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EDITORIALE

70 anni di fatti
che contano

‘Puntiamo al futuro partendo dal nostro passato,
con lo sguardo sul presente’. Il gruppo AIART
investe sulla comunicazione e sulla tutela con
contenuti e novita formative che metteranno
sempre piv nel mirino il target giovane.

iart compie 70 anni: una

storia che merita un ap-

plauso. Non abbiamo de-
siderato un convegno autocele-
brativo ma un momento in cui ri-
leggere la storia della comunica-
zione di questi 70 anni, le con-
quiste, i mutamenti profondi nei
modi e nei contenuti, le rivolu-
zioni tecnologiche.
Il mondo della Comunicazione ci
interessa fin dal 1953 in tutti i
suoi volti; la comunicazione che
utilizza tecnologia: dalla radio, al-
la Tv, al web, ha attirato fin dal-
P'inizio la maggior parte della no-
stra attenzione.
Compiamo 70 anni ma non vo-
gliamo volgere lo sguardo indie-
tro, desideriamo piuttosto guar-
dare il presente dei media, dei so-
cial, provare a interpretare i segni
del futuro che si annuncia nel
metaverso e ancor pi nella intel-
ligenza artificiale.
Lo sguardo sul presente ci chiama
ad una assunzione di responsabi-
lita sui grandi temi della forma-
zione di giovani e adulti e della
tutela soprattutto dei diritti dei
minori, spesso ignorati. I dati del-
I'indagine di Universita Cattolica
e Ministero del Made in Italy ‘Al-
fabetizzazione mediatica e digita-
le a tutela dei minori’ — pubblica-

ti da Avvenire e ripresi con un co-
municato stampa dall’Aiart — sve-
lano un quadro di grande preoc-
cupazione € sono un invito a non
perdere il desiderio di servire que-
sto bisogno formativo con entu-
siasmo e sapienza perché ‘¢ neces-
sario promuovere progetti di alfa-
betizzazione mediatica e digitale e
progetti educativi a tutela dei mi-
nori’ come ha dichiarato a com-
mento la dirigente del Ministero
Donatella Proto. Per questo pre-
sente chiamo tutta I’Associazione
al coraggio dei piccoli passi che
portano grandi pensieri ed intelli-
genti progetti. Il comitato nazio-
nale e il comitato scientifico da-
ranno il loro contributo di pen-
siero e di azione per continuare
questo prezioso lavoro.

Lo sguardo sul futuro ci chiede
soprattutto di cercare di com-
prendere quanto questa nuova ri-
voluzione tecnologica sta portan-
do a tutti noi e alla vita sociale, la-
vorativa, politica e culturale.
Comprendere certo le bellezze e
le opportunita vigilando che sia-
no sempre per la dignita della
persona.

Il messaggio del Santo Padre per
la 58esima Giornata mondiale
delle comunicazioni sociali ‘In-
telligenza artificiale e sapienza

del cuore’ ci indica una strada
stimolante quando afferma ‘che
il nostro posto ¢ nel divenire’, ‘in
questa epoca che rischia di essere
povera di umanitd’ e ancora ‘I si-
stemi di intelligenza artificiale
possono contribuire al processo
di liberazione dall’ignoranza e fa-
cilitare lo scambio di informazio-
ni tra popoli e generazioni diver-
se (...) Ma possono al tempo stes-
so essere strumenti di “inquina-
mento cognitivo”, di alterazione
della realta tramite narrazioni
parzialmente o totalmente false’
E proprio il Santo Padre ci ha
consegnato, nell’'udienza del 23
novembre scorso il nostro man-
dato indicandoci i 3 sentieri su
cui camminare: formare, tutelare,
testimoniare, con lo stile che Lui
stesso ci ha indicato: piccoli den-
tro per pensare in grande!

Cosl, credo, abbiamo fatto in
questi 70 anni e cosi, con rinno-
vato vigore, desideriamo conti-
nuare tutti insieme, ciascuno con
le sue responsabilita, ciascuno fa-
cendo tutto ciod che pud, con gra-
titudine perché abbiamo la gioia
di servire una causa grande e ap-
passionante.

Giovanni Baggio
Presidente Nazionale Aiart
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FORMAZIONE

Comunicare 70 volte 7

1 70 anni dell’AIART tra radio, multimedialita e intelligenza artificiale.
Non un traguardo ma una tappa.

tudiosi ed esperti chia-

mati a riflettere su me-

dia, giornalismo, social,
intelligenza artificiale e futuro
dell’istruzione. Due giorni di
intervenenti e dibattiti tenuti-
si a Roma, nel Centro con-
gressi Bonus Pastor per cele-
brare i 70 anni del’ATIART:
I’Associazione fondata nel
1953 come Aiar (Associazione
italiana ascolta-
tori radio) che
un anno dopo
cambiera la sua
denominazione
in Aiart, occu-
pandosi anche
del fenomeno te-
levisivo. Fino al
2017 quando si
rinnovera ulte-
riormente ag-
giungendo al suo
tradizionale
acronimo la de-
nominazione
‘cittadini media-
Ii’, riposizionan-
dosi cosi nell’odierno scenario
digitale totalmente rimodula-
to. Senza mai allontanarsi, pe-
ro, dal suo duplice compito di
tutela e di formazione-educa-
zione ai media: “Un ruolo da
mantenere e rafforzare, ripen-
sandolo” — come ha affermato
il presidente nazionale dell’as-
sociazione, Giovanni Baggio,
che nel dare inizio ai lavori ha
precisato anche la volonta di

“rispondere — proprio attra-
verso questo convegno — al-
Pappello di formazione, tutela
e testimonianza rivolto dal
Santo Padre in udienza priva-
ta all’Aiart.

“Comunicare 70 volte 7 il titolo
dell’evento che ha rappresentato
un vero e proprio viaggio me-
diale: dalla radiofonia all’intelli-
genza artificiale.

Tra i relatori dell’evento:

Mons. Dario Edoardo Viga-
no, vice cancelliere della Ponti-
ficia Accademia delle Scienze,
che ha fornito una fotografia
dettagliata della storia della co-
municazione; soffermandosi sui
media non pil soltanto come
proiezione (cit. Mc Luhan) ma
anche come protezione: dal ci-
nema, alla televisione fino ad ar-
rivare alle bolle digitali definite
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come “Uesito di un meccanismo
di rapporto con il mondo che na-
sce gia con la fruizione cinemato-
grafica e attraverso la televisione
mette in evidenza questa idea di
una proiezione del mondo, ma
una proiezione protetta” .

“E la televisione — come ha pre-
cisato Viganod — ad aprire la
strada a situazioni tipiche di
quelle che oggi sono le bolle digi-
tali. La Tv rappre-
senta un medium
di transizione pro-
tettivo, perché pro-
mette di mettere in
contatto gli spetta-
tori con il mondo
intero ma lo fa solo
dopo aver garanti-
to loro una distan-
za di sicurezza”.
Vigand ha poi
proseguito evi-
denziando le ca-
ratteristiche della
spettatorialita te-
levisiva, passando
per la sistematicita
e artificialita del mondo filtrato
dalla tv e quindi alla separazio-
ne tra la vita e la sua rappresen-
tazione; fino agli schermi come
elemento tipico della contem-
poraneita e alle piattaforme co-
me duplicazione spaziale per
poi puntare al cyberspazio che
“concepito come luogo sicuro per
incontrarsi, diventa sempre piit e
sempre prima un luogo dove gli
individui sono sottoposti ai rischi



FORMAZIONE

della aggressione e della derisione,
esattamente come in qualunque
spazio pubblico”.

Interessante anche il riferimento
al rapporto tra il mondo dell’i-
struzione e le tecnologie digitali
e a come questa relazione do-
vrebbe essere. Vigano insiste
sulla necessita di un modello
psicopedagogico che tenga con-
to non dell’uso della tecnologia
nell’'urgenza, come ¢ avvenuto
ad esempio durante la pande-
mia; ma dell’acquisizione di una
capacita specifica del linguaggio
digitale e di un uso critico e co-
struttivo attraverso il quale si
cerca di capire a cosa pud servire
la tecnologia e come usarla.

In linea con 'intervento di Vi-
gand anche Boris Jokic, diret-
tore dell’Istituto di ricerche so-
ciali di Zagabria, che ha conse-
guito il dottorato presso la fa-
colta di pedagogia di Cambrid-
ge e collabora attivamente con il
ministero dell’istruzione croato.
“Cambiare registro: come edu-
cazione e istruzione possono af-
frontare e risolvere i problemi
posti dall'Intelligenza artificiale,
dalla polarizzazione del pensie-
ro, dall’apatia di molti studenti
e da altre tendenze massivamen-
te diffuse nel nostro tempo”:
questo il titolo della sua relazio-
ne. I partecipanti sono stati assi-
stiti nell’ascolto e nella com-
prensione dalla traduzione di
Mariachiara Baggio, docente
di inglese presso il pontificio
collegio Gallio di Como, specia-
lizzata in Lingue e Letterature
straniere (nota anche per i suoi
articoli sulle difficolta traduttive
in italiano riferite alla poetica di
Marina Cvetaeva).

Jovic ¢ stato anche il promotore
di una riforma dell’istruzione in

ALART

COMUNICARE 70 VOLTE 7

Convegno nattonale

ne del 70O annli di tondazion

NUS FANTOR

Croazia oltre che responsabile
di una delle ricerche pit grandi
fino ad ora condotte sugli effetti
del digitale sugli studenti, in
particolare sui teenager.

“Sono pii di quattro la quantita
di ore spese su uno schermo dal lu-
nedi al venerdi eccetto ['uso scola-
stico™ & uno dei risultati di que-
sta ricerca condotta in Europa
su tecnologia e istruzione. Le ri-
sposte di ragazzi e ragazze, divisi
per fasce d’eta, rappresentano
una vera e propria richiesta
d’aiuto. Nello specifico, “//
43% vede gli efferti sul proprio
apprendimento come negativi o
molto negarivi; il 37% vede come
molto negativi o negativi gli effet-
ti dell’uso del telefono sulla pro-
pria vita sociale; a non essere sot-
tovalutati anche gli effetti sulla
salute e sopratrutto sulla salute
mentale. E non sono le autorita a
parlarne ma i ragazzi stessi”, ha
affermato Jovic.

“Un mondo solitario con effetti
sui ragazzi” cosl viene descritto
da Jovic il nostro mondo iper-
connesso.

“Tutte le relazioni vengono modi-
[ficate dalla tecnologia: le amicizie
sono alterate, i contatti sociali
cambiano e non soltanto il modo
in cui ci si relaziona ma tutti i ti-

pi di relazione: dalle familiari fi-
no al modo in cui si gioca. Anche
la privacy & messa in pericolo e per
1 giovani non ci sono pii spazi
privati. Ogni relazione interper-
sonale diventa sempre pin difficile
da gestire”.

Un altro dato interessante emer-
so dalla ricerca ¢ la preferenza
della scuola tradizionale rispetto
a quella digitale. Il 90% dei ra-
gazzi avrebbe detto — prima della
pandemia — la scuola digitale;
dal 2022 la scuola tradizionale
viene definita migliore: “S7 im-
para meglz'o, ce piit contatto socia-
le, una migliore amicizia e un mi-
glior rapporto con gli insegnanti”.
“Con la pandemia ¢ staro provaro
che listruzione & qualcosa che ri-
guarda il contatto umano. Questo
perd non vuol dire che dobbiamo
eliminare il digitale dalla scuola
ma stare al passo. Il vero contenu-
to su cui esercitarsi ¢ la velocita di
cambiamento’.

Possono 1 sistemi educativi e di
istruzione attuali rispondere
all’emergenza che abbiamo ri-
spetto alle sfide della tecnologia?
Come si possono studiare que-
ste sfide in tempi cosi comples-
si? Sono questi alcuni degli in-
terrogativi su cui Jovic si ¢ sof-
fermato:
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“Ci troviamo dinanzi ad un siste-
ma che non ha mai insegnato ai
ragazzi come imparare. E un si-
stema orientato solo alla discipli-
na e alla verifica: ma in tempi di
intelligenza artificiale & un mo-
dello destinato a fallire”.

Ma se il sistema attuale non ¢ in
grado di cambiare le cose, quale
sistema allora potra farlo?

Jovic immagina un sistema dove
“viene insegnato ai ragazzi a ge-
stire la loro vita professionale, a
imparare a imparare, a persona-
lizzare lapprendimento attraver-
so la tecnologia, a pensare ad un
futuro fatto di multidisciplinarie-

Chattarefincontrary Inesfecuto
(arippi)

1 e interconnessione tra discipli-
ne, un futum in cui ci sara sempre
pite enfasi sull esperienza e sulle
situazioni di vita reale e in cui le
relazioni interpersonali saranno
sempre pity importanti’.

E cosi la prossima sfida del
mondo dell’istruzione sara per
Jovic: conciliare rapporti umani
e nuove tecnologie. “Sara molto
piiL importante basarsi sulle rela-
zioni umane in questo nuovo si-
stema e fare attenzione a non av-
vicinarsi all’illusione della cono-
scenza. Perché ['uso dei device di-
gitali, non é la conoscenza ma
[accesso alla conoscenza.

Vialene lealata

Mavigeatane aniine

“Le grandi aziende della Silicon
Valley ignorano quasi del tutto la
complessita degli aspetti sociali e
psicologici dello sviluppo. E non
saranno pit le politiche e le élite i
principali attori del processo di ri-
forma del futuro ma le persone e
questo & cid che viene definito
‘processo di democratizzazione”,
conclude.

Intervento di grande valore an-
che quello compiuto da Massi-
miliano Menichetti, responsabi-
le della testata Radio Vaticana —
Vatican News che ha fornito
una fotografia dettagliata della
storia di radio vaticana: dalla
nascita in onde
corte nel 1931
alla sua fonda-
mentale funzio-
ne negli anni
della guerra,
agli anni 90 e
all’evangelizza-
zione del Viet-
nam; fino al-
Poggi e alla sua
continua mira-
bile missione:
“Leggere la real-
ta alla luce della
dottrina sociale della Chiesa e
portare la luce del vangelo; la spe-
ranza nel mondo, quella stessa
speranza che abbiamo visto decli-
nare in modi diversi”,

Oggi radio vaticana comprende
anche vatican news: un sistema
integrato con tutti i media vati-
cani compreso I’Osservatore
Romano. “F una radio che si ve-
de, si legge e si ascolta; una realta
reticolare: il che vuole dire
un’informazione e una comuni-
cazione che passa attraverso tutti
i device’.

3 miliardi e 200 milioni di per-
sone: ¢ il dato di diffusione nel
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mondo — non stimato ma reale
— di Vatican News nel 2022.
“Multimediale, multidevice,
multilingue (52 lingue comprese
due lingue dei segni), multicultu-
rale: questa & Radio Vaticana’”.
Menichetti ha affrontato anche
il tema della comprensione del
mondo dei social network, quali
i linguaggi e come interagire.
“Per conoscersi, muoversi e non
essere — come dice Papa Francesco
nel messaggio per la 58 Giornata
mondiale per le comunicazioni
sociali — ‘cibo per gli algoritmi’.
“La conoscenza — ha ricordato
Menichetti — ¢ l'elemento fonda-
mentale per non essere manipola-
ti. E importante abitare il mon-
do, cambiandolo. Anche attraver-
50 la rete che & la vera strategia per
[far crescere una realta positiva”
Attento sostenitore delle good
news, Menichetti ha invitato an-
che ad una maggiore consapevo-
lezza del tema della post verita
ricordando che ‘7 social non sono
neutri e se annulliamo il concetto
di verita siamo manipolabili”,

E infine ripercorrendo i sentieri
indicati all’Aiart dal Santo Pa-
dre si ¢ soffermato sulla Tutela:
“Bisogna assolutamente essere vi-
gilanti ma attenzione a non erige-
re solo il muro. Bisogna anche
educare, uscire, conoscere”.

“E necessario mettere in relazione
le Chiese, le realta di comunica-
zione, le istituzioni, le universita,
i centri di formazione con lo
sguardo indicatoci da Papa Fran-
cesco”. Una indicazione impor-
tante rivolta a tutti i comunica-
tori e mediatori, con cui il diret-
tore di radio Vaticana conclude
e con la quale si pud costruire
una chiave interpretativa, che
pur guardando la difficolta mo-
stra la speranza.



Al centro di tutti gli interventi,
quindi sono emerse anche le fu-
ture sfide del mondo dell’istru-
zione: dalla necessita di conci-
liare i rapporti umani e le nuove
tecnologie al come questa nuo-
va societa artificiale e intelligen-
te — guidata da flussi di infor-
mazione e da comportamenti
umani simulati — possa conti-
nuare ad educare e ad educarsi.
Tema quest’ultimo approfondi-
to da Giacomo Buoncompa-
gni, vicepresidente Aiart Mar-
che, esperto di intelligenza arti-
ficiale.

Verso una societa intelligente
‘simulata’ ed ‘educata’...? Que-
sto il titolo della sua relazione.
Buoncompagni ci ha guidato
verso 1 rischi del-
I'IA  partendo
perd dal conte-
sto sociale e cul-
turale. “E fonda-
mentale capire
dove [Intelligen-
za artificiale si
inserisce e dove si
inserisce anche
[’essere umano e
come si cerca di
‘addomesticare’
questa nuova realti mediale”.
Post-verita; Instabilita; Me-
dia; Fiducia; Consumo; Vo-
lontariato; Cura: sono le sette
parole chiave indicate da Buon-
compagni nel ripercorrere alcu-
ne tappe importanti del nostro
tempo.

Dove la Cura che da un punto
di vista sociologico ha a che fare
con la capacita del singolo di ri-
vedere le conseguenze delle pro-
prie azioni e comunicazioni.
Oppure come I’ha definita Papa
Francesco la ‘chiamata per il be-
ne comune’.

SEGUI IL RITMO DEI SOCIAL AIART

Il peso e la credibilita: di un social dipendono anche alla capacita di ascolto e questa
differenza & il vero valore. Fai anche tu la tua parte affinché il linguaggio della con-
temporaneitd riscopra la bellezza della condivisione. Dai voce ai tuoi diritti nel cam-
po della comunicazione e dell'informazione partecipa da protagonista, da cittadino
mediale attivo. Il focus non & I'esserci quanto la costanza nell'interazione, la goccia
di impegno quotidiano all'insegna del diritto alla tutela e alla denuncia da e contro
programmi televisivi e confenuti web che violano norme e codici in materia di comu-

nicazione.
FACEBOOK
TWITTER
INSTAGRAM
LINKEDIN
YOUTUBE
TELEGRAM

L’Instabilita viene invece defini-
ta come “prodotto di altri due
processi importanti: emergenza e

crisi”y la Fiducia unita all’affida-
bilita come “due calamite impor-
tanti per la credibilita che in
un'era di un sovraccarico infor-
mativo rischia di essere un risul-
tato molto difficile da raggiunge-
re. E la credibilita é relazione; ¢
cio che ci viene riconosciuto’.

“In un ambiente totalmente artifi-
ciale, simulato — ha avvertito
Buoncompagni — /a fiducia e la
credibilita rischiano di essere ele-
menti artificiali e quindi non pro-
dotti di relazione ma prodotti di
convenienza costruiti ad hoc per fa-
vorire un determinato momenti co-

https:/ /www.facebook.com/aiartCittadinimediali

https:/ /twitter.com/AiartOnlus

https: / /www.instagram.com/ aiartassociazionespettatori /

https:/ /www.linkedin.com/in/aiartonlus

https: / /www.youtube.com/channel /UCEIdZT4{ILGI9GZOTip820A
http://t.me/ AlARTassociazionespettatori

municativo. Se ['IA mira ad imita-
re l'umano nella sua complessita,
mettiamola alla prova sulla sfida
della credibilita:
quanto ¢ credibile
Uintelligenza arti-
ficiale rispetto a
quello che ci pro-
pone. Studiamo-
la... senza farci
travolgere”
Infine, la seconda
sessione del Con-
vegno ¢ stata de-
dicata alla testi-
monianza di esse-
re associazione oggi con Antonio
Scrima (coordinatore provinciale
Aiart Pesaro); e le relazioni del
Comitato nazionale e del Co-
mitato scientifico dell’Associa-
zione costituito da esperti e pro-
fessionisti di comunicazione, in-
formazione e formazione di tutta
Italia che hanno dato voce alle ri-
chieste degli utenti e dei minori
in primis, soffermandosi sulle ri-
sposte istituzionali.
Ricordiamo che ¢ possibile rive-
dere i video della due giorni sul
canale youtube del’AIART.

A cura della Redazione Aiart
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MEDIA E DIGITAL COMMUNICATION

I nuovi linguaggi

dello sport

Uno dei principali esperti in economia dello sport, intrattenimento e diritti dei me-
dia é stato scelto per gli Europei di Atletica leggera 2024: una grande opportunita
per il mondo dello sport che segna anche un punto di svolta, tra competizione, tec-
nologiua e business, nell’organizzazione delle manifestazioni sportive. Si tratta di
Paolo Carito, direttore generale di Euro Roma 2024, la fondazione che cura I'orga-
nizzazione dell’evento in programma a Roma dal 7 al 12 giugno prossimi.

in_trauqnimenm

FrancoAngeli

Toows

Laureato in Giurisprudenza e in Po-
litiche delle Relazioni Internaziona-
li, PAOLO CARITO & docente all’uni-
versita degli Studi di Roma 4 Foro
Italico in Innovazione e Trasforma-
zione Digitale nel Management del-
lo sport. Ha progettato il primo exe-
cutive program in ltalia su Innova-
zione e trasformazione digitale nel
management sportivo per la Scuola

dello Sport del CONI.

[q¢ port, Intrattenimento e
digitalizzazione. L’enter
(sport)ainment come

nuovo modello di business” & il ti-

tolo del suo ultimo libro uscito in

cui descrive come il mondo dello
sport si sta reinventando, incon-
trando gli applicativi tecnologici.
Ed ¢ proprio da qui che vogliamo
partire:

— Qual ¢ il principio che
Q) guida questo volume? Co-
sa lo ha spinto a focalizzare I’at-
tenzione sul rapporto sport e di-
gitalizzazione.

Paolo Carito — Il volume si pone
lobiettivo di studiare, analizzare e
approfondire 'attuale scenario
sportivo con un focus
non esclusivamente
orientato agli aspetti
che legano lo sport al-
la manifestazione di
una competizione o di
una gara; 'analisi tie-
ne conto di una visio-
ne dello sport slegata
dai confini meramen-
te competitivi e prova
a spiegare in che mo-
do lo sport si stia evolvendo e qua-
li siano i percorsi da intraprendere
nel prossimo futuro. Il tema della
digitalizzazione ¢ un passaggio
quasi obbligato in quanto il feno-
meno sportivo ¢ calato, esatta-
mente come tutti gli altri settori,
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all'interno di un sistema pitt am-
pio che risente di tutte le influen-
ze dell’ambiente di riferimento
circostante.

— Lei ha parlato di enter
(sport)ainment come nuo-
vo modello di business. Di cosa
si tratta? Come cambia la visio-
ne dello sport e il concetto stes-
so di intrattenimento.
P. Carito — Il concetto di enter
(sport)ainment ¢ legato all’'unione
di due fenomeni che a mio parere

devono andare sempre di pari pas-
so, intrattenimento (entertain-
ment) e sport. E una visione inno-
vativa di vedere lo sport che per-
mette ai marketer e alla classe diri-
gente di poter capitalizzare al me-
glio le potenzialita che lo sport of-
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fre. Risulta di fondamentale impor-
tanza, proporre una spettacolarizza-
zione marcata dell’evento che si of-
fre, attirando un pubblico sempre
pit eterogeneo moltiplicando le
possibilita di generare ricavi.

'I' —In che modo?

P. Carito — Attraverso la
proposizione dell’evento sotto
forma di show con creazione di
contenuti interattivi e attraenti
che aumentano la capacita di mo-
netizzare grazie alle varie forme di
sponsorizzazione.

In tale contesto diviene
quindi fondamentale an-

che la componente social.
P. Carito — Esattamente, attraver-
so la quale si propongono dei con-
tenuti “snackable”, di grande im-
patto emotivo e facilmente fruibili.

'I' — L’idea dell’enter(sport)
ainment & proficua?

P. Carito — Si, a patto che le
aziende e gli enti del movimento
sportivo creino format in una ve-
ste diversa rispetto a quelle gia
presenti sul mercato. La teoria
proposta impone difatti un cam-
bio di passo nella gestione del bu-
siness sportivo, in quanto presup-
pongono una vision orientata al
digitale ed allo sfruttamento delle
dinamiche dell’intrattenimento,
al fine poi di aumentare 'engage-
ment e la retention del fan. La lo-
gica conseguenza di quanto fin
qui detto, ¢ che alle aziende spor-
tive urge adottare una strategia
orientata alla proposizione di
sempre pitt contenuti originali at-
traverso un approccio omnicanale
che sia in grado di intercettare
'attenzione di fette di pubblico
sempre pit grandi e globali.

T — Come Direttore generale

di Euro Roma 2024 quali i

punti di riferimento su cui lavo-
rera e quali sono le priorita di
posizionamento dell’europeo
sul mercato in termini di comu-
nicazione?

P. Carito — Parlando del caso spe-
cifico degli Europei di Atletica
Leggera di Roma 2024, come
Fondazione stiamo cercando di
mettere al centro lo spirito ed i va-
lori insiti nella disciplina che ci
impone di essere trasversali e di
parlare alla pluralita della commu-
nity dell’atletica leggera, metten-
do al loro servizio e a quello del
Paese un evento che sia per tutti.
In particolare, stiamo predispo-
nendo un villaggio aperto a coloro
i quali avranno voglia di immer-
gersi nell’atmosfera degli Europei
anche senza possedere il titolo per
accedere alle gare. Con lo stesso
spirito, abbiamo pensato di ren-
dere accessibili e totalmente gra-
tuiti gli impianti dedicati al
warm-up, creando un importante
touchpoint a chiunque voglia av-
vicinarsi ai grandi campioni del-
I'atletica europea. Il posiziona-
mento comunicazionale degli Eu-
ropei di Atletica Roma 2024 ¢ ba-
sato sui pilastri dell’'innovazione,
del benessere psico-fisico e della
sostenibilita. E per noi importante
trasmettere alcuni valori fonda-
mentali ai quali crediamo forte-
mente, che troviamo oggi al cen-

tro del dibattito pubblico.

T — Anche lo sport ¢ alle prese
con I'IA: quali i vantaggi e

i campi di applicazione?
P. Carito — Lo sport da sempre ¢
un motore e un serbatoio di sco-
perte innovative che non fanno al-
tro che aumentare il livello della
proposta al grande pubblico, che
in questo modo puo pil facilmen-
te appassionarsi ed avvicinarsi allo
sport, qualunque esso sia. I van-

taggi dell’utilizzo dell’IA sono

smisurati perché possono facilita-
re, accelerare e soprattutto miglio-
rare i processi decisionali di aspet-
ti complessi quali la sicurezza, I'e-
conomia ed in generale tutte le
decisioni aziendali di rilevanza.

— Scendiamo nel dettaglio

O dellutilizzo dellIA allin-
terno del contesto sportivo: qua-
li i suoi campi di applicazione?
P. Carito — Cito per semplicita
due diversi aspetti che possono es-
sere toccati in maniera impattante.
1. L'IA ¢ in grado, attraverso |'a-
nalisi dei dati, di sviluppare dei
modelli specifici di allenamento
basati su uno specifico modello
prestazionale, che permetteranno
agli staff tecnici di ottimizzare il
lavoro per ogni singolo atleta. E
possibile, inoltre, ricevere dei
feedback pressoché immediati in
grado di correggere eventuali er-
rori inerenti alla meccanica del
movimento o in altre componenti
tecniche.
2. Scostandoci, perd, dalla compo-
nente tecnica, 'TA pud rivoluzio-
nare il modello di gestione per cio
che concerne lo scouting ed il re-
clutamento degli atleti; i modelli
gestiti tramite 'intelligenza artifi-
ciale infatti permettono di analiz-
zare e filtrare una mole di dati infi-
nitamente grande e di restituire
delle informazioni con un livello di
accuratezza praticamente infallibi-
le; cid permettera in sintesi di ra-
zionalizzare e selezionare le risorse
pitt adatte al profilo ricercato con-
tenendo cosi 'esborso economico
generato dalle varie operazioni.

T\— La rivoluzione digitale pe-
nalizza in qualche modo la
partecipazione dal vivo oppure
no?
P. Carito — Direi che, come in
ogni innovazione, dinanzi ad ogni
novita di grande impatto che en-
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tra a pieno regime nelle nostre vite
con cosl tanta irruenza, bisogna
sempre porsi con un atteggiamen-
to di riflessione, studio e attenzio-
ne al fine di poter sfruttare in ma-
niera positiva le sue implicazioni,
senza porsi qualsiasi tipo di pre-
concetto che ne vada a demoniz-
zare gli effetti. Nel caso specifico,
mi sento di dire che questi stru-
menti se utilizzati nella maniera
pilt corretta, efficace e produttiva
non possono far altro che aumen-
tare la presenza e I'interesse verso
lo sport. Potremmo definire que-
sti strumenti come moltiplicatori
responsabili dell’espansione capil-
lare del fenomeno sportivo. Il solo
fatto di poter raccontare in ma-
niera approfondita qualsiasi even-
to pud da una parte arricchire 'of-
ferta per chi guarda da casa 'even-
to ma dall’altro puo invogliare
una pluralita di persone maggiore
a vivere quell’esperienza dal vivo,
che rappresenta la componente
emotiva da sempre insostituibile
nello sport.

__Icone di una nuova visio-
ne dello sport vengono de-
finite le cosiddette ‘Smart Are-
na’. Di cosa si tratta e in che mo-
do influiscono sulla dimensione
partecipativa dello spettatore?
P. Carito — La concezione di
“Smart Arena” ¢ il simbolo di un
nuovo modo di vedere e di vivere
lo sport immergendosi ad un livel-
lo di profondita sempre pits eleva-
to. La concezione di impianto
sportivo viene messa a servizio di
una user experience coinvolgente
attraverso la messa a disposizione
di servizi complessi, con la possi-
bilita di osservare I'evento live con
delle caratteristiche che ¢ possibile
ritrovare prettamente da casa/re-
moto. Sfruttando la tecnologia
delle smart venues, ¢ possibile
analizzare ed utilizzare i dati per

offrire scontistiche e campagne
promozionali personalizzate, for-
nire servizi complessi basati sulla
posizione e offrire esperienze inte-
rattive che migliorano la fruizione
dell’evento nella sua totalita.

T— Come ¢ cambiato ’ap-

Q) proccio con lo sport da
parte delle nuove generazioni?
Il ruolo degli sport influencer e
la responsabilita sui messaggi
veicolati.
P. Carito — Le nuove generazioni
vivono lo sport un po’ come vivo-
no le loro vite quotidiane; pertan-
to, osserviamo un approccio diver-
so, dove I'interesse per gli high-
lights talvolta supera quello dell’in-
tero evento stesso per esteso. L'in-
gresso cosi impattante dei social,
inoltre, permette di entrare laddo-
ve precedentemente non era possi-
bile; pertanto, oggi si vive meno in-
tensamente una gara o partita ma
di contro il prodotto viene fruito
per tutta un’intera settimana attra-
verso dei contenuti che generano
un veloce interesse. In questo con-
testo, gioca un ruolo sempre pilt
importante, la funzione dei perso-
naggi che agiscono e che hanno un
grande seguito all’interno del con-
testo sportivo in quanto con la loro
immagine e comportamenti veico-
lano dei precisi messaggi che han-
no un risvolto tanto a livello eco-
nomico-finanziario dei club di ap-
partenenza e tanto a livello sociale
poiché capaci di influenzare le gio-
vani generazioni.

—. Come ¢ cambiato il rap-
O porto tra sport e tv? Gli
utenti lamentano un condizio-
namento della programmazione
televisiva dovuto alla popolarita
del calcio e un’agenda sportiva
che tende a escludere altre disci-
pline; generando cosi un circolo
vizioso che si autoalimenta. La
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‘cultura dello sport’ ¢ scompar-
sa dai media?

P. Carito — In uno scenario in co-
stante evoluzione, anche la tv sta
dovendo fare i conti con dei meto-
di innovativi per raccontare lo
sport ai telespettatori; ad oggi le tv
non solo competono tra le varie
emittenti, ma devono guardarsi
bene da tutti quei nuovi format,
contenuti e trasmissioni che ven-
gono prodotte sulle nuove piatta-
forme streaming e social (special-
mente Twitch). La concorrenza
viene marcata perché pur proba-
bilmente avendo una forza edito-
riale minore rispetto ai colossi tele-
visivi tradizionali, le trasmissioni
prodotte a mezzo social possono
contare su dei canoni totalmente
rivisti, con una liberta di espressio-
ne e pensiero totalmente divinco-
lata da imposizioni. Questo facili-
ta il dibattito che spesso diviene
anche acceso creando maggiore in-
terazione nel pubblico e quindi al-
to coinvolgimento. In questo con-
testo ancora oggi, I'agenda edito-
riale e televisiva ¢ per la gran parte
occupata dal calcio che talvolta
monopolizza 'attenzione; tutta-
via, grazie alla cura dell'immagine
di molti sportivi (extra calcio) e
I'ottenimento di ottimi risultati
nelle loro discipline, negli ultimi
anni stiamo vedendo una grande
espansione a livello comunicazio-
nale degli eventi di altri sport.

'I' — Progresso, sostenibilita e
O benessere sono tra i grandi
temi dell’Agenda 2030: in che
modo il mondo dello sport se ne
fa simbolo.

P. Carito — Queste tre parole rac-
chiudono benissimo lo spirito at-
traverso il quale vanno inquadrate
le azioni da perseguire e dove vanno
concentrati tutti gli sforzi per rag-
giungere gli obiettivi prefissati. Lo
sport pud e deve farsene carico, e



MEDIA E DIGITAL COMMUNICATION

chiunque opera nel settore sportivo
lo deve tenere a mente, attraverso
una serie di strategie a lungo termi-
ne, le quali attraverso una buona
comunicazione possono arrivare ad
una platea di pubblico molto am-
pio. Il progresso sta alla base del
successo sportivo e il tema della so-
stenibilitd puo essere veicolato at-
traverso lo sport tramite i valori che
da sempre contraddistinguono il
fenomeno sportivo. Infine, quando
parliamo di benessere, non possia-
mo che associarlo all’attivita sporti-
va sia che sia fatta in forma compe-
titiva che ludica; lo sport credo sia
da sempre sinonimo di benessere e
questa difficilmente sara una condi-
zione destinata a mutare.

_La Missione 5 Inclusione e
O Coesione Componente 2.3
Sport e Inclusione sociale del
PNRR, mira a garantire a tutti
P’accesso allo sport, comprese le
persone con disabilita. In che
modo rispondete a questa mis-
sion? Quali le iniziative messe in
campo per la promozione del-
Pinclusivita attraverso lo sport?
P. Carito — Come Fondazione che
organizza gli Europei di Atletica
stiamo predisponendo un piano
che consentira facilita di accesso al-
I'impianto sportivo a tutte le perso-
ne con disabilita. Inoltre, per per-
mettere a tutti di vivere una grande
esperienza sportiva e ’'atmosfera
magica degli europei abbiamo ab-
battuto le barriere del villaggio,
rendendolo a disposizione di tutti
anche senza il possesso di un ta-
gliando per entrare allo stadio. Per
coloro i quali non potranno assiste-
re all’evento live, oltre alle tv tradi-
zionali potranno seguirci ed intera-
gire con noi attraverso i canali so-
cial in cui verranno mostrate delle
immagini, dei retroscena che ri-
prendano alcuni aspetti della com-
petizione che altrimenti con i mez-

zi tradizionali diventerebbe impos-
sibile mandare in onda. Tra noi ed
il pubblico che ci segue da casa,
inoltre, vogliamo che ci sia un’inte-
razione costante e che possa coin-
volgere sempre tutti attivamente; &
proprio per questo motivo, ad
esempio, che abbiamo fatto sce-
gliere il nome della mascotte trami-
te le piattaforme social.

T\— 11 digitale sta realmente ri-
voluzionando il concetto di
inclusivita nel mondo dello sport.
Esistono dei dati in merito?
P. Carito — Credo che il digitale
sia una rivoluzione epocale che ci
avvicina come mai prima d’ora al
concetto di inclusivita. Per conte-
stualizzare, cito dei dati Istat che

fanno abbastanza impressione,

ovvero:

- 79,5% Quota di persone di 6
anni e pitt che hanno usato In-
ternet negli ultimi tre mesi;

— 49,7% Gli individui di 14 anni
e pilt che hanno usato Internet
negli ultimi 12 mesi e hanno
fatto acquisti online.

Questo ci fa capire che abbiamo

circa I'80% di popolazione che ha

a che fare regolarmente con il di-
gitale e che quasi il 50% lo utilizza
sfruttandone le potenzialita. Que-
sti numeri, inoltre, seppur abba-
stanza significativi non ci restitui-
scono uno stato dell’arte dell’an-
damento della digitalizzazione in
tempo reale, ed in ogni caso sono
numeri che riflettono un cospicuo
ed ampio margine di migliora-
mento. Nello sport molte barriere
sono state abbattute tramite il di-
gitale; basti pensare che oggi an-
che coloro i quali non hanno pos-
sibilita economiche per seguire un
evento o un campione, possono in
qualsiasi momento a costo quasi
pari allo 0 collegarsi sui social o
sulle diverse piattaforme esistenti
e seguirli, istaurando addirittura
delle interazioni. Sono inoltre
moltiplicate le varie possibilita di
fare rete e creare delle community
che permettono a qualsiasi indivi-
duo di far parte di qualcosa di pit
grande, in qualsiasi momento e
condizione esso si trovi.

__Ho letto che farete anche
un progetto per le scuole
primarie con un contest com-
pletamente virtuale. Di cosa si
tratta?

E un progetto attraverso il quale
chiederemo ai bambini delle scuo-
le primarie di rappresentare (attra-
verso video ed elaborati) in ma-
niera libera e creativa cosa signifi-
chi lo sport per loro. Trovo che
dare sfogo ed ascolto alla parte pit
pura della nostra societa che sono
i bambini, possa essere un bel se-
gnale. Daremo, inoltre, la possibi-
lita di assistere direttamente allo
stadio ad alcune sessioni dei cam-
pionati europei di Atletica, raffor-
zando cosi la forza del progetto,
motivando con un obiettivo con-
creto a coloro i quali vogliano par-

tecipare.
Maria Elisa Scarcello
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Verso una nuova industria
culturale “intelligente” e creativa?

La logica dei media, I"intelligenza artificiale e le fasi di questa rivoluzione sul
mondo dell’editoria e del marketing digitale ‘sconvolto’ anche dall’emergere di
influencer virtuali. | rischi e le questioni etiche riguardo I’ autenticita e il ruolo

dell’'vmanita nel marketing.

media non sono efficaci a

prescindere, non ¢ sufficien-

te la persuasione, lo diven-
tano nel momento in cui il frui-
tore attribuisce loro tale effica-
cia mediante la soddisfazione
dei propri bisogni.
Fino alla meta del ‘900 circa il
pubblico dei media ¢ stato erro-
neamente inteso come passivo,
senza autonome capacita di cri-
tica, atomizzato o comunque li-
mitato nell’interpretare, elabo-
rare 'informa-azione riprodotta
dai mezzi di comunicazione di
massa e pil in generale dalla
tecnologia. I tempi della vita
quotidiana, nonché la sua orga-
nizzazione pubblica e privata,
sembravano essere ciecamente
guidati dalla tecnica. Finché
successivi studi nel campo so-
ciologico, mediologico e psico-
pedagogico tentarono di rico-
noscere un ruolo attivo e dina-
mico dei pubblici nel rapporto
con i media. Secondo Katz gli
spettatori erano orientati verso
uno scopo che essi cercavano di
realizzare attraverso ’uso dei
mass media, generalmente con
il fine di consumare un deter-
minato prodotto.
Per quanto attivo perd, la logica
industriale dei media era ed ¢,

divenuta nel tempo un carattere
fondamentale dell’essere uma-
no, delle sue relazioni, della sua
storia, della sua cultura consu-
mistica.

Un’industria culturale della vita
quotidiana che ¢ aumentata e si
¢ radicalizzata via via nell’ecolo-
gia della comunicazione umana
e nell’ontologia dell’essere socia-
le parallelamente allo sviluppo
dei nuovi media e delle tecnolo-
gie digitali intelligenti.

Ogni giorno, fin dalle prime ore
del mattino, quando ci alziamo
dal letto controlliamo se duran-
te la notte ci sono state reazioni
ai nostri post, like e visualizza-
zioni. Tutti noi, imprenditori,
studenti, professori, giornalisti,
politici, non facciamo altro che
produrre e consumare contenuti
vendendo visibilita, intimita e
guadagnando grazie a quella
condizione sociale e a quel con-
cetto socio-giuridico che un
tempo sembrava avere un parti-
colare valore etico-culturale (og-
gi, ahime, puramente economi-
co): la trasparenza.

Con l'inizio dell’era elettronica
gli strumenti del marketing tra-
dizionale applicati al campo del-
la comunicazione iperconsumi-
stica hanno riguardato princi-
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palmente la pubblicita stampa-
ta, televisiva, radiofonica. Negli
anni 50, il potere era ancora de-
tenuto dai professionisti del
marketing. Si convinceva il
pubblico-cliente ad acquistare
gli ultimi prodotti all'interno di
un tempo cognitivo lento e di-
stratto e uno spazio specifico
promozionale ancora poco af-
follato, ma in grado di creare bi-
sogni, aspettative, promesse.
Nella societa digitale e trasparente
sono i pubblici consumatori a de-
tenere il potere del consumo e a
governare il tempo e lo spazio del-
la performance. Decidono cosa,
quando e come acquistare. Cosa
creare e condividere. Quando
modificare o addirittura falsificare
i diversi contenuti destinati ad
una circolazione transmediale
senza fine.

Tutto questo non sarebbe stato
possibile senza il marketing di-
gitale via internet, smartphone e
social media.

L’intelligenza artificiale (AI) ¢
ora la prossima grande novita
che portera ulteriori cambia-
menti nel mondo socio-econo-
mico e dell’'informazione (pub-
blicitaria). Secondo un recente
studio condotto dall’Universita
di Sidney in collaborazione con
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professionisti del digital marke-
ting statunitensi ed europei
I’88% dei professionisti del
mondo delle vendite online, e
non, sfruttera appieno la forza
della Al

In che modo?

Il panorama digitale ci ha gia
abituato a conoscere il compor-
tamento sempre piu personaliz-
zato dell’'utente, guidato da al-
goritmi, intrappolato in filter
bubbles, comodo all’interno del-
la sua comfort zone.
L’intelligenza artificiale nel
marketing digitale non fara al-
tro che velocizzare e rafforzare
Iesperienza digitale personaliz-
zata delle audiences, inviando
specifiche pubblicita alle perso-
ne giuste al momento giusto mi-
gliorando il processo decisionale
complessivo.

Secondo Connor Chmielewski,
responsabile della crescita e del
marketing digitale di Devotion,
ogni piattaforma di digital mar-
keting a pagamento utilizzera
I’apprendimento automatico
per ottimizzare campagne, pre-
vedere i risultati della stessa sulla
base dell’analisi predittiva, offri-
re esperienze di contenuti perso-
nalizzate su tutti i canali , circo-
scrivere l'utilizzo di parole chia-
ve e cluster di argomenti per
Iottimizzazione dei contenuti
nei diversi motori di ricerca.
Chmielewski ritiene che il pote-
re dell’Al verra utilizzato soprat-
tutto per lo sviluppo di creativita
pubblicitaria attraverso I'utilizzo
di tecnologie di sintesi vocale.
Questa tipologia di strumento
prevede l'utilizzo di reti neurali
al fine di riprodurre artificial-
mente la voce umana. I genera-
tori di sintesi vocale, infatti,
vengono utilizzati in vari modi,

CONSIGLI DI LETTURA

Giacomo Bt

Uscire dalla societa infetta

Politiche dell'infoy ione, della cura ¢ della fiducia

CULTURA B SALUTE EDIT

Nessuno sembra avere pit tempo e
voglia di ricordare. Non importa piv
parlare di quello shock globale chia-
mato Covid-19. Cerchiamo di rimuo-
vere ogni traccia fisica, cognitiva e
digitale di un tempo caratterizzato
da distanza, dubbio e dolore. Ma
qualche sinfomo ¢'é ancora ed ¢ ben
visibile nella nostra comunicazione,
nel nostro stile di vita, nel modo in cui
ci rapportiamo con gli altri o proget-
tiamo le nostre giornate. Ripartire
dalla crisi pandemica, esplorandola
da dentro, per poi andare oltre, pro-
vando a reinventare e reinventarci, si
prospetta al momento il percorso piv
adeguato da percorrere per uscire
dalla societd ancora infetta.

anche come tecnologia assistiva
per le persone con difficolta di
apprendimento e da aziende e
creatori come voce fuori campo.
Questi generatori sono anche
ampiamente utilizzati nei gio-
chi, nel branding, nell’anima-
zione, nello sviluppo di assisten-
ti vocali, negli audiolibri e mol-
to altro. E con i rapidi progressi
nel campo, la tecnologia non ri-
chiede pit grandi volumi di
campioni vocali o persino appa-
recchiature professionali per
funzionare correttamente.

L’industria del digital marke-
ting, inoltre, ¢ stata di recente
“sconvolta” anche dall’emergere
di influencer virtuali. Si ricordi
ad esempio il caso di Emily Pel-
legrini o Aitana Lopez, giovani
modelle-influencer virtuali la
cui straordinaria somiglianza
con persone reali ha sollevato
importanti interrogativi sulla
percezione degli utenti e sui ri-
svolti etici del consumo online.
La sua presenza sui social media,
le interazioni con il pubblico e
la vita apparentemente reale
hanno confuso molti utenti,
portandoli a domandarsi quan-
to possano realmente credere a
cid che vedono online.

Queste recenti novitd mettono
in luce la sfida etica legata all’u-
tilizzo dell’Intelligenza Artificia-
le per la creazione di influencer
virtuali, in grado potenzialmen-
te di ingannare il pubblico. In
questo contesto, i marketer sono
chiamati a riflettere sulla delica-
tezza dell’equilibrio tra il pro-
gresso tecnologico e la tutela dei
consumatori. Sebbene gli in-
fluencer virtuali offrano nuove
opportunita di marketing, ¢
cruciale considerare come la lo-
ro presenza possa influenzare la
percezione della realtd online e
come le aziende possano gestire
in modo etico questa situazione.
Chmielewski avverte che tale
tecnologia debba essere severa-
mente e razionalmente control-
lata fin dalle prime fasi della sua
applicazione e dunque dal mo-
mento in cui “fuoriescono” dal-
le menti degli sviluppatori per
garantire che i pregiudizi umani
non vengano incorporati nella
tecnologia sociale.

Le stesse logiche e gli stessi ri-
schi sembrano appartenere an-
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che al mondo dell’editoria e del
giornalismo per nulla estraneo
all’effetto Al.

“The Rise of the Robot Repor-
ter” lo spaventoso titolo di un
articolo del New York Times
pubblicato nel 2019 in cui si fa-
ceva notare come un terzo dei
contenuti pubblicati da Bloom-
berg News fosse stato generato
dal sistema automatizzato del-
lazienda, chiamato “Cyborg”.
Uno scenario preoccupante so-
prattutto per gli operatori del-
I'informazione, molti dei quali
temono da tempo di finire sosti-
tuiti da un algoritmo: una in-

TELEVISIONE

quietudine crescente chiamata
la nuova “ansia da automazio-
ne”. Non sorprende dunque che
gran parte dell’attenzione dei
giornalisti e delle giornaliste sia
incentrata oggi sul come I’Al
potra influenzare le loro prati-
che lavorative fuori e dentro le
redazioni.

Come scrisse Carl Gustav Lin-
den in un articolo scientifico
per la rivista Digital Journalism
nel 2015, forse la domanda cor-
retta che dovremmo porci non
riguarda che fine faranno i gior-
nalisti e come I’Al sostituira I’o-
peratore dell’informazione, ma,

piuttosto, perché dopo decenni
di automazione ci sono ancora
cosi tanti lavori umani nel gior-
nalismo.

La risposta? Nonostante 40 anni
di automazione, il giornalismo
come industria culturale creati-
va ha mostrato resilienza e una
forte capacita di adattamento e
mitigazione delle nuove tecno-
logie.

Siamo forse ancora molto lonta-
ni, dunque, dallo scenario in cui
un giornalista robot sostituira
un reporter umano.

Giacomo Buoncompagni

Settant’anni di Rai: quale futuro
per il servizio pubblico?

Le trasformazioni della televisione italiana: dal monopolio alla necessita di adat-
tarsi ai nuovi linguaggi e dinamiche digitali. Il ruolo guida dell’Italia come labora-
torio di innovazione culturale e digitale nel contesto globale.

a Rai com’¢ noto que-
st’anno festeggia un dop-
pio anniversario, quello
dei cento anni della radio e del-
le trasmissioni della fu Eiar su
cui venne rifondata 'azienda di
Viale Mazzini dopo la Seconda
Guerra Mondiale, e quello della

TV. In Italia dire Rai e dire TV
¢ stato sinonimo almeno fino
all’avvento delle concorrenti
private, e ancora oggi per molti
aspetti la televisione pubblica
rappresenta un punto di riferi-
mento per i mezzi a disposizio-
ne e per la pluralitd dell’offerta
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di cui dispone. La trasformazio-
ne da una tv pedagogica e pa-
ternalista, come tutti i mono-
poli del resto, in un broadcaster
votato al pluralismo prima e la
rincorsa per lo share alle tv
commerciali poi hanno cambia-
to, forse snaturato, il suo ruolo

continua a pag. 15 -
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Messaggio del Santo Padre Francesco
per la 58™ Giornata Mondiale
delle Comunicazioni Sociali

Intelligenza artificiale
e sapienza del cuore:
per una comunicazione
pienamente umana

Cari fratelli e sorelle!

L’evoluzione dei sistemi della cosiddetta
“intelligenza artificiale”, sulla quale ho gia ri-
flettuto nel recente Messaggio per la Giornata
Mondiale della Pace, sta modificando in modo
radicale anche 'informazione e la comunica-
zione e, attraverso di esse, alcune basi della
convivenza civile. Si tratta di un cambiamento
che coinvolge tutti, non solo i professionisti.
L’accelerata diffusione di meravigliose inven-
zioni, il cui funzionamento e le cui potenziali-
ta sono indecifrabili per la maggior parte di
noi, suscita uno stupore che oscilla tra entusia-
smo e disorientamento e ci pone inevitabil-
mente davanti a domande di fondo: cosa &
dunque 'uomo, qual ¢ la sua specificita e qua-
le sar il futuro di questa nostra specie chiama-
ta homo sapiens nell’era delle intelligenze arti-
ficiali? Come possiamo rimanere pienamente
umani e orientare verso il bene il cambiamen-
to culturale in atto?

A partire dal cuore

Innanzitutto conviene sgombrare il terreno
dalle letture catastrofiche e dai loro effetti para-
lizzanti.

Gia un secolo fa, riflettendo sulla tecnica e
sul’'uomo, Romano Guardini invitava a non
irrigidirsi contro il “nuovo” nel tentativo di
«conservare un bel mondo condannato a spari-
re». Al tempo stesso, pero, in modo accorato
ammoniva profeticamente: «Il nostro posto ¢
nel divenire. Noi dobbiamo inserirvici, ciascu-
no al proprio posto (...), aderendovi onesta-
mente ma rimanendo tuttavia sensibili, con un
cuore incorruttibile, a tutto cio che di distrutti-
vo e di non umano ¢ in esso». E concludeva: «Si
tratta, ¢ vero, di problemi di natura tecnica,
scientifica, politica; ma essi non possono esser
risolti se non procedendo dall'uomo. Deve for-
marsi un nuovo tipo umano, dotato di una pit
profonda spiritualitd, di una liberta e di una in-
teriorita nuove» [1].

In quest’epoca che rischia di essere ricca di
tecnica e povera di umanita, la nostra riflessio-
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ne non pud che partire dal cuore umano [2].
Solo dotandoci di uno sguardo spirituale, solo
recuperando una sapienza del cuore, possiamo
leggere e interpretare la novita del nostro tem-
po e riscoprire la via per una comunicazione
pienamente umana. Il cuore, inteso biblica-
mente come sede della liberta e delle decisioni
pil importanti della vita, ¢ simbolo di integri-
ta, di unitd, ma evoca anche gli affetti, i deside-
ri, 1 sogni, ed ¢ soprattutto luogo interiore del-
I'incontro con Dio. La sapienza del cuore ¢
percio quella virtti che ci permette di tessere in-
sieme il tutto e le parti, le decisioni e le loro
conseguenze, le altezze e le fragilita, il passato e
il futuro, l'io e il noi.

Questa sapienza del cuore si lascia trovare
da chi la cerca e si lascia vedere da chi la ama;
previene chi la desidera e va in cerca di chi ne ¢
degno (cfr Sap 6,12-16). Sta con chi accetta
consigli (cfr Pr 13,10), con chi ha il cuore doci-
le, un cuore che ascolta (cfr 1 Re 3,9). Essa ¢ un
dono dello Spirito Santo, che permette di vede-
re le cose con gli occhi di Dio, di comprendere
i nessi, le situazioni, gli avvenimenti e di sco-
prirne il senso. Senza questa sapienza |esisten-
za diventa insipida, perché ¢ proprio la sapien-
za — la cui radice latina sapere la accomuna al
sapore — a donare gusto alla vita.

Opportunita e pericolo

Non possiamo pretendere questa sapienza
dalle macchine. Benché il termine intelligenza
artificiale abbia ormai soppiantato quello piu
corretto, utilizzato nella letteratura scientifica,
machine learning, I'utilizzo stesso della parola
“intelligenza” ¢ fuorviante. Le macchine possie-
dono certamente una capacita smisuratamente
maggiore rispetto all'uomo di memorizzare i
dati e di correlarli tra loro, ma spetta all'uomo e
solo a lui decodificarne il senso. Non si tratta
quindi di esigere dalle macchine che sembrino

umane. Si tratta piuttosto di svegliare 'uomo
dall’ipnosi in cui cade per il suo delirio di onni-
potenza, credendosi soggetto totalmente auto-
nomo e autoreferenziale, separato da ogni lega-
me sociale e dimentico della sua creaturalita.

In realtd, 'uomo da sempre sperimenta di
non bastare a sé stesso e cerca di superare la
propria vulnerabilita servendosi di ogni mezzo.
A partire dai primi manufatti preistorici, utiliz-
zati come prolungamenti delle braccia, attra-
verso 1 media impiegati come estensione della
parola, siamo oggi giunti alle piu sofisticate
macchine che agiscono come ausilio del pensie-
ro. Ognuna di queste realta pud perd essere
contaminata dalla tentazione originaria di di-
ventare come Dio senza Dio (cfr Gen 3), cio¢
di voler conquistare con le proprie forze cio che
andrebbe invece accolto come dono da Dio e
vissuto nella relazione con gli altri.

A seconda dell’orientamento del cuore, ogni
cosa nelle mani dell’'uomo diventa opportunita
o pericolo. Il suo stesso corpo, creato per essere
luogo di comunicazione e comunione, pud di-
ventare mezzo di aggressivita. Allo stesso modo
ogni prolungamento tecnico dell'uomo puo es-
sere strumento di servizio amorevole o di domi-
nio ostile. I sistemi di intelligenza artificiale
possono contribuire al processo di liberazione
dall’ignoranza e facilitare lo scambio di infor-
mazioni tra popoli e generazioni diverse. Posso-
no ad esempio rendere raggiungibile e com-
prensibile un enorme patrimonio di conoscenze
scritto in epoche passate o far comunicare le
persone in lingue per loro sconosciute. Ma pos-
sono al tempo stesso essere strumenti di “inqui-
namento cognitivo”, di alterazione della realta
tramite narrazioni parzialmente o totalmente
false eppure credute — e condivise — come se fos-
sero vere. Basti pensare al problema della disin-
formazione che stiamo affrontando da anni nel-
la fattispecie delle fake news [3] e che oggi si av-
vale del deep fake, cio¢ della creazione e diffu-
sione di immagini che sembrano perfettamente

I 1l Telespettatore - N. 1-2-3 - Gennaio/Marzo 2024




INSERTO

verosimili ma sono false (¢ capitato anche a me
di esserne oggetto), o di messaggi audio che usa-
no la voce di una persona dicendo cose che la
stessa non ha mai detto. La simulazione, che ¢
alla base di questi programmi, puo essere utile
in alcuni campi specifici, ma diventa perversa la
dove distorce il rapporto con gli altri e la realta.

Della prima ondata di intelligenza artificia-
le, quella dei social media, abbiamo gia com-
preso I'ambivalenza toccandone con mano, ac-
canto alle opportunita, anche i rischi e le pato-
logie. Il secondo livello di intelligenze artificiali
generative segna un indiscutibile salto qualita-
tivo. E importante quindi avere la possibilita di
comprendere, capire e regolamentare strumen-
ti che nelle mani sbagliate potrebbero aprire
scenari negativi. Come ogni altra cosa uscita
dalla mente e dalle mani dell’'uomo, anche gli
algoritmi non sono neutri. Percid ¢ necessario
agire preventivamente, proponendo modelli di
regolamentazione etica per arginare i risvolti
dannosi e discriminatori, socialmente ingiusti,
dei sistemi di intelligenza artificiale e per con-
trastare il loro utilizzo nella riduzione del plu-
ralismo, nella polarizzazione dell’opinione
pubblica o nella costruzione di un pensiero
unico. Rinnovo dunque il mio appello esortan-
do «la Comunita delle nazioni a lavorare unita
al fine di adottare un trattato internazionale
vincolante, che regoli lo sviluppo e l'uso del-
Iintelligenza artificiale nelle sue molteplici for-
me» [4]. Tuttavia, come in ogni ambito uma-
no, la regolamentazione non basta.

Crescere in umanita

Siamo chiamati a crescere insieme, in uma-
nitd e come umanita. La sfida che ci ¢ posta di-
nanzi ¢ di fare un salto di qualita per essere al-
I’altezza di una societa complessa, multietnica,
pluralista, multireligiosa e multiculturale. Sta a
noi interrogarci sullo sviluppo teorico e sull’u-

so pratico di questi nuovi strumenti di comu-
nicazione e di conoscenza. Grandi possibilita
di bene accompagnano il rischio che tutto si
trasformi in un calcolo astratto, che riduce le
persone a dati, il pensiero a uno schema, I'espe-
rienza a un caso, il bene al profitto, e soprattut-
to che si finisca col negare 'unicita di ogni per-
sona e della sua storia, col dissolvere la concre-
tezza della realtd in una serie di dati statistici.

La rivoluzione digitale pud renderci piu li-
beri, ma non certo se ci imprigiona nei modelli
oggi noti come echo chamber. In questi casi,
anziché accrescere il pluralismo dell’informa-
zione, si rischia di trovarsi sperduti in una palu-
de anonima, assecondando gli interessi del
mercato o del potere. Non ¢ accettabile che 'u-
so dell’intelligenza artificiale conduca a un
pensiero anonimo, a un assemblaggio di dati
non certificati, a una deresponsabilizzazione
editoriale collettiva. La rappresentazione della
realta in big data, per quanto funzionale alla
gestione delle macchine, implica infatti una
perdita sostanziale della verita delle cose, che
ostacola la comunicazione interpersonale e ri-
schia di danneggiare la nostra stessa umanita.
L’informazione non puo essere separata dalla
relazione esistenziale: implica il corpo, lo stare
nella realtd; chiede di mettere in relazione non
solo dati, ma esperienze; esige il volto, lo sguar-
do, la compassione oltre che la condivisione.

Penso al racconto delle guerre e a quella
“guerra parallela” che si fa tramite campagne di
disinformazione. E penso a quanti reporter so-
no feriti o muoiono sul campo per permetterci
di vedere quello che i loro occhi hanno visto.
Perché solo toccando con mano la sofferenza
dei bambini, delle donne e degli uomini, si puo
comprendere 'assurdita delle guerre.

L’uso dell’intelligenza artificiale potra con-
tribuire positivamente nel campo della comu-
nicazione, se non annullera il ruolo del giorna-
lismo sul campo, ma al contrario lo affianche-
ra; se valorizzera le professionalita della comu-
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nicazione, responsabilizzando ogni comunica-
tore; se restituira ad ogni essere umano il ruolo
di soggetto, con capacita critica, della comuni-
cazione stessa.

Interrogativi per 'oggi e il domani

Alcune domande sorgono dunque sponta-
nee: come tutelare la professionalita e la dignita
dei lavoratori nel campo della comunicazione e
della informazione, insieme a quella degli uten-
ti in tutto il mondo? Come garantire I'intero-
perabilita delle piattaforme? Come far si che le
aziende che sviluppano piattaforme digitali si
assumano le proprie responsabilita rispetto a
cio che diffondono e da cui traggono profitto,
analogamente a quanto avviene per gli editori
dei media tradizionali? Come rendere piu tra-
sparenti i criteri alla base degli algoritmi di in-
dicizzazione e de-indicizzazione e dei motori di
ricerca, capaci di esaltare o cancellare persone e
opinioni, storie e culture? Come garantire la
trasparenza dei processi informativi? Come
rendere evidente la paternita degli scritti e trac-
ciabili le fonti, impedendo il paravento dell’a-
nonimato? Come rendere manifesto se un’im-
magine o un video ritraggono un evento o lo si-
mulano? Come evitare che le fonti si riducano
a una sola, a un pensiero unico elaborato algo-
ritmicamente? E come invece promuovere un
ambiente adatto a preservare il pluralismo e a
rappresentare la complessita della realta? Come
possiamo rendere sostenibile questo strumento
potente, costoso ed estremamente energivoro?
Come possiamo renderlo accessibile anche ai
paesi in via di sviluppo?

Dalle risposte a questi e ad altri interrogativi
capiremo se lintelligenza artificiale finird per
costruire nuove caste basate sul dominio infor-
mativo, generando nuove forme di sfruttamen-
to e di diseguaglianza; oppure se, al contrario,
portera pil eguaglianza, promuovendo una

corretta informazione e una maggiore consape-
volezza del passaggio di epoca che stiamo attra-
versando, favorendo I'ascolto dei molteplici bi-
sogni delle persone e dei popoli, in un sistema
di informazione articolato e pluralista. Da una
parte si profila lo spettro di una nuova schiavi-
tu, dall’altra una conquista di libertd; da una
parte la possibilita che pochi condizionino il
pensiero di tutti, dall’altra quella che tutti par-
tecipino all’elaborazione del pensiero.

La risposta non ¢ scritta, dipende da noi.
Spetta all'uomo decidere se diventare cibo per
gli algoritmi oppure nutrire di liberta il proprio
cuore, senza il quale non si cresce nella sapien-
za. Questa sapienza matura facendo tesoro del
tempo e abbracciando le vulnerabilita. Cresce
nell’alleanza fra le generazioni, fra chi ha me-
moria del passato e chi ha visione di futuro. So-
lo insieme cresce la capacita di discernere, di vi-
gilare, di vedere le cose a partire dal loro com-
pimento. Per non smarrire la nostra umanita,
ricerchiamo la Sapienza che ¢ prima di ogni co-
sa (cfr Sir 1,4), che passando attraverso i cuori
puri prepara amici di Dio e profeti (cfr Sap
7,27): ci aiutera ad allineare anche i sistemi del-
I'intelligenza artificiale a una comunicazione
pienamente umana.

Roma, San Giovanni in Laterano, 24 gennaio
2024

FRANCESCO

Fonte: www.vatican.va

[1] Lettere dal lago di Como, Brescia 2022 5, 95-97.

[2] In continuitd con i Messaggi per le precedenti Giornate
Mondiali delle Comunicazioni Sociali, dedicati all’incontrare
le persone dove e come sono (2021), [I’ascoltare con 'orec-
chio del cuore (2022) e al parlare col cuore (2023).

[3] Cfr “La verita vi fara liberi” (Gv 8,32). Fake news e giornali-
smo di pace. Messaggio per la LII Giornata Mondiale delle
Comunicazioni Sociali, 2018.

[4] Messaggio per la LVII Giornata Mondiale della Pace, 1° gen-
naio 2024, 8.
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- continua da pag. 14

primario di servizio pubblico.
Ma ¢ cosi?

“Non di solo Maestro Manzi vi-
ve la Rai”, spiega con una battu-
ta il professor Giampiero Ga-
maleri, gia ordinario di sociolo-
gia della comunicazione a Roma
Tre ed ex Consigliere di Ammi-
nistrazione dal 1998 al 2002
(quindi uno che la tv e la Rai, la
conosce molto bene), la necessi-
ta di superare I'idea che il servi-
zio pubblico debba concentrarsi
esclusivamente su programmi
educativi e culturali. Per Gama-
leri infatti “Il servizio pubblico
non deve limitarsi a fare cultura
ed educazione, ma deve trattare
tutti i gangli fondamentali della
societd contemporanea”. A que-
sto si aggiunge 'importanza di
fornire una narrazione storica
condivisa attraverso ad esempio
la fiction televisiva: “La Rai do-
vrebbe illustrare i pilastri della
nostra storia nazionale e mon-
diale con rigore e capacita
espressiva, per aiutare i giovani a
sviluppare uno spessore di giu-
dizio”. “La Rai deve essere la co-
struttrice della nostra storia,
promuovendo una visione plu-
ralistica e stimolando il pensiero
critico in modo accattivante”.
C’¢ riuscita nel tempo? “In ma-
niera altalenante, come tutte le
cose”. Del suo mandato nel
Consiglio di Amministrazione
Rai, Gamaleri ricorda con orgo-
glio 'avvio di importanti inizia-
tive, tra cui la fondazione di Rai
Cinema. Sottolineando I'im-
portanza di queste scelte: “La
fondazione di Rai Cinema era
nell’ambito di un disegno di
fondazioni di societa consociate
o divisioni autonome, capaci di
camminare con le loro gambe e
rispondere sui dati culturali ed

economici che loro stessi espri-
mevano”. Una idea di responsa-
bilitd e autonomia del manage-
ment che ha portato bene, sono
molte le produzioni targate Rai
Cinema che finiscono premiate
in giro per il mondo.

La riforma del 1976 quella che
ha introdotto una forma di plu-
ralismo e vitalita culturale nella
Rai, suddividendola in reti sepa-
rate, ha aperto un tema di co-
stante riflessione mediatica e
politica “Questa suddivisione
ha permesso una maggiore dif-
ferenziazione delle voci e delle
prospettive all’interno della pro-
grammazione” spiega Stefano
Balassone autore televisivo, gia
vicedirettore di RaiTre (che
contribul a portare dal 2 al
10%) e poi Consigliere di Am-
ministrazione, giornalista e stu-
dioso dei media. Caso specifico
poi le testate giornalistiche “Le
diverse testate, come TG1, TG2
e TG3, hanno riflessi politici e
ideologici distinti, che si sono
riflessi nelle loro linee editoriali
e nella presentazione delle noti-
zie” una contrapposizione nata
durante la Prima Repubblica,
ma che poi con Tangentopoli
prima e con la trasformazione
del panorama politico dopo ¢
andata via via scemando.

In tutto questo si innesta anche
la crisi generale della stampa —
provocata prima dalla tv privata
e poi da internet —, in cui “La
RAI — dice Balassone — ha ga-
rantito stabilitd economica per
molti giornalisti, fornendo posti
di lavoro e contributi previden-
ziali”, in un clima osmotico tra
potere politico e presenza nelle
redazioni, contribuendo a raf-
forzare 'idea di una Rai politi-
cizzata. In questo senso “La Rai

ha assolto il suo compito di ser-
vizio pubblico in base alle diret-
tive politiche dell’epoca, ma
possiamo discutere se sia stata la
giusta domanda politica”, chio-
sa Michele Mezza, giornalista e
fondatore di Rainews24 (di cui
¢ stato anche vicedirettore), sot-
tolineando il ruolo della com-
mittenza politica nel determina-
re il mandato della Rai nel corso
degli anni. Mezza evidenzia la
trasformazione della Rai da
strumento elitario a fenomeno
di massa, con conseguenze sulla
sua capacita di adattarsi ai cam-
biamenti sociali e tecnologici.
“Con ’entrata nel nuovo mil-
lennio le carte si confondono
completamente” spiega metten-
do in luce le sfide rappresentate
dal passaggio alla digitalizzazio-
ne e la concorrenza delle grandi
piattaforme tecnologiche. In
fondo basta pensare alla risposta
di Raiplay all’arrivo di Netflix
in quella che risulta la sua sfida
principale oggi: quella cioe di
aggiornare la sua missione per
rimanere rilevante e inclusiva in
un panorama mediatico in rapi-
da evoluzione. “La Rai si deve
porre il problema di come puo
interferire e contrattare con le
grandi piattaforme”, sottolinea,
evidenziando “la necessita di
adattarsi ai nuovi linguaggi e al-
le dinamiche digitali” dice anco-
ra Mezza.

Ma una delle riflessioni pil in-
triganti di Michele Mezza du-
rante la chiacchierata con noi ri-
guarda un concetto in cui il ruo-
lo dell'Ttalia sarebbe addirittura
di guida in questo processo.
“Noi siamo un Paese guida nella
cosiddetta smaterializzazione
dei linguaggi”, ovvero quel pro-
cesso di produzione di valore
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oggi non ¢ pil legata agli oggetti
tangibili, ma piuttosto alle rela-
zioni e allo storyrelling: “Oggi
quello ¢ il prodotto che crea va-
lore, mica I'oggetto”, spiega
Mezza, citando I'esperta di mar-
keting Mary Adam. Questa pro-
spettiva mette in discussione il
tradizionale concetto di produ-
zione economica, spostando
Iattenzione verso I'importanza
della narrativa e della creativita
di cui I'Italia sarebbe ancora
campione anche un po’ per in-
dole nazionale “Noi mantenia-
mo un istinto unico”, osserva,
riconoscendo il valore intrinse-
co delle risorse creative del Pae-
se. L'ex vicedirettore esemplifica
questa idea citando settori come
il turismo, la musica e il patri-
monio artistico, che rappresen-

tano non solo fonti di reddito,
ma anche veicoli di identita e
narrazione nazionale che hanno
effetto sul sistema-Paese e la sua
attrattivita. E in questa prospet-
tiva che Mezza invita a conside-
rare |'Italia come un laboratorio
di innovazione culturale e digi-
tale, con un potenziale unico
nel contesto globale. “Noi sia-
mo stati il primo Paese a fare la
riforma della televisione negli
anni Ottanta”, ricorda, sottoli-
neando il ruolo pionieristico
dell’Ttalia in settori come la tele-
visione digitale e la telefonia cel-
lulare che ha avuto la pil rapida
diffusione pro capite proprio
nel nostro Paese.

Ma quindi qual ¢ il futuro di
quella che ¢ ancora una delle
principali aziende editoriali e
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culturali che ha I'Ttalia? Molto
dipende da come affrontera il
mondo nuovo che non ¢ alle
porte, ¢ gia in atto. Innanzitutto
facendosi ibridare dalle nuove
tecnologie, proponendo nuovi
formati e uno scambio biunivo-
co, come ad esempio accade con
Sanremo, evento vecchio quan-
to la televisione stessa, eppure
risignificato e attualizzato attra-
verso 'uso dei social. Ma anche,
come ci dice Stefano Balassone
“attraverso un approccio pitt di-
namico e inclusivo, che pro-
muova una maggiore diversita
di prospettive e opinioni, la RAI
potra affermarsi come un servi-
zio pubblico mediatico di rile-
vanza e valore per la societa ita-
liana”.

Lucandrea Massaro

[ circuiti della comunicazione
e dell'informazione

I media, a cacia di audience, cedono alle logiche dei social e I'informazione si fu in-
trattenimento. Con effetti devastanti: dalla distorsione della realta alla polarizza-
zione. Il lavoro dell’Unione Cattolica Stampa ltaliana per un giornalismo costruttivo.

circuiti della comunicazio-

ne e informazione possono

essere generativi o degene-
rativi.

Sono generativi quando aiuta-
no la persona e le relazioni tra
persone a crescere. Sono dege-
nerativi quando impoveriscono
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la persona e inaridiscono, anzi-
ché nutrire, le relazioni. Social
come Facebook, che hanno
condizionato in modo signifi-
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cativo lo sviluppo della nostra
socialita e delle nostre relazioni,
compiono vent’'anni e sono giu-
dicati, almeno dalle nuove ge-
nerazioni, gia vecchi. Invecchia
rapidamente anche un altro so-
cial — stessa proprieta — come
Instagram, e stessa sorte tocche-
ra a breve per 'ultimo arrivato,
Tiktok.

C’¢ una rincorsa generaziona-
le: appena un adulto riesce a
mettersi in sintonia con un so-
cial, 1 ragazzi ne escono. Non ¢
un caso.

Nell’informazione si vive una
rincorsa simile, con il risultato
che giornali e tv, rincorrendo i
social, hanno perso la loro iden-
titd, e con questa, anche la cre-
dibilita e la fiducia dell’opinio-
ne pubblica.

I social costituiscono uno degli
effetti del 2.0, una possibilita
offerta a tutti, apparentemente
gratis, di esprimersi attraverso
canali che, potenzialmente, tut-
ti possono seguire. Prima si po-
teva parlare, scrivere, lettere, e-
mail... dai primi anni del nuo-
vo secolo ¢ nata questa oppor-
tunita straordinaria. Addirittu-
ra c’¢ chi ha posto il problema
che questo ‘potere’ potesse so-
stituire la necessita di un gior-
nalismo professionale. Questo
dubbio & rientrato abbastanza
presto, perché, quando tutti di-
cono tutto, non si sa pitt di chi
e di cosa fidarsi.

L’effetto distorsivo perd c’¢
stato, perché i social sono co-
munque diventati fonte per un
giornalismo che proprio la rete
ha fatto diventare ossessivo,
per velocita, tempi di verifica,
e cosl via.

L’avvento dei social ha drogato
I’informazione e costretto i

giornalisti a rincorrere questa
che, comunque la si metta, ¢
diventata una fonte importan-
te. Oggi i media non vanno piu
a casa delle famiglie delle vitti-
me a chiedere una foto, la cer-
cano su fb, a volte sbagliando
anche bersaglio, perché la vita ¢
molto spesso pill fantasiosa del-
la creativita umana. Ci sono so-
sia, profili simili, o fake, omo-
nimie, etc.

Era fisiologico che il giornali-
smo entrasse in crisi e che que-
sto rincorrere i social abbia por-
tato poi non solo a una distor-
sione, ma anche a una nuova,
non virtuosa, vita di questa pro-
fessione. Prime pagine, apertu-
re tg forzatamente inchiodate
su un fatto di cronaca che viene
mediaticamente esaltato, rientri
senza notizie che durano per
settimane, con una coda per-
manente sui talk di tutte le reti,
pubbliche e private, in cui fatti
e personaggi vengono anato-
mizzati all’esasperazione. Si
crea cosi una catena mediatica
estenuante, tra giornali, perio-
dici, testate on line, televisive,
in cui ogni redazione gioca ad
arrivare per prima, anche a co-
sto di superare la realtd, offren-
do certezze inesistenti. Infor-
mazioni acchiappaclick prive di
reali fondamenti, titoli strillati
che non trovano poi corrispon-
denza nei testi. Spesso, chi vuo-
le usare il rigore, chi desidera
usare il rigore, & costretto ad al-
zare le braccia, si dichiara scon-
fitto. La gente per un po’ resta
incollata agli schermi di tv e cel-
lulari, ma il giudizio sul prodot-
to ¢ netto, € NonN Certo positivo.
Decine di anni fa il cardinal
Carlo Maria Martini lo aveva
detto, scrivendo “Il lembo del

mantello”: “attenti, 'informa-
zione urlata sul momento sem-
bra pagare, ma poi allontana
lettori e ascoltatori”. Un richia-
mo rimasto abbastanza inascol-
tato. [ giornali e i tg inseguono i
talk nei quali i giornalisti la fan-
no comunque da padroni, en-
trando in questa melassa dove
la notizia sembra perdersi in
narrazioni fortemente roman-
zate che tra 'altro costringono
gli spettatori a entrare in una
dinamica polarizzante in cui il
pubblico ¢ costretto a schierar-
si, fra colpevolisti e innocenti-
sti, per quel che riguarda la cro-
naca, e fra schieramenti, se si
parla di politica.

Il giornalismo, tuttavia ha un
importante ruolo di intermedia-
zione. Quando 'informazione
rischia di confondersi con I'in-
trattenimento e il pubblico non
solo ne esce confuso, ma anche
irritato, ¢ evidente che si impo-
ne una serie di riflessioni.

Una strada sbagliata, ma ricor-
rente, & quella che porta a igno-
rare i segnali di allarme. C’¢ una
forma di fatalismo che porta ad
accettare il declino senza reazio-
ni particolari. La legge istitutiva
dell’Ordine dei giornalisti ha or-
mai 61 anni e ancora non si ve-
dono scenari particolari, anche
se il Consiglio nazionale dell’Or-
dine ¢ riuscito, dopo anni, a li-
cenziare la bozza di riforma. La
legge, tuttavia, la fa il Parlamen-
to, dove gli iscritti all'Ordine so-
no una marea: marea che da an-
ni ha dimenticato I'esercizio atti-
vo della professione, e — anzi —
non si fa problemi ad attaccare
alzo zero la liberta di stampa.
C’¢ un evidente conflitto di in-
teressi fra 'essere parlamentare e
giornalista e tutto questo la dice
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lunga sulla situazio-
ne di stallo.

CONSIGLI DI LETTURA

che fa propria 'on-
da lunga che arriva

Il sindacato & co-
stretto a rincorrere
le crisi e le vertenze
per affrontare le cri-
si, con editori molto
sfacciati, che comu-
nicano con enfasi
profumati profitti
economici e pero at-
tivano stati di crisi,
licenziano, mettono
in cassa integrazio-
ne. Riescono, con la
copertura governa-
tiva, a fare cose che
non si potrebbero
fare.

In questo quadro,
abbastanza desolan-
te, in cui giornalisti
giovani e meno gio-
vani vengono pagati
a tre euro a pezzo e
faticano a mettere
insieme il pranzo
con la cena attraver-
so tante collabora-
zioni anche contem-
poranee, cosa si pud
fare?

Da  presidente
dell’Unione Catto-
lica Stampa Italia-
na, ho cercato di at-
tivare momenti di

FRANCESNGO

CO!

Y

ICARE

20 giornalisti in dialogo con il Pontefice

Prefazione di Paolo Ruffini

LIBRERIA
EDITRICE
VATICANA

dagli Stati Uniti
proponendo un mo-
do nuovo, uno stile
innovativo, basato
sulla qualita, sulla
capacita d’inchiesta
e sugli stimoli che
arrivano da papa
Francesco: consu-
mate la suola delle
scarpe, usate empa-
tia, assenza di giudi-
zio, ascoltate con
I’orecchio del cuore.
I laboratori attivati
dall’Ucsi hanno da-
to vita a un numero
speciale della rivista
Desk e a un volume
pubblicato con la
Libreria Editrice
Vaticana: abbiamo
raccolto i 10 mes-
saggi del Santo Pa-
dre ai giornalisti,
chiedendo un com-
mento a venti gior-
nalisti (e non solo)
di chiara fama. So-
no piccoli passi. La
scommessa € riusci-
re a ottenere in Ita-
lia i risultati che il
giornalismo costrut-
tivo sta ottenendo

formazione e ag-

giornamento pro-

fessionale per giovani giornali-
sti, ad Assisi, mirati a una ri-
presa deontologica, ma anche a
costruire cornici progettuali.
Esempio, la missione a Bruxel-
les, in cui un nostro gruppo ¢
entrato in contatto con l'uffi-
cio stampa del parlamento eu-
ropeo per dare sostanza e pro-
spettive a questo impegno. Poi

18

c’¢ ingresso nel terzo settore,
per accedere a strumenti con-
creti di progettazione.

Infine, non per ultima, c’¢ la re-
te per costruire un percorso di
uscita da questa crisi. Lo chia-
miamo giornalismo costruttivo
o delle soluzioni, o ancora gior-
nalismo comunitario. Un grup-
po, il Constructive Network
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oltreoceano, dove

gli editori stanno
verificando che i risultati di
questo processo piacciono ai
lettori e fanno crescere anche
guadagni e profitti. Non siamo
al buio quindi. Occorre perd
evitare di aspettare 20 anni, i
tempi dell’onda lunga america-
na. Credo che possiamo farcela.
Vincenzo Varagona

Presidente nazionale UCSI
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Pedopornografia online,
gli orchi non arretrano

Aumenta la condivisione di materiale pedopornografico in rete: dall’vtilizzo dei
social network, al gioco online, ai casi di abusi nel metaverso fino alla necessaria
regolamentazione e restrizioni sull’accesso all’lA da parte dei minori. Gli allar-

manti dati del Rapporto Meter 2023

social network sono “uno spa-

zio sociale ibrido, 'irrealtd,

che permette di fare entrare il
virtuale nel nostro mondo reale e
viceversa, offrendo a tutti noi uno
strumento potentissimo per crea-
re e/o modificare la nostra espe-
rienza sociale” (Riva, 2010). Per-
tanto, occorre ampliare la visione
della rete, rischi e potenzialita, at-
traverso la conoscenza e la consa-
pevolezza delle emozioni online e
offline e del buon uso della tecno-
logia intesa come mezzo di comu-
nicazione e sensibilizzazione, co-
me monito per trasmettere ai pari
un messaggio sulle potenzialita
dello strumento e al contempo la
possibilita di acquisire le compe-
tenze per la gestione della perico-
losita che esso cela.
Tra i rischi che si ravvisano dal-
l'utilizzo dei social network, ['as-
sociazione Meter evidenzia la di-
vulgazione di materiale pedopor-
nografico e 'adescamento.
Nell’anno 2023, Meter ha denun-
ciato 237 chat, profili e gruppi sui
social network e sulle app di mes-
saggistica istantanea in cui avveni-
va lo scambio di materiale pedo-
pornografico, in aumento rispetto
al 2022, quando risultavano 146.
Si evidenzia che frequentemente i
minori coinvolti si auto riproduco-
no durante pratiche sessuali spesso

in ambiente domestico (in ca-
meretta, in bagno) e mostrano
la propria nudita in video e fo-
to che poi vengono condivisi
allinterno di gruppi privati sui
social. Non di rado, lo scambio
avviene previa “ricompensa”
economica, cioe il minore vie-
ne spinto a immortalare il suo
corpo in immagini e video per i

23
pedofilia e pedopornografia

La sfida contro la pedocriminalita
non & un gioco

quali ricevera un compenso
dall’adulto che ne fa richiesta.
Queste pratiche evidenziano l'iper-
sessualizzazione dei minori e la
percezione distorta della sessualita,
con la conseguente perdita del va-
lore del proprio corpo ridotto a
mero oggetto sessuale. Sono stati
denunciati alla Polizia Postale ita-
liana, congiuntamente ad altre Po-
lizie estere e agli stessi gestori dei
servizi: 186 pagine e gruppi Face-
book, 28 gruppi WhatsApp, 21
chat e gruppi su Telegram, 1 profi-
lo Instagram e 1 profilo TikToK.
La possibilita di unirsi in gruppi
pubblici o privati permette di con-
dividere varie tipologie di file fra
pili utenti, ma anche la diffusione
di ideologie (pedofilia culturale)
che rivendicano la liceita della pe-
dofilia, avvalorando la tesi che I'es-
sere pedofilo sia una condizione as-
similabile ad un orientamento ses-
suale, spianando dunque la via alla
normalizzazione.

Pedopornografi e pedofili usano
un doppio binario: da un lato,
scambiano grazie alle app di mes-
saggistica istantanea materiali gia
prodotti con minori abusati,
dall’altro, adescano i bambini at-
traverso manipolazione emotiva
fino ad arrivare all’abuso reale.
Lo stato di solitudine, la carente
educazione all’'uso consapevole
dei social dei minori, il mancato
ascolto dei loro bisogni e I'inca-
pacita di dialogo emotivo dell’e-
ducatore ed infine la perversione
del pedofilo sostenuta da trappole
emotive e relazionali generano il
rischio dell’adescamento.

Il rischio di adescamento non si
cela solo sui social network. Dal
monitoraggio della rete, nello
specifico dall’analisi dei giochi
online e delle modalita di utilizzo
da parte dei giovani, si evidenzia
un uso continuativo e sistematico
durante il tempo libero (quindi
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nella fascia serale nelle giornate
infrasettimanali), spesso rappre-
senta una realta alternativa e una
modalita per fuggire dal contesto
che li circonda. Divenuto sostitu-
tivo di attivita alternative relazio-
nali nel contesto familiare genera
una tendenza all’isolamento e
una chiusura nei confronti delle
figure parentali compromettendo
lo sviluppo degli elementi pre-
ventivi dell’adescamento.

La coesistenza, nel gruppo di par-
tecipanti al gioco, sia di minori sia
di adulti espone i bambini e gli
adolescenti all’'adescamento in re-
te, non di rado I'adescatore richie-
de al minore un contatto telefoni-
co per spostare la comunicazione
dalla chat del videogioco ad una
chat privata, con lo scopo di mani-
polare il minore per creare una re-
lazione affettiva e in alcuni casi ot-
tenere anche immagini di nudo.

I bambini e gli adolescenti spesso
giocano in ambienti domestici
comuni (salotto e/o cucina) mu-
niti di cuffie per ascoltare le con-
versazioni, ambienti occupati
contemporaneamente dai genito-
ri ignari che dietro la funzione del
gioco potrebbero nascondersi po-
tenziali rischi per il figlio.

Oltre ’adescamento anche il ri-
schio di dipendenza e dell'incapa-
cita di gestire le emozioni.

Al contempo giocare online per
tempi prolungati genera uno sta-
to di benessere, di piacere che
procura potenzialmente nei gio-
vani uno stato di dipendenza.
Facilmente si sono riscontrate al-
ternazioni dello stato umorale in
funzione delle dinamiche del gio-
co tradotte in crisi di rabbia e
pianto attivate semplicemente
all’incapacita di raggiugere 'o-
biettivo ludico prefissato. Spesso
il gioco online implica anche la
cooperazione, la collaborazione
dei partecipanti. L’incapacita del

gruppo di aiutare il singolo mem-
bro nel superamento di una delle
prove/livelli genera in quest’ulti-
mo un momento di frustrazione.
Le dinamiche del gioco e le anali-
si delle emozioni emergono dai
dialoghi vocali e dalle chat del
gruppo dei giocatori. Il gruppo di
partecipanti al gioco pud essere
variegato per sesso

e etd. In merito alla variabile ses-
so, si registra una percentuale
maggiore per soggetti di sesso
maschile all’'uso prolungato dei
videogiochi con conseguenziale
rischio di dipendenza.

L’avvento dell'Intelligenza Artifi-
ciale apportera vantaggi per I'u-
manitd, ma al contempo emerge
Pallarme per il suo utilizzo impro-
prio, con conseguenze negative a
danno della stessa. L’Al permette
di realizzare “false rappresentazio-
ni” di abusi sui bambini per im-
metterli nel mercato pedocrimi-
nale. Infatti, i produttori di pedo-
pornografia sono gia da qualche
anno all’opera per la produzione
di materiale (video e foto) con
lausilio dell’Al il quale viene im-
messo nel dark web e deep web e
reso disponibile ai pedofili. Le im-
magini realizzate dall’Al, anche se
non associate a situazioni reali di
abuso, riconducibili a vere scene
di violenza sui minori devono es-
sere “universalmente” ritenute un
reato a danno dei minori.
Pertanto, I'impiego dell’Al per-
metterebbe alla pedocriminalita di
lucrare sulla “perversione pedofila”
con una tendenza alla normalizza-
zione delle “fantasie sessuali” sui
minori, legalmente perseguibili.

In riferimento al caso di abuso nel
metaverso, in particolare dell’ava-
tar di una minorenne violentata
da una gang di avatar maschili du-
rante un gioco immersivo sottoli-
nea la gravita dell’azione realizzata
da minori nei confronti di minori
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e spinge a domandarci: quale mo-
tivazione induce i minori ad abu-
sare di minori? Quale il vissuto
dei minori abusanti? Quali sono
le condizioni familiari e ambien-
tali che generano tali violenze? Gli
abusanti sono anch’essi vittime di
violenza? Occorre analizzare il fe-
nomeno per comprenderne le
cause e prevenirne I'insorgenza.
Necessita sottolineare, al di 1a di
ogni analisi, che il presunto stu-
pro di gruppo nel metaverso ha
generato un impatto psicologico
sulla vittima. Questo dimostra
che la dimensione virtuale possa
implicare un coinvolgimento
emotivo, il trauma subito nel vir-
tuale, ¢ tangibile, ¢ reale.
E fondamentale quindi una rego-
lamentazione e delle restrizioni
sull’accesso all’intelligenza artifi-
ciale da parte dei minori. E piti in
generale, formulare un regola-
mento pil stringente a partire
dall’eta anagrafica dichiarata da-
gli utenti potrebbe essere un pun-
to di partenza verso la protezione
dei pil piccoli troppo spesso cata-
pultati in un universo sconosciu-
to ad una etd inadeguata.
Vi ¢ continuita tra le emozioni
online e le emozioni offline, per-
tanto, I’azione di prevenzione
consiste nel porre una maggiore
attenzione alle azioni sviluppate
all’interno della rete e giungere
alla consapevolezza delle dinami-
che del mondo social e delle con-
seguenze date dalla sovraesposi-
zione del corpo.
Tale consapevolezza permettera
di prevenirne insorgenza e potra
essere acquisita attraverso I'infor-
mazione, la sensibilizzazione, la
conoscenza, la formazione previ-
sta per i giovani, ma anche per gli
adulti, educatori responsabili del-
la loro crescita.

Carlo Di Noto

Direttore Associazione Meter
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La comunicazione
di guerra nell’era digitale

Il ruolo decisivo dei media nei processi di costruzione della realta sociale e gli ef-
fetti nel nostro modo di relazionar«i ai conflitti bellici. L'impatto emotivo prodotto
dalle modalita comunicative e il potere delle informazioni: dall’infodemia all’as-
suefazione all’insorgenza di paure e angosce.

ell’epoca della digitaliz-

zazione, il modo in cui

percepiamo i conflitti
bellici ¢ stato trasformato pro-
fondamente dalla rete e dai me-
dia online. La comunicazione di
guerra, un tempo mediata da ca-
nali ufficiali e reportage limitati,
¢ ora diffusa attraverso una vasta
rete di piattaforme digitali, so-
cial network e siti di notizie, ren-
dendo il paesaggio informativo
estremamente complesso.
Un chiaro esempio di questa
evoluzione si puo osservare nel
contesto del conflitto in Ucrai-
na, dove le immagini e le noti-
zie vengono diffuse e condivise
in tempo reale, raggiungendo
un pubblico globale in modo
istantaneo. Questo ha ampliato
la portata e I'impatto delle in-
formazioni, ma ha anche intro-
dotto sfide significative nella
verifica dell’autenticita delle
notizie, dando vita a fenomeni
di “infodemia”. Con questo ter-
mine ci riferiamo alla rapida
diffusione di notizie non sem-
pre veritiere che complica ulte-
riormente il compito di distin-
guere tra fatti e finzione, ali-
mentando confusione, paure e
ansie tra la popolazione.
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Psicologa e psicoterapeuta, docente della Scuola di specializzazione in Psicoterapia Breve
Strategica di Arezzo. Autrice di numerose pubblicazioni, tra cui “L'Ingannevole paura
di non essere all’altezza” e “Rabbia, un’emozione da addomesticare e cavalcare!

Analogamente, il conflitto tra
Israele e Palestina ha mostrato
come le immagini e i racconti
condivisi sui social media possa-
no non solo informare, ma anche
influenzare fortemente le perce-
zioni pubbliche e le reazioni
emotive. Come hanno ormai di-
mostrato le moderne neuroscien-
ze, le nostre scelte e opinioni so-
no fortemente influenzate dal
nostro “paleoencefalo”, ovvero il

nostro cervello piti arcaico, sede
delle emozioni. Lo sanno bene
quei media che sfruttano a pieno
il potere evocativo delle immagi-
ni e dei racconti delle persone co-
involte nella guerra, in grado di
produrre un potente impatto
emotivo, influenzando cosi la
nostra percezione dei conflitti.

Putroppo questo non avviene
senza danni. L’overdose di im-
magini di distruzione e morte a
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MEDIA E DIGITAL COMMUNICATION

Dall'outrice di
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Un'emozione da
addomesticare
(e cavalcare

PONTE ALLE GRAZIE

cui siamo quotidianamente
esposti, infatti, sta determinan-
do I'insorgenza di intense paure
ed angosce in un numero cre-
scente di persone. Alcune vivo-
no immerse nell’ansia costante
che un all’allargamento dei con-
flitti attualmente in atto possa
portare allo scoppio di una terza
guerra mondiale; altre speri-
mentano profondi sentimenti di
tristezza e dolore nell’empatiz-
zare con chi la guerra la sta pur-
troppo vivendo in casa sua. Tut-
tavia, questa esposizione costan-
te a contenuti di guerra pud
portare anche all’effetto oppo-
sto: una sorta di assuefazione,
dove I'abbondanza di informa-

zioni e la frequente esposizione
a immagini drammatiche riduce
la sensibilita verso la tragedia
della guerra. E cosi, molti fini-
sco per abituarsi alle immagini
terribili di cadaveri per le strade,
palazzi distrutti dalle bombe,
bambini in mezzo alla strada
senza niente da mangiare, un
po’ come se si trattasse di uno
dei tanti videogiochi di guerra
con cui, ahime, amano cosi tan-
to giocare 1 nostri ragazzi. E po-
co importa che la i morti siano
veri e non si possa far ripartire
dall’'inizio la partita. L’impatto
emotivo rimane lo stesso.

Di fronte a tutto questo dob-
biamo saper conciliare il nostro
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bisogno di essere informati con
la preservazione del nostro be-
nessere emotivo. Sarad quindi
importante limitare la visione
di notiziari e di trasmissioni sa-
turi di immagini di guerra: esse-
re informati non richiede ne-
cessariamente indulgere in de-
scrizioni degli orrori commessi

66

Quale potere
di
‘testimonianza’?
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in guerra o in immagini che lo
documentano. In questo pud
aiutarci una selezione critica
delle fonti di informazione,
stando il pit possibile lontani
da quelle poco attendibili o vo-
lutamente sensazionalistiche.
Nel far questo, dovremmo
mantenerci anche aperti a diffe-
renti punti di vista, cercando
attivamente informazioni che
possano darci una visione pilt
completa e meno parziale di
quello che sta avvenendo.
In conclusione, la comunicazio-
ne di guerra nell’era digitale pre-
senta sfide complesse che ci ri-
chiedono di navigare in questo
paesaggio informativo con sen-
so critico, empatia e attenzione
alla propria salute emotiva, in
modo tale da preservare il no-
stro equilibrio emotivo ma an-
che la nostra umanita.

Roberta Milanese



PILLOLE DI DIRITTO

Le tre gemelle, TAGCOM e i video che pubblicizzano

on line il gioco d’azzardo

) Autorita per le garanzie nelle comunicazio-
ni (AGCOM) ¢ intervenuta, nel mese di
dicembre 2023, in relazione a violazioni

del divieto di pubblicita del gioco d’azzardo.
Nello specifico, si tratta di due sanzioni pecuniarie
(2.250.000 euro a Google Ireland € 900.000 a
Twitch Interactive Germany) che sono state irroga-
te in relazione a migliaia di video postati in canali
YouTube e Twitch, che pubblicizzavano in modo
pitt 0 meno diretto, in violazione del divieto intro-

dotto dal c.d. Decreto Di-

per il futuro, le piattaforme dovranno impedire a
monte 'upload di tali contenuti, anche se non in
modo generalizzato, né a priori.

Tali profili piti interessanti derivano, in realta, in
modo piuttosto diretto dal Digital Services Act, il
Regolamento europeo relativo a un mercato unico
dei servizi digitali, che esclude la responsabilita dei
prestatori di servizi digitali (in questo caso, per sem-
plificare: le piattaforme) se, appena venuti a cono-
scenza di contenuti illegali, si adoperino “immedia-
tamente” per la loro rimo-

gnitd, varie declinazioni del
gioco d’azzardo on line, an-
che “mediante la riprodu-
zione di sessioni di gioco re-
gistrate o in diretta”. La na-
tura pubblicitaria dei conte-
nuti ¢ emersa in quanto gli
stessi “invitano alla pratica
del gioco d’azzardo o co-

zione o per renderli non ac-
cessibili.

D’altra parte, ¢ proprio sui
profili di responsabilita che
si gioca la partita.

Le societa, infatti, sono state
sanzionate dallAGCOM
non per il mero fatto di esse-
re titolari dei siti attraverso i

munque incentivano all’ac-
quisto e al consumo di giochi o scommesse con vin-
cite in denaro” e “in molteplici casi il soggetto del
video induce il pubblico a ritenere che vincere dena-
ro al gioco sia possibile e frequente”, enfatizzando
spesso “nel corso delle sessioni di gioco o nelle chat
dei canali” il guadagno facile e il possibile ricorso a
specifici bonus.

Le due delibere “gemelle” n. 317 e 318/23/CONS,
in aggiunta alle sanzioni, hanno comportato non
solo la rimozione dei contenuti illeciti, ma anche un
pitt generale ordine di rimozione di video di natura
analoga ulteriori rispetto a quelli segnalati; inoltre,

quali sono stati pubblicati e
diffusi i video in questione; le sanzioni riguardano,
tra i soli canali verificati e che veicolano contenuti ri-
volti direttamente al pubblico italiano, unicamente
quelli di content creator particolarmente attivi e, so-
prattutto, divenuti partner commerciali della singola
piattaforma. Tale punto di arrivo, infatti, presuppo-
ne una “attenta e prolungata attivita di analisi preli-
minare” da parte della piattaforma.

Per gli ulteriori numerosi canali e le migliaia di vi-
deo segnalati all’Autorita, la piattaforma — che co-
munque ha rimosso i contenuti di per sé illeciti —
non ¢ responsabile per i medesimi, come emerge an-
che in una terza delibera gemella (n. 316/23/CONS),
che ha visto I'archiviazione del procedimento avvia-
to da parte del’AGCOM nei confronti di TikTok
proprio per I'assenza di specifici rapporti contrat-
tuali con i content creator che hanno illegittima-
mente pubblicizzato on line il gioco d’azzardo.
Risulta significativo come questi provvedimenti
non siano nati da un’unica segnalazione, eviden-
ziandosi quindi una crescente sensibilita nei con-
fronti del tema della dipendenza dal gioco d’azzar-
do, e possano risultare maggiormente incisivi in re-
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PILLOLE DI DIRITTO

lazione all’illecita attivita pubblicitaria di content
creator pill strutturati; nonostante da pilt parti si sia
parlato di una sorta di svolta cruciale, la strada verso
una effettiva tutela ¢ ancora aperta e conferma I'im-
portanza dell'impegno dell’Aiart contro ogni forma

di promozione e legittimazione del gioco d’azzardo,
nella consapevolezza dei gravi rischi che ne derivano,
a maggior ragione nei casi in cui — come quelli sopra
sintetizzati — tali contenuti possono risultare in con-
creto facilmente fruibili ed accessibili ai minori.

Intelligenza artificiale e diritto d’autore:

le questioni ancora aperte

arlando di intelligenza artificiale (IA), ¢ sicu-

ramente capitato anche ai non addetti ai la-

vori di imbattersi in contenuti (testi, immagi-
ni, video, audio) “creati” da sistemi di intelligenza
artificiale generativa, sulla base di precise istruzioni
ed input forniti.
Tra i numerosi interrogativi — in massima parte an-
cora aperti — che tali sistemi pongono, risultano
particolarmente rilevanti quelli in materia di diritto
d’autore.
Senza pretesa di esaustivita, la normativa italiana in
materia, risalente al 1941 e piui volte oggetto di mo-
difiche, attualmente disciplina e tutela “le opere
dell’ingegno di carattere creativo”, considerando al-
tresi la “creazione dell’opera, quale particolare
espressione del lavoro intellettuale”, come vero e
proprio “titolo originario dell’acquisto del diritto di
autore”. Semplificando: in via generale, chi crea I'o-
pera, per il solo fatto di averla creata, diventa titola-
re del diritto d’autore.
Sul punto, anzitutto va chiarito che, anche sulla ba-
se del testo attualmente disponibile della proposta
di AI Act — il Regolamento europeo in materia, di
prossima definitiva approvazione — ¢ esclusa l’attri-
buzione di una peculiare forma di soggettivita giuri-
dica ai sistemi di intelligenza artificiale i quali, co-
munque, non avrebbero la consapevolezza di creare
alcunché.
Oltre ai profili problematici relativi alla titolarita
del diritto d’autore in relazione a quanto creato da —
0, pill propriamente, di norma, tramite — sistemi di
IA, ne sussistono altri che concernono ['utilizzo di
contenuti gia esistenti e protetti da diritto d’autore.
Soprattutto nel processo di addestramento dei siste-
mi di IA, infatti, vengono utilizzati scritti, immagi-
ni o contenuti audio-video reperibili on line. Tale
aspetto risulta potenzialmente problematico, in
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quanto la mera pubblicazione e la conseguente re-
peribilitd on line di un contenuto non comporta ne-
cessariamente che il medesimo non sia tutelato dalla
normativa in materia di diritto d’autore o sia con-
cesso in licenza — a condizioni variabili — e, quindi,
(ri)utilizzabile da chiunque.
In argomento, risultano sempre pil frequenti dei
disclaimer specifici: Mediaset, ad esempio, vieta
espressamente “ogni utilizzo delle immagini tra-
smesse atto all’addestramento di sistemi di intelli-
genza artificiale generativa cosi come 'utilizzo di
mezzi automatizzati di data scraping’.
Ad oggi, inoltre, 'estrazione di testo o dati ai fini
dell’addestramento di sistemi di IA avviene in mo-
dalita che mal si conciliano con le esigenze di tra-
sparenza che, in prospettiva, saranno sempre pil
stringenti in ambito europeo.
Le questioni aperte sono ancora tante e, nel conte-
sto italiano, saranno attenzionate anche da una ap-
posita Commissione speciale, che si occupera di esa-
minare Pimpatto dell’intelligenza artificiale sulla
normativa del diritto d’autore, recentemente istitui-
ta in seno al Comitato consultivo permanente per il
diritto d’autore presso il Ministero della Cultura.
Riccardo Colangelo



FATTI & FLASH
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La lettura e 1 suoi nuovi
traguardi nel digitale

Le rilevazioni dell’Osservatorio AlE e la catalogazione di un lettore forte, debhole
o inconsapevole. In crescita il numero di lettori tra i giovanissimi: il tempo medio
dedicato e il mix di letture su formati fisici e digitali.

opo 'inebriante immersione tra i libri e
D gli eventi letterari durante la recente Fie-

ra della piccola e media editoria di Ro-
ma, Piu libri pit liberi, proviamo a decifrare la fi-
sionomia del lettore odierno, sia adulto sia bam-
bino. Nel primo caso si delineano due figure: da
un lato il lettore che si avvicina al libro dal forte
richiamo mediatico per cui diventa “evento di cui
si parla”, e dall’altra un lettore tradizionale che
coltiva la lettura come fonte di appagamento in-
dividuale, di solito colto, curioso e appassionato.
L’AIE (Associazione Italiana Editori) rileva dal
suo ultimo Osservatorio, che 'Ttalia si colloca tra

il decimo e il dodicesimo posto nella classifica dei
lettori europei, senza distinzione per fasce d’eta,
con il suo 71%.

Le rilevazioni dell’Osservatorio AIE, al contrario
di quelle del’'ISTAT, prendono in considerazione
anche generi, formati, routine con un approccio
pilt ampio. Infatti i nuovi indicatori per rilevare la
situazione della lettura in Italia, cosi come succede
anche all’estero, non sono pitt il numero fisico dei
libri letti bensi la frequenza settimanale della lettu-
ra, il tempo medio dedicato, il mix di letture su
formati fisici e digitali, le altre forme di narrazione
e di consumo editoriale sempre pilt preponderanti.
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La lettura su supporti solo digitali si ferma all’1%
del campione, mentre ¢ in crescita il numero di
lettori che si orientano su entrambi i media: libro
cartaceo e formato digitale (48%).

E necessario specificare quindi che per I'Osserva-
torio AIE si ¢ lettori di un libro di qualsiasi gene-
re “anche di un saggio, una guida di viaggio o di
cucina, su carta o formato digitale”. Da questa
precisazione deriva la catalogazione di un lettore
forte, debole o inconsapevole. Ci interessa de-
scrivere quest’ultimo, il lettore inconsapevole —
o come era stato definito nel passato “morbido”:
¢ colui che ritiene di non aver dedicato tempo a
una lettura tradizionale, letteraria, formativa e
quindi nei rilevamenti non si autodefinisce “let-
tore”. E questo il caso, per esempio, degli appas-
sionati di gialli, ritenuti una letteratura minore
(al pari dei fumetti e dei graphic novel) e quindi
non apprezzati ai fini dei rilevamenti ISTAT sul-
lo stesso tema.

Consideriamo la situazione tra i giovanissimi che,
nonostante la concorrenza di smartphone e altri
strumenti e giochi tecnologici, fotografa un lettore
interessato, che distingue tra diversi generi (tra cui
anche fumetti e manga) e che esprime tuttora una
netta preferenza per I'oggetto libro. I dati infatti ci
confortano con un 96% di ragazzi (trai4 ei 14
anni) che hanno letto almeno un libro non scola-
stico negli ultimi 12 mesi.

Dal 2018 a oggi si registra anche un aumento di
letture vicarie (dai genitori, dai nonni, dagli edu-
catori) per i bambini della fascia d’eta 0-3 anni,
poiché si ¢ passati dal 49% a un robusto 70%.
Questa pratica della lettura assieme ai figli o ai mi-
nori ¢ probabilmente frutto di un’attenzione sca-
turita negli anni della pandemia da COVID 19,
che ha generato una maggiore sensibilizzazione
verso gli effetti positivi di questa abitudine — che
crea un rapporto pilt intimo tra colui che legge e
chi ascolta — per lo sviluppo del bambino fin dalla
tenerissima eta.

Si evidenzia cosi un incremento di pubblicazioni
per albi illustrati, animati, albi gioco, da colorare,
manipolare o interattivi per la fascia d’eta 0 — 5 an-
ni. Risultato anche di ottime campagne di promo-
zione della lettura infantile a livello nazionale, co-
me quelle ideate e divulgate dal Centro per il Libro
e la Lettura (www.cepell.it), che hanno stimolato
gli adulti all’acquisto.
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In forte crescita anche la frequentazione delle bi-
blioteche, sia scolastiche sia comunali. In questo
caso possiamo ipotizzare due motivi: il primo ri-
guarda il ruolo svolto dagli insegnanti che hanno
promosso questo servizio comunale nonché incre-
mentato le offerte delle biblioteche scolastiche gra-
zie alle donazioni del progetto nazionale del Cepell
“ioleggoperché”, il secondo riguarda la scelta dei
genitori di contrarre le spese ma non I'offerta di
lettura per i loro figli usufruendo delle opportuni-
ta offerte dalle biblioteche territoriali.
Pur nella necessaria sintesi possiamo constatare
che da questa fotografia si staglia un bambino/ra-
gazzo lettore che legge pit degli anni passati, arri-
vando a tre ore settimanali (8%) e da una a tre ore
(58%). In definitiva chi legge pit di 7 libri 'anno
si attesta al 54%. Un ottimo risultato di cui pero
non dobbiamo accontentarci.
Auspichiamo che si continuino a levare alte le voci
di personalit istituzionali e di figure educative che
possano incidere sulle scelte dei futuri cittadini di
una societa migliore, di una comunita che vuole
crescere con i valori e con le prospettive aperte alla
condivisione e all’accoglienza, di cui sono ricche le
storie passate e presenti. Tra i numerosi peana a fa-
vore della lettura e della sua necessita per la forma-
zione umana nell’eta evolutiva, rileggiamo le paro-
le di Don Lorenzo Milani: “Quando avete buttato
nel mondo d’oggi un ragazzo senza istruzione, ave-
te buttato in cielo un passerotto senza ali [...]. Voi
non li mandereste senza il fagottino del mangiare e
volete mandarli nella vita senza il fagottino del sa-
pere?” (discorso ai genitori della Parrocchia di San
Donato a Calenzano, 22 agosto 1954) e conclu-
diamo con le vibranti parole del Presidente della
Repubblica Sergio Mattarella: “I libri, la lettura —
anche con i nuovi strumenti che la tecnologia ci
offre e che vanno considerati come un arricchi-
mento — restano la base imprescindibile della for-
mazione intellettuale, scientifica e culturale. Leg-
gere ¢ una risorsa per la societd. Leggere rende libe-
ri”. (discorso in occasione dell’inaugurazione del
Salone del libro di Torino 2022).
Claudia Camicia
Presidente Gruppo di Servizio
per la Letteratura Giovanile

www.gruppo-letteratura-giovanile.it

Rivista PAGINE GIOVANI www.pagine-giovani.it
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Cellulari in dasse,
Valditara:
“$consigliato I'uso
dalla scuola
d’infanzia alla
scwwola media”.
Aiart: “La Scuola
non rinundi al suo
ruolo formativo e
all’alfabetizzazione

La ricerca. ‘Oltre
la meta degli
adolescenti in rete
vive gravi
esperienze
negative’. Aiart:
“Un grido
d’allarme a cuvi
risponderemo

il 24-25 febbraio
in un convegno
nazionale rivolto
a tutti”

“Pur riconoscendo che la nota del ministero racco-
glie istanze che interrogano circa le modalita e i
tempi per una introduzione della tecnologia nella
vita dei bambini - occorre un progetto didattico
che sostenga e guidi |'esordio dei ragazzi nel
mondo digitale. La Scuola non rinunci al suo ruolo
formativo e all’alfabetizzazione digitale”. A sotto-
linearlo & Giovanni Baggio, presidente nazionale
Aiart, membro e responsabile Gruppo “Educa-
tion” nel Consiglio Nazionale degli Utenti, presi-
de e rettore dell'lstituto De Filippi di Varese.

“Sollecitare risposte alle esigenze sempre piv im-
pellenti di formazione e tutela e prendere piena co-
scienza degli strumenti e dei loro sviluppi”. A sotto-
linearlo & Giovanni Baggio, presidente nazionale
Aiart, a commento degli allarmanti dati dell indagi-
ne ‘Alfabetizzazione mediatica e digitale a tutela
dei minori’, realizzata dall’Universita Cattolica e
dal Ministero del Made in ltaly.

Secondo Baggio “L'indagine svela un quadro di
grande preoccupazione e dai risvolti sempre piv
allarmanti e poco approfonditi”. Oltre la meta de-
gli adolescenti in rete vive esperienze negative on-
line gravi e ripetute: rivelano questo le risposte
date dai 1.877 bambini e adolescenti del campio-
ne utilizzato per la ricerca (dati reperibili sul sito
https://www.piantaforme.it/).

Un grido d'allarme a cui l'Aiart ha risposto il 24 e
25 febbraio con un Convegno nazionale - ricono-

Dichiarazioni

e interventi
dell’Associazione
riportate da agenzie
giornali e web

“Anche la Scuola, in alleanza di corresponsabilita
con la famiglia, deve raccogliere la sfida di ‘abita-
re il divenire’ con sapienza ed equilibrio”, conclu-
de Baggio a commento della nota ufficiale del Mi-
nistro Giuseppe Valditara in merito alle nuove Li-
nee guida sulla educazione alla cittadinanza’ in
cui i sconsiglia |'utilizzo anche a fini didattici dello
smartphone dalla scuole d'infanzia alle scuole se-
condarie di primo grado. Per le scuole primarie &
raccomandato invece |'uilizzo del tablet esclusiva-
mente per finalitd didattiche e inclusive”.

sciuto dal MIUR - che si & tenuto a Roma presso il
Centro Congressi Bonus Pastor, via Aurelia 208.
“Studiosi ed esperti di primo livello hanno fornito
possibili linee guida e buone pratiche per tutelare
i minori riguardo a rischi ed esperienze negative
degli ambienti online, delineando anche possibili
nuovi percorsi di tutela e formazione” (E possibile
riascoltare gli interventi dal canale youtube del-
I'Aiart)

Quali sono i veri contenuti su cui esercitarsi? Co-
me integrare 'intelligenza artificiale nel ciclo di-
dattico e relazionale; quali i nuovi orizzonti della
tutela? Come cambiano le relazioni sociali, le ge-
rarchie, le figure professionali, le competenze, la
scuola e |'organizzazione pedagogica partendo
dalle tendenze che si intravedono nei ragazzi. So-
no stati questi alcuni degli interrogativi a cui I'as-
sociazione cittadini mediali ha risposto.

Un invito rivolto a tutti. “E la societd, sono le comunitd, gli individui che devono trovare percorsi e procedure nuove per guidare gli strumenti digitali
e capire i loro nuovi orizzonti, indispensabili per I'emancipazione sociale. Passiamo dalla cultura delle risposte alla cultura delle domande che & com-
pletamente un altro mondo. E la scuola ne & il primo campo operativo”, ha affermato il presidente nazionale Aiart.

Un convegno che ha confermato anche i dati del progetto dellindagine ‘Alfabetizzazione mediatica e digitale a tutela dei minori’, realizzata dall'Uni-
versitd Cattolica e dal Ministero del Made in ltaly. Secondo la quale: “La percentuale di rischi e opportunita cambia (e cambia molto) in relazione al
grado di preparazione, alle competenze tecniche ed emozionali, alle motivazioni e alle disposizioni, ai tempi e agli stili di utilizzo dei nuovi media”.
In questo contesto, le iniziative di sorveglianza e di censura servono solo in parte. E al contrario necessario e urgente sviluppare una cultura della
coltivazione delle relazioni tra minori e nuovi media; questa implica tanto uno studio atfento delle differenti situazioni in essere, quanto la messa a
punto di iniziative educative non respingenti, di forme di crescita collaborative e condivise tra adulti e minori e tra minori e minori.

Adottando dunque la metafora della coltivazione, occorre spargere nella societa delle piattaforme semi di trasformazione che crescano dal basso:
la nostra societd ha bisogno non solo piattaforme, ma anche di pianta-forme”.
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