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I numeri evidenziano due messaggi 
chiave per le imprese:

1) La pubblicità digitale negli USA è 
costosa e altamente competitiva, ma 
varia molto in base al settore.

2) È essenziale pianificare strategie 
ibride, combinando Display per la 
visibilità e Search per le conversioni, 
adattando il budget ai margini e al 
valore medio del cliente in ciascun 
comparto.
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Gli americani sono fortemente mobile-
first: navigano, comunicano e 
acquistano tramite smartphone. 

Per le aziende che vogliono promuovere 
prodotti e servizi questo significa 
pianificare campagne ottimizzate per 
dispositivi mobili e conoscere le 
piattaforme più utilizzate. 



www.digitalglobalmarkets.it

iOS
  58,4%

Android
41,2%



www.digitalglobalmarkets.it

66,6%



www.digitalglobalmarkets.it

L’utente USA è solution-driven, cerca istruzioni prima di cercare un brand.

Opportuno creare guide passo-passo e presidiare le query “how to”, “best way to”, “fix”, “setup”. 

I tutorial sono un canale di acquisizione a costo più basso.

Con i CPC alti, i contenuti educativi organici possono portare domanda qualificata.

Video-first (YouTube/TikTok/IG)

Negli USA i tutorial si consumano soprattutto in video.

Influencer come “educator”, non solo testimonial: è più efficace sviluppare collaborazioni 

con influencer “teacher-style”.

Integrare con paid advertising. I tutorial si possono scalare anche a pagamento con campagne 

social o search.
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Per le aziende questo significa che non 
basta “essere online”: serve presidiare 
vari punti di contatto.

Bisogna coniugare ottimizzazione digitale 
con autorevolezza offline e credibilità 
sociale. 

La scoperta di nuovi brand negli Stati Uniti 
avviene lungo un percorso multicanale: 
il digitale si intreccia con la forza ancora 
rilevante della TV e delle relazioni 
personali.
Il passaparola al secondo posto è 
segnale che la fiducia e la reputazione 
restano determinanti anche in un mercato 
iperconnesso.
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Per entrare nel mercato statunitense 
online non basta essere creativi: 
serve dimostrare affidabilità, 
autenticità e valore concreto. 

In un contesto saturo di messaggi, 
vince chi costruisce una relazione 
credibile e coerente nel tempo.
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Consumatori USA che 
dichiarano che i contenuti 
social (adv, influencer, brand 
content) hanno influenzato 
un acquisto

GenX che afferma di aver 
comprato spinto da un 
annuncio social

Percentuale di americani a 
disagio con l’uso dei propri 
comportamenti online per 
personalizzare gli annunci 
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Il livello di interazione con i brand è alto, 
ma selettivo. Gli utenti reagiscono solo a 
contenuti che offrono valore reale: 
informazione, intrattenimento o assistenza 
concreta. 

L’engagement si concentra soprattutto su 
formati video brevi e cresce l’uso dei 
messaggi diretti per dialogare con le 
aziende. 

Gli americani si aspettano risposte veloci, 
stile diretto e trasparenza.
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Negli USA WhatsApp ha circa 100 milioni di 
utenti, ma con uso saltuario. È molto meno 
diffuso che in Europa. 

Come inserirlo in strategia:
• Pubblico bilingue inglese-spagnolo. La 

comunità latina lo usa di più.
• Assistenza clienti e post-vendita
• Strategie cross-border
• Complementare a iMessage/RCS
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Molte aziende statunitensi fanno largo uso 
di influencer marketing per amplificare la 
visibilità. 

Il mercato è in forte crescita: nel 2024 
valeva circa 24 miliardi di dollari a livello 
globale e si stima che entro la fine del 
2025 quello USA da solo arriverà a oltre 6 
miliardi di dollari (con un tasso di crescita 
annuo di circa l’8,8%). 
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Negli Stati Uniti il valore percepito, la fiducia e 
la reputazione del brand pesano fortemente 
nelle decisioni d’acquisto. 
Gli americani premiano la familiarità e sono 
disposti a riconoscere un premium price 
quando percepiscono qualità, affidabilità o 
coerenza con i propri valori.

Entrare nel mercato USA non è solo una 
questione di prezzo competitivo, ma 
soprattutto di costruzione del marchio.
Serve investire su brand awareness, 
storytelling e riconoscibilità, elementi che 
generano fiducia.
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I. Inquadramento normativo - Adempimenti per svolgere attività 

di e-commerce in Italia

In Italia, come noto, il D. 
Lgs. n. 70/2003 (che 
recepisce la direttiva 
2000/31 CE) pone a 
carico di chiunque 

intenda avviare 
un’attività di vendita 
online una serie di 

obblighi e adempimenti, 
tra i quali: 

obbligo di inserire le informazioni del venditore 
sul sito web (ad es. dati o ragione sociale del 
venditore, sede legale, partita iva, ecc.)

obbligo di inserire informazioni determinate 
nelle comunicazioni commerciali e 
pubblicitarie

adozione di precisi accorgimenti nel caso di 
rapporti B2C, in linea, tra l’altro, con quanto 
previsto dal Codice del Consumo
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A differenza dell’Italia, negli USA manca un 
corpo normativo applicabile in via generale 

a tutte le attività di business online (light 
touch regulation), ancorché siano previsti 

criteri applicabili a livello federale, 
soprattutto in rapporto alla protezione e alla 

tutela dei consumatori

occorrerà poi di volta in volta avere riguardo al tipo 
di attività commerciale (che potrebbe, ad es., 

richiedere l’ottenimento dei necessari permessi 
amministrativi) e alla normativa generale di maggior 

portata applicativa in relazione al caso concreto

nella generalità dei casi assumerà importanza, 
peraltro, la disciplina sulla formazione del 

contratto elettronico, nonché quella in materia 
fiscale e doganale, oltre che alle singole norme 

in vigore nello Stato di riferimento

I. Inquadramento normativo - Adempimenti per svolgere attività 

di e-commerce negli USA
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STATI UNITI

I. Inquadramento normativo – Fonti federali e fonti statali (1/2)

Principali norme federali che disciplinano l’e-commerce:

 Federal Trade Commission Act (FTC Act) – vieta pratiche commerciali

sleali o ingannevoli nel commercio elettronico;

 Children’s Online Privacy Protection Act (COPPA) – tutela la privacy

dei minori sotto i 13 anni nelle attività online;

 Controlling the Assault of Non-Solicited Pornography and Marketing

Act (CAN-SPAM Act) – regola l’invio di e-mail commerciali e pubblicitarie;

 Electronic Signatures in Global and National Commerce Act (E-SIGN

Act) – riconosce la validità giuridica delle firme elettroniche e dei contratti

online;

 Gramm-Leach-Bliley Act (GLBA) – tutela le informazioni personali dei

consumatori gestite da istituzioni finanziarie;

 Computer Fraud and Abuse Act (CFAA) – sanziona accessi non

autorizzati e frodi informatiche.
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A livello statale, in 
materia di rapporti con i 
consumatori, il quadro 

legislativo nell’e-
commerce è frammentato

-sovrapposizione di norme 
federali e statali; 

- discipline specifiche per 
categoria di beni/servizi 

venduti; e 

- applicazione al commercio 
elettronico di norme emanate 

prima dell’avvento dell’e-
commerce

I. Inquadramento normativo – Fonti federali e fonti statali (2/2)



8© Rödl & Partner

STATI UNITI

Alcuni ambiti normativi hanno assunto particolare rilievo per gli operatori di siti

web, a causa del crescente contenzioso e di recenti interventi legislativi.

Tra i principali si segnalano:

 Americans with Disabilities Act (ADA);

 Truth-in-Consumer Contract, Warranty and Notice Act (TCCWNA);

 Biometric Information Privacy Act (BIPA);

 California Invasion of Privacy Act (CIPA);

 Proposition 65.

I. Inquadramento normativo – Ambiti legislativi di rilievo
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STATI UNITI

In linea generale, il diritto statunitense non contempla 
una disciplina speciale sulla conclusione dei contratti 

online. Trovano pertanto applicazione le regole ed i
principi generali del diritto contrattuale, rintracciabili nel 
Uniform Commercial Code (UCC) e nel Common Law.

In particolare, l’UCC stabilisce che l’offerta deve essere 
formulata con modalità e mezzi adeguati al contesto in cui 

essa viene presentata. La disposizione di riferimento, 
contenuta nella Section 2-206(1)(a), sancisce che: “An 
offer to make a contract shall be construed as inviting

acceptance in any manner and by any medium reasonable
in the circumstances.”

Tale principio consente un’interpretazione elastica e 
tecnologicamente neutra del processo di formazione del 

contratto, ammettendo che l’accettazione possa avvenire in 
qualsiasi modo o tramite qualsiasi mezzo ragionevolmente 

appropriato alle circostanze. Ne deriva che anche 
l’espressione del consenso tramite strumenti informatici o 

piattaforme online può validamente perfezionare un contratto, 
purché sia inequivocabile la volontà delle parti di vincolarsi.

II. La conclusione del contratto online – Inquadramento 

generale
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STATI UNITI

Alla fine degli anni ‘90 si è assistito a un tentativo di 
uniformare la disciplina delle transazioni informatiche nei 

vari Stati federati mediante l’adozione dello Uniform
Computer Information Transactions Act (UCITA), una legge 

modello elaborata dalla National Conference of 
Commissioners on Uniform State Laws (NCCUSL).

Lo UCITA, tuttavia, è stato recepito soltanto da due Stati 
federali, il Maryland e la Virginia, nonostante la sua 

influenza si sia comunque estesa in via indiretta ad altri 
ordinamenti statali attraverso la prassi giurisprudenziale e 

la dottrina contrattualistica.

L’esame dello UCITA, in particolare nella versione recepita 
dallo Stato della Virginia, consente di individuare alcuni 

principi cardine relativi ai contratti online, che in larga 
misura riflettono quelli elaborati dai tribunali statunitensi. 

II. La conclusione del contratto online – UCITA (1/6)
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STATI UNITI

1. Assent

Ai sensi dello Uniform Computer Information Transactions Act (UCITA), un contratto concluso 
online può ritenersi efficace solo qualora l’acquirente manifesti il proprio “assent” (trad.: assenso).

La nozione di assent è più ampia rispetto a 
quella di consent (consenso), in quanto 
comprende non solo la manifestazione 

espressa della volontà contrattuale, ma anche 
qualsiasi comportamento o dichiarazione 

idonei a far desumere la volontà di accettare i 
termini del contratto. In altre parole, il 

consenso rappresenta una delle modalità 
attraverso cui si può manifestare 

l’assenso, ma non ne esaurisce la portata.

Oltre all’assenso, lo UCITA richiede che la 
parte acquirente abbia avuto l’opportunità 

effettiva di esaminare i termini e le 
condizioni della vendita (opportunity to 

review the record or term), condizione 
necessaria affinché l’accettazione possa 

considerarsi valida e consapevole.

II. La conclusione del contratto online – UCITA (2/6)
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STATI UNITI

2. Electronic agent e person

Particolare rilievo assumono, in questo contesto, le definizioni di “electronic agent” e di 
“person”, che determinano chi (o cosa) possa validamente manifestare l’assenso.

Per “electronic agent” si intende: “A computer program, 
or electronic or other automated means, used by a person
to initiate an action, or to respond to electronic messages
or performances, on the person’s behalf without review or 

action by an individual at the time of the action or response
to the message or performance.”

In altri termini, un electronic agent è un programma 
informatico o un sistema automatizzato in grado di 

compiere azioni o rispondere a messaggi elettronici per 
conto di una persona fisica o giuridica, senza l’intervento 
diretto di un individuo nel momento in cui l’azione viene 

eseguita.

Per “person”, invece, lo UCITA fornisce una definizione 
ampia che include:“ An individual, corporation, business 
trust, estate, trust, partnership, limited liability company, 

association, joint venture, governmental subdivision, 
instrumentality, or agency, public corporation, or any other

legal or commercial entity.”

La categoria di person comprende, dunque, qualsiasi 
soggetto giuridico o entità commerciale o pubblica

dotata di capacità di agire.

II. La conclusione del contratto online – UCITA (3/6)
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STATI UNITI

3. Manifesting assent (1/2)

Lo UCITA, e in particolare la Section § 59.1-501.12 della versione adottata nello Stato della 
Virginia, rubricata “Manifesting assent”, individua le ipotesi in cui una person o un electronic agent

può validamente manifestare l’assenso ai fini della conclusione di un contratto online.

La disposizione stabilisce che: «(a) A person
manifests assent to a record or term if the person, 

acting with knowledge of, or after having an 
opportunity to review the record or term or a copy 

of it: (1) authenticates the record or term with 
intent to adopt or accept it; or (2) intentionally
engages in conduct or makes statements with 

reason to know that the other party or its
electronic agent may infer from the conduct or 

statement that the person assents to the record or 
term».

In sintesi, una person manifesta assenso 
quando, dopo aver avuto la possibilità di 
prendere visione del contratto o dei suoi 

termini, autentica il documento con l’intento 
di accettarlo oppure pone in essere 

comportamenti o dichiarazioni dai quali l’altra 
parte (o il suo agente elettronico) può 

ragionevolmente desumere la volontà di 
accettazione.

II. La conclusione del contratto online – UCITA (4/6)
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STATI UNITI

3. Manifesting assent (2/2)

Lo UCITA precisa inoltre che, quando la 
legge richiede un assenso specifico a una 
clausola particolare, l’assenso deve riferirsi 

espressamente a quel termine (If this 
chapter or other law requires assent to a 

specific term, a manifestation of assent must 
relate specifically to the term).

La prova dell’assenso può essere fornita con 
qualsiasi mezzo, incluso il comportamento 

elettronico dell’utente (Conduct or operations
manifesting assent may be proved in any 

manner). Ad esempio, l’accesso a un servizio, 
l’uso di un software o il download di contenuti 

dopo la visualizzazione delle condizioni 
costituisce manifestazione di assenso.

II. La conclusione del contratto online – UCITA (5/6)
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In sintesi

L’assenso può essere manifestato in qualsiasi forma, anche 
implicitamente, purché risulti chiara la volontà di accettare.

L’azione dell’utente che, dopo aver preso visione dei termini e delle 
condizioni, clicca su un pulsante “I Agree” (o formule equivalenti) 

costituisce manifestazione di volontà idonea a concludere validamente il 
contratto (v. infra Click Wrap Agreements).

Il contratto online così perfezionato è, di regola, valido e 
vincolante, purché siano rispettati i requisiti di trasparenza e 

consapevolezza richiesti dalla normativa e dalla giurisprudenza 
statunitense.

II. La conclusione del contratto online – UCITA (6/6)
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STATI UNITI

Oltre ai principi sanciti dallo UCITA, è opportuno richiamare 
la disciplina contenuta nella Electronic Signatures in 

Global and National Commerce Act (E-Sign Act), 
normativa federale statunitense che regola l’utilizzo delle 

firme elettroniche e dei documenti digitali nelle transazioni 
commerciali.

L’E-Sign Act, promulgato nel 2000, stabilisce il principio 
fondamentale secondo il quale la validità, l’efficacia o la 

vincolatività di un contratto non possono essere 
negate unicamente perché tale contratto è stato 

redatto o sottoscritto in forma elettronica. In tal modo, 
la legge equipara la firma digitale alla firma autografa 

tradizionale, purché siano rispettati determinati requisiti di 
identificazione e sicurezza.

I principi introdotti dall’E-Sign Act sono stati 
successivamente recepiti, con specifiche varianti, anche 

dalla legislazione dei singoli Stati federati.

II. La conclusione del contratto online – E-Sign Act (1/3)
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STATI UNITI

1. General Rule

La Section 101 dell’E-Sign Act, rubricata “General Rule”, 
prevede che, con riferimento a qualsiasi transazione 

commerciale avente rilievo interstatale o internazionale:

una firma, un contratto o 
altro documento elettronico 
non possono essere privati 

di validità, efficacia o 
opponibilità per il solo fatto 

di essere in forma 
elettronica;

un contratto non può 
essere considerato privo di 

effetti giuridici per il solo 
motivo che la sua 

formazione è avvenuta 
mediante l’uso di una firma 

o di un documento 
elettronico.

(a) In General.--
Notwithstanding any statute, 

regulation, or other rule of law 
(other than this title and title II), 
with respect to any transaction

in or affecting interstate or 
foreign commerce: (1) a 

signature, contract, or other
record relating to such 

transaction may not be denied
legal effect, validity, or 

enforceability solely because
it is in electronic form; and 
(2) a contract relating to such 
transaction may not be denied

legal effect, validity, or 
enforceability solely because
an electronic signature or 

electronic record was used
in its formation.

II. La conclusione del contratto online – E-Sign Act (2/3)
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STATI UNITI

2. Consumer

L’E-Sign Act dedica una disciplina 
specifica anche al “consumer”, definito 

come «colui che, tramite una transazione, 
ottiene prodotti o servizi – inclusi crediti –

destinati prevalentemente a scopi 
personali, familiari o domestici» («who

obtains thorugh a transaction, products or 
services, including credit, used primarily

for personal, family, or household
purpose»)

In tali ipotesi, il venditore o prestatore di 
servizi è tenuto al rispetto di particolari 

obblighi informativi, che devono essere 
resi in forma chiara e comprensibile, e, in 

taluni casi, anche mediante 
comunicazioni scritte, al fine di garantire 

un adeguato livello di tutela del 
consumatore.

II. La conclusione del contratto online – E-Sign Act (3/3)
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STATI UNITI

Le regole ed i principi illustrati sopra possono essere 
declinati nel contesto dei c.d. Click Wrap Agreements.

I Click Wrap Agreements sono contratti conclusi in 
ambiente digitale, nei quali il consenso dell’utente viene 
manifestato esplicitamente mediante la selezione di un 

pulsante -- ad esempio “I agree” -- prima di poter accedere 
a un servizio, completare una registrazione o finalizzare un 

acquisto online.

Tali accordi rappresentano l’evoluzione informatica dei 
Shrink Wrap Agreements, nei quali i termini e le 

condizioni di vendita vengono apposti direttamente sul 
prodotto, confezionato o sigillato in un involucro di plastica, 

e si considerano automaticamente accettati dal 
consumatore al momento dell’apertura dell’imballaggio.

II. La conclusione del contratto online – Click Wrap Agreement 

(1/2)
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STATI UNITI

La giurisprudenza statunitense ha da tempo riconosciuto 
la validità e l’efficacia dei contratti conclusi online 

mediante la tecnica del Click Wrap, a condizione che il 
consenso dell’utente sia espresso in modo inequivocabile 

e informato. 

Non è generalmente sufficiente il mero rinvio tramite 
link ai termini e alle condizioni di vendita, in assenza di 
un’espressa azione di accettazione da parte dell’utente.

È invece sufficiente che l’accettazione sia manifestata 
secondo modalità chiare e comprensibili, anche attraverso 

diverse formulazioni del pulsante di consenso (quali “I 
agree”, “I accept”, “I assent”, “Yes”, ecc.). 

In mancanza di adeguati accorgimenti tecnici e informativi, 
anche i Click Wrap Agreements possono essere ritenuti 

inefficaci o disapplicati, come dimostrato nel caso Comb
v. PayPal, Inc.

II. La conclusione del contratto online – Click Wrap Agreement 

(2/2)
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STATI UNITI

Analogamente 
all’Italia, anche negli 

USA la legge non 
prevede un obbligo 

specifico per il 
proprietario del sito 
web di pubblicare i 

termini d’utilizzo 
(«Terms of Use»)

Nondimeno, i «Terms 
of Use» costituiscono 

uno strumento 
efficace per 
richiamare 

l’attenzione dei  
visitatori al rispetto 

degli obblighi di legge

Se predisposti in 
modo adeguato, i 
«Terms of Use», 
possono pertanto 

mitigare 
sensibilmente i rischi 

di esposizione al 
contenzioso per il 

proprietario del sito.

II. La conclusione del contratto online – Terms of Use
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STATI UNITI

III. Obblighi informativi e accessibilità del sito – Principali 

adempimenti

I principali obblighi informativi che la FTC impone al venditore e-commerce

sono:

• informazioni sull’azienda: nome, indirizzo completo, email e numero di

telefono;

• descrizione dei prodotti/servizi: chiara, completa e verificabile;

• termini e costi della transazione: prezzo totale, tasse, spese di spedizione,

valuta, modalità e tempi di pagamento e consegna;

• garanzie e politiche post-vendita: rimborso, reso, cancellazione, assistenza e

avvertenze di sicurezza/uso;

• privacy e dati personali: informativa chiara, modalità di utilizzo dei dati,

possibilità di opt-out da condivisione per scopi promozionali;

• conferma dell’ordine: assicurare che il consumatore sia consapevole

dell’impegno all’acquisto, con possibilità di modificare o annullare l’ordine;

• pagamenti sicuri: garantire metodi sicuri per proteggere le informazioni

personali.
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STATI UNITI

III. Obblighi informativi e accessibilità del sito – Americans with 

Disabilities Act (1/4)

AMERICANS WITH DISABILITIES ACT (ADA)

L’Americans with Disabilities Act (ADA), adottato nel 1990 per vietare discriminazioni e

garantire pari opportunità alle persone con disabilità, si applica a servizi pubblici federali,

statali e locali, imprese commerciali, trasporti e luoghi definiti come public

accommodations.

Sebbene inizialmente la normativa riguardasse esclusivamente l’accessibilità ai luoghi

fisici, la giurisprudenza statunitense ha progressivamente riconosciuto che l’ADA si applica

altresì ai siti web e alle app, in quanto rientranti nella definizione di public accommodations.

Con la pubblicazione nel 2022 della guida Guidance on Web Accessibility and the ADA, il

Department of Justice (DOJ) ha confermato l’estensione dell’ADA ai siti web,

raccomandando l’adozione delle Web Content Accessibility Guidelines (WCAG) come

riferimento tecnico-pratico per garantire l’accessibilità online, senza tuttavia che tale

raccomandazione costituisca un obbligo vincolante.



26© Rödl & Partner

STATI UNITI

AMERICANS WITH DISABILITIES ACT (ADA)

Per garantire l’accessibilità dei siti web, dovrebbero essere adottate alcune practices tra le quali, a titolo

esemplificativo e non esaustivo:

• contrasto cromatico: assicurare che il testo sia leggibile anche da persone con visione limitata o

daltonismo, garantendo un adeguato contrasto tra testo e sfondo;

• sottotitoli nei video: includere sottotitoli sincronizzati e accurati, identificando i parlanti, per rendere i

contenuti video accessibili a tutti;

• navigazione da tastiera e zoom del testo: permettere la navigazione completa del sito tramite tastiera e

garantire la possibilità di ingrandire i testi per utenti con difficoltà visive;

• verifica e segnalazione: combinare controlli automatici e manuali per identificare problemi di

accessibilità e offrire agli utenti un canale per segnalarli.

III. Obblighi informativi e accessibilità del sito – Americans with 

Disabilities Act (2/4)
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STATI UNITI

AMERICANS WITH DISABILITIES ACT (ADA)

III. Obblighi informativi e accessibilità del sito – Americans with 

Disabilities Act Case History (3/4)
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STATI UNITI

III. Obblighi informativi e accessibilità del sito – Americans with 

Disabilities Act Case History (4/4)
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INDICE
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IV. Tutela del consumatore, privacy e comunicazioni
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A differenza dell’Unione 
Europea, negli Stati Uniti non 
esiste un diritto generale di 

recesso per gli acquisti 
online.

Alcune leggi specifiche 
concedono la possibilità di 

cancellare gli ordini solo in casi 
particolari come in quello delle 

vendite porta a porta, 
transazioni a credito oppure 
secondo quanto previsto da 

normative statali.

Il diritto di 
recesso 
dipende, 
dunque, 

principalmente 
dalle policy di 

reso e 
cancellazione 
concesse dal 

venditore

Le policy 
devono 

essere chiare 
e facilmente 

accessibili per 
rispettare la 
normativa 

FTC contro le 
pratiche 

ingannevoli

IV. Tutela del consumatore, privacy e comunicazioni –

Protezione dei dati
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STATI UNITI

Negli Stati Uniti non esiste una legge federale unica in 
materia di protezione dei dati. La normativa adotta, infatti, 

un approccio settoriale, con leggi specifiche per 
determinati ambiti e normative statali sempre più estese

Leggi federali settoriali:

FTC Act: tutela contro pratiche commerciali ingannevoli

COPPA: protezione dei dati dei minori

HIPAA: dati sanitari

GLBA: dati finanziari

Leggi statali ampie:

California Consumer Privacy Act/California Privacy 
Rights Act (CCPA/CPRA) impone obblighi su informativa, 

accesso, cancellazione e opt-out dalle «vendite di dati»

Altri Stati prevedono leggi sulla privacy (es: Colorado, 
Connecticut, Florida, Delaware, Indiana, Iowa, Montana, 

New Hampshire, New Jersey, Oregon, Tennessee, Texas, 
Utah, Virginia)

IV. Tutela del consumatore, privacy e comunicazioni –

Protezione dei dati
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Negli Stati Uniti, le 
comunicazioni 

commerciali tramite 
email e SMS seguono 

regole specifiche 
pensate per garantire 
trasparenza e rispetto 
delle preferenze dei 

consumatori.

A differenza dell’Unione 
Europea, in termini 

generali non è necessario 
ottenere il consenso 

preventivo per inviare 
email commerciali, ma le 

aziende devono comunque 
offrire la possibilità ai 

consumatori di annullare 
facilmente l’iscrizione e 
rispettare tale scelta.

Tuttavia, chiedere il 
consenso (opt-in) 
resta una buona 

pratica consigliata per 
garantire trasparenza 
e correttezza nelle 

comunicazioni.

IV. Tutela del consumatore, privacy e comunicazioni –

Newsletter e comunicazioni commerciali
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L’invio di comunicazioni commerciali è disciplinato da due leggi federali che mirano a 

proteggere i consumatori da messaggi ingannevoli o indesiderati ovvero il CAN-

SPAM Act per le email e il TCPA per gli SMS. 

CAN-SPAM Act (email)

 le email devono essere chiaramente identificabili come commerciali e devono 

indicare l’indirizzo fisico del mittente;

 obbligatorio un meccanismo di disiscrizione (opt-out) chiaro e funzionante;

 il consenso preventivo non è obbligatorio, ma l’opt-in è raccomandato.

TCPA – Telephone Consumer Protection Act (SMS)

 richiede il consenso scritto esplicito (prior express written consent);

 le autorizzazioni devono essere documentate e conservate;

 previsione di sanzioni elevate in caso di invii non autorizzati.

IV. Tutela del consumatore, privacy e comunicazioni – CAN 

SPAM Act e TCPA



34© Rödl & Partner

Un approccio etico e trasparente alla comunicazione commerciale è, dunque, 

essenziale per instaurare un rapporto di fiducia e mantenere relazioni durature con i 

consumatori.

Di seguito, le principali best practices per un marketing digitale conforme ed efficace:

• chiedere il consenso (opt-in) quando possibile, anche se non obbligatorio;

• offrire meccanismi di opt-out chiari e immediati in ogni comunicazione;

• fornire informazioni trasparenti su chi invia il messaggio e come vengono utilizzati i 

dati;

• documentare consensi e disiscrizioni, per garantire tracciabilità e conformità;

• evitare contenuti ingannevoli: oggetto e testo devono riflettere il vero scopo del 

messaggio;

• rispettare sempre le preferenze degli utenti;

• formare il personale e aggiornare periodicamente le policy interne.

IV. Tutela del consumatore, privacy e comunicazioni – Best 

practices
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STATI UNITI

La normativa statunitense è

complessa e di matrice diversa

rispetto a quella europea continentale

(common law v. civil law).

Inoltre, le norme statunitensi di

deontologia professionale prevedono

alcuni limiti specifici alla prestazione

di consulenza legale da parte di

soggetti non abilitati negli USA (art.

5.5. Model Rules of Professional

Conduct, American Bar Association),

stabilendo che «[…] when performed

by a foreign lawyer and requires

advice on the law of this or another

U.S. jurisdiction or of the United

States, such advice shall be based

upon the advice of a lawyer who is

duly licensed and authorized by

the jurisdiction to provide such

advice; or (2) are services that the

lawyer is authorized by federal or

other law or rule to provide in this

jurisdiction.”».

Grazie per l’attenzione!
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AVVERTENZA: La presentazione che precede contiene informazioni generali e non intende essere esaustiva, né sostituire una

consulenza professionale; pertanto non deve essere considerata o utilizzata come base per qualsiasi decisione o azione da parte

Vostra. Pur avendo verificato il contenuto delle diapositive, non è possibile assicurare che tutte le informazioni contenute in questa

presentazione siano accurate e aggiornate alla data odierna. Qualsiasi utilizzo è fatto esclusivamente a vostro rischio. In assenza di

preventiva autorizzazione scritta da parte dell’avv. Daniele Ferretti, autore e titolare esclusivo di tutti i diritti di proprietà sui contenuti

che precedono, le informazioni contenute nella presente presentazione non possono essere riprodotte, trasferite o altrimenti

ridistribuite, in tutto o in parte, in qualsiasi forma o con qualsiasi mezzo, elettronico o meccanico, compresa la fotocopiatura, la

trasmissione via fax, la registrazione o la trascrizione, o l'utilizzo di qualsiasi altro mezzo per registrare, recuperare o riutilizzare le

relative informazioni. Il contenuto della presentazione è protetta ai sensi delle leggi nazionali e internazionali in materia di copyrights.
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