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Argomento - La reputazione, della
persona, della marca, di un Paese, &
uno dei beni pitl preziosi. Lo erano
in passato, lo
sono forse an-
cor di pih oggi.
Basti pensare
all'integrazio-
ne che i so-
cial network
hanno creato,
ponendo tutti
sotto gli occhi
di tutti. Con
conseguente
possibili ec-
cessi in quel-
[ la che, sulla
carta, resta
un’attivitad comungue lecita; la eritiea,
purché pertinente e costruttiva. Bene,
nel mono dei social come proteggersi
da quelli che sembrano sempre pin
attacchi pianificati alla propria repu-
tazione. L'utilizzo sempre maggiore
ed esteso dei social network va oltre i
confini dell'informazione «istituzional-
mente- intesa (0VVero come cronaca o
notizia di un qualche evento) e rende
ragione delle crescenti precccupazio-
ni e perplessitd che li circondano, in
considerazione del loro uso general-
mente inconsapevole delle relative
conseguenze, Il libro dedica un capi-
tolo al tema dei profili processuali e
risarcitori e, in particolare, ai rimedi
che 1l nostro ordinamento appresta a
tutela della reputazione. Senza dubbio
per il caso di lesione della reputazione
perpetrata online la tempestivita del-
la reazione all'offesa & fondamentale.

Si pud pertanto agire in via cautelare
i urgenza per la rimozione dei con-
tenuti pregindizievoli e, addirittura,
ove ne ricorrano i presupposti, chiede-
re il sequestro della pagina internet
«incriminata», Esistono pin profili di
responsabilita che concorrono alla le-
sione della reputazione, La Rete offre
a chinngque la possibilita di concorrere
alla realizzazione e alla condivisione di
contenuti digitali, facendo degli utenti
una parte integrante del sistema, che
non solo viene ntilizzato, ma addirittn-
ra plasmato sulla base delle loro inte-
razioni. Oltre all'autore materiale del
messaggio (sia esso uno seritto, un'im-
magine, un like o un retweet), talvolta
nascosto dall’anonimato o dall'uso di
pseudonimi, possono incorrere in re-
sponsabilita anche i c.d. intermediari
digitali, ovverossia i provider, nonché
ititolari e i gestori delle piattaforme e
dei motori di ricerca e gl ageregatori,
come i social network.
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