] 
142 [omissis] 
143 [omissis] 
144 [omissis] 
145 [omissis] 
146 Cfr. doc. n. 122 all. 1, pagg. 188-197, 243-256 e 308. A titolo meramente esemplificativo si riporta il 
testo di alcune di tali recensioni: i) “Ci è piaciuto tantissimo!!! Ma non sono sicuro se era questo ristorante o 
el kebab che è lì vicino. I filtri di TA non funzionano… qui si può scrivere qualsiasi cosa”, recensione 
rilasciata per il ristorante “Combal.zero” di Rivoli e pubblicata in data 6 settembre 2014; ii) “I’ve never 
been here!!! This websites has NO filters so I can say anything about this Restaurant and everyone is going 
to believe it. Buonanotte”, recensione rilasciata per il ristorante “Osteria francescana” di Modena e 
pubblicata in data 6 settembre 2014; iii) “È senza dubbio il miglior ristorante cinese di Milano. Ottima 
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con il medesimo account hanno recensito diverse strutture collocate in 
differenti aree geografiche147. 
71. Dai rilievi d’ufficio svolti sul sito internet www.tripadvisor.it è altresì 
emerso che nell’area geografica di Firenze erano presenti almeno 10 profili 
di strutture che hanno cessato l’attività commerciale148. A differenza di ciò 
che dovrebbe avvenire in tali casi, questi profili non sono indicati come 
“Chiuso”149. Solo i rappresentanti ufficiali di strutture chiuse in modo 
definitivo possono rimuovere il profilo150. Riguardo a tale aspetto si riporta, 
ad esempio, il caso di un utente che recensisce una struttura solo per 
informare che risulta chiusa da almeno 9 anni151. 
72. Federalberghi ha riportato alcuni episodi inerenti al rilascio di recensioni 
non veritiere, quali: i) due recensioni rilasciate per l’Hotel Regency di Roma 
che, sebbene fosse chiuso dal 2007, presentava un profilo ancora attivo sul 
sito del professionista152; ii) una recensione rilasciata per l’Hotel Capo 
Caccia di Alghero (chiuso dal 2013) mediante un account creato per conto 
della stessa Federalberghi e riferibile a un personaggio di fantasia153; iii) una 
recensione pubblicata da un giornalista per un ristorante che non esiste e il 
cui profilo era stato appositamente creato dal medesimo giornalista che ha 
rilasciato la recensione154; iii) il caso di una struttura ricettiva sul cui profilo, 
nel giro di pochi giorni, sono state pubblicate due recensioni esattamente 
identiche per titolo, contenuto informativo e punteggio a pallini complessivo 
(5 pallini), dagli account di due diversi utenti155; iv) una recensione, con 1 
solo pallino di rating complessivo, pubblicata sul profilo di una struttura 

l’anatra, gran buffet, camerieri gentili. Fantastici filtri sulle recensioni come potete osservare! Cinque palle 
verdi”, recensione rilasciata per il ristorante “Pomodoro & basilico” di San Mauro Torinese e pubblicata in 
data 4 settembre 2014. 
147 Cfr. anche doc. n. 144. 
148 Cfr. docc. nn. 132 e 138. 
149 TripAdvisor, anche quando accerta la cessazione dell’attività d’impresa di una struttura, non rimuove il 
profilo dal database, contrassegnandolo solo come “Chiuso”. 
150 Cfr. doc. n. 187, pag. 5. 
151 Cfr. doc. n. 161, pag. 8. 
152 Cfr. docc. nn. 167 all. n. 1, pag. 17 e 167 all. n. 3, pagg. 7 e 8. La recensione del 21 marzo 2013, in 
particolare, risulta rilasciata da un recensore esperto (cfr. doc. n. 167 all. n. 3, pag. 8). 
153 Cfr. docc. n. 167 all. n. 1, pag. 18 e 167 all. n. 3, pagg. 9 e 10. Dai rilievi d’ufficio svolti in data 7 
novembre 2014 è emerso che tale recensione risultava ancora pubblicata (cfr. doc. n. 166) e sul profilo della 
struttura vi erano anche altre recensioni pubblicate da un recensore e un recensore esperto successivamente 
al periodo di chiusura. Cfr. doc. n. 166. 
154 Cfr. docc. nn. 167 all. n. 1, pagg. 18 e 19 e 167 all. n. 3, pagg. 11 e 40. 
155 Cfr. docc. nn. 167 all. n. 1, pag. 19, 167 all. n. 3, pag. 12. Dai rilievi d’ufficio è emerso che tali 
recensioni, alla data del 5 novembre 2014, risultavano ancora pubblicate sul profilo della struttura (i rilievi 
di Federalberghi risalivano, invece, al 17 settembre 2014). Cfr. docc. nn. 152 all. n. 2, pag. 12, 167 all. n. 3, 
pag. 12 e 161, pag. 4. 
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alberghiera e riferita ad un periodo durante il quale la stessa risultava 
chiusa156. In questo caso, il gestore del profilo ha anche esercitato la facoltà 
di replica, ma TripAdvisor non ha mai eliminato la recensione157; v) il caso 
di un albergo chiuso dal 2009 con un profilo ancora attivo sul quale un 
“recensore super” ha rilasciato una recensione nel 2013158. 
73.  Federalberghi riporta anche le denominazioni di alcune organizzazioni 
che realizzano schemi di ottimizzazione: i) Aumenta TripAdvisor159; ii) 
agenzia GDG sa.160; iii) Holidadvisor161; v) agenzia Alder S.r.l.162; vi) 
TripAdvisorSuccess163; vii) RecensioniTripAdvisor164. Quasi tutte le predette 
organizzazioni hanno cercato di instaurare un contatto con i proprietari delle 
strutture mediante un’attività di mailing, svolta anche affidandosi a presunte 
agenzie di promozione online. 
 
3) Le argomentazioni difensive del professionista 
 
74. Di seguito si riportano le difese articolate dal professionista con la 
memoria ex art. 16 del Regolamento, prodotta in data 19 novembre 2014165. 
75. TripAdvisor asserisce che il funzionamento della propria piattaforma non 
sarebbe caratterizzato da alcuna lacuna procedurale o informativa che possa 
pregiudicare le decisioni economiche dei consumatori166, come 
dimostrerebbe il fatto che il 2,6% delle recensioni rilasciate dagli utenti sono 
state bloccate prima della pubblicazione167; quelle false pubblicate sul sito, 
invece, vi permarrebbero solo per pochissimo tempo grazie ai controlli 

156 Cfr. docc. nn. 167 all. n. 1, pag. 19, 167 all. n. 3, pagg. 16-18 e 161, pagg. 5-7. 
157 Ibidem. 
158 Cfr. docc. nn. 167 all. n. 1, pag. 20 e 167 all. n. 3, pagg. 41-43. 
159 Cfr. docc. nn. 167 all. n. 1, pag. 30 e 167 all. n. 3, pag. 54. 
160 Cfr. docc. nn. 167 all. n. 1, pagg. 30 e 31 e 167 all. n. 3, pagg. 55 e 56. 
161 Cfr. docc. nn. 167 all. n. 1, pag. 31, 152 all. n. 2, pagg. 60-65 e 167 all. n. 3 pagg. 61-62. 
162 Cfr. docc. nn. 167 all. n. 1, pag. 31 e 167 all. n. 3, pag. 63. 
163 Cfr. docc. nn. 167 all. n. 1, pag. 31 e 167 all. n. 3, pag. 65. 
164 Cfr. docc. nn. 167 all. n. 1, pag. 31 e 167 all. n. 3, pagg. 66 e 67. 
165 Cfr. docc. nn. 208, 208 all.ti nn. da 1 a 13, 211 e 211 all. n. 1. 
166 Il professionista richiama alcuni dati dello studio realizzato da PhoCusWright, secondo il quale l’89% 
dei soggetti intervistati si sentirebbe di consigliare TripAdvisor e il 33% di questi, in particolare, lo 
consiglierebbe sicuramente. Il 91% degli intervistati, invece, considererebbe che le recensioni pubblicate sul 
sito di TripAdvisor sono accurate e corrispondenti alle reali esperienze turistiche. Cfr. doc. n. 211 all. n. 1 
pag. 13. 
167 Il professionista asserisce anche le false recensioni non rimosse prima della pubblicazione 
rappresenterebbero un numero irrilevante e comunque inferiore all’1% del volume totale delle recensioni 
presenti sul database. TripAdvisor, tuttavia, non ha fornito alcun elemento che suffragasse o confermasse 
con esattezza tale dato percentuale. Cfr. docc. nn. 207bis e 211 all. n. 1. 
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successivi. 
76. TripAdvisor ha poi riconosciuto che “anche se non può escludere che un 
numero marginale e trascurabile di frodi si verifichi sul proprio sito, ciò non 
rende quest’ultimo ‘non affidabile’ o il suo contenuto ‘falso’ o 
‘fuorviante’”168 e che “non è possibile impedire ad un utente di scrivere una 
recensione inventata”169. 
77. Il professionista ha anche affermato che il fatto che l’utente debba 
dedicare del tempo per registrarsi al sito, al fine di rilasciare una recensione, 
“ha già l’effetto di evitare la pubblicazione di recensioni fatte ‘per gioco’ o 
‘per scherzo’ e scoraggia chi non ha intenzione di entrare a far parte della 
community di TripAdvisor”170. 
78. TripAdvisor rileva che non sarebbe possibile impedire ad un utente di 
scrivere una recensione inventata, pur precisando che tale recensione non 
risulterebbe idonea ad alterare il comportamento degli utenti di TripAdvisor, 
configurandosi come un fenomeno isolato. [omissis] 
79. Il rilascio di siffatte recensioni non avrebbe alcuna rilevanza anche 
qualora dovesse essere più volte reiterato poiché: i) le altre recensioni 
rilasciate per la medesima struttura isolerebbero quella falsa; ii) la replica del 
proprietario sarebbe idonea a neutralizzare la falsa recensione negativa; iii) il 
consumatore potrebbe in ogni caso verificare tutte le altre recensioni di 
quell’utente. 
80. TripAdvisor rileva che le condotte contestate dall’Autorità non 
configurerebbero una pratica commerciale scorretta, sostenendo che le 
espressioni contestate dall’Autorità sarebbero impiegate con il solo scopo di 
distinguere il proprio servizio da quello di altri professionisti. I consumatori, 
comunque, sarebbero capaci di comprendere tali messaggi171 e, pertanto, non 
sarebbero portati a percepirli come indici di certezza e attendibilità dei 
contenuti del sito. Viene anche rilevato che le condotte contestate si 
rivolgerebbero al membro medio del gruppo, cioè ai soli utenti di internet 
che frequentano il sito www.tripadvisor.it. 
81. TripAdvisor contesta anche di rivestire la qualità di professionista ai 
sensi dell’art. 18 del Codice del Consumo. TripAdvisor si qualifica come 
hosting provider ai sensi del Decreto Legislativo n.70/2003, attuativo della 

168 Cfr. doc. n. 145 all. n. 2, pag. 14. 
169 Cfr. doc. n. 211 all. n. 1, pag. 15. 
170 Cfr. doc. n. 98b, pag. 3. 
171 Alcuni dei claim contestati, come ad esempio quello recante “recensioni vere”, sarebbero collocati a 
metà della homepage, sarebbero scritti con un carattere ridotto e risulterebbero privi di una particolare 
enfasi grafica. 
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cd. Direttiva sul commercio elettronico (Direttiva 2000/31/CE). Il 
professionista, pertanto, sostiene che non sarebbe responsabile delle 
recensioni rilasciate dagli utenti sul proprio sito e che avrebbe deciso di 
effettuare i controlli su base volontaria, al solo fine di eliminare i contenuti 
che potrebbero minare la sua reputazione172. 
82. TripAdvisor eccepisce anche che le condotte in questione non si 
porrebbero in contrasto con il canone della diligenza professionale. A tale 
riguardo il professionista precisa che si sarebbe dotato di complesse ed 
efficaci misure di controllo delle recensioni173, [omissis] 
83. Il professionista contesta in toto il contenuto della memoria di 
Federalberghi, eccependo l’inammissibilità e l’infondatezza di tutte le misure 
richieste, con particolare riferimento a quelle volte ad identificare gli utenti 
in fase di registrazione174 e a far sì che gli stessi provino di aver 
effettivamente avuto un’esperienza turistica presso le strutture per le quali 
rilasciano una recensione. 
 
 
IV. PARERE DELL’AUTORITÀ PER LE GARANZIE NELLE 
COMUNICAZIONI 
 
84. Poiché la pratica commerciale oggetto del presente provvedimento è 
stata diffusa a mezzo internet, in data 19 novembre 2014 è stato richiesto il 
parere all’Autorità per le Garanzie nelle Comunicazioni175, ai sensi dell’art. 
27, comma 6, del Codice del Consumo, successivamente integrato in data 20 
novembre 2014176. 
85. Con parere espresso in data 18 dicembre 2014, la suddetta Autorità ha 
ritenuto che la pratica commerciale in esame risulta scorretta ai sensi degli 
artt. 20, 21 e 22 del Codice del Consumo, sulla base delle seguenti 
considerazioni: 

– Tripadvisor, attraverso il propro portale di recensioni, è in grado di 
condizionare in modo evidente e tangibile le scelte dei consumatori; 

– il comportamento economico del consumatore può essere alterato 
dalla presenza di informazioni non veritiere su di un sito che, prospettandosi 

172 Cfr. doc. n. 211 all. n. 1, pagg. 35 e 36. 
173 Cfr. doc. n. 211 all. n. 1, pag. 25. 
174 Il professionista asserisce che il prestatore di servizi della società dell’informazione non è giuridicamente 
tenuto a imporre ai destinatari l’utilizzo pubblico delle loro reali generalità. 
175 Cfr. doc. n. 209. 
176 Cfr. doc. n. 210. 
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come la più grande community di viaggiatori, si presume renda un servizio 
assolutamente imparziale ed affidabile. 
 
 
V. VALUTAZIONI CONCLUSIVE 
 
86. Le condotte descritte al punto II del presente provvedimento consistenti 
nella diffusione di informazioni ingannevoli sulle fonti delle recensioni 
pubblicate, correlata alla inidoneità degli strumenti e delle procedure adottati 
dal professionista per contrastare il fenomeno delle false recensioni, 
integrano una pratica commerciale scorretta. 
87. In merito all’eccezione sollevata da TripAdvisor, circa la propria 
qualifica di professionista, è sufficiente rilevare che il servizio da questi reso 
ai consumatori consiste nella messa a disposizione di informazioni turistiche. 
Tale servizio viene offerto mettendo a disposizione degli utenti un database 
di strutture recettive consultabili gratuitamente attraverso diversi criteri di 
ricerca, dove la stipula di accordi per la vendita di spazi pubblicitari agli 
inserzionisti e la sottoscrizione di contratti per l’attivazione di profili 
business costituiscono la remunerazione del professionista. 
88. Pertanto, Tripadvisor agendo nel quadro della sua peculiare attività 
commerciale è qualificabile come professionista, ai sensi dell’articolo 18, 
lettera b), del Codice del Consumo, e realizza la pratica commerciale in 
esame, idonea ad influenzare le determinazioni di un’ampia platea di 
consumatori177. 
89. Ciò premesso, TripAdvisor offre ai consumatori un servizio di 
comparazione di strutture turistiche, promuovendolo mediante il ricorso a 
slogan finalizzati ad aumentare il grado di attendibilità e affidabilità delle 
recensioni pubblicate sul sito www.tripadvisor.it. I claim contestati178, infatti, 
lasciano intendere ai consumatori che possono fidarsi delle recensioni di 
hotel, ristoranti e attrazioni pubblicate sul sito, in quanto le stesse sono vere, 
autentiche e corrispondono alle opinioni più sincere di milioni di viaggiatori. 
Veridicità ed autenticità vengono più volte rimarcate dal professionista, il 
quale afferma di offrire consigli di viaggio affidabili, precisando che gli 
stessi sono pubblicati da veri viaggiatori. Le condotte e le comunicazioni 
commerciali di TripAdvisor assumono, quindi, un ruolo centrale nelle 

177 Basti pensare che nel 2013, secondo quanto asserito dal professionista, il sito ha ospitato oltre 260 
milioni di visitatori unici al mese. 
178 Cfr. sez. II, par. 9. 
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decisioni dei consumatori, i quali, affidandosi all’asserito carattere genuino e 
autentico, le utilizzano per orientare le proprie preferenze e scegliere tra i 
servizi offerti dalle strutture turistiche presenti sul database. 
90. In realtà, come verrà esaminato nel prosieguo, il professionista, pur 
dotandosi di un articolato sistema di controllo delle recensioni e di misure di 
contrasto alle attività collegate con il rilascio delle false recensioni, non è in 
grado di vagliare effettivamente, e in maniera efficace, la genuinità del loro 
contenuto informativo, né l’attendibilità della valutazione complessiva che 
con le stesse si rilascia alle strutture. 
91. In particolare, dagli accertamenti compiuti è risultato che il 
professionista non è mai effettivamente in grado di verificare la veridicità 
delle informazioni contenute nelle recensioni, in quanto il sistema di 
controllo di cui si è dotato non consente di stabilire se le stesse siano il frutto 
di una reale esperienza turistica o l’esito di attività fraudolente o sospette179. 
92. Sul punto, infatti, TripAdvisor afferma espressamente180 di non 
eseguire controlli sui fatti riportati nelle recensioni, in quanto ciò sarebbe 
reso impossibile dall’elevatissimo numero di recensioni rilasciate dagli utenti 
(il professionista parla di una recensione al secondo). Ne deriva che 
affermazioni quali, ad esempio, “Non importa se preferisci le catene 
alberghiere o gli hotel di nicchia: su TripAdvisor puoi trovare tante 
recensioni vere e autentiche, di cui ti puoi fidare. Milioni di viaggiatori 
hanno pubblicato on-line le proprie opinioni più sincere su hotel, bed & 
breakfast, pensioni e molto altro”, sono ingannevoli perché il sistema di 
controllo di TripAdvisor non è intrinsecamente predisposto per realizzare 
tale verifica. 
93. Il controllo sulle recensioni che viene svolto da TripAdvisor, alla luce 
delle risultanze istruttorie, si snoda tra un sistema di controllo automatico e 
uno manuale181, sia anteriore che successivo alla pubblicazione delle 
recensioni, [omissis]. 
94. [omissis]182, [omissis] 

179 Tali attività sono riconducibili alle seguenti tipologie: i) boosting: inserimento di false recensioni 
positive su una struttura; ii) vandalism: inserimento di false recensioni negative sulla struttura di un 
concorrente nel tentativo di danneggiarne la reputazione online; iii) optimization: sistematica pubblicazione 
di recensioni fraudolente, generalmente ad opera di aziende terze a fronte di un pagamento; iv) 
incentives/discounts/free treatments: rilascio di false recensioni positive collegate all’offerta, da parte delle 
strutture, di sconti, riduzioni, buoni e altri tipi di incentivi in favore degli utenti. 
180 Cfr. par. 48. 
181 Peraltro la verifica manuale previa alla pubblicazione si attiva solo quando il sistema di filtraggio 
considera che la recensione sia falsa o sospetta. 
182 [omissis] 

42



95. Va inoltre osservato che le risorse umane che TripAdvisor destina allo 
svolgimento di tale attività sono molto limitate, in quanto per l’Europa il 
gruppo di investigazione è composto da 5 dipendenti, dei quali solo 1 
conosce l’italiano183. 
96. [omissis]184 
97. Tutte le recensioni pubblicate sul sito, comprese quelle false e quelle 
che il professionista considera “inventate” o rilasciate “per scherzo”185, 
hanno una diretta incidenza, sia sul ranking delle strutture, che sul rating 
complessivo che concorre a determinare la posizione delle strutture 
nell’indice di popolarità e, per questo motivo, quelle false alterano le scelte 
dei consumatori. [omissis]. Più precisamente, si evidenzia che TripAdvisor, 
in merito alla penalizzazione delle strutture coinvolte in attività fraudolente, 
afferma che se in una determinata area geografica ci sono molte strutture, 
con punteggi simili e ravvicinati nell’indice di popolarità, anche una lieve 
riduzione nel punteggio complessivo della struttura potrebbe influire sulla 
sua posizione rispetto a quella delle altre186. Ciò posto è ragionevole ritenere 
che la medesima alterazione in termini di rating e di ranking si verifichi 
anche in caso di pubblicazione di poche false recensioni. 
98. Dalle risultanze istruttorie è altresì emerso che il rilascio di false 
recensioni risulta molto facile, a causa della semplicità che caratterizza la 
procedura di registrazione degli utenti. A tale riguardo è stato constatato che 
il professionista non adopera strumenti quali il captcha, [omissis]. 
TripAdvisor, inoltre, consente di rilasciare recensioni in maniera anonima 
mediante la semplice spendita di un nickname. Tale modus operandi 
aumentando sia il numero di recensioni, che quello dei visitatori del sito187, 
risulta funzionale al sistema di remunerazione dell’attività di Tripadvisor. 
99. Nemmeno il controllo che TripAdvisor dice di effettuare sulle 
recensioni già pubblicate – [omissis]188 – risulta efficace al fine di consentire 
ai consumatori una scelta consapevole e informata. I meccanismi di 
funzionamento del database189, infatti, consentono una rapida e ipertrofica 
diffusione delle informazioni, anche non veritiere, presso una vasta platea di 

183 Cfr. doc. n. 145 all. n. 2, pag. 23. 
184 [omissis] 

185 Cfr. parr. da 70 a 72. 
186 Cfr. doc. n. 145 all. n. 2, pag. 22. [omissis] 
187 TripAdvisor ha dichiarato di ricevere quasi 260 milioni di visitatori unici ogni mese e di contenere più di 
150 milioni di recensioni e opinioni relative a oltre 4 milioni di strutture. [omissis] 
188 [omissis] 
189 Cfr. parr. da 31 a 45. 
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consumatori, a fronte dei tempi non prevedibili e della eventualità dei 
controlli operati dal professionista190. Tali recensioni, quand’anche 
dovessero permanere sul database per un breve periodo di tempo, sarebbero 
in grado di influire sin da subito sulle scelte dei consumatori. 
100. Da ultimo, si consideri che, rispetto alle recensioni pubblicate dagli 
utenti il professionista consente ai rappresentanti ufficiali delle strutture una 
facoltà di replica, la quale, tuttavia, ha natura solo informativa e non incide 
sugli effetti prodotti dalle recensioni pubblicate sull’indice di popolarità, né 
determina automaticamente la rimozione della falsa recensione ad opera del 
professionista. La predetta facoltà di replica è poi del tutto irrilevante se il 
profilo della struttura non è gestito da un rappresentante ufficiale, 
impossibilitato ad intervenire sulle recensioni191. 
101. TripAdvisor, quindi, nel diffondere i claim contestati, veicola ai 
consumatori informazioni di natura decettiva, in quanto l’articolato sistema 
di controllo delle recensioni di cui si avvale non consente di verificare il 
carattere genuino e veritiero delle recensioni. 
102. Contrariamente a quanto affermato dal professionista, che ritiene che i 
consumatori siano implicitamente consapevoli del fenomeno delle false 
recensioni e sufficientemente esperti per riconoscerle, va osservato che la 
diffusione della pratica commerciale a mezzo internet rafforza il carattere 
decettivo delle informazioni diffuse dal professionista, in quanto le stesse 
sono suscettibili di investire una vastissima platea di consumatori, non tutti 
necessariamente a conoscenza del fenomeno delle false recensioni e, quindi, 
non tutti in grado di orientare consapevolmente le proprie scelte di consumo 
dinanzi ad un quadro informativo alterato. 
103. Del resto, l’assertività delle comunicazioni commerciali del 
professionista rende impossibile una diversa decodifica del messaggio da 
parte dei consumatori. Gli stessi dinanzi agli slogan in esame, alcuni dei 
quali presenti già sulla homepage del sito internet, quindi in occasione del 
primo contatto che si instaura tra i consumatori e TripAdvisor, non possono 
che ritenere attendibili le recensioni pubblicate sul database. In questo senso 
si pensi agli effetti delle false recensioni positive acquistate dalle strutture 
presenti sul database, allo scopo di innalzare l’indice di popolarità, del cui 
contenuto informativo e della cui veridicità il consumatore non ha ragione di 
dubitare192. 

190 Cfr. parr. 58 e 59. 
191 Cfr. parr. 31 e 39. 
192 Cfr. par. 69. 
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104. In conclusione, le condotte contestate a TripAdvisor, con riferimento 
alla diffusione delle informazioni relative al carattere autentico, veritiero e 
genuino delle recensioni pubblicate sul proprio sito193, integrano gli estremi 
di una pratica commerciale scorretta in violazione degli artt. 20, 21 e 22 del 
Codice del Consumo, risultando idonee a indurre in errore una vasta platea di 
consumatori, in ordine alla natura e alle caratteristiche principali del prodotto 
e ad alterarne il comportamento economico. In particolare, questi affidano le 
proprie determinazioni economiche ad un sito comparatore basato su giudizi 
asseritamente veridici, genuini e autentici sulle strutture turistiche ricercate, 
in presenza di un apparato sistemico di controllo gestito dal professionista 
inefficace a soddisfare le aspettative dei consumatori, formatesi proprio sulla 
base dei claim pubblicati sul sito www.tripadvisor.it. 
105. Per quanto riguarda, in particolare, la contrarietà alla diligenza 
professionale, nel caso di specie non si riscontra da parte del professionista 
quel normale grado di attenzione che ragionevolmente ci si può attendere, 
avuto riguardo alle qualità e alle caratteristiche dell’attività svolta. La 
contrarietà alla diligenza professionale si riscontra soprattutto nel fatto che il 
professionista, pur consapevole del funzionamento del proprio sistema di 
controllo delle recensioni e dei suoi limiti intrinsechi, alla luce della scelta 
fatta a monte rispetto al tipo di modello di business adottato, è venuto meno 
all’obbligo di mettere a disposizione dei consumatori, fin dal primo contatto, 
un quadro informativo chiaro, esaustivo e veritiero in relazione alla 
promozione di servizi sottesa alle condotte contestate. 
106. Infine, la presunta qualifica di hosting provider che il professionista si 
attribuisce per escludere la propria responsabilità in merito alle condotte 
contestate e per valorizzare la volontarietà dei controlli effettuati appare 
inconferente. Il professionista non si limita alla memorizzazione di 
informazioni, ma a causa del modello di business sviluppato svolge anche e 
soprattutto un’attività di classificazione e sistematizzazione delle 
informazioni. 
107. Tutto ciò premesso, la pratica in esame risulta palesemente in 
contrasto con gli obblighi di diligenza professionale imposti dal Codice del 
Consumo ex articolo 20, comma 2, a ogni operatore economico in relazione 
alle modalità di esercizio o di promozione della propria attività commerciale 
nei confronti dei consumatori. Il rispetto di tali obblighi assume rilevanza 
ancora maggiore nel caso di servizi fruibili online, in ragione 

193 Cfr. par. 9. 
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dell’amplissima platea di consumatori potenzialmente coinvolti. 
 
 
VI. QUANTIFICAZIONE DELLA SANZIONE 
 
108. Ai sensi dell’art. 27, comma 9, del Codice del Consumo, con il 
provvedimento che vieta la pratica commerciale scorretta, l’Autorità dispone 
l’applicazione di una sanzione amministrativa pecuniaria da 5.000 a 
5.000.000 euro, tenuto conto della gravità e della durata della violazione. 
109. In ordine alla quantificazione della sanzione deve tenersi conto, in 
quanto applicabili, dei criteri individuati dall’art. 11 della legge n. 689/81, in 
virtù del richiamo previsto all’art. 27, comma 13, del Codice del Consumo: 
in particolare, della gravità della violazione, dell’opera svolta dall’impresa 
per eliminare o attenuare l’infrazione, della personalità dell’agente, nonché 
delle condizioni economiche dell’impresa stessa. 
110. Con riguardo alla gravità della violazione, nella fattispecie in esame si 
tiene innanzitutto conto dell’importanza di TripAdvisor che costituisce uno 
dei principali operatori mondiali del mercato delle recensioni online. Risulta 
altresì rilevante considerare, ai fini dell’apprezzamento della gravità delle 
condotte censurate, l’estrema diffusività della pratica e la sua idoneità, anche 
in ragione del mezzo di comunicazione utilizzato, a raggiungere una quota 
molto ampia di consumatori. 
111. Per quanto riguarda la durata della violazione, dagli elementi 
disponibili in atti risulta che la pratica commerciale è stata posta in essere in 
via continuativa almeno dal 2011 ed è attualmente in corso. 
112. Sulla base di tali elementi, si ritiene di determinare l’importo della 
sanzione amministrativa pecuniaria applicabile a TripAdvisor LLC e 
TripAdvisor Italy S.r.l. nella misura di 500.000 € (cinquecentomila euro). 
 
RITENUTO, pertanto, in conformità al parere dell’Autorità per le Garanzie 
nelle Comunicazioni, sulla base delle considerazioni suesposte, che la pratica 
commerciale in esame risulta scorretta ai sensi degli artt. 20, 21 e 22 del 
Codice del Consumo in quanto contraria alla diligenza professionale e 
idonea, mediante la diffusione di informazioni ingannevoli sulle fonti delle 
recensioni pubblicate sul sito internet www.tripadvisor.it, in virtù della 
inidoneità degli strumenti e delle procedure adottate da TripAdvisor per 
contrastare il fenomeno delle false recensioni, a falsare in misura 
apprezzabile il comportamento economico del consumatore medio in 
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relazione ai servizi promossi dal professionista; 
 
 

DELIBERA 
 
 
a) che la pratica commerciale descritta al punto II del presente 
provvedimento, posta in essere da TripAdvisor LLC e TripAdvisor ITaly 
S.r.l., costituisce, per le ragioni e nei limiti esposti in motivazione, una 
pratica commerciale scorretta ai sensi degli artt. 20, 21 e 22 del Codice del 
Consumo, e ne vieta la diffusione o continuazione; 
 
b) di irrogare a TripAdvisor LLC e a TripAdvisor Italy S.r.l. una sanzione 
amministrativa pecuniaria, in solido, di 500.000 € (cinquecentomila euro); 
 
c) che i professionisti comunichino all’Autorità, entro il termine di 90 giorni 
dalla notifica del presente provvedimento, le iniziative assunte in 
ottemperanza alla diffida di cui al punto a), idonee a rimuovere 
l'ingannevolezza delle informazioni, divulgate mediante il sito, con le quali 
vengono enfatizzate la veridicità e l'affidabilità delle recensioni dei 
consumatori. 
 
La sanzione amministrativa di cui alla precedente lettera b) deve essere 
pagata entro il termine di trenta giorni dalla notificazione del presente 
provvedimento, utilizzando l'allegato modello F24 con elementi 
identificativi, di cui al Decreto Legislativo n. 241/1997. Tale modello può 
essere presentato in formato cartaceo presso gli sportelli delle banche, di 
Poste Italiane S.p.A. e degli Agenti della Riscossione. In alternativa, il 
modello può essere presentato telematicamente, con addebito sul proprio 
conto corrente bancario o postale, attraverso i servizi di home-banking e CBI 
messi a disposizione dalle banche o da Poste Italiane S.p.A., ovvero 
utilizzando i servizi telematici dell'Agenzia delle Entrate, disponibili sul sito 
internet www.agenziaentrate.gov.it.  
Ai sensi dell'art. 37, comma 49, del decreto-legge n. 223/2006, i soggetti 
titolari di partita IVA, sono obbligati a presentare il modello F24 con 
modalità telematiche. 
 
Decorso il predetto termine, per il periodo di ritardo inferiore a un semestre, 
devono essere corrisposti gli interessi di mora nella misura del tasso legale a 
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decorrere dal giorno successivo alla scadenza del termine del pagamento e 
sino alla data del pagamento. In caso di ulteriore ritardo nell’adempimento, 
ai sensi dell’art. 27, comma 6, della legge n. 689/81, la somma dovuta per la 
sanzione irrogata è maggiorata di un decimo per ogni semestre a decorrere 
dal giorno successivo alla scadenza del termine del pagamento e sino a 
quello in cui il ruolo è trasmesso al concessionario per la riscossione; in tal 
caso la maggiorazione assorbe gli interessi di mora maturati nel medesimo 
periodo. 
 
Dell’avvenuto pagamento deve essere data immediata comunicazione 
all’Autorità attraverso l’invio di copia del modello attestante il versamento 
effettuato. 
 
Il presente provvedimento sarà notificato ai soggetti interessati e pubblicato 
nel Bollettino dell'Autorità Garante della Concorrenza e del Mercato. 
 
 

IL SEGRETARIO GENERALE 
Roberto Chieppa 

 IL PRESIDENTE 
Giovanni Pitruzzella 
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SINTESI DELLA SEGNALAZIONE CHE FEDERALBERGHI HA INVIATO ALL’AGCM 

 

L’EVOLUZIONE DI INTERNET, TRA NUOVE OPPORTUNITA’ E PROBLEMI ANTICHI 

Nella fase iniziale della diffusione di Internet, i siti erano realizzati in maniera statica e i navigatori 

ne consultavano i contenuti in forma passiva, unidirezionale. 

Con  il  passare  del  tempo,  l’evoluzione  della  tecnologia  ha  reso  disponibili  nuove modalità  di 

interazione online, grazie alle quali oggi gli utenti sono coinvolti molto più intensamente e hanno 

anche la possibilità di partecipare alla produzione dei contenuti disponibili in rete. 

Per tal via è possibile sviluppare relazioni e forme di comunicazione un tempo molto più difficili o 

addirittura impossibili, che arricchiscono la vita delle persone e le opportunità per le imprese, 

Nel contempo, nascono problemi nuovi, connessi alla necessità di regolare l'utilizzo di strumenti così 

potenti, di chiarire le responsabilità connesse ai danni che un loro utilizzo improprio può provocare 

e, ancor prima, di prevenire il verificarsi di tali danni. 

La “Rete” non può essere infatti intesa come una “zona franca” del diritto: essa altro non è che uno 

dei luoghi nei quali l’individuo afferma la propria personalità e come tale reclama rilievo giuridico.  

In Internet si ripropongono tutte le problematiche giuridiche che hanno storicamente interessato la 

comunicazione e  la manifestazione del pensiero, amplificate dal fatto che  le caratteristiche dello 

strumento  consentono  che  esso  venga  utilizzato  per  ledere  in maniera  dirompente  e  talvolta 

irrimediabile. 

Se si considera che, al termine del 2013, gli utenti di Internet erano circa due miliardi e ottocento 

milioni, pari a quasi  il quaranta per cento della popolazione mondiale1, si comprendono bene  le 

dimensioni che può assumere  il cosiddetto  "passaparola online" nonché gli effetti distorsivi che 

possono essere generati da comunicazioni diffamatorie o non veritiere o dalla “semplice” minaccia 

che siffatte comunicazioni possano essere diffuse. 

Conseguentemente,  si  rende necessario  individuare  le modalità più opportune per  combinare  il 

diritto alla libera espressione delle opinioni con la tutela del diritto ad una corretta informazione, 

del diritto al nome, all’immagine, all’onore, alla  reputazione nonché  la  tutela contro  le pratiche 

commerciali scorrette, i ricatti, etc. 

Ad  esempio,  una  persona  che  desidera  informarsi,  quando  consulta  un  sito  che  afferma  di 

pubblicare le opinioni di altre persone, ha diritto di conoscere le “vere” opinioni di “vere” persone 

che raccontano una “vera” esperienza.  

Allo stesso modo, il soggetto al quale si riferisce un determinato commento pubblicato in rete ha 

diritto ad essere tutelato contro ogni forma di diffamazione, di concorrenza sleale e di pressione 

indebita. 

   

                                                            
1 fonte: www.internetworldstats.com 
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SOCIAL NETWORK E TURISMO: IL CASO DI TRIPADVISOR 

Nel  settore  turismo hanno  riscosso particolare  successo  le applicazioni  “social”  che  consentono 

all'utente di condividere  le proprie esperienze di viaggio, raccontandole al pubblico della rete ed 

esprimendo il proprio giudizio. 

Diverse  indagini hanno confermato che oltre  l'80% dei consumatori  legge  le  recensioni prima di 

effettuare un acquisto e che oltre il 90% dei viaggiatori ha utilizzato fonti online per la pianificazione 

del proprio ultimo viaggio2. 

A conclusioni analoghe perviene uno studio dell’ITB e dell’Università di Scienze Applicate di Worms, 

secondo  il quale  le persone controllano approfonditamente  le  recensioni  lasciate dai clienti che 

dichiarano di essere stati nella struttura. Lo studio, oltre a confermare che il 90% dei clienti utilizza 

le recensioni per supportare la propria decisione, rileva che ‐ nel 35% dei casi ‐ se le recensioni sono 

anche solo dubbiose gli utenti non prenotano3.  

Tra  i siti che pubblicano commenti sulle esperienze di viaggio,  il più popolare è Tripadvisor4, che 

dichiara di essere <<il sito di viaggi più grande del mondo>> e che nel mese di  luglio 2013 aveva 

<<quasi 260 milioni di visitatori unici ogni mese>> e disponeva di <<più di 150 milioni di recensioni 

ed opinioni scritte dai viaggiatori di tutto il mondo>>5. 

 

 

 

                                                            
2 fonte: Study on Online Consumer Reviews in the Hotel Sector, European Commission, June 2014 
3 fonte: www.hotel.info/it/blog/consigli‐per‐albergatori; informazioni acquisite il 10 settembre 2014 
4 per comodità di esposizione, d’ora in poi Tripadvisor potrà essere indicato anche mediante la sigla TA 
5 fonte: http://www.tripadvisor.it/PressCenter‐c4‐Fact_Sheet.html; informazioni e immagine acquisite il 10 settembre 
2014; cerchiature in rosso nostre 
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In un mondo perfetto, gli utenti dovrebbero postare recensioni su TA solo dopo aver effettivamente 

vissuto un’esperienza presso la struttura o l’attrazione turistica che viene recensita, possibilmente 

esprimendo un giudizio oggettivo. 

Purtroppo,  sono  sempre  più  frequenti  i  casi  in  cui  tali  condizioni  di  base  non  si  verificano; 

conseguentemente, il funzionamento del sistema e la sua credibilità vengono alterati. 

Ne è prova  il fatto che  l'Autorità britannica per  la pubblicità (Advertising Standards Authority) ha 

imposto a TA di eliminare dalla descrizione del proprio servizio le espressioni volte a far ritenere che 

tutte  le  recensioni  pubblicate  sul  sito  sono  rilasciate  da  veri  viaggiatori,  sono  oneste,  reali  ed 

attendibili6.  

Per contro, TA dichiara che <<visto il peso di tutte le recensioni, nessuna singola recensione ha un 

probabile impatto>>7. 

Viene affermata cioè una sorta di legge dei grandi numeri, in base alla quale la disponibilità di milioni 

di recensioni azzererebbe il danno provocato dalle singole recensioni non veritiere. 

Al  riguardo, occorre anzitutto considerare come  il  fenomeno delle “fake  reviews” abbia assunto 

dimensioni tutt’altro che trascurabili.  

Ad esempio,  i ricercatori dell’istituto Gartner hanno calcolato che entro  il 2014 una percentuale 

delle recensioni compresa tra il 10% e il 15% sarà “fake”, pagata dalle società8.  

Anche non volendo considerare altri studi, secondo i quali nel settore del turismo la percentuale di 

false recensioni è ancora maggiore e supera il 40%9, se si applicano le stime formulate da Gartner ai 

dati più recenti forniti da TA10, si può ipotizzare che il sistema oggi contenga tra 17 e 25,5 milioni di 

recensioni prezzolate o comunque inaffidabili. Non sono certamente poche!  

Secondo, ma non meno importante, il singolo episodio che a TA può sembrare poca cosa assume 

una  dimensione  rilevante  per  il  cittadino  vittima  di  una  vacanza  rovinata,  così  come  per 

l'imprenditore che perde clientela e vede compromessa la propria reputazione commerciale. 

Il potere di buone recensioni sui servizi di raccomandazione online è stato tradotto in numeri da una 

ricerca realizzata all'Università di Berkeley, in base a cui un punto di differenza nella valutazione di 

                                                            
6  ASA  Adjudication  on  TripAdvisor  LLC,  1  February  2012;  <<Because we  considered  that  the  claims  implied  that 
consumers could be assured that all review content on the TripAdvisor site was genuine, when we understood that 
might not be the case, we concluded that the claims were misleading. … The ad must not appear again in its current 
form. We  told TripAdvisor not  to claim or  imply  that all  the  reviews  that appeared on  the website were  from  real 
travellers,  or  were  honest,  real  or  trusted.>>;  fonte:  www.asa.org.uk/Rulings/Adjudications/2012/2/TripAdvisor‐
LLC/SHP_ADJ_166867.aspx#.VBC1XWccRoF, informazioni acquisite il 10 settembre 2014 
7  fonte:  www.adnkronos.com/soldi/lavoro/2014/08/27/tripadvisor‐oltre‐specialisti‐lavoro‐per‐qualita‐
recensioni_wMRdHzglXCjIlN9Sf2XmZN.html?refresh_ce; informazioni acquisite il 5 settembre 2014 
8 Jenny Sussin and Ed Thompson, The Consequences of Fake Fans, 'Likes' and Reviews on Social Networks, informazioni 
acquisite il 10 settembre 2014 da http://www.gartner.com/newsroom/id/2161315 
9 Dennis Schaal, HotelMe attracts $3M in funding and USA Today as partner for unique hotel review site; informazioni 
acquisite  il  10  settembre  2014  da  http://skift.com/2012/09/18/usa‐today‐partners‐hotelme‐unique‐hotel‐review‐
verifications/ 
10  Secondo  una  dichiarazione  pubblica  rilasciata  il  27  agosto  2014,  TA  contiene  170 milioni  di  recensioni;  fonte: 
www.adnkronos.com/soldi/lavoro/2014/08/27/tripadvisor‐oltre‐specialisti‐lavoro‐per‐qualita‐
recensioni_wMRdHzglXCjIlN9Sf2XmZN.html?refresh_ce; informazioni acquisite il 5 settembre 2014 
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un locale su una scala di uno a cinque può determinare una differenza delle prenotazioni che sfiora 

il 50 per cento11. 

 

PRINCIPALI PROBLEMATICHE SEGNALATE 

Federalberghi  ha  selezionato  una  serie  di  esempi  inerenti  le  problematiche  indotte  dalle 

caratteristiche  di  TA  o  da  alcune  modalità  di  impiego  dello  strumento,  che  possono  essere 

raggruppati nelle macrocategorie di seguito illustrate. 

Si precisa che alcuni esempi vengono  illustrati senza  la menzione esplicita della struttura o delle 

strutture coinvolte, per evitare di esporle al  rischio di  subire  ritorsioni ad opera degli autori dei 

comportamenti che vengono denunciati. 

 

Mancanza di controlli sull’identità di chi si registra 

Un utente che voglia registrarsi su TA non deve far altro che compilare un modulo on line.  

E’ sufficiente indicare un nome, un cognome ed un indirizzo di posta elettronica (oppure utilizzare 

le credenziali rilasciate da Facebook o Google) per essere autorizzati ad operare sul sistema12. 

 

 

 

                                                            
11 The Guardian, How online reviews are crucial to a restaurant's takings; informazioni acquisite il 10 settembre 2014 da 
www.theguardian.com/lifeandstyle/2012/sep/02/ratings‐boost‐restaurants 
12 fonte: www.tripadvisor.it/Register;  informazioni ed  immagine acquisite  il 13 settembre 2014; cerchiature  in rosso 
nostre 
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TA recepisce qualunque dato  in modo acritico: si possono  indicare nickname, nomi falsi, nomi di 

fantasia, etc., senza che venga effettuato nessun controllo. 

Ad esempio, senza alcuna difficoltà si è registrato il bugiardo per antonomasia, sig. Pinocchio, che 

ha dichiarato di essere nato a Collodi e di aver  iniziato a viaggiare da bambino, con una <<prima 

escursione al campo dei miracoli>> e poi <<il Grand tour al seguito del teatro di Mangiafuoco>> e 

l'apoteosi raggiunta <<con il viaggio nella pancia del Pescecane>>13. 

 

 

 

Il sig. Pinocchio si è registrato utilizzando il proprio account Google pinocchiodellarete@gmail.com, 

che a sua volta è stato attivato senza necessità di fornire alcun dato, se non un nome e una data di 

nascita fittizi14. 

Al momento, dunque, chiunque ‐ anche se privo di particolari competenze tecniche ‐ può registrarsi 

su TA e pubblicare recensioni sul sistema senza che vi sia la possibilità di individuare con certezza la 

sua identità15.  

                                                            
13 informazioni ed immagine acquisita su www.tripadvisor.it il 13 settembre 2014; cerchiature in rosso nostre 
14 la procedura di iscrizione a Google prevede anche la possibilità, ma non l’obbligo, di fornire altre informazioni, quali 
un numero di telefono e un altro indirizzo di posta elettronica 
15 l’identificazione dell’utente non è garantita neanche nel caso in cui venga rilevato l’indirizzo IP (dall'inglese Internet 
Protocol address) dal quale l’utente accede a TA per la prima registrazione o per le successive connessioni; infatti, l’IP 
rilevato da TA potrebbe corrispondere ad una postazione pubblica o comunque accessibile ad una pluralità di utenti che 
non vengono identificati né tracciati (ad. esempio, i pc disponibili in luoghi pubblici, quali biblioteche, scuole, aeroporti, 
etc.);  anche  i  controlli  volti  a monitorare  il  traffico  “sospetto” proveniente  da  un determinato  IP  sono  facilmente 
aggirabili utilizzando IP dinamici, che i provider assegnano di volta in volta all’uno o all’altro utente; per una disamina 
delle diverse tecniche che consentono all’utente di Internet di sottrarsi all’identificazione, si veda il saggio di Giuseppe 
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Da tale circostanza derivano tre ordini di problematiche: 

‐ la persona fisica o giuridica che si ritenga danneggiata da un’affermazione pubblicata su 

TA, non è posta in condizioni di agire a tutela dei propri diritti, anche nel caso – per nulla 

scontato – in cui TA fornisca le scarne informazioni in suo possesso; 

‐ la possibilità di pubblicare  commenti  sapendo di non dover  rispondere delle proprie 

affermazioni  (e  quindi  potendo  contare  su  una  completa  immunità  ed  impunità) 

consente ampia libertà di manovra a chi utilizza TA allo scopo di porre deliberatamente 

in essere un comportamento fraudolento (es. pubblicazione di recensioni false positive, 

volte ad attirare clienti mediante l’elogio non genuino) o criminoso (es. pubblicazione di 

recensioni  false  negative,  volte  ad  allontanare  o  sviare  i  clienti  altrui  mediante  la 

denigrazione gratuita); 

‐ tale  condizione  di  “esenzione  da  responsabilità”  inevitabilmente  condiziona  anche 

l’utente  in  buona  fede,  che  può  essere  istintivamente  indotto  a  non  considerare 

adeguatamente le conseguenze delle proprie affermazioni16. 

 

Inadeguatezza dei controlli sul contenuto delle recensioni 

TA asserisce che <<ogni singola recensione passa attraverso il nostro sistema di monitoraggio, che 

ne mappa il come, cosa, dove e quando. Utilizziamo sofisticati strumenti automatizzati e algoritmi 

per individuare modelli di attività, impiegando le migliori pratiche adottate in vari settori, come le 

carte di credito e le agenzie bancarie, e supportiamo tutto ciò con un team di oltre 250 specialisti 

dei  contenuti,  che  lavorano  24  ore  su  24,  7  giorni  su  7  per mantenere  la  qualità  delle  nostre 

recensioni>>17. 

Analizzando  la  consistenza del  team  addetto  ai  controlli, possono essere  sviluppate  le  seguenti 

considerazioni: 

‐ TA dichiara di aver attivato un team di 250 specialisti, impegnati <<24 ore su 24, 7 giorni su 7>>; 

anche  ipotizzando che  tali collaboratori siano  tutti  impiegati con un  rapporto di  lavoro a  tempo 

pieno di 40 ore settimanali per 48 settimane l’anno18 la consistenza effettiva dello staff in servizio 

                                                            
Specchio  Attività  Investigativa  in  Internet,  pubblicato  sul  sito  dell’Arma  dei  Carabinieri 
http://www.carabinieri.it/Internet/Editoria/Rassegna+Arma/2012/1/Studi/02_studi.htm 
16 da considerare anche la circostanza che l’utente non ha la possibilità di intervenire autonomamente sul contenuto di 
una  recensione  dopo  che  questa  è  stata  inserita  nel  sistema;  ciò  impedisce  ad  esempio  di modificare  un  proprio 
commento anche se emergono elementi che inducono a riconsiderare le affermazioni espresse “a caldo” 
17 dichiarazione del 27 agosto 2014; fonte: www.adnkronos.com/soldi/lavoro/2014/08/27/tripadvisor‐oltre‐specialisti‐
lavoro‐per‐qualita‐recensioni_wMRdHzglXCjIlN9Sf2XmZN.html?refresh_ce; informazioni acquisite il 5 settembre 2014 
18  in realtà, TA non chiarisce neanche che tipo di rapporto  intrattenga con tali specialisti: se siano propri dipendenti, 
lavoratori autonomi, volontari, semplici utenti 
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in ciascun turno si riduce a poco meno di 55 persone19, le quali devono controllare tutte le recensioni 

provenienti da tutto il mondo20; 

‐ secondo le dichiarazioni ufficiali più recenti, TA contiene circa 170 milioni di recensioni21; la società 

afferma inoltre che sul sito vengono postati oltre 100 contributi ogni minuto e quasi 2800 discussioni 

ogni giorno22, il che significa 144.000 contributi al giorno e oltre 52.560.000 all’anno;  

‐ ciascuno dei 250 specialisti dovrebbe quindi esaminare in media 210.240 contributi ogni anno23, 

con un ritmo serrato di circa 2 verifiche al minuto24; l’attività è a dir poco impegnativa, ed è resa 

ancor più gravosa e difficile a causa del fatto che le recensioni vengono postate in una miriade di 

lingue. 

Sono quindi gli stessi numeri dichiarati da TA a dimostrare inequivocabilmente che il team addetto 

ai controlli non può materialmente verificare il contenuto di tutte le recensioni. 

I suddetti calcoli sono suffragati dall’esperienza pratica, con tutta una serie di casi che hanno fatto 

toccare con mano l’inadeguatezza del sistema dei controlli, basato su algoritmi e automatismi che 

possono essere bypassati con estrema facilità. 

La falla del sistema, che gli addetti ai lavori segnalano inascoltati da anni, è assurta agli onori delle 

cronache  internazionali  con  il  caso,  verificatosi  in  Inghilterra,  di  un  ristorante‐peschereccio 

inesistente, che in pochi mesi ha scalato le classifiche di TA grazie alle recensioni fasulle. Tra i servizi 

magnificati online, un cameriere in muta pronto a tuffarsi nella Manica per pescare sul momento il 

pesce ordinato dal cliente.  

 

                                                            
19 il presidio di una posizione per 24 ore al giorno per tutti i giorni dell’anno richiede 8760 ore lavorative (365 x 24 = 
8.760); 250 persone impegnate per quaranta ore alla settimana per 48 settimane rendono disponibili 480.000 ore di 
lavoro  (250 x 40 x 48 = 480.000); conseguentemente, si può stimare un presidio  fisso di circa 55 persone  full  time 
equivalent (480.000 / 8.760 = 54,79); ovviamente, nel caso in cui tali persone non siano impiegate a tempo pieno, la 
consistenza effettiva del team risulterebbe ancora più esigua 
20 TA non specifica se tali specialisti siano addetti in via esclusiva all’attività di controllo delle recensioni; qualora ‐ come 
probabile ‐ fossero addetti anche ad altre attività, la consistenza effettiva del team risulterebbe ulteriormente ridotta 
21 dichiarazione del 27 agosto 2014; fonte: www.adnkronos.com/soldi/lavoro/2014/08/27/tripadvisor‐oltre‐specialisti‐
lavoro‐per‐qualita‐recensioni_wMRdHzglXCjIlN9Sf2XmZN.html?refresh_ce; informazioni acquisite il 5 settembre 2014 
22 fonte: http://www.tripadvisor.it/PressCenter‐c4‐Fact_Sheet.html; informazioni e immagine acquisite il 10 settembre 
2014; cerchiature in rosso nostre 
23 considerando 60 minuti ogni ora e 24 ore al giorno si avrà, infatti: 100 x 60 x 24 = 144.000; rapportando tale risultato 
ai 365 giorni dell’anno si avrà: 144.000 x 365 = 52.560.000; infine, considerando il numero di persone che TA dichiara di 
adibire alla verifica delle recensioni, si avrà: 52.560.000 / 250 = 210.240;  
24 considerando 40 ore settimanali di attività per 48 settimane, un addetto full time assicura una disponibilità teorica di 
1.920 ore  l’anno e 115.200 minuti  l’anno (40 x 48 x 60 = 115.200); pur non volendo considerare che  la disponibilità 
effettiva è comunque inferiore (per effetto delle varie assenze dovute a malattie, permessi, etc. nonché delle pause e 
dei ritmi di lavoro, che nei fatti non comportano un’applicazione meccanica e continuativa) si avrà: 210.240 / 115.200 = 
1,83; anche in questo, caso, la simulazione è stata elaborata ipotizzando che ciascuno specialista sia impegnato a tempo 
pieno, circostanza tutta da verificare 
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L’autore del test è un  imprenditore esasperato dalle recensioni fasulle, che ha voluto dimostrare 

che sul noto portale non ci sono controlli efficaci25. 

Casi  simili non  sono mancati anche  in  Italia. Ad esempio  l’hotel Regency di Roma,  segnalato da 

Federalberghi nell’agosto del 2014. 

L'hotel è chiuso dal 2007, ma TA ha continuato ad accettare recensioni sulla struttura26, a conferma 

del fatto che il famoso sito americano non effettua nemmeno un controllo minimo, per verificare se 

i commenti pubblicati riguardano attività che esistono veramente. 

                                                            
25 fonte: Corriere della Sera, 31 luglio 2013, pagina 23 
26 fonte: www.tripadvisor.it; immagine e informazioni acquisite il 21 agosto 2014 
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Per capire che si tratta di una burla, sarebbe bastato uno sguardo al contenuto della recensione: 

nonostante il cliente affermi che ci sono i lucchetti alle porte, che non c'è personale, che non ci sono 

ospiti, il sito accetta la dichiarazione attestante il soggiorno nel mese di giugno 2014 e pubblica il 

relativo giudizio. 
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Poiché quando l'albergo fu chiuso si prevedeva di fare del palazzo una sede del consolato greco27, 

chi ha postato la recensione si è divertito ad aggiungere di aver incontrato le mummie degli addetti 

consolari. E anche questa affermazione inverosimile è stata bevuta dal sistema. 

Un  altro  cliente,  che  dichiara  di  aver  soggiornato  al  Regency  nel  marzo  2013,  commenta  le 

caratteristiche dell'ascensore, dell'impianto wi‐fi, del personale, ed assegna  il  relativo giudizio28. 

Peccato che ‐ a quella data ‐ l'albergo fosse chiuso da quasi sei anni! 

 

                                                            
27  fonte:  www.iltempo.it/2007/07/14/di‐dario‐martini‐l‐hotel‐regency‐vicino‐a‐via‐veneto‐ha‐chiuso‐i‐battenti‐
1.368272; informazioni acquisite il 21 agosto 2014; cfr. allegato n. 1 A 
28 fonte: www.tripadvisor.it; immagine e informazioni acquisite il 21 agosto 2014 
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Analogo  il caso del  sig. Pinocchio che,  il giorno dopo essersi  registrato come un nome  falso, ha 

postato una  recensione sull’hotel Capo Caccia di Alghero, che è chiuso dal 2013 a seguito di un 

sequestro operato dalla Guardia di Finanza29. 

 

 

                                                            
29  fonte:  www.ilfattoquotidiano.it/2013/08/06/alghero‐blitz‐della‐guardia‐di‐finanza‐sigilli‐allhotel‐dei‐vip‐capo‐
caccia/677941/; informazioni acquisite il 14 settembre 2014; cfr. allegato n. 2 A 
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Pinocchio  etichetta  l’hotel  come  <<difficile  da  raggiungere>>  e  spiega  che  il  Nucleo  di  Polizia 

Tributaria di  Sassari ha apposto  i  sigilli all’albergo. Nella  stessa  recensione,  si evidenzia  come  il 

sistema dei controlli di TA non sia migliorato e si auspica che la direzione tenga in considerazione la 

segnalazione30.  

Il sistema, non contento delle bufale che gli sono state propinate, lo invita a fornire un consiglio agli 

altri  viaggiatori  e  Pinocchio  lo  accontenta  prontamente,  invitando  a  preferire  le  camere  più 

silenziose, quelle collocate in posizione opposta alla rumorosa autostrada che collega Palermo ad 

Alghero31. 

 

 

 

Ma nessuno si cura di verificare quel che viene affermato, nessuno si accorge che è lo stesso autore 

del falso ad autodenunciarsi, nessuno scorge questo  imponente nastro d’asfalto  lungo più di 500 

chilometri, che la fantasia di Pinocchio ha costruito nel bel mezzo del Mediterraneo. 

Dopo la segnalazione di Federalberghi, la recensione di Pinocchio è stata oscurata, ma TA continua 

ad accettare  recensioni  sull’albergo:  il 19 dicembre 2014,  ivankelly di Dublino, qualificato da TA 

come “recensore super”, dichiara di aver soggiornato al Capocaccia ad ottobre 2014 e posta una 

recensione entusiasta. 

                                                            
30 fonte: www.tripadvisor.it; informazioni ed immagine acquisite il 15 settembre 2014; cerchiature in rosso nostre 
31 fonte: www.tripadvisor.it; informazioni ed immagine acquisite il 15 settembre 2014; cerchiatura in rosso nostra 
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L’elenco di informazioni fantasiose pubblicate su TA potrebbe continuare a lungo. 

Esilarante  il caso di un ristorante romano partorito dalla  fantasia di un giornalista che  intendeva 

testare il sistema di controlli di TA: oltre ad accettare l’apertura di un profilo per un esercizio che 

non esiste, il sito ha pubblicato senza fare una piega una serie di recensioni in cui si descrivevano 

hamburger con uova di gallo,  trancio di Poseidone cucinato  in salsa mitologica,  filetto di sirena, 

mezze maniche cotte al vapore della luna con pepe fosforescente e molte altre facezie32. 

 

Insomma,  è  evidente  che  nessuno  ha  letto  queste  recensioni  e  che  i  sistemi  di  controllo 

automatizzati  ai  quali  TA  si  affida  non  riescono  a  realizzare  un  filtro  efficace  per  evitare  la 

pubblicazione di affermazioni non veritiere, neanche quando queste sono completamente prive di 

logica e destituite di fondamento. 

Altro esempio è dato dal  caso di una  struttura  ricettiva  che nel  giro di pochi  giorni  riceve due 

recensioni esattamente identiche (stesso titolo, stesso contenuto), una firmata dal sig. theviewpro 

                                                            
32  fonte:  www.noiroma.tv/wdp/?p=12240#more‐1224;  immagine  e  informazioni  acquisite  il  10  settembre  2014; 
cerchiatura in rosso nostra 
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ed una firmata dal sig. Enrico P, che pur iscrivendosi con un nome italiano e dichiarando di abitare 

a Milano, scrive in lingua inglese senza che la cosa stuzzichi la curiosità degli addetti ai controlli.  

 

 

 

 

La  replica  del  medesimo  giudizio,  inerente  la  medesima  struttura,  ad  opera  di  due  utenti 

formalmente diversi, nel giro di pochi giorni, avrebbe dovuto quanto meno mettere  in allarme  i 

sistemi  di  controllo  automatici,  che  evidentemente  non  sono  così  efficienti  come  si  vuol  far 

credere33. 

I  casi  segnalati  sono  ovviamente  solo  degli  esempi,  volti  a  dimostrare  l’incapacità  di  TA  di 

intercettare  le  recensioni  fasulle,  neanche  nei  casi  in  cui  il  falso  assume  caratteristiche 

macroscopiche34.  

Dopo che alcuni dei suddetti falsi eclatanti sono divenuti di dominio pubblico, TA ha provveduto a 

rimuovere le recensioni fasulle e/o il profilo aziendale. 

Tale  solerzia,  tuttavia,  non  costituisce  la  regola.  Ad  esempio,  sono  pervenute  a  Federalberghi 

segnalazioni  inerenti  il  fatto  che negli elenchi di TA  sono presenti esercizi non più  attivi e  che, 

nonostante le comunicazioni inviate a TA, questo non abbia provveduto a rimuoverle o addirittura 

abbia censurato i post con cui gli utenti davano notizia della chiusura35. 

                                                            
33 fonte: www.tripadvisor.it; immagine ed informazioni acquisite il 17 settembre 2014; cerchiature in rosso nostre 
34 per evitare di provocare danni o disagi di sorta ad imprese o consumatori, sono stati utilizzati dei test effettuati su 
imprese inesistenti o che hanno cessato l’attività. 
35 cfr. allegati n. 1 B, 2 B e 3 B 
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Se è ammissibile il fatto che TA possa non essere al corrente della cessazione di una determinata 

attività, sfuggono alla comprensione le ragioni che inducono lo stesso TA ad ignorare le segnalazioni 

di cessata attività e a rimuovere dalle liste gli esercizi non più attivi. 

 

Il mercato delle recensioni false  

E’ di dominio pubblico la circostanza che esista un vero e proprio mercato di false recensioni. 

Ogni  giorno  le  imprese  ricevono  proposte,  che  in maniera  più  o meno  esplicita  promettono  di 

procurare recensioni favorevoli. 

La maggior parte di  tali proposte arriva da  soggetti  che offrono  i propri  servizi  in  cambio di un 

corrispettivo in danaro. 

I prezzi rilevati da Federalberghi spaziano da un minimo di 15 euro per una recensione36 o 30 euro 

per due recensioni37, sino a consentire l’acquisto di 10 recensioni per 135 euro38 o di 20 recensioni 

per 269 euro39 o 10 recensioni per 3.000 euro40. 

C’è  anche  chi prevede un’assistenza permanente,  con un  canone mensile  anziché un  costo per 

singola recensione41 e chi offre una settimana di prova gratuita42.  

Quest’ultima  azienda  evidenzia  in modo  efficace  le  buone  ragioni  che  dovrebbero  indurre  ad 

acquistare i servizi offerti: i tuoi competitor possono segnalare le tue recensioni positive come falsi 

e TA le cancellerà; i tuoi competitor possono postare recensioni negative su di te e TA raramente le 

cancellerà; a TA non importa se una recensione è vera o falsa; a TA importa se SEMBRA falsa; e così 

tonnellate di recensioni genuine vengono cancellate e tonnellate di recensioni false non vengono 

mai rimosse43. 

Molto diffusa è la proposta formulata da “Recensioni Tripadvisor”44, che spazia da un minimo di 50 

euro per 2 recensioni sino ad un pacchetto di 550 euro per 30 recensioni45.  

 

                                                            
36 cfr. allegato n. 4 B  ‐ e‐mail  inviata da una persona che si presenta come  il sig. Antonio Lamberto della Aumenta 
Tripadvisor (account: aumenta.tripadvisor@yahoo.it) 
37  cfr.  allegato  n.  5  B  ‐  e‐mail  inviata  da  una  persona  che  si  presenta  come  il  sig.  Andrea  Deserti  (account 
tripadvisitors@gmail.com) 
38 cfr. allegato n. 6 B ‐ comunicazione inviata da una persona che si presenta come il sig. Roberto Bata della GDG sa 
39 cfr. allegato n. 7 B ‐ e‐mail inviata da una persona che si presenta come il sig. Luca Perusato della Holidadvisor social 
agency di Berlino (account: holidadvisor@gmail.com) 
40 cfr. allegato n. 8 B  ‐ e‐mail  inviata da una persona che si presenta come  la sig.ra Stefania Lotti della  JC  (account: 
newsletter@mailmarketingcorporation.com) 
41  cfr.  allegato  n.  9 B‐  e‐mail  inviata  da  una  persona  che  si  presenta  come  il  sig. Odetto  della Alder  srl  (account: 
tripadvisor.europe@gmail.com) 
42  cfr.  allegato  n.  10  B  ‐  e‐mail  inviata  da  una  persona  che  si  presenta  come  il  sig.  Marcio  Andrade  della 
TripadvisorSuccess.com di New York (account: tripadvisorSuccess.com@tripadvisorSuccess.com) 
43  cfr.  allegato  n.  10  B  ‐  e‐mail  inviata  da  una  persona  che  si  presenta  come  il  sig.  Marcio  Andrade  della 
TripadvisorSuccess.com; traduzione dall’inglese nostra 
44 fonte: www.recensionitripadvisor.it; immagini e informazioni acquisite il 7 settembre 2014; cfr. anche allegato n. 11 
B 
45 al riguardo, si è peraltro rilevato che l’azienda dichiara sul proprio sito di non pubblicare false recensioni 
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Sono stati  inoltre rilevati casi di recensioni offerte “gratuitamente”,  in cambio della disponibilità 

dell’impresa ad acquistare beni o servizi da un determinato fornitore. 

Emblematico è il caso di una società che offriva, in cambio dell’acquisto di uno scatolone di ciabatte, 

due ‐ false ‐ recensioni a cinque stelle sui principali siti mondiali, come Tripadvisor o Zoover46. 

La proposta dell’azienda non lasciava spazio ad equivoci: <<per chi acquista le ciabatte, il sistema 

funziona in questo modo: per ogni cartone di ciabatte acquistate, vi invieremo due recensioni a 5 

stelle… Provate  il nostro  servizio acquistando un  solo cartone di ciabatte. Vi  invieremo  subito 2 

recensioni in 2 diverse lingue>>47. 

 

                                                            
46 fonte: www.ilsalvagente.it; immagine e informazioni acquisite l’8 settembre 2014; cfr. anche allegato n. 12 B 
47  fonte:  www.sosalbergatori.com/primi‐su‐tripadvisor‐facile‐come‐comprare‐un‐paio‐di‐ciabatte;  informazioni 
acquisite l’8 settembre 2014 
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In senso analogo, si vedano anche le dichiarazioni rilasciate alla stampa da un imprenditore: <<Non 

so  se definire questo  sistema una nuova  forma di estorsione,  certamente  siamo di  fronte a un 

ricatto: se mi compri le mie 36 bottiglie di vino per il tuo ristorante ti do in cambio 12 recensioni 

positive. E se non accetti questo sistema sei fuori>>.48 

La medesima  fonte  cita  il  caso  di  <<Tour  operator  che  pretendono  stanze  in  albergo  a  prezzo 

scontatissimo, pena il massacro in rete a suon di recensioni negative.>> 

La  compravendita  di  recensioni  non  riguarda  solo  le  recensioni  positive.  E'  possibile  acquistare 

anche le recensioni negative, con l'obiettivo di danneggiare l'attività altrui. 

Non  manca  poi  chi,  in  puro  stile  mafioso,  offre  "protezione"  contro  le  recensioni  negative. 

Significativa è la comunicazione inviata da tripupvisor@virgilio.it. 

Il messaggio non ha bisogno di essere commentato: <<Un cliente ci ha commissionato un pacchetto 

di recensioni negative nei confronti del Suo hotel ... Le lasciamo 24 ore per pensarci e risponderci, 

nel caso non ci rispondesse, daremo seguito al mandato che ci è stato affidato ... Le consigliamo di 

essere ragionevole.>>49 

La missiva è corredata di  spiegazioni  tecniche  sull'affidabilità del  servizio: <<avrebbe almeno 10 

recensioni positive, scritte da reali utenti di tripadvisor, con uno storico di recensioni affidabile agli 

occhi dei lettori , dove acquisirebbe più punti in classifica... gestiamo più di 400 strutture affiliate, e 

più di 1.000 profili  tripadvisor  come  recensori  , quindi nel  caso una  recensione venga  rimossa  , 

abbiamo l’immediata possibilità di pubblicarne un’altra>> e sulla consueta impunità che caratterizza 

                                                            
48 cfr. allegato n. 3 A ‐ Tripadvisor, ecco le mail che scottano, Panorama del 4 agosto 2012; consultabile anche on line 
http://news.panorama.it/cronaca/Tripadvisor‐ecco‐le‐mail‐che‐scottano; informazioni acquisite l’8 settembre 2014 
49 cfr. allegato 22 B –proposta inerente la compravendita di recensioni accompagnata da un’esplicita minaccia 
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l'offerente <<Non siamo degli sprovveduti  , abbiamo gateway di pagamenti  in paradisi fiscali per 

proteggere la nostra identità e della società con la quale operiamo , e ci connettiamo da linee Vps 

estere non tracciabili>>. 

 

Impunità totale per i mercanti di recensioni: tu li denunci e loro ti ridono in faccia (o peggio) 

L’impunità  di  cui  godono  i  soggetti  che  operano  su  questo mercato  è  testimoniata  in modo 

esemplare  dalla  corrispondenza  intercorsa  nel mese  di  giugno  2014  tra  un  albergo  e  una web 

agency.  

A fronte della proposta di acquistare recensioni al prezzo di euro 20 ciascuna, l’azienda reagisce con 

sdegno, riservandosi  la possibilità di una denuncia, e  l’interlocutore risponde, con tono  irridente: 

<<stiamo già tremando dalla paura>>50. 

Tale impunità costituisce fonte di preoccupazione per gli operatori, in quanto le medesime abilità 

tecniche che vengono poste  in vendita con  la promessa di migliorare  la reputation dell’esercizio 

possono essere utilizzate per affibbiare recensioni negative, allo scopo di “invogliare” l’acquisto di 

determinati servizi. 

 

Non è vero che le recensioni sono vere e autentiche 

Nonostante le evidenze segnalate e nonostante le prescrizioni dettate dall’ASA, la versione italiana 

del sito a tutt’oggi contiene in homepage il riferimento a <<recensioni vere e autentiche>>51. 

 

                                                            
50 cfr. allegato n. 9 B ‐ corrispondenza intercorsa tra l’azienda e una persona che si presenta come il sig. Odetto della 
Alder srl (account: tripadvisor.europe@gmail.com) 
51 fonte: www.tripadvisor; immagine e informazioni acquisite il 10 settembre 2014; cerchiature in rosso nostre 
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Perché qualcuno pubblica recensioni negative false? 

I motivi  che  possono  indurre  una  persona  che  non  ha mai  visitato  un  determinato  albergo  o 

ristorante a postare un giudizio negativo non veritiero, in alcuni casi diffamatorio, possono essere 

determinati da vari fattori, quali: 

‐ il mancato acquisto di una fornitura così come il rifiuto di uno sconto o di una agevolazione 

possono  scatenare  reazioni  spietate;  la  stampa nazionale ha  smascherato vere e proprie 

forme di ricatto ai danni degli esercenti, ad opera di fornitori e dei clienti52; 

‐ un  albergo  ha  segnalato  che  un  ex  dipendente,  licenziato  per  comportamento  violento 

segnalato anche all’autorità di pubblica sicurezza, nascondendosi sotto una falsa identità ha 

pubblicato una sequela di recensioni negative53; un altro albergo ha segnalato che l’autrice 

di una recensione negativa aveva visitato  l’albergo senza soggiornarvi,  in occasione di un 

colloquio di selezione, al quale non era seguita l’assunzione54; 

‐ alcuni  esercenti  hanno  ricevuto  esplicite  minacce55;  altri  affermano  di  aver  ricevuto 

recensioni negative palesemente false, senza peraltro aver avuto la possibilità di individuare 

gli autori, e potendo solamente sospettare che esse siano volte a procurare deliberatamente 

un danno o a “convincere” l’albergo ad acquistare beni e servizi vari, incluse le recensioni a 

pagamento. 

Citiamo,  ad  esempio,  la  recensione  di  una  persona  che  dichiara  di  aver  soggiornato  in  un 

determinato albergo nel mese di novembre (quando l’albergo era chiuso), di aver fatto amicizia con 

                                                            
52 cfr. allegato n. 3 A ‐ Tripadvisor, ecco le mail che scottano, Panorama del 4 agosto 2012; consultabile anche on line 
http://news.panorama.it/cronaca/Tripadvisor‐ecco‐le‐mail‐che‐scottano; informazioni acquisite l’8 settembre 2014 
53 cfr. allegato n. 13 B ‐ e‐mail con la quale l’azienda descrive l’accaduto 
54 cfr. allegato n. 14 B ‐ e‐mail con la quale l’associazione territoriale degli albergatori segnala l’accaduto a TA 
55 cfr. allegato 22 B –proposta inerente la compravendita di recensioni accompagnata da un’esplicita minaccia 
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una coppia clienti  svizzeri  (ma  l’albergo non ha avuto clienti  svizzeri), che non  fornisce nessuna 

risposta nonostante gli inviti a chiarire56; nonostante l’evidenza dei fatti e la documentazione fornita 

a TA dalla proprietà dell’albergo, a distanza di 3 anni  la  recensione negativa continua ad essere 

pubblicata. 

In un altro caso, la recensione è firmata con nome e cognome da una persona che non risulta mai 

aver soggiornato in albergo. Il titolare comunica di essere in grado di dimostrare, documenti ufficiali 

alla mano,  che  il  cliente  non  ha  soggiornato  in  quell’albergo, ma  TA  considera  la  recensione 

<<conforme al proprio regolamento>> e incoraggia l’albergatore a scrivere una risposta <<perché ci 

sono due lati in ogni storia>>57. 

Un  ulteriore  profilo  di  problematicità  emerge  esaminando  il  caso  di  un  complesso  turistico  di 

proprietà di un gruppo in Amministrazione straordinaria. L'albergo risulta chiuso dal 200958 59 ma 

nel 2013 viene stroncato da un utente che TA classifica come "recensore super" e che annovera nel 

proprio carnet più di 200 recensioni60.  

Ovviamente, non è dato conoscere le ragioni che abbiano indotto questa persona ad esprimere il 

proprio giudizio su questa specifica azienda. Ma è interessante considerare in astratto come le false 

recensioni  negative  possano  essere  utilizzate  per  compromettere  l'immagine  di  un'azienda  in 

vendita, condizionando negativamente la ricerca di un nuovo proprietario e abbassandone il valore 

di mercato. 

Si dimostra chiaramente, ove mai ve ne fosse bisogno, che l'interesse pubblico e privato alla corretta 

informazione su TA non investe solo la relazione tra i fornitori di servizi turistici ed i loro clienti. Tale 

interesse  si  estende  infatti  in  una  dimensione  più  ampia,  in  cui  la  falsa  recensione  può  essere 

utilizzata anche come strumento per turbare lo svolgimento degli incanti, le trattative commerciali 

e, più in generale, il corretto svolgersi delle relazioni economico sociali. 

Merita inoltre segnalare che, nel caso segnalato, il Ministero dello Sviluppo Economico ha concluso 

la ricerca dell'acquirente con l'approvazione di un progetto di sviluppo che prevede un investimento 

infrastrutturale  di  circa  100 milioni  di  euro  e  l'occupazione  di  450  persone61,  opportunità  che 

avrebbero  potuto  essere  compromesse  se  eventuali  tentativi  di  disturbare  l'approvazione  del 

progetto stesso fossero andati a buon fine. 

 

                                                            
56 cfr. allegato n. 15 B ‐ copia della recensione, della riposta dell’albergo, dell’immagine acquisita su www.tripadvisor.it 
il 17 settembre 2014 
57 cfr. allegato n. 16 B ‐ comunicazione dell’albergo, copia della recensione e comunicazione di TA 
58 cfr. allegato n. 4 A ‐ un giornale online attesta che l’azienda è chiusa dal 2009 
59 cfr. allegato n. 3 B ‐ un albergatore segnala che l’albergo è chiuso da diversi anni 
60 cfr. allegato n. 4 A ‐ recensione negativa pubblicata nel 2013 
61  fonte: Ministero dello Sviluppo Economico, del  comunicato  stampa del 7 agosto 2014;  immagine e  informazioni 
acquisite il 20 settembre 2014 da www.sviluppoeconomico.gov.it; cerchiatura in rosso nostra 
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Questi esempi fanno capire chiaramente come la circostanza che chiunque possa accedere ad uno 

strumento così potente, che può essere acquisito senza sostenere particolari costi e senza necessità 

di  particolari  competenze  tecniche,  esponga  le  strutture  recensite  su  Tripadvisor  a  forme  di 

pressione altissima, che possono provenire da ogni parte, senza che al momento siano disponibili 

forme di protezione adeguata. 

 

Un paradosso: è possibile danneggiare qualcuno parlandone molto bene 

Da qualche tempo, Tripadvisor assegna alle imprese che ricevono recensioni positive "sospette" una 

sorta  di  bollino  rosso  che  avvisa  l'utente  di  possibili  manipolazioni.  Nel  contempo,  l’impresa 

recensita si vede diminuire il punteggio assegnato e, conseguentemente, retrocede in graduatoria. 
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Si è già detto dei dubbi  che  legittimamente  sorgono  in  relazione alla effettiva capacità di TA di 

individuare le recensioni fasulle. 

E’ invece certo che questo meccanismo si presta per essere utilizzato in modo molto efficace per 

penalizzare un’impresa alla quale si voglia infliggere un danno. 

E’ infatti sufficiente postare una serie di recensioni "maldestramente" positive sulla struttura (giudizi 

esagerati, smaccatamente promozionali, giudizi plurimi postati da un unico ip dallo stesso utente, 

etc.) per ottenere come effetto il cartellino rosso da parte di Tripadvisor. 

A quel punto, l'albergatore avrebbe l'onere di dimostrare di non aver “postato” né commissionato 

ad altri le recensioni positive.  

Ma questa è una prova diabolica! Di  fatto, è  impossibile essere  scagionati, anche a  causa della 

genericità  dell’accusa,  con  TA  che  si  rifiuta  di  fornire  informazioni  dettagliate  sulle  ragioni  che 

inducono a dubitare della genuinità delle recensioni positive. 

Ad esempio, ad un albergo che chiede chiarimenti sulle  ragioni del provvedimento, TA  risponde 

<<Purtroppo, non mi è consentito fornirLe informazioni dettagliate sul motivo dei nostri sospetti. 

Tuttavia,  se  fosse  in  grado  di  fornirmi  una  spiegazione  per  questa  serie  di  attività  sospette 

riscontrata  sulla  Sua  pagina,  potremmo  discutere  una  possibile  mitigazione  della  penalità 

assegnata>>. Ed ancora: << Da parte nostra non possiamo fornire ulteriori dettagli e consideriamo 

chiuso il caso.>>62 

 

Difficoltà nel rimuovere le recensioni non veritiere 

Gli alberghi segnalano che, a fronte delle proprie segnalazioni concernenti recensioni non veritiere, 

ricevono  da  TA  risposte  generiche  di  carattere  interlocutorio,  che  non  affrontano  il  problema 

segnalato, il quale continua a produrre i propri effetti negativi. 

Talvolta la struttura riceve una risposta standard che annuncia il <<completamento della procedura 

d'indagine entro 7/9 giorni>> o in <<7/14 giorni>>63 <<in seguito ai quali le informazioni pubblicate 

sul sito verranno rettificate secondo quanto emergerà>>.  

                                                            
62 cfr. allegato n. 17 B ‐ corrispondenza tra TA e alberghi 
63 cfr. allegato n. 13 B ‐ corrispondenza tra TA e alberghi 
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Nel frattempo, l’informazione errata o – peggio ancora – denigratoria continua a produrre i propri 

effetti, rivolgendosi ad almeno 260 milioni di persone.  

Un'altra risposta standard afferma che  la recensione <<la recensione  in questione è conforme al 

regolamento per la pubblicazione sul nostro sito>> e che conseguentemente non verrà rimossa64. 

TA afferma che il sito non entra nel merito delle dispute tra l’autore della recensione e l’albergo, ma 

nei fatti si schiera dalla parte del cliente (o presunto tale) e non rimuove la recensione neanche nei 

casi in cui l’azienda abbia sporto querela65 o dimostri inoppugnabilmente che il cliente non ha mai 

soggiornato in quella struttura66. 

 

La “censura” di TA sulla replica del gestore 

TA suggerisce al gestore di una struttura di replicare alle singole recensioni. 

Tuttavia,  TA  si  riserva  di  decidere  se  e  quando  pubblicare  tale  replica,  arrogandosi  il  diritto  di 

decidere se la posizione del gestore meriti di essere conosciuta dal pubblico. 

Inoltre, TA <<si riserva il diritto di rimuovere … una replica della direzione in qualsiasi momento e a 

propria discrezione>>67. 

 

 

                                                            
64 del  tutto analoga  la versione  in  lingua  inglese, secondo cui <<the  review  in question … meet TripAdvisor’s  listing 
criteria. Therefore it will not be removed. 
65 cfr. allegato n. 18 B ‐ corrispondenza tra TA e alberghi 
66 cfr. allegato n. 16 B ‐ corrispondenza tra TA e alberghi 
67  fonte:  https://www.tripadvisorsupport.com/hc/it/articles/200614387;  informazioni  ed  immagine  acquisite  il  14 
settembre 2014; cerchiatura in rosso nostra 

71



 
 

 
 

 

Il diritto all’oblio 

Le recensioni e le fotografie pubblicate su TA rimangono visibili a tempo indeterminato. Ciò significa 

che  a distanza di  anni, TA  continua  a diffondere  commenti e  resoconti  inerenti  aspetti  che nel 

frattempo hanno assunto profili completamente diversi. 

Si  pensi  ad  esempio  ad  un’impresa  che  abbia  rinnovato  la  struttura  (che  in  passato  era  stata 

commentata negativamente) o cambiato la politica tariffaria (praticando tariffe più competitive) o 

attivato un servizio che prima non c’era (mentre anni fa un cliente lamentava l’assenza del wi‐fi), 

etc.  

Il permanere delle vecchie recensioni e delle vecchie immagini, non più corrispondenti alla realtà, 

danneggia l’impresa e vanifica gli sforzi compiuti per migliorare il servizio. 

Il danno è maggiore per le attività destinatarie di un minor numero di commenti, per le quali anche 

le recensioni di vecchia data continuano a mantenere un’alta visibilità. 

Nel momento in cui la situazione di fatto risulta oggettivamente superata, al soggetto che è stato 

oggetto di una recensione negativa deve essere riconosciuto  il diritto all’oblio, cioè  il diritto alla 

cancellazione su sua richiesta di commenti non più attuali, diritto che attualmente TA non riconosce. 

 

I cambi di gestione 

Analoga problematica riguarda i cambi di gestione. Quando si viene a costituire un’azienda nuova, 

con una direzione diversa, un’organizzazione diversa e spesso anche una struttura completamente 

rinnovata,  i giudizi espressi dal pubblico  in relazione alla precedente gestione dovrebbero essere 

rimossi immediatamente. 

Al riguardo, viene addirittura segnalato che invece TA continua ad accettare e pubblicare i giudizi 

relativi alla precedente gestione, nonostante le segnalazioni dell’azienda68. 

 

L’arbitraria classificazione delle strutture ricettive 

Ogni regione italiana stabilisce quali siano i requisiti necessari affinché un esercizio ricettivo possa 

essere  inquadrato nella categoria degli alberghi e conseguentemente utilizzare  la denominazione 

“albergo” o “hotel”69.  

                                                            
68 cfr. allegato n. 19 B 
69 l’utilizzo, in alternativa al termine “albergo” del termine “hotel” o, limitatamente agli alberghi contrassegnati con 4 e 
5 stelle “grand hotel” o “grande albergo”, è espressamente previsto dalla gran parte delle  leggi regionali; cfr.  legge 
regionale Regione Basilicata, Delibera Giunta Regionale 4 dicembre 2009 n. 2116, articolo 4 comma 2; Regione Emilia 
Romagna, Delibera Giunta Regionale 20 luglio 2009 n. 1017, Allegato A; Regione Friuli Venezia Giulia, legge regionale 
16 gennaio 2002 n. 2, articolo 64 comma 2; Regione Lombardia, legge regionale 16 luglio 2007 n. 15, articolo 23 comma 
2; Regione Marche, Delibera Giunta Regionale 14 maggio 2007 n. 479, articolo 2.3; Regione Piemonte, legge regionale 
24 gennaio 1995 n. 14, articolo 6 comma 2; Regione Puglia, legge regionale 11 febbraio 1999 n. 11, articolo 8 comma 3; 
Regione Valle d’Aosta,  legge regionale 6  luglio 1984 n. 33, articolo 4 comma 5; Regione Veneto,  legge regionale 14 
giugno 2013 n. 11, articolo 25 comma 1. 
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TripAdvisor utilizza dei propri criteri70, che prescindono da quanto previsto dalle leggi regionali, e 

conseguentemente inserisce nella lista degli hotel anche esercizi diversi dagli alberghi. 

Da un confronto tra i dati sulle strutture censite dall’Istat, usciti il 10 dicembre di quest’anno, e gli 

esercizi presenti su Tripadvisor, relativi alle città di Roma, Firenze, Milano e Napoli, emerge come 

l’Istat complessivamente  rilevi 7.606 esercizi  tra alberghi, pensioni, B&B, alloggi  in affitto e case 

vacanza, mentre su Tripadvisor ne risultano ben 15.396.  

In dettaglio, a Roma, a fronte delle 5.518 strutture censite dall’Istat, su Tripadvisor ne compaiono 

9.740, va ancora peggio a Firenze dove alle 871 riscontrate dall’istituto di statistica ne figurano 3.252 

di Tripadvisor. A Milano  il rapporto è circa  il doppio con 772 regolarmente registrate e 1.448 sul 

web; a Napoli dal raffronto risulta che ai 445 esercizi rilevati dall’Istat se ne contano su Tripadvisor 

956. 

Conseguentemente, chi consulta il sito viene indotto in errore, in quanto è portato a ritenere che la 

descrizione e  le recensioni degli esercizi qualificati come “hotel” siano riferite ad una struttura  in 

possesso di determinati requisiti, che in Italia la legge richiede obbligatoriamente agli alberghi/hotel 

e che non sono invece previsti per altri tipi di strutture. 

Ad esempio, è previsto che un albergo/hotel disponga sempre di una hall, del cambio di biancheria 

periodico, del servizio di prima colazione, di un bar o un punto di ristoro, etc. tutte caratteristiche 

che un bed and breakfast o un alloggio privato potrebbero non avere. 

Il mancato o erroneo riferimento alle categorie ufficiali ha consentito ad un esercizio che non è un 

hotel di  collocarsi per  lungo  tempo al primo posto  in  “classifica  su 1.264 hotel” a Roma71  (oggi 

l’esercizio è collocato al secondo posto). 

 

                                                            
70  per  essere  inserita  nella  lista  degli Hotel  su  TA,  la  struttura deve  soddisfare  solo quattro  condizioni:  avere  una 
reception aperta 24 ore su 24, 7 giorni su 7 e con staff sempre presente; garantire il servizio di pulizia giornaliero incluso 
nel  prezzo  della  camera;  proporre  camere  ciascuna  con  bagno  privato;  se  c'è  un  periodo minimo  obbligatorio  di 
permanenza, non deve essere superiore a 3 notti; fonte: www.tripadvisor.it/GetListedNew;  
71 fonte: www.tripadvisor.it, immagine acquisita il 7 settembre 2014; cerchiatura in rosso nostra 
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Consultando l’elenco ufficiale delle strutture ricettive che il comune di Roma pubblica sul proprio 

sito si può infatti verificare che tale esercizio appartiene alla categoria degli affittacamere72. 

 

 

                                                            
72  www.060608.it/it/accoglienza/dormire/affittacamere/deko‐rome.html;  immagine  e  informazione  acquisite  l’8 
settembre 2014; cerchiatura in rosso nostra 
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Analogamente, Tripadvisor pone un take away al primo posto in “classifica su 1.214 ristoranti” di 

Venezia73. 

 

 

 

L’utilizzo arbitrario della terminologia ufficiale, oltre ad attribuire una classificazione “superiore” ad 

esercizi  che  non  possono  essere  qualificati  come  “hotel”,  determina  talvolta  problematiche 

opposte, con hotel che vengono classificati impropriamente tra gli esercizi minori. 

Citiamo,  ad  esempio,  il  caso  di  un  albergo  a  tre  stelle  che  è  stato  retrocesso  ex  abrupto  nella 

categoria dei bed and breakfast.  

Da evidenziare la circostanza che tale decisione non è frutto di una svista, ma di una decisione di 

Tripadvisor, assunta d’ufficio, applicata senza preavviso, che è stata mantenuta ferma nonostante 

l’albergo abbia più volte segnalato e dimostrato che, ai sensi della classificazione ufficiale, è a tutti 

gli effetti un hotel74. 

 

                                                            
73 fonte: www.tripadvisor.it, immagine acquisita il 7 settembre 2014; cerchiatura in rosso nostra 
74 cfr. allegato n. 20 B ‐ corrispondenza intercorsa tra Tripadvisor e l’albergo; l’immagine riportata in questa pagina è 
stata estratta da www.tripadvisor.it il 7 settembre 2014; cerchiature in rosso nostre 
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Nelle  fattispecie  illustrate,  la circostanza che vengano arbitrariamente utilizzati  i  termini previsti 

dalla classificazione ufficiale determina uno sviamento della clientela, provocando: 

‐ un  danno  al  turista  che  viene  indirizzato  verso  un  esercizio  non  conforme  alle  sue 

aspettative;  

‐ un danno all’impresa che viene esclusa dall’elenco delle strutture che viene consultato dai 

turisti alla ricerca di un vero hotel; 

‐ un danno agli hotel che si vedono retrocessi nella graduatoria degli hotel, a vantaggio di 

alloggi che appartengono ad altre categorie. 

Va precisato che, ovviamente, non si vuole mettere in discussione la possibilità di esprimere giudizi 

o  preferenze  relativi  a  formule  commerciali  che  prevedono  la  fornitura  di  alloggio  o  la 

somministrazione di alimenti e bevande in forme diverse da quelle tradizionali. 

Quel  che  si  contesta  è  la  circostanza  che  TA,  utilizzando  impropriamente  le  categorie  legali, 

conferisca  visibilità  prioritaria  ad  esercizi  che  non  possiedono  i  requisiti  richiesti  dagli  utenti, 

determinando per tal via uno sviamento della clientela, a tutto danno degli stessi clienti nonché 

degli esercizi che avrebbero avuto buon diritto ad essere segnalati per primi. 

 

La rimozione di un profilo aziendale 
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TA dichiara che <<in ottemperanza alla nostra missione di  rappresentare una  fonte completa di 

informazioni  per  i  viaggiatori,  possiamo  rimuovere  solo  i  profili  delle  strutture  chiuse  in  via 

definitiva>>75. 

In altri termini, una struttura che non desideri essere recensita su TA, è comunque “costretta” ad 

apparire sul sito, nonostante  il sistema stesso non  le garantisca  il diritto di pubblicare  la propria 

posizione in risposta alle opinioni espresse dagli utenti. 

 

 

TA e il paradosso dell’irresponsabilità 

Al termine di questo excursus, è lecito chiedere che si dia risposta ad una domanda fondamentale: 

chi è responsabile per le recensioni pubblicate su TA e per i danni che le stesse possono procurare? 

Sul  sito  si  afferma  che  <<Le  opinioni  espresse  nelle  recensioni  appartengono  ai  membri  di 

TripAdvisor  e  non  a  TripAdvisor  LLC.  TripAdvisor  non  sottoscrive  alcuna  opinione  espressa  dai 

recensori o nelle repliche della direzione.>>76 

Si  deve  conseguentemente  ritenere  che  ogni  responsabilità  per  le  opinioni  espresse  ricada 

sull’autore. 

Ma, nei fatti, le caratteristiche strutturali di TA fanno sì che l’utente si possa sottrarre facilmente 

all’identificazione e quindi impediscono al soggetto danneggiato di agire a tutela dei propri diritti. 

 

                                                            
75  fonte:  www.tripadvisorsupport.com/hc/it/articles/200638048‐Come‐si‐rimuove‐un‐profilo‐;  informazioni  ed 
immagine acquisite il 14 settembre 2014; cerchiatura in rosso nostra 
76  fonte:  https://www.tripadvisorsupport.com/hc/it/articles/200614387;  informazioni  ed  immagine  acquisite  il  14 
settembre 2014; cerchiatura in rosso nostra 
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E’  lecito pertanto domandarsi  se TA,  rifiutandosi di dar  seguito alla  richiesta di un utente  che  ‐ 

lamentando un danno subito ‐ chiede la rimozione di una recensione, non stia di fatto condividendo 

la  paternità  della  recensione  stessa  e  pertanto  non  possa  essere  chiamato  a  risponderne 

solidalmente,  in  specie  nei  casi  in  cui  non  ponga  il  richiedente  in  condizione  di  individuare, 

identificare e perseguire l’autore. 

 

LE PROPOSTE DI FEDERALBERGHI 

Federalberghi ha proposto all’Autorità un pacchetto di semplici soluzioni suscettibili di assicurare 

un più  efficiente  funzionamento del  sistema, offrendo  a  tutte  le parti  interessate  la necessaria 

trasparenza, senza precludere lo svolgimento dell’attività imprenditoriale da parte di Tripadvisor né 

il legittimo svolgimento del diritto di manifestazione dell’opinione degli utenti: 

1) astenersi, per il futuro, dal pubblicare giudizi espressi da soggetti che si sono registrati utilizzando 

canali che non ne consentono l’identificazione;  

2)  assegnare  un  termine  affinché  TA  provveda  all’identificazione  degli  autori  delle  recensioni 

attualmente  pubblicate  e,  nei  casi  in  cui  tale  identificazione  non  si  realizzi,  provveda  alla  loro 

rimozione ovvero assuma giuridicamente le relative responsabilità; 

3)  comunicare  immediatamente  a  chi  ne  faccia  richiesta,  ritenendosi  denigrato  o  comunque 

danneggiato da una recensione, le generalità della persona che ha immesso la recensione stessa nel 

sistema e ogni altro elemento utile alla sua identificazione; 
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4) accettare solo giudizi  formulati da chi  fornisca  la prova di aver effettivamente usufruito di un 

determinato servizio  (ad esempio, chiedendo che venga  inviata a TA copia della ricevuta  fiscale, 

dello scontrino, del biglietto di ingresso, di un codice prenotazione, etc.);  

5) chiedere all’utente di indicare la data esatta in cui ha usufruito del servizio che viene recensito 

(oggi viene indicato solo il mese);  

6) sino a quando non troveranno concreta applicazione  le prescrizioni di cui ai punti precedenti, 

assegnare  un  peso  diverso  e  visibilità  prioritaria  ai  giudizi  espressi  da  chi  dimostri  di  avere 

effettivamente soggiornato; 

7) sino a quando non troveranno concreta applicazione  le prescrizioni di cui ai punti precedenti, 

astenersi dall’uso di termini quali "veri viaggiatori", “vere recensioni”, etc. ed ogni altra espressione 

volta  a  far  credere  all’utente  che  TA  è  in  grado  di  garantire  che  le  recensioni  pubblicate  sono 

espresse da persone che hanno effettivamente usufruito dei servizi oggetto del commento;  

8) sino a quando non troveranno concreta applicazione  le prescrizioni di cui ai punti precedenti, 

pubblicare su tutte le pagine, in posizione che abbia adeguata visibilità, un annuncio che chiarisca 

che il sistema non è in grado di garantire né l'autenticità dell'esperienza né l'identità delle persone 

ed avvisi che si sono verificati casi di false recensioni, sia positive sia negative; 

9) avvisare tempestivamente il titolare di una determinata attività del fatto che è stata pubblicata 

una recensione (positiva o negativa) che lo riguarda; 

10) consentire a chi è oggetto di una recensione un diritto di replica pieno ed  immediato, senza 

censure e ritardi; 

11)  astenersi  dal  “marchiare”  un’azienda  sospettata  di  essersi  autorecensita  favorevolemente, 

senza aver prima instaurato con la stessa un contraddittorio e senza aver fornito alla stessa tutti gli 

elementi di prova che suffragano la tesi sostenuta 

12)  rimuovere  immediatamente  le  recensioni  nei  casi  in  cui  l’albergo  comunichi  che  nessuna 

persona che risponde al nome dell’autore ha soggiornato presso la propria struttura e pertanto il 

nominativo non risulta nelle registrazioni di  legge né nelle comunicazioni all’autorità di pubblica 

sicurezza; 

13)  pubblicare,  conferendo  adeguata  evidenza,  la  classificazione  ufficiale  e  la  categoria  di 

appartenenza degli esercizi, per evitare di confondere le case private con gli hotel dotati di tutti i 

servizi e i ristoranti con i take away; 

14)  rendere  coerenti  i  risultati  delle  ricerche  effettuate  dai  clienti  con  quanto  effettivamente 

richiesto, astenendosi ad esempio dal proporre un bed and breakfast a chi ha richiesto un hotel; 

inoltre, qualora le risorse presenti in database non consentano di soddisfare le richieste del cliente, 

rendere evidente che la risposta fornita costituisce un’alternativa proposta dal sistema; 

15) rendere trasparente ed accessibile a tutti  l'algoritmo che determina  l'elaborazione del voto / 

giudizio  sintetico;  modificarlo  al  fine  di  assicurare  che  la  posizione  in  classifica  rispecchi 

maggiormente il gradimento degli utenti; 
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16) far sapere a chi consulta una recensione se quell'azienda ha pagato Tripadvisor per ottenere 

servizi volti a migliorare la propria visibilità; 

17) rimuovere un profilo aziendale, se il gestore dell’attività non acconsente alla pubblicazione; 

18) assicurare il diritto all'oblio, ottemperando tempestivamente alle richieste di cancellazione delle 

recensioni  e  delle  fotografie  dopo  che  sia  trascorso  un  certo  periodo  di  tempo  dalla  loro 

pubblicazione; 

19) cancellare immediatamente le recensioni relative ad una determinata attività qualora, a seguito 

di un cambio di gestione, il nuovo gestore ne faccia richiesta; 

20)  riconoscere all'autore di una  recensione  il diritto e  la possibilità di modificarla o  cancellarla 

autonomamente, senza frapporre vincoli di carattere tecnico o procedurale. 
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RASSEGNA DI SEGNALAZIONI SU TRIPADVISOR 

 

sezione A 

 

(documenti che non hanno carattere riservato) 
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Allegato n. 1 A ‐ articolo de Il Tempo su chiusura Hotel Regency 
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Allegato n. 2 A ‐ articolo de Il Fatto Quotidiano su chiusura Capo Caccia di Alghero 
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Allegato n. 3 A ‐ articolo di Panorama su ricatti di fornitori e clienti 
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Allegato n. 4 A  ‐ un "recensore super" pubblica nel 2013  recensioni  false negative  inerenti un 

albergo in amministrazione straordinaria chiuso dal 2009 
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RASSEGNA DI SEGNALAZIONI SU TRIPADVISOR 

 

Sezione B 

 

(documenti riservati) 

 

omissis 
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COMUNICATO STAMPA 
 

ENNESIMA ‘BUFALA’ PUBBLICATA DA TRIPADVISOR 
 

FEDERALBERGHI SOLLECITA L’ANTITRUST A TAPPARE I BUCHI 

 
via Toscana, 1 - 00187 Roma - tel. +39 06 42034610 - fax +39 06 42034690 - e-mail info@federalberghi.it 

 
 
 Le recensioni su Tripadvisor sono veritiere ed affidabili? Basta cliccare sul seguente 
link per capire quanto enorme sia la distanza tra la realtà e la finzione: 
http://www.tripadvisor.it/Hotel_Review-g187791-d320366-Reviews-Regency_Hotel-Rome_Lazio.html 
 

Nella pagina che si apre si parla dell'hotel Regency di Roma, chiuso dal 2007, ma 
Tripadvisor continua tranquillamente ad accettare recensioni sulla struttura, a conferma 
che il famoso sito americano non effettua nemmeno un controllo minimo. 
 

Per capire che si tratta di una ‘bufala’, sarebbe bastato uno sguardo al contenuto 
della recensione: nonostante il cliente affermi che ci sono i lucchetti alle porte, che non c'è 
personale, che non ci sono ospiti, il sito accetta la dichiarazione attestante il soggiorno nel 
mese di giugno 2014 e pubblica il relativo giudizio. 
 

Un altro cliente, che dichiara di aver soggiornato al Regency nel marzo 2013, 
commenta le caratteristiche dell'ascensore, dell'impianto wi-fi, del personale, ed appioppa 
il relativo giudizio. Peccato che l'albergo fosse chiuso da quasi sei anni! 
 

Tripadvisor sostiene che le recensioni fasulle riguarderebbero una minoranza dei 
casi, ma i ricercatori di Gartner, famoso centro di ricerca americano, stimano che 
raggiungano una percentuale tra il 10% ed il 14%. Ciò significa che, se Tripadvisor 
pubblica più di cento milioni di recensioni, quasi quindici milioni sono "truccate". In ogni 
caso, anche un singolo episodio, che a Tripadvisor può sembrare poca cosa, assume una 
dimensione rilevante per il cliente o per l'impresa che vede compromessa la propria 
reputazione. 
 

Come noto Federalberghi si è rivolta all'Autorità Garante della Concorrenza e del 
Mercato per chiedere che Tripadvisor adotti con urgenza misure idonee a prevenire gli 
abusi a danno dei consumatori.  
 

La raccolta degli elementi di prova che Federalberghi porterà all'ulteriore esame 
dell'Antitrust si concluderà nei prossimi giorni. Chi desidera contribuire, segnalando i 
disservizi in cui è incorso da consumatore o da imprenditore, può inviare una 
comunicazione scritta a info@federalberghi.it  
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Nota: è possibile che Tripadvisor dopo  la nostra denuncia abbia già cancellato  la pagina. Di conseguenza 
riportiamo la ‘fotografia’ di quanto appariva fino a poche ore or sono cliccando sul link sopra riportato. 

 

91



da pag.  22

 01-OTT-2014

Diffusione: n.d.

Lettori: n.d.

Dir. Resp.:  Pier Carlo Garosci
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da pag.  7

 08-SET-2014

Diffusione: n.d.

Lettori: n.d.
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da pag.  55

 28-AGO-2014

Diffusione: n.d.

Lettori: n.d.

Dir. Resp.:  Virman Cusenza
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  Roma, 24 Luglio 2014 
 
Circ. n. 174 / 2014  ALLE ASSOCIAZIONI ALBERGATORI 
Prot. n. 493 / FB  ALLE UNIONI REGIONALI 
Arch. n.   AI SINDACATI NAZIONALI 

   AL CONSIGLIO DIRETTIVO 
   AI REVISORI DEI CONTI 
   LORO SEDI 
   _____________________________ 
 

 
via Toscana, 1 - 00187 Roma - tel. +39 06 42034610 - fax +39 06 42034690 - e-mail info@federalberghi.it 

Oggetto: Tripadvisor - istruttoria dell’Antitrust – richiesta informazioni e 
documentazione. 

L’Autorità Garante della Concorrenza e del Mercato ha avviato un procedimento 
istruttorio nei confronti di Tripadvisor per presunta scorrettezza delle pratiche commerciali 
poste in essere (cfr. nostra circolare n. 129 del 2014). 

Federalberghi, che sin dal 2009 aveva segnalato all’Antitrust analoghe 
problematiche, ha presentato istanza di intervento nel nuovo procedimento, che è stata 
accolta dall’Autorità. Pertanto, Federalberghi ha ora facoltà di accedere agli atti, di 
presentare memorie scritte, documenti, deduzioni e pareri (cfr. nostra circolare n. 154 del 
2014). 

Al fine di tutelare al meglio gli interessi delle imprese, apportando un contributo 
fattivo all’istruttoria, invitiamo le organizzazioni aderenti a fornire alla Federazione, entro il 
15 settembre, ogni utile informazione, prova e documento e, in particolare: 

1. rintracciare documentazione che dimostri l’esistenza di un mercato parallelo 
di false recensioni offerte da imprese “terze”, eventualmente apportando elementi circa la 
consapevolezza da parte dei portali di recensioni dell’esistenza di un tale mercato;  

2. reperire prove su certificazioni di qualità/miglioramento del rating offerte a 
pagamento direttamente dai portali di recensioni (es. in merito ad es. al “Certificato di 
Eccellenza 2013” di TripAdvisor), con lo scopo di provare la non trasparente informativa ai 
consumatori e la non chiara distinzione tra informazioni rese da viaggiatori e quelle rese 
dalle strutture che usufruiscono di un servizio a pagamento;  

3. reperire ogni altra informazione in merito all’opacità dei criteri di 
posizionamento/ranking utilizzati dai portali di recensioni;  

4. reperire prove (se possibile recenti) sulla difficoltà per la struttura alberghiera 
di rimuovere l’informazione diffamatoria o falsa e/o di instaurare un contraddittorio con gli 
utenti;  

5. reperire informazioni sull’opacità nel verificare l’identità dell’utente;  

6. reperire eventuali casi di ritorsione posti in essere dai portali di recensioni nei 
confronti delle strutture alberghiere. 

La documentazione potrà essere inviata, a mezzo posta elettronica 
(info@federalberghi.it), a mezzo fax (0642034690), o a mezzo posta ordinaria 
(Federalberghi, via Toscana, 1 – 00187 Roma) 

Distinti saluti. 

        Il Direttore Generale 
       (Dr. Alessandro Massimo Nucara) 
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  Roma, 20 maggio 2014 
 
 

COMUNICATO STAMPA 
 

TURISMO: ANTITRUST SU FALSE RECENSIONI TRIPADVISOR 
 

FEDERALBERGHI: “UN ALTRO FARO 
SU DANNI AD IMPRESE E CONSUMATORI” 

 
Via Toscana, 1 - 00187  Roma  - Tel. 06 42034610  - Fax 06 42034690 - e-mail info@federalberghi.it 

 

 
 
 Dopo l’ufficializzazione avvenuta ieri dell’apertura da parte dell’Antitrust di una 
procedura proposta e sollecitata dalla Federalberghi nei confronti di Expedia e 
Booking.com in merito alla parity rate, la notizia di oggi di un’altra istruttoria avviata nei 
confronti di Tripadvisor sulle false recensioni completa un quadro da vari anni 
stigmatizzato dalla Federazione. 
 
 Federalberghi esprime apprezzamento per questa ulteriore iniziativa dell'Autorità 
Garante della Concorrenza e del Mercato, che dedica al settore quell’attenzione che merita 
uno dei pilastri dell’economia italiana. 
 
 Il faro acceso sul portale più famoso a livello mondiale di commenti e recensioni ci 
auguriamo che porti in brevissimo tempo a svelare un’altra contraddizione dell’online 
che offre a soggetti ‘interessati’ la opportunità di condizionare le scelte di acquisto dei 
consumatori e le politiche di marketing delle aziende. 
 
 La possibilità di pubblicare commenti in forma anonima consente ai professionisti 
della recensione di inquinare il mercato, procurando un danno ai consumatori che hanno 
diritto a ricevere informazioni veritiere ed affidabili.  
 
 Federalberghi chiede che i sistemi di recensione pubblichino unicamente commenti 
inviati da persone ben identificate e che abbiano effettivamente usufruito del servizio su 
cui esprimono pubblicamente un giudizio. 
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da pag.  18

 29-MAG-2014

Diffusione: n.d.

Lettori: n.d.
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da pag.  11

 20-MAG-2014

Diffusione: 39.227

Lettori: 228.000

Dir. Resp.:  Gian Marco Chiocci
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  Roma, 23 Giugno 2014 
 
Circ. n. 154 / 2014  ALLE ASSOCIAZIONI ALBERGATORI 
Prot. n. 429 / FB  ALLE UNIONI REGIONALI 
Arch. n.   AI SINDACATI NAZIONALI 

   AL CONSIGLIO DIRETTIVO 
   AI REVISORI DEI CONTI 
   LORO SEDI 
   _____________________________ 
 
 

Oggetto: Tripadvisor – Intervento di Federalberghi nell’istruttoria dell’Antitrust 
 

 
via Toscana, 1 - 00187 Roma - tel. +39 06 42034610 - fax +39 06 42034690 - e-mail info@federalberghi.it 

Federalberghi, in quanto soggetto interessato, ha presentato all’Autorità Garante 
della Concorrenza e del Mercato istanza di intervento nel procedimento nei confronti di 
Tripadvisor, in considerazione del contributo fattivo che può apportare all’istruttoria. 

 
L’Autorità, con la nota allegata, ha accolto la richiesta di Federalberghi, che ha 

ora facoltà di accedere agli atti, di presentare memorie scritte, documenti, deduzioni e 
pareri. 

L’istruttoria dovrà accertare la presunta scorrettezza delle pratiche commerciali 
poste in essere da Tripadvisor (cfr. nostra circolare n. 129). 

 
Con riserva di tornare ad informarvi sull’argomento, inviamo distinti saluti. 
 
 
        Il Direttore Generale 
       (Dr. Alessandro Massimo Nucara) 
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  Roma, 20 maggio 2014 
 

Circ. n.   129    /2014  ALLE ASSOCIAZIONI ALBERGATORI 
Prot. n.   359  /FB   ALLE UNIONI REGIONALI 
   AI SINDACATI NAZIONALI 
   AL CONSIGLIO DIRETTIVO 
   AI REVISORI DEI CONTI 
   LORO SEDI 
   _____________________________ 
 
 
Oggetto: Tripadvisor -  Avvio dell’istruttoria da parte dell’Antitrust per false 

recensioni on line 
 

 
Via Toscana, 1 - 00187  Roma  - Tel. 06 42034610  - Fax 06 42034690 - e-mail info@federalberghi.it 

L’Autorità Garante della Concorrenza e del Mercato, in ragione del numero elevato 
di istanze di intervento pervenute, ha avviato un procedimento istruttorio nei confronti di 
Tripadvisor per presunta scorrettezza delle pratiche commerciali poste in essere. 

L’Antitrust dovrà quindi accertare se, come sostenuto da Federalberghi, Tripadvisor 
abbia consentito la diffusione sul proprio sito di informazioni ingannevoli, idonee ad 
influenzare negativamente le scelte commerciali dei consumatori. 

Le pratiche commerciali presumibilmente scorrette che verrebbero in evidenza dalle 
informazioni acquisite dall’Antitrust sono le seguenti: 

 diffusione di informazioni ingannevoli sulle fonti delle recensioni pubblicate e 
inidoneità degli strumenti e delle procedure adottati per contrastare il fenomeno 
delle false recensioni; 
 

 informazioni non trasparenti fornite ai consumatori in relazione all’esistenza di un 
legame contrattuale tra Tripadvisor ed alcune strutture turistiche attraverso 
l’attivazione a pagamento del profilo aziendale, con possibili effetti sul loro “indice 
di popolarità” e sul loro posizionamento nel ranking delle strutture recensite. 

 

Distinti saluti. 

 

         Il Direttore Generale 
         Dr. Alessandro Massimo Nucara 
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PS9345- TRIPADVISDOR- FALSE RECENSIONI ON LINE 
Avviso di avvio di procedimento istruttorio 

 

L’AUTORITA’ GARANTE DELLA CONCORRENZA E DEL MERCATO 

 

Informativa di avvio dell’istruttoria, in ragione del numero elevato di istanze di intervento pervenute, ai sensi 

dell’articolo 6, comma 2, del Regolamento sulle procedure istruttorie in materia di pubblicità ingannevole e 

comparativa, pratiche commerciali scorrette, clausole vessatorie (di seguito, Regolamento) in relazione al 

procedimento PS9345. 

I. LE PARTI 

TripAdvisor LLC, società di diritto statunitense a capo del gruppo Tripadvisor Media Group, in qualità di 

professionista, ai sensi dell’articolo 18, lett. b), del Codice del Consumo. La società gestisce il sito in lingua italiana 

www.tripadvisor.it ed altri siti operanti in 34 Paesi nel mondo, attraverso i quali vengono raccolte recensioni su 

strutture turistiche e diffuse informazioni turistiche in generale. TripAdvisor LLC e i siti facenti parte del TripAdvisor 

Media Group sono società operative di Expedia Inc.. TripAdvisor LLC comprende anche la divisione TripAdvisor for 

Business, per mettere in contatto i professionisti del settore turistico-ricettivo con i milioni di utenti che ogni mese 

visitano i siti del gruppo.  

TripAdvisor Italy s.r.l. (di seguito, insieme a TripAdvisor LLC, “Tripadvisor”), in qualità di professionista, ai sensi 

dell’articolo 18, lett. b), del Codice del Consumo. La società è controllata da TripAdvisor LLC e svolge attività di 

fornitura di servizi di supporto alla capogruppo e ad altre società del gruppo Tripadvisor Media Group in relazione alle 

attività online da loro svolte e all'individuazione di soggetti interessati all'inserzione sulla piattaforma Tripadvisor.  

Unione Nazionale Consumatori, in qualità di segnalante.  

II. LE PRATICHE COMMERCIALI 

Le società TripAdvisor LLC e TripAdvisor Italy s.r.l., nell’esercizio della propria attività, avrebbe diffuso, tramite il sito 

internet www.tripadvisor.it, informazioni ingannevoli, idonee ad influenzare negativamente le scelte commerciali dei 

consumatori. Le pratiche commerciali che verrebbero in evidenza sono le seguenti: 

A) Diffusione di informazioni ingannevoli sulle fonti delle recensioni pubblicate e inidoneità degli 

strumenti e delle procedure adottati per contrastare il fenomeno delle false recensioni 

Sul sito Tripadvisor i professionisti diffondono informazioni, con termini assertivi ed ingannevoli, che vantano la 

veridicità delle recensioni pubblicate. Le espressioni utilizzate, quali “TripAdvisor offre consigli di viaggio affidabili, 

pubblicati da veri viaggiatori”, ”su TripAdvisor puoi trovare tante recensioni vere e autentiche, di cui ti puoi 

fidare. Milioni di viaggiatori hanno pubblicato on-line le proprie opinioni più sincere” ecc. non sarebbero tuttavia 

giustificate alla luce delle segnalazioni pervenute e degli accertamenti preistruttori effettuati.  

Molti segnalanti, infatti, lamentano che le valutazioni pubblicate non sono veritiere. Tali carenze sembrerebbero 

confermate dalla semplicità della procedura di inserimento delle recensioni, accessibile anche a soggetti che, oltre a 

poter restare anonimi utilizzando un nickname, non sono stati ospiti degli alberghi o dei ristoranti valutati. 

A fronte delle descritte lamentele, i professionisti non avrebbero adottato misure idonee a prevenire e limitare il rischio 

di pubblicazione di false recensioni, né sotto il profilo informativo né con riguardo alle procedure di registrazione.  

Tale circostanza è idonea a recare danno non solo alle strutture turistiche recensite negativamente, ma soprattutto ai 

consumatori che scelgono una destinazione di viaggio sulla base di false recensioni positive, trovando in loco strutture 

completamente inadeguate rispetto alle loro aspettative, o escludono di soggiornare in strutture sconsigliate sulla base 

di recensioni negative che invece sarebbero state idonee alle loro esigenze e meno costose. 

B) Informazioni non trasparenti fornite ai consumatori in relazione all’esistenza di un legame contrattuale 

tra Tripadvisor ed alcune strutture turistiche attraverso l’attivazione a pagamento del profilo aziendale, 

con possibili effetti sul loro “indice di popolarità” e sul loro posizionamento nel ranking delle strutture 

recensite   

La seconda pratica commerciale contestata attiene alla non chiara percezione e distinzione, agli occhi dei consumatori, 

tra le informazioni rese da altri viaggiatori/asseriti viaggiatori attraverso le recensioni e quelle rese dalle strutture 

turistiche che usufruiscono del servizio a pagamento che consente di registrare i “profili aziendali” sulla piattaforma di 

Tripadvisor. 

In particolare, non risulta trasparente, con potenziale pregiudizio della scelta economica dei consumatori, 

l’informazione resa sull’esistenza di un rapporto commerciale tra TripAdvisor e le strutture turistiche contrattualizzate 

sotto il “profilo aziendale”. Si fa riferimento, in particolare, alla prospettata maggiore “visibilità” idonea a “incrementare 

le prenotazioni” e al meccanismo che guida la pubblicazione delle “Offerte Speciali che garantiranno più visibilità alla 

struttura distinguendola dalla concorrenza”, in connessione con le non chiare modalità di calcolo del rating/indice di 
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popolarità che governa l’ordine di inserimento nel ranking delle strutture e con l’attribuzione non meglio qualificata di 

un “Certificato di Eccellenza 2013” ad alcune strutture. 

III. AVVISO 

Mediante il presente avviso si informano i soggetti interessati che abbiano presentato istanza di intervento ai sensi 

dell’articolo 4 del Regolamento che, con comunicazione del 13/05/2014 , Prot. n. 26250, è stato avviato un 

procedimento istruttorio nei confronti dei Professionisti, volto ad accertare l’eventuale violazione degli articoli 20, 21 e 

22 del Codice del Consumo. 

Si informa, inoltre, che i soggetti interessati hanno facoltà di intervenire nel procedimento in corso, inoltrando apposito 

atto, debitamente sottoscritto, contenente gli elementi indicati nell’articolo 10 del Regolamento. 

Per qualsiasi comunicazione indirizzata all’Autorità, relativa al procedimento in questione, si prega di citare la Direzione 

Servizi della Direzione Generale Tutela del Consumatore ed il riferimento PS9345.  

 

 
PS9345- TRIPADVISDOR- FALSE RECENSIONI ON LINE 

Comunicazione di avvio di procedimento istruttorio 

Oggetto: Comunicazione di avvio del procedimento ai sensi dell’articolo 27, comma 3, del Decreto Legislativo 6 

settembre 2005, n. 206 e successive modificazioni (di seguito, Codice del Consumo), nonché ai sensi dell’articolo 6 del 

“Regolamento sulle procedure istruttorie in materia di pubblicità ingannevole e comparativa, pratiche commerciali 

scorrette, clausole vessatorie” (di seguito, Regolamento), adottato dall’Autorità con delibera dell’8 agosto 2012 e 

contestuale richiesta di informazioni ai sensi dell’articolo 12, comma 1, del Regolamento. 

I. Le Parti  

1. TripAdvisor LLC, società di diritto statunitense a capo del gruppo Tripadvisor Media Group, in qualità di 

professionista, ai sensi dell’articolo 18, lett. b), del Codice del Consumo. La società gestisce il sito in lingua italiana 

www.tripadvisor.it ed altri siti operanti in 34 Paesi nel mondo, attraverso i quali vengono raccolte recensioni su 

strutture turistiche e diffuse informazioni turistiche in generale. TripAdvisor LLC e i siti facenti parte del TripAdvisor 

Media Group sono società operative di Expedia Inc.. TripAdvisor LLC comprende anche la divisione TripAdvisor for 

Business, per mettere in contatto i professionisti del settore turistico-ricettivo con i milioni di utenti che ogni mese 

visitano i siti del gruppo (fonte: sito della società).  

2. TripAdvisor Italy s.r.l. (di seguito, insieme a TripAdvisor LLC, “Tripadvisor”), in qualità di professionista, ai sensi 

dell’articolo 18, lett. b), del Codice del Consumo. La società è controllata da TripAdvisor LLC e svolge attività di 

fornitura di servizi di supporto alla capogruppo e ad altre società del gruppo Tripadvisor Media Group in relazione alle 

attività online da loro svolte e all'individuazione di soggetti interessati all'inserzione sulla piattaforma Tripadvisor.  

3. Unione Nazionale Consumatori, in qualità di segnalante.  

II. Le pratiche commerciali  

4. Secondo informazioni acquisite ai fini dell’applicazione del Codice del Consumo e le segnalazioni pervenute da parte 

di consumatori, di proprietari di strutture turistiche (alberghi, ristoranti e altri luoghi di ritrovo) e dell’Associazione 

Unione Nazionale Consumatori, i professionisti avrebbero diffuso, tramite il sito internet www.tripadvisor.it, 

informazioni ingannevoli, idonee ad influenzare negativamente le scelte commerciali dei consumatori. 

5. Le pratiche commerciali che verrebbero in evidenza sono le seguenti: 

A) Diffusione di informazioni ingannevoli sulle fonti delle recensioni pubblicate e inidoneità degli 

strumenti e delle procedure adottati per contrastare il fenomeno delle false recensioni 

6. Tripadvisor avrebbe pubblicato sulla propria piattaforma recensioni di soggetti che, contrariamente al vero, non 

avevano usufruito dei servizi della struttura censita.  

7. In particolare, l’Associazione Unione Nazionale Consumatori ha comunicato di aver ricevuto numerose segnalazioni 

da parte di consumatori che hanno lamentato la scarsa attendibilità dei giudizi positivi riportati sul sito del 

professionista, riscontrando sul posto difformità anche gravi rispetto a quanto valutato da presunti precedenti utenti e 

viaggiatori1.  

8. Sotto diverso profilo, molte delle segnalazioni pervenute sono concordi nel denunciare la non veridicità di numerose 

testimonianze negative pubblicate sul sito o delle immagini pubblicate. 

9. Nel sito www.tripadvisor.it i professionisti non sembrano tenere conto di tali criticità, diffondendo, al contrario, 

informazioni idonee a tranquillizzare i consumatori ed accrescerne la fiducia circa la genuinità dei giudizi pubblicati, 

quali:  

                                                           
1 [Doc. 25, prot n. 0018867 del 11/03/2014] 
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a. “Non importa se preferisci le catene alberghiere o gli hotel di nicchia: su TripAdvisor puoi trovare tante recensioni 

vere e autentiche, di cui ti puoi fidare. Milioni di viaggiatori hanno pubblicato on-line le proprie opinioni più sincere su 

hotel, bed & breakfast, pensioni e molto altro”; 

b. “Vuoi organizzare un viaggio? Passa prima su TripAdvisor. I viaggiatori della community di TripAdvisor hanno scritto 

milioni di recensioni sulle loro vacanze migliori e peggiori che ti aiuteranno a decidere che cosa fare. Nelle nostre guide 

gratuite puoi trovare i preziosi consigli e le foto dei viaggiatori per guidarti alla scoperta delle più importanti mete di 

viaggio”; 

c. “Scarica le nostre guide di viaggio gratuite e scoprirai i consigli dei viaggiatori su attrazioni turistiche, hotel, 

ristoranti e luoghi di divertimento”; 

d. “TripAdvisor offre consigli di viaggio affidabili, pubblicati da veri viaggiatori”; 

e. “Ottieni le recensioni e le opinioni dei viaggiatori sugli hotel delle città più visitate”; 

f. “xxx persone hanno scritto una recensione su questo hotel”, “Cosa dicono i viaggiatori di Roma” (enfasi aggiunta).  

10. Le predette affermazioni, caratterizzate da toni particolarmente assertivi, sembrano tuttavia contraddette dalla 

semplicità della procedura di inserimento delle recensioni, accessibile anche a soggetti che non sono stati ospiti degli 

alberghi o dei ristoranti valutati. Più precisamente, a fronte delle descritte lamentele, presentate anche direttamente ai 

professionisti, essi non avrebbero adottato misure idonee a prevenire e limitare il rischio di pubblicazione di false 

recensioni, né sotto il profilo informativo né con riguardo alle procedure di registrazione. L’inserimento di una 

recensione avviene, infatti, in modo estremamente semplice e privo di controlli. 

11. Nella pagina che si raggiunge selezionando l’icona “Scrivi una recensione” dalla homepage o in corrispondenza di 

una struttura pubblicata, l’utente inserisce la propria recensione fornendo un “giudizio complessivo della struttura” 

(voto da 1 a 5 pallini) e un breve testo che descrive la propria esperienza, potendo eventualmente precisare il mese 

del viaggio, il tipo di viaggio (affari, di coppia, in famiglia, amici, solo) e indicare il livello di gradimento (voto da 1 a 5 

pallini) secondo alcuni indicatori (servizio, qualità/prezzo, qualità del sonno, pulizia, posizione, stanze, piscina, 

ristorante). 

12. Alla fine della pagina è presente una dichiarazione da spuntare a cura dell’utente che riporta “Dichiaro che questa 

recensione è frutto della mia esperienza, che rappresenta la mia opinione sincera di questo hotel e di non avere 

relazioni personali o professionali con tale struttura. Non mi sono stati offerti incentivi o pagamenti dalla struttura per 

scrivere questa recensione. Comprendo che TripAdvisor attua una politica a tolleranza zero per le recensioni mendaci.”  

13. Selezionando un link non obbligatorio corrispondente alla stringa  “maggiori informazioni” il professionista dichiara 

che “TripAdvisor si impegna ad assicurare l'autenticità delle recensioni pubblicate sul proprio sito. Selezionando questa 

casella, attesti di non essere dipendente e di non avere con i proprietari o dipendenti della struttura recensita alcun 

legame, né personale né professionale, che potrebbe influenzare la tua opinione su di essa. Oltre ad essere una 

violazione dei nostri termini di servizio e una pratica disonesta, le recensioni fraudolente sono proibite e soggette a 

sanzioni in diverse giurisdizioni [see (UCP 2005/29/EC) and (FTC 16CFR Part 255)]. Leggi la nostra Procedura di 

revisione delle recensioni per maggiori informazioni.” 

14. Per completare la procedura di pubblicazione della recensione è sufficiente effettuare una semplice registrazione 

online inserendo un nick name  (non è necessario dichiarare nome e cognome), città e indirizzo e-mail. 

15. In tal modo, il professionista attraverso delle semplici “autocertificazioni” di utenti sostanzialmente anonimi sembra 

consentire che una struttura turistica sia censita e recensita nella propria piattaforma senza effettuare alcun controllo 

preventivo (in fase di registrazione) e senza adottare adeguati strumenti correttivi a posteriori. La “recensione”, infatti, 

è eliminabile direttamente e facilmente solo dal soggetto che l’ha inserita. Al contrario, gli esercenti delle strutture 

turistiche riscontrano notevoli ostacoli da parte del professionista sia nel rimuovere le testimonianze ritenute non 

genuine (in relazione alle quali è limitata anche la possibilità di verifica in considerazione dell’anonimato degli utenti 

che le hanno prodotte utilizzando un nome fittizio), sia nell’eliminare, su loro richiesta, la pagina internet dedicata alla 

propria struttura dalla piattaforma2. In questo caso i gestori dovrebbero interagire con la piattaforma per richiedere la 

rimozione, che non sempre verrebbe accettata3. Risulta agli atti che l’unico modo previsto per cancellare la struttura 

dal sito di TripAdvisor sembra essere quello di cessazione di attività4. 

16. Tale evidenza sembra idonea a recare danno non solo alle strutture turistiche recensite negativamente, ma 

soprattutto ai consumatori che scelgono una destinazione di viaggio sulla base di false recensioni positive, trovando in 

loco strutture completamente inadeguate rispetto alle loro aspettative, o escludono di soggiornare in strutture 

sconsigliate sulla base di recensioni negative che invece sarebbero state idonee alle loro esigenze e meno costose. 

17. Le lacune informative e procedurali sopra evidenziate assumono specifico rilievo alla luce della finalità che si 

prefigge la piattaforma TripAdvisor,  che è quella di indirizzare le scelte commerciali dei visitatori del sito sulla base 

delle valutazioni (con il “rating” o “indice di popolarità”, che governa anche il posizionamento nella lista dei risultati) 

positive o negative che organizza, registra, cataloga ed elabora sul proprio sito. 

* * * 

                                                           
2 [Docc. 11bis e 12.] 
3 [In relazione a tale problematica si rimanda al doc. 11,  doc. 17, segnalazione del 11/02/2014 (prot. 14875).] 
4 [Docc. 8 e 14.] 
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B) Informazioni non trasparenti fornite ai consumatori in relazione all’esistenza di un legame contrattuale 

tra Tripadvisor ed alcune strutture turistiche attraverso l’attivazione a pagamento del profilo aziendale, 

con possibili effetti sul loro “indice di popolarità” e sul loro posizionamento nel ranking delle strutture 

recensite  

18. Un ulteriore profilo di scorrettezza e scarsa trasparenza nei confronti dei consumatori sembra derivare dalla non 

chiara percezione e distinzione tra le informazioni rese da altri viaggiatori/asseriti viaggiatori attraverso le recensioni e 

quelle rese dalle strutture turistiche che usufruiscono del servizio a pagamento che consente di registrare i “profili 

aziendali” sulla piattaforma di Tripadvisor. 

19. A tale riguardo, il sito può assimilarsi ad una rubrica internazionale online di strutture turistiche e rappresenta per 

esse un importante canale promozionale e pubblicitario, di grande richiamo. Per accrescere tale visibilità, selezionando 

il collegamento presente in calce alla homepage del sito www.tripadvisor.it dedicato ai profili aziendali, le strutture 

turistiche possono attivare a pagamento (per un importo minimo di €30 al mese) sulla piattaforma di TripAdvisor  il  

“profilo aziendale”  (o profilo Business) attraverso una procedura di registrazione on line. L’adesione a tale servizio 

consente agli operatori di inserire ulteriori informazioni inerenti i contatti diretti (il numero di telefono, l’indirizzo di 

posta elettronica con un apposito link, il sito internet)  e di pubblicizzare promozioni. La pagina del sito che riporta 

l’elenco degli alberghi/ristoranti sulla base delle valutazioni ottenute evidenzia tali offerte in una colonna laterale, 

secondo una priorità decisa dai professionisti. 

20. La sezione del sito dedicata all’abbonamento proposto ai titolari di strutture turistiche è introdotta dalla 

intestazione “Profili aziendali di Tripadvisor: un potente strumento di marketing per hotel” ed enfatizza la possibilità di 

“migliorare la visibilità e incrementare le prenotazioni” in quanto “Grazie all'abbonamento a Profili Aziendali 

permetterete ai milioni di viaggiatori che visitano il portale di viaggi più grande del mondo di prenotare direttamente 

presso la vostra struttura con un semplice clic o una telefonata. In più, potrete creare Offerte Speciali che 

garantiranno più visibilità alla struttura distinguendola dalla concorrenza” (enfasi aggiunta). Il servizio per gli abbonati 

offre la “possibilità di pubblicare i recapiti diretti nella pagina del profilo della struttura e nella pagina per i dispositivi 

mobili, permettendo ai viaggiatori a casa, in ufficio o in movimento di contattare direttamente la struttura con un 

semplice clic”. 

21. Il consumatore, tuttavia, nella ricerca della struttura turistica più adeguata alle proprie esigenze, non sembra 

venire informato del rapporto commerciale esistente tra Tripadvisor e il soggetto che ha attivato il “profilo aziendale”. 

Sotto diverso profilo, non appaiono chiare e trasparenti le modalità con le quali la pubblicazione delle offerte permette 

alle strutture che hanno pagato l’abbonamento una maggiore visibilità, non “guidata”, come pubblicizzato, dalle pure 

recensioni dei veri turisti. 

22. Ugualmente fuorviante sembra essere per il consumatore l’assegnazione da parte di Tripadvisor del “Certificato di 

Eccellenza 2013” ad alcune strutture, in relazione al quale non verrebbe chiaramente indicato il significato 

dell’attestato, le modalità di rilascio e gli effetti sul calcolo del rating. Più in generale è oscuro il meccanismo di 

generazione del “rating” o “indice di popolarità”, anche a fronte dell’esistenza di un rapporto commerciale tra 

Tripadvisor e strutture turistiche abbonate,  che determina il posizionamento della struttura nella lista dei risultati ed è 

quindi idoneo ad indirizzare la scelta del consumatore.  

III. Possibili profili di scorrettezza della/e pratica/pratiche commerciale/i   

23. I comportamenti descritti al punto II della presente comunicazione potrebbero integrare una violazione degli 

articoli 20, 21 e 22 del Codice del Consumo. 

24. In particolare, in relazione alla pratica sub A), vengono in rilievo i termini assertivi ed ingannevoli utilizzati dal 

professionista per rassicurare i propri utenti circa la veridicità delle recensioni pubblicate. Espressioni quali “TripAdvisor 

offre consigli di viaggio affidabili, pubblicati da veri viaggiatori”, ”su TripAdvisor puoi trovare tante recensioni vere e 

autentiche, di cui ti puoi fidare. Milioni di viaggiatori hanno pubblicato on-line le proprie opinioni più sincere”,  “Ottieni 

le recensioni e le opinioni dei viaggiatori sugli hotel delle città più visitate” e le numerose altre che costellano il sito del 

professionista sono idonee ad indurre in errore il consumatore con riguardo alla struttura turistica su cui indirizzare la 

propria scelta, laddove la semplicità e l’omesso controllo sulla procedura di inserimento delle recensioni non 

consentirebbe al professionista di garantire tale veridicità. Tale pratica potrebbe risultare scorretta in violazione degli 

articoli 20, 21 e 22 del Codice del Consumo. 

25. La seconda pratica contestata sub B) attiene al potenziale pregiudizio per i consumatori derivante dalla non 

trasparente informazione del rapporto commerciale esistente tra TripAdvisor e le strutture turistiche contrattualizzate 

per il servizio a pagamento di registrazione del “profilo aziendale”. La prospettata maggiore “visibilità” idonea a 

“incrementare le prenotazioni” ed il meccanismo che guida la pubblicazione delle “Offerte Speciali che garantiranno più 

visibilità alla struttura distinguendola dalla concorrenza”, in connessione con le oscure modalità di calcolo del 

rating/indice di popolarità, potrebbero rappresentare una pratica scorretta ai sensi degli articoli 20, 21 e 22 del Codice 

del Consumo.  

26. Tali condotte sembrano idonee a determinare una consistente distorsione del comportamento economico dei 

consumatori in relazione alla scelta del ristorante o della struttura recettiva dei cui servizi intendono avvalersi. 
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IV. Modalità e termini istruttori  

Sulla base di quanto precede, con la presente si comunica: 

a) l’avvio del procedimento, ai sensi dell’articolo 6 del Regolamento, al fine di verificare le ipotesi di violazione 

menzionate al punto III; 

b) che il responsabile del procedimento è il dott. Luca Biffaro; 

c) che il procedimento si concluderà entro 210 giorni dalla data di protocollo della presente comunicazione, ai sensi 

dell’articolo 7 del Regolamento;  

d) che il responsabile del procedimento provvederà a comunicare, ai sensi dell’articolo 16, comma 1, del Regolamento, 

la data di conclusione della fase istruttoria; 

e) che il responsabile del procedimento richiederà il parere all’Autorità per le Garanzie nelle Comunicazioni ai sensi 

dell’articolo 16, comma 3 e 4, del Regolamento; 

f) che l’ufficio presso cui le Parti possono accedere agli atti del procedimento, previa richiesta scritta e contatto 

telefonico per stabilire le modalità dell’accesso, è la Direzione Servizi della Direzione Generale per la Tutela del 

Consumatore (tel. 06/85821845). L’accesso potrà essere effettuato direttamente dalle Parti o da persona delegata per 

iscritto; 

g) che le Parti possono presentare memorie scritte e documenti entro 30 giorni dal ricevimento della presente. 

V. Richiesta di informazioni 

Al fine di acquisire elementi conoscitivi utili alla valutazione della pratica commerciale sopra illustrata, si chiede a 

TripAdvisor LLC e TripAdvisor Italy s.r.l. 

di voler fornire, entro 30 giorni dal ricevimento della presente, le seguenti informazioni (corredate dalla relativa 

documentazione, anche a rilevanza interna): 

1. Descrizione della struttura societaria ed organizzativa del gruppo internazionale Tripadvisor; 

2. Precisazioni in merito alle relazioni societarie e organizzative alla base dell’affermazione “TripAdvisor and the sites 

comprising the TripAdvisor Media Group are operating companies of Expedia, Inc.” riportata sul sito tripadvisor.com; 

3. Modalità di calcolo del rating o indice di popolarità; 

4. Modalità per determinare il posizionamento di una struttura nella lista dei risultati (ranking); 

5. Descrizione degli strumenti adottati dai professionisti per ostacolare l’inserimento di false recensioni; 

6. Numero di false recensioni individuate ed eliminate annualmente a partire dal 2012 sul sito www.tripadvisor.it;  

7. Descrizione delle misure effettivamente adottate, fornendo riferimenti precisi, a fronte dell’accertamento 

dell’esistenza di false recensioni sul sito; 

8. Numero di reclami ricevuti annualmente a partire dal 2012 aventi ad oggetto asserite false recensioni pubblicate sul 

sito www.tripadvisor.it; 

9. Di questi, numero di reclami relativi alla non corrispondenza delle strutture turistiche utilizzate alle valutazioni lette 

o alle foto pubblicate sul sito; 

10. Organizzazione del servizio aziendale dedicato alla trattazione dei reclami di utenti italiani in relazione alle false 

recensioni, specificando la sede, il numero degli addetti, l’eventuale diversificazione della gestione tra consumatori e 

albergatori/ristoranti, le diverse modalità di contatto (telefono, mail ecc..); 

11. In relazione al punto precedente, fornire copia degli script utilizzati dagli operatori e del materiale di formazione 

predisposto;  

12. Modalità con le quali una struttura turistica può dimostrare la falsità di una valutazione pubblicata e cancellarla e 

casi in cui tale contraddittorio ha avuto esito positivo; 

13. Volume e valore dei contratti relativi all’attivazione del profilo aziendale; 

14. Copia del contratto standard del profilo aziendale e precisazioni sull’oggetto del contratto (servizi resi, 

posizionamento sulla pagina, banner e pop-up);  

15. Collegamento tra il rating/posizionamento della struttura contrattualizzata nella lista dei risultati e l’esistenza di 

promozioni offerte dalla stessa; 

16. Descrizione dettagliata delle modalità e dei parametri che consentono l’attribuzione del “Certificato di Eccellenza 

2013” ad alcune strutture; 

17. Elencare le strutture che hanno ricevuto tale certificato, specificando per ciascuna di esse se si tratta di soggetti 

che hanno attivato il profilo aziendale; 

18. ogni altro elemento ritenuto utile alla valutazione del caso in esame. 

 

Le informazioni e i documenti richiesti, nonché le eventuali memorie, possono essere trasmessi anche su adeguato 

supporto informatico. 

 

Ai sensi dell’articolo 11, comma 7, del Regolamento, è possibile indicare le specifiche informazioni e le parti dei 

documenti forniti di cui si chiede di salvaguardare la riservatezza o la segretezza, indicando le motivazioni che 

giustificano tale richiesta. A tal fine, si chiede cortesemente di trasmettere anche una versione non confidenziale dei 

documenti contenenti informazioni riservate.  
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Nell’attesa degli elementi informativi richiesti, si rammenta che, ai sensi dell’articolo 27, comma 4, del Codice del 

Consumo, i soggetti interpellati sono sottoposti, con provvedimento dell’Autorità, ad una sanzione amministrativa 

pecuniaria da 2.000 a 20.000 euro se rifiutano o omettono senza giustificato motivo di fornire le informazioni o di 

esibire i documenti richiesti, ovvero ad una sanzione amministrativa pecuniaria da 4.000 a 40.000 euro se forniscono 

informazioni o esibiscono documenti non veritieri.   

 

Ai fini della quantificazione della eventuale sanzione pecuniaria di cui all’articolo 27, comma 9, del Codice del 

Consumo, si chiede a TripAdvisor LLC e TripAdvisor Italy s.r.l. di voler fornire copia dell’ultimo bilancio approvato 

ovvero idonea documentazione fiscale da cui emergano i risultati economici relativi all’esercizio considerato. 

 

Per qualsiasi comunicazione indirizzata all'Autorità, relativa al caso in questione, si prega di citare la Direzione DPSE 

della Direzione Generale per la Tutela del Consumatore ed il riferimento PS/ 9345. Per eventuali chiarimenti ed 

informazioni è possibile rivolgersi al dottor Luca Biffaro, al numero 06/85821574. 

 

Si allega informativa ai sensi dell’articolo 13 del Decreto Legislativo n. 196/2003. 

 

 

 IL RESPONSABILE DEL PROCEDIMENTO 

 

Informativa sul trattamento dei dati personali 

(articolo 13 del D.Lgs. 30 giugno 2003, n. 196) 

 

Si informa che i dati personali che la riguardano acquisiti dall’Autorità Garante della Concorrenza e del Mercato (titolare 

del trattamento) sono utilizzati solamente per lo svolgimento delle attività ad essa demandate dalla disciplina della 

Parte II, Titolo III, del Decreto Legislativo 6 settembre 2005, n. 206, recante “Codice del Consumo” e successive 

modificazioni, nonché del Decreto Legislativo 2 agosto 2007, n. 145 e dalla disciplina del Decreto Legislativo n. 

70/2003. 

 

Il conferimento di questi dati è strettamente funzionale allo svolgimento di tali attività e il relativo trattamento sarà 

effettuato, anche tramite strumenti informatici, nei modi e nei limiti necessari al perseguimento di dette finalità. 

 

I dati conferiti saranno conosciuti da personale incaricato del trattamento e potranno essere comunicati a soggetti 

pubblici sulla base delle disposizioni di legge o regolamento ed eventualmente ai soggetti privati che vi abbiano 

interesse in applicazione della disciplina sull’accesso ai documenti amministrativi. I medesimi dati possono essere 

diffusi nel bollettino e sul sito istituzionale dell’Autorità (www.agcm.it) nei limiti consentiti dalla legge e dai 

regolamenti. 

 

Nei confronti dei dati che lo riguardano l’interessato può esercitare i diritti di cui all’articolo 7 del Decreto Legislativo n. 

196/2003 (ad esempio, il diritto di accedere ai propri dati e di ottenerne la comunicazione in forma intelligibile, 

chiederne eventualmente la rettifica o l’aggiornamento), rivolgendo un’istanza all’Autorità Garante della Concorrenza e 

del Mercato. 
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16il Turismo lavora per l’Italia
Federalberghi

     

Presidiare la rete

Internet ha rivoluzionato il modo di promuovere e vendere i servizi tu-
ristici.

Il 78% dei viaggiatori raccoglie le informazioni sul web prima di partire 
e il 41% effettua prenotazioni on-line. 

Grandi opportunità si sono aperte, nuovi problemi sono emersi.
 
Lo strapotere delle grandi OLTA (on line travel agencies) espone gli ope-
ratori all’abuso di posizione dominante, che si traduce in un’esplosione 
delle commissioni, che dovrebbero essere calmierate.
 
I commenti che gli utenti generano e pubblicano su siti internet, blog, 
social network possono costituire uno strumento mediante il quale si 
realizzano attività di sviamento della concorrenza e concorrenza sleale.

Ad esempio
Introdurre un vantaggio fiscale per i redditi prodotti mediante commer-
cio elettronico.

Consentire agli alberghi di pubblicare sul proprio sito internet un prezzo 
finale di vendita inferiore a quello che viene pubblicato sui siti internet 
degli intermediari, prassi di fatto impedita dalle clausole contrattuali im-
poste dai grandi portali.

Impedire che le comunicazioni diffuse in rete in maniera anonima pos-
sano cagionare ad altri un danno ingiusto senza che il responsabile ven-
ga chiamato a risponderne.

Garantire alla struttura ricettiva un diritto di replica effettivo ed imme-
diato su tutti i canali internet.

L’obiettivo
Favorire lo sviluppo del commercio elettronico. 
Evitare che, in seguito all’abuso di posizioni dominanti e all’utilizzo inap-
propriato dei social network, venga alterato il funzionamento del mercato.

Secondo l’istituto Gartner, nel 2014 
le recensioni prezzolate su Tripadvi-
sor saranno tra il 10 e il 14 per cento.

Cresce la pubblicità occulta, serve 
una regolamentazione.
 
 

Le vendite on-line in Italia nel 2011

52%
altri settori

48%
turismo

     
Roma, marzo 2011: l’Antitrust multa 

Expedia, Edreams e Opodo per com-

plessivi 415mila euro.

Parigi, ottobre 2011: il Tribunale con-

danna Expedia, TripAdvisor ed Hotels.

com a pagare una multa da 430mila 

Euro.

Londra, febbraio 2012: l’Advertising 

Standards Authority censura Tripadvi-

sor.

Londra, luglio 2012: l’Office of Fair Tra-

ding accusa Expedia, Booking.com e 

IHG di aver fatto cartello.

California, agosto 2012: class action 

contro Expedia, Booking.com, Priceli-

ne, Travelocity e alcune grandi catene.
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Le	
  guide	
  degli	
  alberghi	
  
	
  
	
  
Ista,	
   istituto	
   di	
   studi	
   alberghieri	
   intitolato	
   a	
   Giovanni	
   Colombo,	
   compianto	
   presidente	
   di	
  
Federalberghi,	
  elabora	
  analisi,	
  indagini	
  e	
  ricerche	
  sui	
  temi	
  di	
  principale	
  interesse	
  per	
  la	
  categoria,	
  
autonomamente	
  e	
  in	
  partnership	
  con	
  prestigiosi	
  Istituti	
  di	
  ricerca.	
  
	
  
L’antitrust	
  sanziona	
  Tripadvisor,	
  2015	
  
Stop	
  all’abusivismo,	
  2014	
  -­‐	
  2015	
  
Ospitare,	
   servire,	
   ristorare.	
   Storia	
   dei	
   lavoratori	
   di	
   alberghi	
   e	
   ristoranti	
   in	
   Italia	
   dalla	
   fine	
  
dell’Ottocento	
  alla	
  metà	
  del	
  Novecento,	
  2014	
  
Settimo	
  rapporto	
  sul	
  sistema	
  alberghiero	
  italiano,	
  2014	
  
L’appalto	
  di	
  servizi	
  nelle	
  aziende	
  alberghiere,	
  2009	
  -­‐	
  2014	
  
@Hotel:	
  digital	
  marketing	
  operations,	
  2014	
  
L’alternanza	
  scuola-­‐lavoro	
  nel	
  settore	
  turismo,	
  2014	
  
I	
  contratti	
  a	
  termine	
  nel	
  settore	
  turismo	
  dopo	
  il	
  jobs	
  act,	
  2014	
  
Il	
  lavoro	
  intermittente	
  nel	
  settore	
  turismo,	
  2006	
  -­‐	
  2014	
  
Datatur,	
  trend	
  e	
  statistiche	
  sull’economia	
  del	
  turismo,	
  2011	
  -­‐	
  2014	
  
I	
  tirocini	
  formativi	
  nel	
  settore	
  turismo,	
  2014	
  
Agevolazioni	
  fiscali	
  sul	
  gas	
  naturale,	
  2014	
  
Federalberghi	
  ricorre	
  all’Antitrust	
  contro	
  le	
  on	
  line	
  travel	
  agencies,	
  2014	
  
Guida	
  al	
  nuovo	
  CCNL	
  Turismo,	
  2014	
  
L’imposta	
  di	
  soggiorno.	
  Osservatorio	
  sulla	
  fiscalità	
  locale,	
  2012	
  -­‐	
  2014	
  
Riflessioni	
  e	
  proposte	
  per	
  il	
  rinnovo	
  del	
  CCNL	
  Turismo,	
  2013	
  
Osservatorio	
  sul	
  mercato	
  del	
  lavoro	
  nel	
  settore	
  turismo,	
  2010	
  -­‐	
  2012	
  
Il	
  lavoro	
  delle	
  donne	
  nel	
  settore	
  turismo,	
  2012	
  
Percorsi	
  formativi	
  in	
  Italia	
  per	
  il	
  settore	
  turismo,	
  2012	
  
La	
  successione	
  dei	
  contratti	
  a	
  termine	
  nel	
  settore	
  turismo,	
  2012	
  
Il	
  turismo	
  lavora	
  per	
  l’Italia,	
  2012	
  
Il	
  lavoro	
  accessorio	
  nel	
  Turismo,	
  2009	
  -­‐	
  2011	
  
La	
  contrattazione	
  di	
  secondo	
  livello	
  nel	
  settore	
  turismo,	
  2011	
  
Misure	
  per	
  l’incremento	
  della	
  produttività	
  del	
  lavoro,	
  2011	
  
Gli	
  stage	
  nel	
  settore	
  turismo,	
  2004	
  -­‐	
  2011	
  
L’apprendistato	
  stagionale	
  dopo	
  la	
  riforma,	
  2011	
  
La	
  sicurezza	
  antincendio	
  negli	
  alberghi	
  italiani,	
  2011	
  
Metodologia	
  di	
  sicurezza	
  antincendio	
  MBS,	
  2011	
  
Imposta	
  municipale	
  unica,	
  2011	
  
Guida	
  al	
  mercato	
  russo,	
  2011	
  
Il	
  lavoro	
  intermittente	
  nel	
  Turismo,	
  2009	
  -­‐	
  2010	
  
Guida	
  al	
  nuovo	
  CCNL	
  Turismo,	
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