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INTRODUZIONE

Negli ultimi decenni, lo storytelling si € progressivamente configurato come una delle
dimensioni centrali della comunicazione strategica, assumendo la funzione di trasformare
i tradizionali messaggi di natura commerciale in narrazioni complesse, capaci di
contribuire alla costruzione identitaria dei brand, alla produzione di valore culturale e al
consolidamento delle relazioni con 1 consumatori. Parallelamente, I’evoluzione
tecnologica e, in particolare, lo sviluppo dell’intelligenza artificiale (IA), ha introdotto
nuove modalita di produzione, distribuzione e personalizzazione dei contenuti, ponendo
imprese e studiosi di fronte a sfide e opportunita inedite.

Questa tesi si propone di analizzare in chiave compilativa ¢ comparativa come
I’IA possa costituire un vantaggio competitivo nello storytelling aziendale, mettendo a
confronto gli approcci tradizionali con quelli Al-driven. L’obiettivo ¢ duplice: da un lato,
evidenziare come gli algoritmi e 1 modelli generativi stiano ampliando la capacita dei
brand di creare esperienze narrative personalizzate, scalabili e data-driven; dall’altro,
interrogarsi sui rischi e le criticita che tale evoluzione comporta, in termini di autenticita,
etica e impatto professionale.

Il primo capitolo ¢ dedicato a inquadrare le radici culturali e comunicative dello
storytelling, a partire dalle sue origini antropologiche fino alle forme piu recenti di brand
storytelling. In questa sezione viene messa in luce 1’evoluzione del racconto come pratica
sociale e come strumento strategico per le imprese, capace di veicolare valori, rafforzare
I’identita di marca e generare engagement. Allo stesso tempo, il capitolo introduce i
fondamenti storici e teorici dell’intelligenza artificiale, ricostruendo le principali tappe
del suo sviluppo e analizzandone 1’impatto culturale e sociale. Lo scopo ¢ offrire una
cornice teorica ampia, utile per comprendere come la convergenza tra storytelling e 1A
stia ridefinendo il ruolo della narrazione nei contesti aziendali contemporanei.

Il secondo capitolo affronta in modo piu specifico il rapporto tra brand storytelling
e tecnologie Al-driven, analizzando 1 modelli, gli strumenti e le applicazioni che stanno
trasformando il panorama della comunicazione aziendale. Particolare attenzione € rivolta

alle potenzialita offerte dall’IA generativa nel campo della creazione di contenuti testuali,



visivi e audiovisivi, nonché agli strumenti di automazione e personalizzazione applicati a
social media, chatbot e sistemi di raccomandazione. All’interno di questa sezione
vengono discussi i principali benefici per le imprese, come efficienza, coerenza narrativa
e personalizzazione di massa, ma anche le sfide etiche e professionali, tra cui il rischio di
perdita di autenticita, I’impatto sulle professioni creative e la necessita di sviluppare
regolamentazioni e linee guida etiche. A tal fine, verranno presentati alcuni case studies
significativi, utili a mostrare concretamente come diversi brand abbiano gia sperimentato
approcci narrativi basati sull’intelligenza artificiale, evidenziando opportunita, criticita e
ricadute strategiche.

Il terzo capitolo amplia lo sguardo oltre I’ambito aziendale, esaminando come
I’intelligenza artificiale stia incidendo anche sulla narrazione artistica contemporanea,
dalla letteratura al cinema, dalle arti visive alla musica. Attraverso un confronto
comparativo vengono analizzate le modalita con cui I’TA viene utilizzata come strumento
creativo e i dibattiti che essa genera in termini di autorialita, copyright, estetica ed etica.
Questa ricerca ha due finalita principali: da un lato, mostrare come le sperimentazioni
artistiche offrano un laboratorio privilegiato per riflettere sulle implicazioni culturali e
sociali delle narrazioni Al-driven; dall’altro, individuare possibili insegnamenti e
prospettive per il brand storytelling, suggerendo come le aziende possano trarre
ispirazione dalle pratiche artistiche per sviluppare forme di racconto piu innovative e
responsabili.

Questa ricerca si propone di esplorare il rapporto tra intelligenza artificiale e
storytelling, considerandolo non come una semplice applicazione tecnologica, ma come
I’avvio di un nuovo paradigma narrativo che interessa tanto la comunicazione aziendale
quanto il pit ampio panorama culturale. Il confronto tra approcci tradizionali e Al-driven
consente di cogliere le continuita e le discontinuita nei modi di raccontare, mettendo in
evidenza al contempo 1 benefici in termini di efficienza, personalizzazione e scalabilita,
e le criticita legate a etica, autenticita e trasformazioni professionali. L’inclusione delle
sperimentazioni artistiche contemporanee amplia ulteriormente lo sguardo, mostrando
come i linguaggi creativi possano costituire un laboratorio di riflessione critica e, al tempo
stesso, una fonte di ispirazione per le imprese. In questa prospettiva, la tesi intende offrire

una lettura comparativa e interdisciplinare, capace di restituire la complessita del dialogo



tra IA e storytelling e di evidenziarne il potenziale come risorsa strategica per costruire

narrazioni innovative, responsabili e culturalmente rilevanti.



CAPITOLO 1. STORYTELLING E INTELLIGENZA
ARTIFICIALE: CONCETTI CHIAVE E PROSPETTIVE

Lo storytelling rappresenta una pratica universale che accompagna la storia dell’umanita,
assumendo nel tempo forme, funzioni e linguaggi diversi. Dalla narrazione orale alle
prime forme letterarie, dalle grandi mitologie collettive alle strategie comunicative
contemporanee, il racconto ha sempre costituito uno strumento privilegiato per dare senso
all’esperienza, costruire identita condivise e orientare comportamenti. Negli ultimi
decenni, con I’avvento della societa digitale e della comunicazione di massa, lo
storytelling ha progressivamente assunto una dimensione strategica, diventando una leva
fondamentale per il marketing, la politica, i media e le arti.

In questo quadro, le imprese hanno fatto del racconto non soltanto un mezzo di
comunicazione, ma un vero e proprio asset competitivo, capace di tradurre valori e visioni
in narrazioni capaci di coinvolgere emotivamente il pubblico. La diffusione dei social
media e delle piattaforme digitali ha ulteriormente trasformato queste dinamiche, aprendo
alla partecipazione attiva dei consumatori e alla co-creazione dei contenuti. Al tempo
stesso, il progressivo sviluppo dell’intelligenza artificiale introduce oggi una nuova soglia
di complessita: gli algoritmi non si limitano a veicolare storie, ma contribuiscono a
generarle, sollevando interrogativi inediti sul rapporto tra autore, tecnologia e pubblico.

Il primo capitolo si propone dunque di ricostruire le radici culturali dello
storytelling, analizzandone le principali funzioni sociali e comunicative, per poi
concentrarsi sulla sua evoluzione nell’ambito del branding e del marketing d’impresa.
Questa cornice teorica costituira la base per comprendere, nei capitoli successivi, come
I’intelligenza artificiale stia progressivamente ridefinendo i processi narrativi e le logiche

della creativita contemporanea.

1.1 Introduzione al concetto di storytelling

1.1.1 Origini antropologiche e culturali della narrazione

Lo storytelling accompagna |’essere umano sin dalle origini e puo essere considerato una

delle pratiche sociali piu antiche per la trasmissione del sapere e dei valori condivisi. Le



prime forme narrative nascono come strumenti di sopravvivenza e coesione: i miti, le
leggende e i rituali orali avevano la funzione di spiegare fenomeni naturali, trasmettere
norme di comportamento e rafforzare 1’identita collettiva. In questo senso, la narrazione
si configura come un dispositivo antropologico universale, che contribuisce alla
costruzione del senso e dell’appartenenza (Perissinotto 39).

L’atto di raccontare non si limita a riportare eventi, ma si fonda su una struttura
intenzionale che vede almeno un personaggio impegnato nel superamento di un ostacolo
per raggiungere un obiettivo. Perissinotto osserva che una semplice sequenza di eventi
connessi da rapporti di causa-effetto non basta a costituire una narrazione: la presenza di
soggetti, desideri e azioni ¢ imprescindibile per trasformare una storia in racconto
(Perissinotto 42).

Salmon sottolinea che la dimensione narrativa ¢ parte integrante della natura
umana, poiché gli individui non si limitano a vivere esperienze, ma le organizzano e
reinterpretano costantemente in forma di racconto. In questo senso, lo storytelling ¢ “un
dispositivo antropologico”, che accompagna tanto la vita quotidiana quanto le pratiche

politiche e culturali (Salmon 18).

1.1.2 Dalla tradizione orale alla comunicazione multimediale

In origine, la narrazione era prevalentemente orale e aveva carattere performativo: figure
come 1 griot africani o 1 cantastorie europei non solo trasmettevano contenuti, ma
creavano esperienze comunitarie in cui la parola era inseparabile dal gesto, dal canto e
dal ritmo. Con I’avvento della scrittura, il racconto acquisisce stabilita e permanenza,
rendendo possibile la trasmissione dei saperi oltre 1 limiti della memoria individuale
(Perissinotto 47).

La stampa, a partire dal XV secolo, ha ulteriormente ampliato la portata dello
storytelling, favorendo la creazione di immaginari collettivi condivisi e diffusi su scala
globale. Oggi, nell’era digitale, la narrazione assume una forma ancora piu complessa e
multimediale. Perissinotto osserva che i due linguaggi fondamentali restano parola e
immagine, ma i media contemporanei permettono la loro integrazione in forme ibride:
dai fumetti alle graphic novel, dai fotoromanzi ai contenuti interattivi online.

Questa trasformazione comporta anche una ridefinizione dei ruoli tra narratore e

destinatario. Grazie a Internet e ai social media, chiunque puo diventare storyteller: la
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distanza tra produzione e fruizione si riduce, e la narrazione diventa un processo
partecipativo e condiviso. Salmon parla in questo senso di “storytelling revival”,
sottolineando come 1’avvento del digitale abbia reso la narrazione onnipresente,
trasformandola in uno strumento strategico non solo per I’arte ¢ la letteratura, ma anche

per il marketing e la politica (Salmon 23).

1.1.3 Funzioni dello storytelling: informare, emozionare, persuadere

La forza dello storytelling risiede nella sua capacita di informare, emozionare e
persuadere. Rispetto a dati e statistiche, che sollecitano principalmente la sfera razionale,
1 racconti coinvolgono I’emotivita e stimolano 1’empatia, rendendo piu immediata la
comprensione di concetti complessi. Perissinotto evidenzia come il racconto renda
“concreto ci0 che ¢ astratto” e favorisca la memorizzazione grazie al passaggio
dall’astratto al concreto, attraverso metafore e personaggi (Perissinotto 53).

Lo storytelling, dunque, non si limita a veicolare informazioni, ma “prende per
mano” il destinatario, accompagnandolo lungo il percorso narrativo ¢ permettendogli di
identificarsi con 1 protagonisti. In questo modo, 1 valori che motivano le azioni dei
personaggi diventano comprensibili e accessibili a chi ascolta o legge.

Questa dimensione persuasiva spiega il crescente utilizzo della narrazione nei
contesti sociali e aziendali. Salmon, tuttavia, mette in guardia contro i rischi di un uso
manipolatorio delle emozioni: quando lo storytelling ¢ impiegato esclusivamente come
tecnica di persuasione, esso rischia di trasformarsi in uno strumento di controllo e

propaganda, perdendo la componente di autenticita che lo rende efficace (Salmon 31).

1.2 Lo storytelling come strumento strategico nel business

1.2.1 Definizione di brand storytelling

11 brand storytelling rappresenta I’evoluzione della comunicazione aziendale da semplice
trasmissione di informazioni a costruzione di identita narrativa. Secondo Perissinotto,
ogni organizzazione necessita di racconti per garantire la propria rappresentazione
sociale: un logo o un’insegna non bastano a trasmettere la complessita di un’impresa,
mentre la narrazione puo integrare anche aspetti nascosti o meno visibili, rafforzando cosi

la percezione di autenticita (Perissinotto 87).
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Rachman et al. definiscono lo storytelling come uno strumento strategico per
distinguere i brand in mercati saturi. Una storia ben costruita consente di posizionarsi in
modo riconoscibile, creando un legame che va oltre il prodotto e che permette al
consumatore di associare al brand significati identitari e valoriali (Rachman et al. 358).
La letteratura recente sottolinea che il brand storytelling non ¢ un semplice espediente
comunicativo, ma una strategia strutturata. Lo studio How is storytelling used to
strengthen a brand dimostra come la narrazione aziendale contribuisca a rafforzare la
brand equity e a generare fiducia, proprio perché capace di integrare elementi emotivi,

culturali e sociali (Paquette, Yang e Long).

1.2.2 ’importanza della narrazione per la costruzione dell’identita aziendale

La costruzione dell’identita di marca ¢ sempre piu legata alla capacita dell’azienda di
raccontarsi. Come afferma Perissinotto, le organizzazioni devono riuscire a rappresentare
non solo gli aspetti legati alla mission o al core business, ma anche le componenti meno
visibili, come il lavoro interno o le dinamiche sociali, se vogliono risultare credibili e
responsabili agli occhi del pubblico (Perissinotto 91).

Rachman et al. evidenziano che I’autenticita rappresenta la qualita imprescindibile
di una narrazione efficace. Storie incoerenti o percepite come artificiali rischiano di
compromettere la credibilita del brand, mentre un racconto autentico e coerente rafforza
la fiducia e contribuisce alla stabilita identitaria (Rachman et al. 358).

Anche Salmon sottolinea che lo storytelling possiede un forte potere di
costruzione della memoria collettiva, poiché le narrazioni proposte da un’organizzazione
non si limitano a descriverla, ma ne plasmano 1’immagine pubblica e 1 valori condivisi. 11
racconto aziendale diventa quindi una forma di potere simbolico che influenza la

percezione collettiva (Salmon 24).

1.2.3 Storytelling come leva di engagement e fidelizzazione del cliente

Lo storytelling si distingue dalle altre forme comunicative per la sua capacita di generare
coinvolgimento. Perissinotto osserva che le storie, in quanto costruite intorno a conflitti
e ostacoli, sono in grado di suscitare empatia e attenzione, creando un rapporto di

prossimita emotiva tra narratore e destinatario (Perissinotto 95).

12



Rachman et al. dimostrano che, applicato al marketing, lo storytelling rafforza le
relazioni con i clienti, trasformando il pubblico da semplice consumatore a soggetto
partecipe. Le storie, infatti, stimolano non solo un ascolto passivo ma anche la possibilita
di interazione, commento e condivisione, ampliando 1’impatto della comunicazione
(Rachman et al. 358).

Secondo la ricerca How is storytelling used to strengthen a brand, 1’elemento
emotivo del racconto rappresenta la chiave della fidelizzazione: i consumatori sviluppano
una lealta piu duratura verso i brand che comunicano attraverso storie piuttosto che con
messaggi puramente commerciali. L’esperienza narrativa diventa cosi un fattore
differenziante, capace di consolidare legami emotivi difficilmente replicabili da forme

comunicative piu fredde e razionali (Paquette, Yang e Long).

1.2.4 Differenze tra storytelling tradizionale e storytelling aziendale

Lo storytelling tradizionale, radicato in pratiche culturali e antropologiche, aveva come
scopo principale la trasmissione di conoscenze, valori e identita collettive. In ambito
aziendale, invece, la narrazione assume funzioni specifiche e piu strategiche. Perissinotto
distingue lo storytelling d’impresa, che mira a rappresentare i valori dell’organizzazione
nel suo complesso, dallo storytelling di prodotto, che trasforma il consumatore in
protagonista della storia, collocando il prodotto come “aiutante” narrativo (Perissinotto
102).

Salmon mette in guardia dal rischio che lo storytelling aziendale si riduca a mera
tecnica di persuasione. Quando le storie vengono costruite solo per orientare i
comportamenti dei consumatori, esse perdono autenticita e rischiano di trasformarsi in
strumenti di manipolazione (Salmon 30).

Lo studio di Nalini conferma che la differenza fondamentale rispetto allo
storytelling tradizionale risiede nella dimensione strategica. Mentre il racconto
tradizionale rispondeva a bisogni culturali e sociali, quello aziendale integra obiettivi di
branding, marketing ed engagement, pur mantenendo la necessita di preservare

trasparenza e coerenza etica (Nalini 357).
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1.3 Evoluzione del brand storytelling nell’era digitale

1.3.1 Dal marketing tradizionale al marketing narrativo

Il passaggio dal marketing tradizionale al marketing narrativo rappresenta una svolta
cruciale nella comunicazione aziendale contemporanea. Il marketing classico era
incentrato sulla promozione del prodotto e sulle sue caratteristiche funzionali, mentre il
marketing narrativo si fonda sulla capacita di costruire esperienze e significati condivisi.
Erevelles et al. sottolineano come, a partire dagli anni Duemila, il consumatore non sia
piu considerato un soggetto passivo, ma un attore coinvolto emotivamente in un processo
di “narrative transportation,” ossia I’'immersione in una storia che viene vissuta come
esperienza personale (Erevelles, Fukawa, e Swayne 900).

Zatwarnicka-Madura e Nowack rafforzano questa visione, affermando che le
narrazioni sono piu persuasive delle argomentazioni razionali poiché consentono al
consumatore di integrare il brand nella propria identita narrativa, generando un legame
che va oltre la semplice funzionalita del prodotto (Zatwarnicka-Madura and Nowack).
Anche Van Laer et al., nella loro teoria della transportation, dimostrano che la narrazione
favorisce un livello di immersione superiore rispetto ad altri tipi di comunicazione,
aumentando la probabilitda di cambiamento attitudinale e comportamentale (Van Laer,
Feiereisen, and Visconti 141).

Di conseguenza, il brand storytelling non si limita a trasmettere messaggi
commerciali, ma diventa una vera e propria strategia relazionale. Come osservano
Erevelles et al, il racconto permette ai brand di costruire universi narrativi distintivi nei
quali 1 consumatori possano riconoscersi, rafforzando la differenziazione in mercati

altamente competitivi (Erevelles, Fukawa, and Swayne 900).

1.3.2 Social media e nuove piattaforme di comunicazione

Con I’avvento dei social media, il brand storytelling ha acquisito nuove forme e
significati. Chintalapati e Pandey evidenziano che le piattaforme digitali hanno
modificato radicalmente la relazione tra hrand e pubblico, sostituendo la comunicazione
unidirezionale con una logica partecipativa e interattiva (Chintalapati e Pandey 45). La
caratteristica centrale di questo cambiamento ¢ la capacita dei social di favorire un
dialogo immediato, autentico e meno gerarchico, in cui i consumatori possono interagire

direttamente con 1 brand.
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Instagram, TikTok e YouTube, in particolare, offrono spazi narrativi che
combinano linguaggi visivi, performativi e quotidiani, permettendo ai brand di mostrare
non solo 1 prodotti ma anche valori, emozioni e identita culturali. Secondo Erevelles et
al., queste piattaforme funzionano come veri e propri ecosistemi narrativi, in cui il
racconto si costruisce attraverso continui scambi e interazioni tra azienda e community
(Erevelles et al 890).

Tuttavia, questa trasformazione comporta anche sfide significative: Chintalapati e
Pandey sottolineano che i1 brand devono adattarsi alla logica fluida dei social media,
evitando narrazioni eccessivamente istituzionali e puntando invece su storie percepite
come autentiche, trasparenti e coerenti con i valori dichiarati (Chintalapati e Pandey 46).
Solo in questo modo si possono consolidare relazioni di fiducia con un pubblico sempre

piu attento a smascherare comunicazioni artificiose.

1.3.3 User Generated Content e co-creazione narrativa

Un aspetto distintivo dello storytelling digitale ¢ la centralita dei contenuti generati dagli
utenti (User Generated Content, UGC). Secondo Chintalapati e Pandey, I"UGC
incrementa la credibilita percepita di un brand, poiché i1 racconti provenienti dai
consumatori sono considerati piu autentici rispetto ai messaggi prodotti dall’azienda
stessa (Chintalapati e Pandey 45).

Questa dinamica si inserisce nel quadro teorico delle brand communities delineato
da Muiiz e O’Guinn, che definiscono tali comunita come “reti sociali specializzate
fondate sul legame con un marchio e sulla condivisione dei suoi valori” (Mufiz e
O’Guinn 418). Successivamente, Schau, Muiiiz e Arnould hanno ampliato tale concetto,
mostrando come le pratiche di co-creazione (recensioni, testimonianze, meme € racconti
personali) rafforzino non solo 1’identita del brand, ma anche la lealta dei consumatori
(Schau, Muiiiz e Arnould 34).

Erevelles et al. ribadiscono che il valore dello storytelling digitale non dipende
soltanto dai contenuti ufficiali delle aziende, ma soprattutto dalla capacita di orchestrare
un dialogo narrativo con i consumatori. In questo senso, I’'UGC diventa una componente
essenziale della costruzione narrativa, poiché permette di includere il pubblico come co-

autore delle storie del brand (Erevelles, Fukawa, and Swayne 901).
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1.3.4 Storytelling esperienziale e immersivo (AR, VR, gamification)

L’ultima frontiera del brand storytelling ¢ rappresentata dall’integrazione di tecnologie
immersive come realtd aumentata (AR), realta virtuale (VR) e gamification. Erevelles et
al. sottolineano come queste soluzioni non si limitino a rafforzare la comunicazione, ma
trasformino la narrazione in un’esperienza multisensoriale che coinvolge attivamente il
consumatore (Erevelles, Fukawa, and Swayne 900).

La realta aumentata consente di integrare elementi narrativi nello spazio fisico,
creando un’interazione ibrida tra ambiente reale e digitale. La realta virtuale, invece,
permette una totale immersione in mondi narrativi costruiti dal brand, offrendo
esperienze di forte impatto emotivo e identitario. La gamification, infine, introduce
dinamiche ludiche e competitive che stimolano il coinvolgimento, facendo del
consumatore il protagonista attivo della narrazione (Erevelles, Fukawa, and Swayne 900).

Queste tecniche confermano la centralita dell’esperienza come elemento chiave
del brand storytelling contemporaneo. Il racconto non ¢ piu soltanto un testo da
decodificare, ma un ambiente da esplorare, in cui i consumatori partecipano direttamente
alla costruzione del significato. Erevelles et al. osservano che tale dimensione
esperienziale contribuisce a rafforzare /’engagement e la memorabilita, generando legami

emotivi piu profondi e duraturi (Erevelles, Fukawa, and Swayne 903).

1.4 Casi studio: aziende che hanno reso lo storytelling un asset strategico

Lo storytelling si configura oggi come uno degli strumenti strategici piu efficaci nella
comunicazione aziendale, non solo per trasmettere messaggi ma per costruire universi
narrativi capaci di generare significati culturali e sociali condivisi. Secondo Aaker, il
corporate storytelling consente ai brand di consolidare la propria identita e differenziarsi
in mercati saturi, grazie alla capacita di trasformare valori astratti in esperienze concrete
ed emotivamente coinvolgenti (Aaker). La letteratura accademica mostra come le imprese
che hanno integrato lo storytelling al centro delle proprie strategie abbiano sviluppato un
vantaggio competitivo duraturo, basato non tanto sul prodotto in sé quanto sulla
narrazione che lo circonda.

I seguenti case study rappresentano un terreno privilegiato per osservare tali
dinamiche, poiché rivelano come i brand declinino lo storytelling in forme diverse: dalle

narrazioni valoriali e universali (Nike), all’attivismo sociale e ambientale (Patagonia),
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fino allo storydoing esperienziale (Red Bull) e al femvertising (Dove). Altri marchi meno
noti, come Gymshark, mostrano invece il potenziale del community-based storytelling,
reso possibile dai social media e dall’User Generated Content. L’analisi comparativa di
questi casi consente non solo di comprendere le modalita con cui lo storytelling si articola
in contesti differenti, ma anche di evidenziare opportunita e rischi di tali strategie, come

la necessita di coerenza narrativa, 1’autenticita e la gestione delle contraddizioni.

1.4.1 Nike: lo sport come narrazione valoriale universale

Il caso Nike rappresenta un esempio importante di brand storytelling orientato a valori
universali. Fin dalle sue origini, 1’azienda ha costruito una narrazione centrata non sul
prodotto, ma sull’idea di performance, resilienza e superamento dei limiti individuali.
Come osserva Aaker, i brand piu forti non comunicano solo caratteristiche funzionali, ma
si posizionano come portatori di valori culturali capaci di plasmare I’immaginazione
collettiva (Aaker). Nike ha interpretato questa logica proponendo lo sport come metafora
universale di lotta, sacrificio e realizzazione personale.

Le campagne Nike con lo slogan “Just do it” hanno consolidato I’immagine del
brand, trasformandolo in un simbolo universale di forza e motivazione, capace di ispirare
1 consumatori a superare continuamente 1 propri limiti. Tale approccio si colloca in quello
che Gobé definisce “emotional branding”, ossia la capacita di generare connessioni
emotive profonde tra brand e consumatori (Gobé¢). In questo senso, Nike non vende
scarpe o abbigliamento sportivo, ma offre un immaginario di empowerment che trova
declinazione in storie di atleti professionisti € comuni cittadini.

Meidivia et al. sottolineano che la forza della narrazione di Nike risiede nella sua
“dimensione mitopoietica”: il marchio costruisce eroi sportivi contemporanei, capaci di
incarnare valori di perseveranza e inclusione (Meidivia et al. 266). Non ¢ un caso che
Nike abbia puntato su testimonial simbolici come Michael Jordan, Serena Williams o
Colin Kaepernick, trasformando le loro vicende in narrazioni di emancipazione e
resistenza. Queste scelte mostrano come il brand utilizzi lo storytelling non solo per
promuovere prodotti, ma per posizionarsi come attore culturale in dibattiti globali su
uguaglianza, diritti e diversita.

Le campagne narrative di Nike riescono a generare un impatto maggiore rispetto

alla pubblicita tradizionale perché favoriscono identificazione e trasporto narrativo,
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elementi che aumentano la memorabilita e la persuasivita del messaggio (Meidivia et al.
265). Tuttavia, questa strategia implica anche dei rischi: legare il brand a questioni
politiche o sociali puo rafforzarne la rilevanza culturale ma, al contempo, polarizzare
I’opinione pubblica e generare reazioni contrastanti.

In sintesi, il caso Nike dimostra come il brand storytelling possa diventare uno
strumento potente di costruzione identitaria, capace di trasformare lo sport in una
narrazione valoriale universale. L’azienda riesce cosi a consolidare una community
globale che non si limita a consumare prodotti, ma si riconosce in un racconto condiviso

di resilienza, passione e cambiamento sociale.

1.4.2 Patagonia: ’attivismo ambientale come identita narrativa

Patagonia costituisce un caso esemplare di brand storytelling orientato al purpose, in cui
la narrazione non si limita a supportare le strategie di marketing, ma diventa 1’essenza
stessa dell’identita aziendale. Fondata da Yvon Chouinard, I’azienda ha costruito sin dagli
anni Settanta, una narrazione centrata sull’attivismo ambientale, ponendo al centro del
racconto valori come sostenibilita, responsabilita sociale e lotta ai cambiamenti climatici.
Come osserva Wheeler, 1 brand piu solidi sono quelli che riescono a mantenere coerenza
tra valori dichiarati e pratiche concrete, offrendo al pubblico una narrazione credibile e
autentica (Wheeler). Patagonia incarna questa visione, facendo della propria missione
ambientale non un accessorio comunicativo, ma la trama fondamentale del suo
storytelling.

Un esempio emblematico ¢ la campagna “Don t buy this jacket”, lanciata nel 2011
sul New York Times. L’invito a non acquistare prodotti dell’azienda, pur trattandosi di un
messaggio apparentemente controintuitivo, veicolava una narrazione coerente con
I’impegno ambientale del marchio: sensibilizzare i consumatori sulla necessita di ridurre
il consumo superfluo e prolungare la vita dei prodotti.

Come evidenzia Pham, questa campagna ha trasformato un gesto di marketing in
un manifesto etico, rafforzando la fiducia dei consumatori e consolidando Patagonia come
punto di riferimento nel dibattito sulla sostenibilita (Pham).

La letteratura sul corporate activism sottolinea che il caso Patagonia rappresenta
una delle piu riuscite integrazioni tra causa sociale e narrazione aziendale. Secondo

Michel et al., il successo del marchio deriva dalla capacita di collegare in maniera diretta
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i valori fondativi dell’azienda con pratiche tangibili, come la destinazione dell’1% dei
ricavi a progetti ambientali o il sostegno a campagne per la protezione delle aree naturali
(Michel et al. 166). In questo senso, la narrazione di Patagonia non ¢ mera retorica, ma
trova costantemente conferma in azioni concrete, che rafforzano la credibilita del brand.

Muniz sottolinea che le brand community si sviluppano quando i consumatori
percepiscono un marchio come parte integrante della propria identita e dei propri valori
(Muniz e O’Guinn 418). Patagonia ha saputo creare una comunita globale di consumatori-
activist, che non acquistano soltanto un prodotto, ma partecipano a un movimento
culturale e politico. La narrazione non ¢ piu unidirezionale, ma co-costruita con una
community che condivide valori di riduzione dell’impatto ambientale, attivismo e
consapevolezza ecologica.

Un altro aspetto distintivo del caso Patagonia ¢ 1’uso dei media come spazi di
storydoing. Attraverso documentari, blog e campagne social, 1’azienda racconta le storie
di attivisti, comunita locali e progetti di conservazione. Secondo Michel, questo approccio
rafforza la persuasivita del racconto perché sposta I’attenzione dai prodotti alle persone,
aumentando I’identificazione e il trasporto narrativo (Michel et al. 168). In questo senso,
Patagonia non promuove sé stessa come brand, ma come piattaforma di cambiamento,
trasformando 1 propri clienti in protagonisti di una narrazione collettiva di resistenza e
responsabilita ambientale.

Tuttavia, come sottolinea Sun, esiste il rischio di incoerenza o “greenwashing
narrativo”, che avviene quando i1 brand si appropriano di cause sociali senza mantenerne
la coerenza nella pratica (Sun). Patagonia ha finora evitato questa trappola grazie a una
strategia basata su coerenza e trasparenza, ma il rischio rimane costante, soprattutto in un
contesto in cui 1 consumatori sono sempre piu attenti a individuare contraddizioni tra
comunicazione € azioni.

Il caso Patagonia mostra come il brand storytelling possa evolversi in corporate
activism, trasformando il marchio in un soggetto politico e culturale. La forza di questa
strategia risiede nella coerenza tra narrazione e azione, capace di costruire fiducia,
consolidare una community e posizionare il brand come portatore di valori universali
legati alla sostenibilita. Tuttavia, la sua efficacia dipende dalla capacita di mantenere tale
coerenza nel tempo, evitando derive opportunistiche che potrebbero minare la credibilita

del racconto.
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1.4.3 Red Bull: 1a costruzione di un mito tecnologico

Il caso Red Bull ¢ tra i piu significativi per comprendere il passaggio dal brand
storytelling allo storydoing, in cui la narrazione non si limita a essere raccontata, ma viene
performata attraverso eventi, esperienze e contenuti che incarnano i valori del brand. Fin
dalla sua nascita, 1’azienda austriaca ha scelto di non comunicare il prodotto in senso
tradizionale, ma di costruire un universo simbolico legato a concetti come energia, sfida
e superamento dei limiti. Come osserva Gobé¢, il successo dei marchi contemporanei
risiede nella loro capacita di creare emotional branding, ossia un legame che va oltre le
caratteristiche tangibili dei prodotti, per costruire connessioni emozionali e¢ valoriali
(Gobé). Red Bull incarna pienamente questo paradigma, avendo trasformato una semplice
bevanda energetica in un mito culturale globale.

L’evento forse piu iconico di questa strategia ¢ stato il “Red Bull Stratos” del 2012,
in cui Felix Baumgartner si ¢ lanciato dalla stratosfera in una diretta seguita da milioni di
spettatori. Meidivia et al. descrivono questa operazione non come una campagna
pubblicitaria, ma come un vero e proprio racconto epico messo in scena dal brand
(Meidivia et al. 266). Qui lo storytelling si trasforma in storydoing: I’azienda non racconta
energia e coraggio, ma li mette letteralmente in atto, rendendo il pubblico testimone e
partecipante di un evento straordinario.

Secondo Aaker, 1 brand piu forti sono quelli che riescono a costruire un’identita
aspirazionale, diventando portatori di valori culturali condivisi (Aaker). Red Bull ha
seguito questa logica, posizionandosi come catalizzatore di esperienze estreme e
performance fuori dall’ordinario. Wheeler sottolinea che la forza di un brand dipende
dalla coerenza tra i suoi diversi touchpoint (Wheeler): Red Bull ha reso questa coerenza
possibile creando una vera e propria media house, capace di produrre contenuti sportivi,
musicali e culturali che consolidano il racconto aziendale.

La strategia di Red Bull conferma anche le intuizioni di Neumeier, secondo cui un
brand ¢ innanzitutto “un sentimento viscerale” (Neumeier). In questo senso, il consumo
della bevanda diventa secondario: cid che conta ¢ 1’appartenenza a un universo narrativo
che celebra energia, audacia e creativita. Kapferer aggiunge che i brand piu efficaci
costruiscono identita attraverso una costellazione di associazioni simboliche (Kapferer).

Red Bull ha saputo creare questa costellazione legando il proprio nome a sport estremi,
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eventi musicali e progetti tecnologici che alimentano 1I’immaginario di un marchio
“beyond the limits”.

Diversamente da Patagonia, che fonda la propria narrazione su valori di
responsabilita sociale, Red Bull si concentra sulla costruzione di un mito tecnologico e
performativo. Questa differenza evidenzia due approcci complementari al brand
storytelling: da un lato, la dimensione etico-valoriale che mobilita comunita attorno a
cause sociali; dall’altro, la dimensione esperienziale e spettacolare che trasforma il brand
in produttore di emozioni e simboli.

Tuttavia, anche nel caso Red Bull emergono potenziali criticitd. L’associazione
del marchio con sport estremi e rischiosi ha sollevato dubbi sull’etica della
comunicazione, soprattutto in relazione a un target giovane e impressionabile. Kapferer
sottolinea che il rischio dello storytelling spettacolare ¢ quello di scivolare nella
spettacolarizzazione fine a sé stessa, perdendo profondita valoriale e autenticita
(Kapferer). Nonostante cio, Red Bull ha saputo mitigare tali rischi consolidando la propria
identita come promotore di innovazione e creativita, piuttosto che come semplice sponsor
di eventi pericolosi.

La storia di Red Bull dimostra come il brand storytelling possa trasformarsi in un
“ecosistema narrativo” capace di fondere mito, spettacolo e partecipazione collettiva. La
forza del marchio non deriva dal prodotto, ma dalla capacita di creare un universo
esperienziale che stimola appartenenza, immaginazione e trasporto emotivo. In questo
senso, il caso Red Bull conferma che, nell’era digitale, lo storytelling piu efficace non si

limita a raccontare storie, ma le mette in scena, le fa vivere e le rende memorabili.

1.4.4 Dove: il femvertising come leva di brand storytelling

Dove rappresenta uno dei casi piu studiati di brand storytelling valoriale, in cui la
comunicazione di prodotto viene integrata con un posizionamento sociale e culturale. Con
la “Campaign for Real Beauty” lanciata nel 2004, Unilever (proprietaria del marchio
Dove) ha scelto di distanziarsi dai canoni estetici tradizionali dell’industria cosmetica,
promuovendo un’idea di bellezza autentica e inclusiva. Questa strategia si colloca nel
quadro del cause branding, ossia 1’integrazione tra obiettivi commerciali e impegno

sociale (Becker-Herby).
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L’elemento innovativo della campagna ¢ stato il ricorso a narrazioni basate su
donne comuni, presentate senza I’artificiosita tipica delle pubblicita di settore. In questo
modo, il brand ha trasformato le consumatrici in protagoniste del racconto, favorendo
processi di identificazione ed empatia. Feng, Chen e He, analizzando le reazioni agli spot
digitali di Dove, hanno dimostrato che i contenuti che rappresentano la “real beauty”
generano risposte emotive piu positive e una percezione di autenticita superiore rispetto
alla comunicazione convenzionale (Feng, Chen e He 246).

Dal punto di vista teorico, questo approccio puo essere letto alla luce del concetto
di emotional branding elaborato da Gobé: la forza dei marchi risiede nella loro capacita
di suscitare emozioni e costruire connessioni identitarie (Gobé). Dove ha incarnato questo
paradigma ponendo al centro valori come 1’autenticita, la diversita e /’empowerment
femminile. Ci0 ha trasformato il brand in un attore culturale in grado di influenzare il
dibattito sociale oltre che le scelte di consumo.

Tuttavia, il femvertising, definito come una strategia di comunicazione di marca
che utilizza messaggi, immagini e narrazioni legati all’empowerment femminile e alla
parita di genere come leva di marketing, non ¢ privo di rischi. Alcuni autori sottolineano
come |’efficacia di tali campagne dipenda dalla coerenza narrativa e dalla credibilita del
brand. Becker-Herby osserva che, nel caso di Dove, si puo intravedere una tensione tra il
messaggio inclusivo e le strategie commerciali della casa madre Unilever, che continua a
produrre marchi basati su modelli estetici convenzionali (Becker-Herby). Questa
apparente contraddizione rischia di indebolire la percezione di autenticita, trasformando
la narrazione in uno strumento retorico piuttosto che in un impegno genuino.

Ciononostante, I’esperienza di Dove ha aperto la strada a nuove forme di
comunicazione di genere, influenzando un’intera generazione di campagne basate
sull’inclusivita e sull’empowerment. Aaker sottolinea che la brand equity si costruisce
non solo attraverso la qualita dei prodotti, ma anche grazie alla capacita di un marchio di
diventare culturalmente rilevante (Aaker). In questo senso, Dove ha rafforzato la propria
posizione come leader simbolico di un movimento sociale piu ampio, consolidando al
tempo stesso la fedelta dei consumatori.

Il caso Dove evidenzia dunque una dimensione specifica del brand storytelling:
la capacita di coniugare narrazione e valori sociali, generando non solo engagement, ma

anche capitale culturale. Rispetto a Red Bull, che costruisce la propria identita attraverso

22



la spettacolarita e 1’esperienza estrema, o a Patagonia, che fonda la sua narrazione
sull’attivismo ambientale, Dove dimostra come lo storytelling possa diventare strumento
di ridefinizione delle norme sociali, facendo del brand un agente di cambiamento

culturale.

1.4.5 Gymshark: la community digitale come leva di crescita esponenziale

La storia del brand Gymshark dimostra come lo storytelling possa essere impiegato da
un brand emergente per costruire rapidamente un’identita forte e riconoscibile in un
mercato altamente competitivo come quello dello sportswear. Fondato nel 2012 da Ben
Francis, il marchio ha basato la propria crescita non tanto sull’innovazione tecnologica
dei prodotti, quanto sulla capacita di costruire una narrazione condivisa intorno alla
trasformazione personale, al senso di appartenenza e all’autenticita.

Secondo Aaker, la brand equity non si fonda unicamente sulla notorieta o sulla
qualitd dei prodotti, ma anche sulla capacita di un marchio di evocare associazioni
emotive e culturali che lo rendono significativo per i consumatori (Aaker). Gymshark ha
interpretato questo principio ponendo al centro dei propri racconti i cosiddetti everyday
athletes, ossia individui che vivono il fitness non come performance estrema, ma come
percorso quotidiano di crescita e motivazione. Questa scelta narrativa ha reso il marchio
accessibile e inclusivo, differenziandolo dai competitor tradizionali come Nike o Adidas.

Una leva decisiva della strategia di Gymshark ¢ stata la costruzione di una brand
community, concetto teorizzato da Muniz e O’Guinn come una “rete sociale specializzata
che si sviluppa attorno a un marchio, fondata su rituali, tradizioni e senso di appartenenza”
(Muniz e O’Guinn 415). Gymshark ha alimentato questa dinamica attraverso programmi
di influencer marketing e brand ambassadorship, in cui atleti e content creators diventano
narratori autentici del brand, rafforzando il legame con la community.

Come nel caso di RedBull, I’azienda si ¢ impegnata nel passaggio dal marketing
narrativo allo storydoing: 1 racconti non si limitano a descrivere valori, ma prendono
forma nelle esperienze vissute e condivise dai membri della community digitale. Kotler,
Kartajaya e Setiawan osservano che, nel Marketing 4.0, i consumatori non si limitano a
ricevere messaggi, ma partecipano attivamente alla loro diffusione, contribuendo alla
costruzione stessa del brand (Kotler, Kartajaya e Setiawan). Gymshark ha sfruttato

pienamente questo paradigma, trasformando 1 propri clienti in co-autori del racconto.
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Il concetto di co-creazione, teorizzato da Prahalad e Ramaswamy, ¢ centrale in
questa strategia: il valore non viene piu generato soltanto dall’azienda, ma emerge
dall’interazione tra brand e consumatori (Prahalad e Ramaswamy). Attraverso user
generated content, challenge online e condivisione di storie personali, Gymshark ha
creato un ecosistema narrativo in cui i clienti diventano protagonisti e testimoni
dell’identita del brand.

Infine, Solomon sottolinea che le scelte dei consumatori sono sempre piu
influenzate dai pari e dalle narrazioni collettive che circolano negli ecosistemi digitali
(Solomon 78). Gymshark si inserisce in questa logica, favorendo un racconto collettivo
incentrato sulla motivazione, sulla resilienza e sul senso di appartenenza a una community
globale.

Il successo di Gymshark dimostra come, nell’era digitale, la forza di un brand non
dipenda soltanto dai prodotti che offre, ma dalla capacita di costruire narrazioni
partecipative e condivise. Rispetto a Red Bull, che propone esperienze spettacolari e ad
alto impatto mediatico, o a Patagonia e Dove, che fondano il proprio racconto su valori
sociali e ambientali, Gymshark rappresenta un modello emergente di community-driven
storytelling, in cui la crescita del marchio coincide con I’espansione ¢ il rafforzamento di

una rete narrativa collettiva.

1.4.6 Conclusioni: modelli comparativi di brand storytelling

L’analisi dei casi presentati mostra come lo storytelling, nell’ambito aziendale, non sia un
concetto monolitico, ma una pratica che assume forme diverse a seconda del contesto,
degli obiettivi e dei valori di marca. Se da un lato grandi multinazionali come Nike,
Patagonia, Red Bull e Dove hanno trasformato la narrazione in un asset strategico di
lungo periodo, dall’altro marchi emergenti come Gymshark dimostrano che anche nuove
realta possono raggiungere un forte posizionamento culturale sfruttando le logiche digitali
e comunitarie.

Questi modelli non si escludono a vicenda, ma evidenziano le diverse direzioni
attraverso cui le aziende possono articolare la propria identita narrativa. In particolare, si
possono individuare tre grandi assi interpretativi: quello valoriale, come nel caso di Nike,
Patagonia e Dove, in cui la narrazione si fonda su cause e ideali; quello esperienziale,

esemplificato da Red Bull, dove il brand costruisce eventi € mondi simbolici; e infine
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quello comunitario, come Gymshark, in cui il racconto ¢ generato e amplificato dalla rete
sociale dei consumatori.

Questa varieta di approcci conferma che il brand storytelling rappresenta una
risorsa strategica adattabile alle trasformazioni culturali, sociali e tecnologiche. In
prospettiva, la convergenza di questi modelli con I’Intelligenza Artificiale e con le
piattaforme digitali aprira ulteriori possibilita per la costruzione di narrazioni aziendali

sempre piu personalizzate, scalabili e immersive.

1.5 L’intelligenza artificiale: definizioni e contesto storico
1.5.1 Che cos’¢ ’intelligenza artificiale: definizioni tecniche e divulgative
L’intelligenza artificiale (IA) ¢ un concetto complesso e sfaccettato che sfugge a una
definizione univoca. Fin dalle sue origini, studiosi e ricercatori hanno proposto
interpretazioni differenti del termine, a seconda dell’approccio disciplinare adottato e
degli obiettivi applicativi perseguiti. Nel manuale di riferimento di Stuart Russell e Peter
Norvig, Artificial Intelligence: A Modern Approach, vengono individuate quattro
prospettive fondamentali per definire I’IA: pensare come un essere umano, pensare
razionalmente, agire come un essere umano e agire razionalmente (Russell e Norvig 5).

Questa classificazione ¢ illuminante perché mostra come il concetto di
“intelligenza” possa essere declinato tanto sul piano cognitivo quanto su quello
comportamentale. L’approccio del “pensare come un essere umano” si lega alle scienze
cognitive e mira a riprodurre i processi mentali, cercando di modellare il funzionamento
della mente. L’approccio del “pensare razionalmente”, invece, si concentra sulla logica
formale e sulla deduzione, mirando a costruire sistemi capaci di raggiungere conclusioni
corrette a partire da premesse date. Parallelamente, 1’approccio dell’agire come un essere
umano” valuta l’intelligenza in base alla capacita di simulare il comportamento
osservabile degli esseri umani, mentre quello dell’”agire razionalmente” la definisce
come 1’abilita di prendere decisioni ottimali in vista del raggiungimento di un obiettivo
(Russell e Norvig 4).

Tra queste prospettive, oggi ¢ il modello dell’’agente razionale” a prevalere.
Secondo Nilsson, un sistema puo dirsi intelligente se € in grado di percepire il proprio
ambiente, rappresentare le informazioni rilevanti e compiere azioni mirate a

massimizzare il raggiungimento di un obiettivo (Nilsson 9). Questa visione pragmatica
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consente di superare il dibattito filosofico sull’essenza dell’intelligenza, ponendo invece
’accento sulla performance e sull’efficacia delle applicazioni.

Sul piano divulgativo, I’IA ¢ spesso semplificata come la capacita delle macchine
di “imparare da sole” o di “pensare come 1’uomo”. Queste narrazioni, veicolate
soprattutto dai media, contribuiscono a creare aspettative e immaginari collettivi. Floridi
osserva che la percezione pubblica dell’TA ¢ fortemente influenzata dallo storytelling
mediatico, che tende a personificare 1 sistemi algoritmici, trasformandoli in entita quasi
autonome ¢ umanizzate (Floridi 112). Se da un lato questa prospettiva aumenta
I’entusiasmo e I’adozione di nuove tecnologie, dall’altro alimenta timori riguardo alla
sostituzione del lavoro umano e alla perdita di controllo sulle macchine.

Questa ambivalenza riflette un punto cruciale: 1’TA non ¢ solo un campo di ricerca
tecnico, ma anche un fenomeno sociale e culturale. La definizione che ne viene data
dipende spesso dal contesto: per i ricercatori ¢ un insieme di metodi e algoritmi; per i
media, ¢ una rivoluzione antropologica; per le aziende, ¢ una leva strategica di
innovazione e competitivita. Come osservano ancora Russell e Norvig, “definire I'TA
significa collocarla in un continuum tra aspirazioni cognitive e soluzioni pratiche”
(Russell e Norvig 10).

In sintesi, I’TA puo essere intesa come un insieme di approcci e tecniche che
consentono a sistemi artificiali di percepire, ragionare, apprendere e agire in modo
adattivo. Le sue definizioni, tuttavia, oscillano costantemente tra il registro tecnico-
scientifico e quello narrativo-divulgativo, mostrando come la costruzione del concetto

stesso di IA sia parte integrante del suo impatto culturale.

1.5.2 Breve storia dell’IA: dalle origini agli sviluppi odierni

La storia dell’intelligenza artificiale (IA) & caratterizzata da cicli alternati di grande
entusiasmo e fasi di crisi, noti come “inverni dell’TA”. Fin dagli inizi, il campo si € distinto
per le sue ambizioni teoriche e per le difficolta incontrate nella realizzazione pratica.

Il punto di avvio ufficiale della disciplina viene tradizionalmente collocato nel
1956, anno della conferenza di Dartmouth organizzata da John McCarthy, Marvin
Minsky, Claude Shannon e altri pionieri. In quella sede, venne formalizzata 1’idea che
“ogni aspetto dell’apprendimento o di qualsiasi altra caratteristica dell’intelligenza possa

essere descritto con tanta precisione da permettere a una macchina di simularlo” (Russell
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e Norvig 17). Questo atto fondativo sanci la nascita di un nuovo campo scientifico,
distinto dall’informatica e dalla logica, che si proponeva di studiare 1’intelligenza
attraverso la costruzione di sistemi artificiali.

Negli anni Sessanta, 1’entusiasmo era molto alto: si svilupparono 1 primi
programmi di risoluzione di problemi logici e di traduzione automatica. Tuttavia, le
difficolta incontrate nel trasferire i risultati dai laboratori alla realta produssero presto le
prime delusioni. Negli anni Settanta e Ottanta emersero i cosiddetti sistemi esperti, come
MYCIN, progettato per la diagnosi medica. Basati su regole logiche e basi di conoscenza
costruite manualmente, questi sistemi ebbero un impatto significativo in domini specifici,
ma mostrarono presto limiti strutturali legati alla rigidita delle regole e alla difficolta di
scalabilita (Nilsson 102).

Parallelamente, il settore conobbe diversi “inverni dell’TA”, ovvero periodi di
riduzione drastica dei finanziamenti e di sfiducia, dovuti alla distanza tra promesse
teoriche e risultati concreti. Bainbridge descrive questa traiettoria come un susseguirsi di
“cicli di euforia e di disillusione”, che hanno plasmato lo sviluppo della disciplina
(Bainbridge 1186).

Un punto di svolta si ebbe negli anni Novanta, con la diffusione degli algoritmi di
apprendimento automatico e la disponibilita crescente di dati digitali. L’esplosione del
web e ’aumento della potenza computazionale permisero di superare alcuni limiti dei
sistemi esperti, dando vita a un’IA piu adattiva e capace di apprendere da grandi quantita
di esempi. Questo cambiamento segno il passaggio dall’IA simbolica al machine learning
come paradigma dominante.

Nei tardi anni Duemila, I’avvento del deep learning inaugurd una nuova era. Le
reti neurali profonde si dimostrarono particolarmente efficaci nel riconoscimento di
immagini, nel linguaggio naturale e nei sistemi di raccomandazione. Applicazioni come
1 motori di ricerca, gli assistenti vocali e le piattaforme social/ divennero parte integrante
della vita quotidiana, trasformando 1’TA da tecnologia specialistica a fenomeno sociale e
culturale diffuso (Russell e Norvig 27).

Infine, l’attuale fase, segnata dall’IA generativa, ha ulteriormente ampliato gli
orizzonti. I modelli attuali sono in grado di creare testi, immagini e video originali. La
storia dell’I A non puo essere interpretata solo come una sequenza di avanzamenti tecnici,

ma come un processo sociale e culturale che ha ridefinito il modo in cui viviamo,
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comunichiamo e costruiamo identita. La sua traiettoria dimostra come il concetto stesso
di intelligenza artificiale sia in costante trasformazione, oscillando tra utopie di progresso

illimitato e timori di perdita di controllo.

1.5.3 Le ondate dell’IA: simbolica, machine learning, deep learning, IA generativa

Lo sviluppo dell’intelligenza artificiale pud essere compreso attraverso una serie di
“ondate” che, pur non escludendosi a vicenda, rappresentano i paradigmi teorici e pratici
dominanti in diversi momenti storici. Secondo Russell e Norvig, la disciplina ha
attraversato fasi distinte, dalle prime forme simboliche fino alle attuali applicazioni di A

generativa (Russell e Norvig 27).

14 simbolica (GOFAI — Good Old-Fashioned Al)

La prima ondata, dagli anni Cinquanta agli Ottanta, ¢ caratterizzata dall’approccio
simbolico, basato sull’idea che I’intelligenza potesse essere riprodotta attraverso regole
logiche esplicite € manipolazione di simboli. I sistemi esperti ne rappresentano 1’esempio
piu noto: essi codificavano conoscenze tramite regole “se/allora”, consentendo alle
macchine di risolvere problemi specifici. Sebbene potenti in contesti ristretti, tali sistemi
erano fragili di fronte all’incertezza del mondo reale e incapaci di generalizzare oltre 1
dati forniti (Nilsson 112). Questa rigidita contribui agli “inverni dell’TA”, segnando 1

limiti del paradigma simbolico.

Machine Learning

A partire dagli anni Ottanta, la ricerca si orientd verso metodi capaci di apprendere dai
dati. L’apprendimento automatico (machine learning) si fonda sull’idea che le macchine
possano migliorare le proprie prestazioni attraverso I’esperienza. Algoritmi di
classificazione, regressione e clustering furono applicati in campi come il riconoscimento
vocale e la previsione finanziaria, mostrando maggiore flessibilita rispetto ai sistemi
basati su regole fisse. L’approccio data-driven ha consentito di affrontare problemi
complessi in modo piu scalabile, aprendo la strada a un’IA piu adattiva e applicabile a

contesti dinamici (Russell e Norvig 122).
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Deep Learning

La vera rivoluzione si ¢ verificata nel primo decennio del XXI secolo, con la rinascita
delle reti neurali artificiali. Il deep learning, reso possibile dalla disponibilita di grandi
quantita di dati e da potenza computazionale crescente, ha permesso di sviluppare modelli
multilivello capaci di estrarre pattern complessi da immagini, testi e suoni. Goodfellow,
Bengio e Courville sottolineano come il deep learning abbia ampliato enormemente il
campo d’azione dell’TA, avvicinandola a capacita percettive e linguistiche tipicamente
umane (Deep Learning 2016). I progressi in computer vision, elaborazione del linguaggio
naturale e sistemi di raccomandazione ne sono testimonianza concreta, con applicazioni

che spaziano dalla guida autonoma agli assistenti vocali.

14 generativa

L’ultima ondata, attualmente al centro dell’attenzione, ¢ quella dell’TA generativa.
Modelli come GPT, DALL-E e Stable Diffusion non si limitano a classificare o predire,
ma sono in grado di generare contenuti nuovi: testi coerenti, immagini realistiche, musica
o video. Floridi e Chiriatti osservano che questa fase segna un passaggio decisivo: I’'TA
non ¢ piu soltanto un ausilio analitico, ma diventa un attore creativo capace di produrre
materiali che prima erano considerati esclusivamente dominio umano (Floridi e Chiriatti
683). Tuttavia, questo solleva questioni delicate legate all’autenticita, alla proprieta
intellettuale e alla possibilita di abusi, come la diffusione di disinformazione attraverso
deepfake o contenuti manipolati.

E importante notare che queste ondate non si sostituiscono completamente 1’una
all’altra, ma coesistono in un ecosistema ibrido. Molte applicazioni contemporanee
combinano approcci simbolici (per il ragionamento logico), tecniche di machine learning
(per I’analisi dei dati) e modelli generativi (per la creazione di contenuti). Questa
stratificazione dimostra come 1’evoluzione dell’TA non segua una linea retta, ma sia
piuttosto un processo cumulativo e integrativo, in cui 1 paradigmi precedenti vengono

riadattati e incorporati in nuove architetture.
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1.5.4 L’impatto culturale e sociale dell’I A (immaginari, cinema, letteratura,
dibattito pubblico)

L’intelligenza artificiale non ¢ soltanto una tecnologia, ma un fenomeno culturale che ha
ridefinito il modo in cui le societa immaginano il rapporto tra uomo e macchina. Gia nei
primi decenni del Novecento, opere letterarie come R.U.R. di Karel Capek, da cui deriva
il termine “robot”, anticipavano ansie e speranze legate all’automazione. Nel corso del
tempo, cinema e letteratura hanno contribuito a consolidare un immaginario collettivo
che oscilla tra utopia e distopia. Film come 2001: Odissea nello spazio, con I’iconico
HAL 9000, o piu recentemente Her ed Ex Machina, rappresentano 1’IA come soggetto
quasi umano, capace di suscitare empatia, ma anche di generare inquietudine per la
perdita di controllo. Questi racconti non sono solo intrattenimento, ma veri e propri
“laboratori culturali” che influenzano il dibattito pubblico e orientano le percezioni sociali
della tecnologia (Floridi 107).

Floridi parla, in questo senso, di una “quarta rivoluzione” dopo Copernico, Darwin
e Freud: I’IA ci costringe a ripensare il nostro posto nel mondo digitale, non piu al centro
dell’universo, non piu al vertice della creazione, ma come parte di un ecosistema
informazionale in cui macchine intelligenti svolgono un ruolo crescente (Floridi 119).
L’impatto culturale dell’TA si traduce dunque in una ridefinizione dell’identita umana, in
cui i confini tra naturale e artificiale, umano e tecnologico, si fanno sempre piu sfumati.

Dal punto di vista sociale, Crawford sottolinea come dietro 1’apparente “magia”
dell’TA si celino infrastrutture materiali fatte di energia, risorse naturali e lavoro umano
invisibile (Crawford 76). L’IA non ¢ quindi un’entita astratta, ma una rete di pratiche
industriali e politiche globali che incidono sulla distribuzione del potere. Gli algoritmi
che regolano sistemi di raccomandazione, selezione automatica del personale o
concessione di credito hanno un impatto diretto sulla vita quotidiana delle persone,
contribuendo a riprodurre disuguaglianze sociali e a generare nuove forme di esclusione.
Uno dei temi piu discussi ¢ quello dei bias algoritmici. Sistemi di riconoscimento facciale
hanno dimostrato performance inferiori nel riconoscere volti femminili o di persone non
caucasiche, rivelando come 1 dataset utilizzati per 1’addestramento incorporino e
amplifichino pregiudizi preesistenti (Russell e Norvig 985). Questo solleva interrogativi
etici fondamentali: se I’TA diventa uno strumento decisionale in ambiti sensibili come la
giustizia, il lavoro o la sanita, chi ¢ responsabile delle discriminazioni prodotte? Floridi e

Chiriatti evidenziano come la fiducia del pubblico dipenda dalla trasparenza e
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dall’esplicabilita dei sistemi di IA, altrimenti percepiti come “scatole nere” opache
(Floridi e Chiriatti 688).

Altrettanto centrale ¢ il tema della privacy e della sorveglianza. Con I’espansione
dei big data e dell’1A predittiva, gli individui sono costantemente monitorati attraverso
smartphone, social network e dispositivi connessi. Foster ¢ McChesney, nella teoria del
“capitalismo della sorveglianza”, denunciano come i dati personali diventino materia
prima per modelli economici che monetizzano 1’attenzione e influenzano i comportamenti
dei consumatori. L’IA, in questo contesto, non si limita a osservare, ma diventa
dispositivo normativo, capace di orientare scelte e preferenze (Foster e McChesney 12).

Sul piano lavorativo e creativo, inoltre, I’A genera timori legati alla sostituzione
di professioni, ma anche opportunita di trasformazione. Se in passato 1’automazione ha
riguardato soprattutto mansioni manuali, oggi tocca campi ad alta creativita e conoscenza,
come il design, il giornalismo o il marketing narrativo. Floridi mette in guardia contro
una retorica che alterna entusiasmo e catastrofismo: il vero nodo € come integrare queste
tecnologie in modo che potenzino le capacita umane invece di eroderle (Floridi 125).

Infine, I’TA ¢ divenuta anche uno strumento di narrazione aziendale e politica.
Molte imprese si autodefiniscono “Al-driven” come parte del proprio branding,
enfatizzando innovazione e personalizzazione. Tuttavia, parallelamente emergono
strategie di “narrative accountability”, in cui si cerca di rassicurare il pubblico su etica,
sostenibilita e trasparenza. Questo duplice registro dimostra come I’[A sia diventata al
contempo un campo tecnologico e un potente dispositivo discorsivo.

Dunque, I’'impatto culturale e sociale dell’IA non puo essere ridotto alla sua
dimensione tecnica. Esso attraversa immaginari simbolici, pratiche sociali, dinamiche
economiche e questioni etiche che ridefiniscono continuamente il rapporto tra tecnologia
e societa. Le narrazioni, che siano artistiche, giornalistiche o aziendali, svolgono un ruolo
decisivo nel dare senso a queste trasformazioni, mostrando ancora una volta come lo
storytelling sia intrinsecamente connesso allo sviluppo dell’TA.

La ricostruzione del quadro storico e concettuale dell’intelligenza artificiale
evidenzia come questa tecnologia sia al tempo stesso disciplina scientifica, infrastruttura
economica e fenomeno culturale. Dalle definizioni teoriche di Russell e Norvig fino alle

piu recenti applicazioni del deep learning e dell’IA generativa, I’evoluzione del settore
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dimostra una costante tensione tra ambizioni di replica del pensiero umano e approcci
pragmatici basati sull’azione e sull’efficienza.

Parallelamente, il radicamento dell’IA nella vita sociale e culturale mostra come
essa non sia un semplice strumento tecnico, ma un dispositivo capace di ridefinire
immaginari, pratiche quotidiane e rapporti di potere. Se da un lato emergono opportunita
di innovazione e crescita, dall’altro si fanno sempre piu pressanti le sfide legate a bias,
privacy, lavoro e trasparenza (Floridi; Crawford; Russell e Norvig).

In questo senso, la riflessione sull’IA non puo essere separata dalle narrazioni che
la accompagnano. Cinema, letteratura, giornalismo e storie aziendali contribuiscono a
dare senso alla tecnologia, alimentando aspettative, timori e visioni del futuro. Proprio
qui si innesta il passaggio al tema successivo: il legame tra intelligenza artificiale e
storytelling.

In questo senso, I’IA non si limita a essere oggetto di narrazioni, ma diventa essa
stessa strumento narrativo, capace di generare testi, immagini e video. Questo
spostamento dalla rappresentazione dell’IA alla sua applicazione diretta nello storytelling

apre nuove opportunita per le aziende, ma anche dilemmi etici e culturali.

1.6. Lo storytelling nell’era dell’intelligenza artificiale

1.6.1 Dalla narrazione umana a quella mediata dall’algoritmo

La narrazione ¢ sempre stata una prerogativa dell’essere umano, un modo per dare senso
all’esperienza e trasmettere valori, conoscenze e identita collettive. Tuttavia, 1’avvento
dell’intelligenza artificiale ha introdotto un nuovo paradigma: la possibilita che algoritmi
e sistemi computazionali diventino non soltanto strumenti di supporto, ma veri e propri
mediatori narrativi. Questo passaggio segna una trasformazione profonda, poiché sposta
I’attenzione dal racconto come espressione soggettiva e creativa a una produzione
automatizzata basata su dati, pattern e modelli predittivi.

Secondo Russell e Norvig, 1 sistemi di IA devono essere intesi come “agenti
razionali”, capaci di percepire I’ambiente e compiere azioni volte a massimizzare
determinati obiettivi (Russell e Norvig 35). Applicato allo storytelling, cio significa che
gli algoritmi non narrano in senso umano, ma producono contenuti che rispondono a
criteri di efficienza, coerenza e pertinenza rispetto a dati di input. Ne consegue che la

funzione dell’autore non scompare, ma si trasforma: dallo scrittore che costruisce mondi
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simbolici al designer di sistemi narrativi che istruisce la macchina a generare testi,
immagini o video.

Floridi sottolinea come I’IA rappresenti una ‘“quarta rivoluzione” capace di
ridefinire il posto dell’essere umano nel mondo digitale (Floridi 9). In questo scenario, la
produzione narrativa mediata dall’algoritmo mette in discussione il concetto stesso di
creativita, aprendo interrogativi su cosa significhi “raccontare” quando 1’autore non ¢ piu
un individuo, ma un insieme di istruzioni computazionali. La narrazione non ¢ piu solo
una pratica culturale, ma un processo tecnico, governato da logiche di calcolo e da
infrastrutture invisibili che “si fondano su risorse materiali, lavoro umano non
riconosciuto e scelte economiche precise” (Crawford 41).

Questa trasformazione ha profonde implicazioni anche sul piano comunicativo.
Salmon evidenzia come lo storytelling sia gia oggi un dispositivo di influenza e di
mobilitazione emotiva (Salmon 22). Se tali funzioni vengono delegate a sistemi di A, il
rischio ¢ che la persuasione narrativa diventi ancora piu pervasiva, grazie alla capacita
degli algoritmi di personalizzare le storie sulla base dei dati raccolti sugli utenti. In questo
senso, lo storytelling automatizzato appare al tempo stesso come una promessa di
efficienza e come una sfida etica, perché riduce la distanza critica tra chi produce e chi
riceve la narrazione.

Nell’ambito aziendale e del marketing, questa dinamica si traduce nella possibilita
di generare storie “su misura” per specifici segmenti di pubblico. Come sottolineano
Chintalapati e Pandey, le piattaforme digitali hanno reso la comunicazione piu interattiva
e personalizzata, trasformando il consumatore da spettatore passivo a co-creatore di
contenuti (Chintalapati e Pandey 45). Gli algoritmi intervengono in questo processo
selezionando, organizzando e producendo narrazioni che si adattano al profilo e alle
preferenze di ciascun utente. Erevelles et al. aggiungono che il valore del brand
storytelling nell’era digitale non risiede piu soltanto nei contenuti prodotti dall’azienda,
ma nella capacita di orchestrare un dialogo narrativo tra organizzazione € consumatori
(Erevelles, Fukawa, and Swayne 903).

In definitiva, il passaggio dalla narrazione umana a quella mediata dall’algoritmo
non rappresenta una sostituzione totale, ma una ridefinizione dei ruoli: 1’essere umano
rimane ideatore e supervisore dei significati, mentre I’IA diventa esecutore e

amplificatore delle storie. Questa ibridazione solleva interrogativi cruciali sulla natura
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della creativita, sull’autenticita delle narrazioni e sul rapporto di fiducia tra brand e

pubblico.

1.6.2 Strumenti di IA applicati allo storytelling

L’applicazione concreta dell’intelligenza artificiale allo storytelling si traduce in una
varieta di strumenti capaci di generare testi, immagini, video e interazioni
conversazionali. Queste tecnologie non rappresentano soltanto soluzioni di automazione,
ma veri e propri dispositivi creativi, in grado di ampliare le possibilita narrative delle
aziende e di ridefinire 1 confini tra produzione e fruizione dei contenuti.

Uno degli ambiti piu consolidati ¢ quello del copywriting automatizzato. Sistemi
di Natural Language Generation (NLG) come Chat-GPT sono oggi in grado di produrre
articoli, descrizioni di prodotto e post per i social media partendo da semplici input
testuali o da dataset strutturati. Russell e Norvig sottolineano che la capacita dell’TA di
elaborare linguaggio naturale si fonda su modelli probabilistici e algoritmi di
apprendimento, che consentono di adattare i contenuti ai contesti comunicativi e agli
obiettivi prefissati (Russell e Norvig 948). In ambito aziendale, ci0 significa disporre di
strumenti che riducono i tempi di produzione e garantiscono una maggiore scalabilita
della comunicazione.

Accanto al testo, I’IA ha acquisito un ruolo centrale anche nella generazione visiva
e audiovisiva. Tecnologie come GANs (Generative Adversarial Networks) e modelli di
text-to-image hanno reso possibile creare immagini e video originali a partire da prompt
descrittivi. Goodfellow, Bengio e Courville osservano che il deep learning ha ampliato
enormemente la capacita dei sistemi di riconoscere pattern complessi e di produrre output
visivi di alta qualita, aprendo nuove prospettive per il design e la comunicazione di marca
(Goodfellow, Bengio e Courville). Questa dimensione visuale non ¢ secondaria, poiché
nel contesto digitale contemporaneo I’immagine ¢ spesso il primo vettore di engagement
e di identita narrativa.

Un ulteriore campo di applicazione riguarda i chatbot e gli assistenti virtuali, che
incarnano la dimensione interattiva dello storytelling. Floridi mette in evidenza come
questi sistemi non siano semplicemente strumenti di customer care, ma veri e propri attori
comunicativi che costruiscono un’interazione dialogica con 1’utente (Floridi 12).

Attraverso 1’elaborazione del linguaggio naturale, i chatbot possono adattare il tono di
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voce, personalizzare le risposte e guidare 1’utente lungo percorsi narrativi coerenti con i
valori e I’identita del brand.

Anche il video storytelling ha subito una trasformazione significativa grazie
all’TA. Oggi esistono piattaforme in grado di generare automaticamente contenuti video,
assemblando immagini, testi e musica sulla base di script predefiniti o di analisi dei trend.
Crawford ricorda tuttavia che dietro questa apparente “magia” si celano infrastrutture
complesse e risorse materiali, dalle enormi quantita di dati di ¢raining al lavoro umano
che supervisiona e corregge gli output (Crawford 57). L’uso di IA per i video non elimina
dunque la dimensione umana, ma la nasconde dietro un’interfaccia automatizzata.

Infine, nel campo del social media storytelling, gli algoritmi svolgono una
funzione di selezione e amplificazione: determinano quali storie vengono viste, con quali
priorita e a quali pubblici. Chintalapati e Pandey mostrano come le piattaforme digitali,
attraverso meccanismi di recommendation e targeting, favoriscano narrazioni che
rispondono alle logiche di engagement, privilegiando contenuti in grado di generare
reazioni e interazioni (Chintalapati e Pandey 48). Questo introduce un ulteriore livello di
mediazione algoritmica, in cui non solo i contenuti vengono prodotti dall’TA, ma la loro
stessa diffusione e ricezione dipendono da criteri computazionali.

In generale, gli strumenti di [A applicati allo storytelling si collocano lungo tre
direttrici principali: produzione automatizzata (testi, immagini, video), interazione
dialogica (chatbot, assistenti virtuali) e amplificazione algoritmica (social media). Essi
non sostituiscono lo storytelling umano, ma ne moltiplicano le forme, offrendo nuove
possibilita per il marketing e la comunicazione, ma anche nuove sfide legate

all’autenticita e alla trasparenza.

1.6.3 Opportunita per le aziende: personalizzazione, scalabilita, analisi predittiva

L’integrazione dell’intelligenza artificiale nei processi di storytelling aziendale apre
scenari di grande rilevanza strategica, che vanno ben oltre I’automazione della produzione
di contenuti. Le principali opportunita emergono in tre ambiti: personalizzazione,
scalabilita e analisi predittiva.

In primo luogo, I’IA consente un livello di personalizzazione narrativa senza
precedenti. Attraverso 1’analisi di grandi quantita di dati, 1 sistemi intelligenti possono

adattare le storie ai profili dei singoli consumatori, modellando i messaggi in base a
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preferenze, comportamenti e contesto. Russell e Norvig sottolineano che la forza degli
agenti intelligenti risiede nella loro capacita di percepire I’ambiente, rappresentare le
informazioni e selezionare azioni ottimali per massimizzare un obiettivo (Russell e
Norvig 35). In ambito aziendale, questo si traduce nella possibilita di raccontare storie
“su misura”, che rafforzano il legame emotivo tra brand e pubblico. Come mostrano
Chintalapati e Pandey, i social media e le piattaforme digitali valorizzano sempre piu
narrazioni personalizzate, che creano un senso di vicinanza e autenticita percepita
(Chintalapati e Pandey 48).

La scalabilita ¢ un secondo vantaggio cruciale. Strumenti di natural language
generation e di produzione automatizzata di contenuti visivi permettono di generare
enormi volumi di testi, immagini e video in tempi ridotti. Erevelles et al. evidenziano
come il marketing narrativo contemporaneo sia caratterizzato da un flusso costante di
contenuti, che devono adattarsi a contesti multicanale e a pubblici diversificati (Erevelles,
Fukawa, and Swayne 904). L’IA, in questo senso, consente alle aziende di mantenere una
presenza costante e coerente su diverse piattaforme, senza sacrificare la varieta e la qualita
della narrazione.

Un terzo ambito riguarda 1’analisi predittiva. Gli algoritmi di machine learning
non solo producono contenuti, ma analizzano anche [’impatto delle narrazioni,
identificando pattern di consumo e prevedendo le reazioni del pubblico. Floridi osserva
che le tecnologie intelligenti ridefiniscono i processi decisionali, trasformando 1 dati in
conoscenza utile per orientare azioni future (Floridi 88). In questo senso, lo storytelling
supportato dall’lA non ¢ piu solo un’attivita comunicativa, ma diventa anche uno
strumento di intelligence strategica: consente di anticipare le tendenze, di ottimizzare le
campagne e di orientare lo sviluppo del brand in funzione delle aspettative emergenti.

Dal punto di vista della brand equity, queste opportunita si riflettono direttamente
sulla relazione con i1 consumatori. Aaker ricorda che la forza di un brand deriva dalla sua
capacita di combinare elementi tangibili e intangibili, creando un’identita distintiva e
duratura (Aaker). La personalizzazione, la scalabilita e la predittivita offerte dall’TA
ampliano questa capacita, permettendo ai brand di adattarsi dinamicamente ai mutamenti

del mercato e di rafforzare la propria rilevanza culturale.
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1.6.4 Rischi e sfide etiche: autenticita, trasparenza, bias narrativi

Se da un lato I’intelligenza artificiale apre prospettive inedite per lo storytelling aziendale,
dall’altro solleva questioni etiche e rischi che ne mettono in discussione la legittimita e
I’efficacia a lungo termine. I principali nodi problematici riguardano 1’autenticita delle
narrazioni, la trasparenza dei processi comunicativi € 1 bias algoritmici che possono
distorcere i messaggi.

Un primo rischio ¢ legato alla perdita di autenticita. Come sottolinea Perissinotto,
la forza delle narrazioni risiede nella loro capacita di coinvolgere attraverso valori e
vissuti percepiti come autentici (Perissinotto 95). Quando i contenuti sono generati da
algoritmi, vi ¢ il pericolo che le storie diventino ripetitive, artificiose o disancorate
dall’esperienza reale, minando la fiducia dei consumatori. In questo senso, Salmon
avverte che lo storytelling, se utilizzato come tecnica manipolatoria, puod trasformarsi in
strumento di controllo, capace di orientare comportamenti senza una reale condivisione
di senso (Salmon 32). La sfida per i brand ¢ dunque trovare un equilibrio tra I’efficienza
automatizzata e la genuinita percepita.

Il secondo nodo riguarda la trasparenza. Floridi sostiene che I’'TA, operando spesso
come “black box”, rischia di rendere opachi i processi decisionali € comunicativi (Floridi
102). Se i consumatori non comprendono fino a che punto un contenuto ¢ stato prodotto
o mediato da un algoritmo, si genera una tensione etica: la mancanza di chiarezza puo
alimentare sospetti e compromettere la credibilita del brand. Erevelles et al. evidenziano
come le piattaforme digitali siano sempre piu sensibili a questi temi, promuovendo forme
di etichettatura e di disclosure per distinguere i contenuti umani da quelli generati dall’TA
(Erevelles, Fukawa, and Swayne 900).

Infine, vi ¢ la questione dei bias narrativi. Crawford mostra come I'IA sia
sostenuta da infrastrutture materiali e da lavoro umano invisibile, che influenzano
inevitabilmente i risultati degli algoritmi (Crawford 60). I dati con cui vengono addestrati
1 modelli riflettono pregiudizi culturali, sociali e politici, e tali pregiudizi si riversano
anche nelle storie prodotte. Russell e Norvig ricordano che un agente razionale agisce
sempre in base alle informazioni disponibili (Russell e Norvig 45), ma se queste
informazioni sono distorte, anche le narrazioni risultanti lo saranno. Chintalapati e

Pandey sottolineano che nei social media 1 contenuti personalizzati possono rinforzare
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stereotipi o creare “bolle” di significato, con il rischio di ridurre la pluralitd narrativa
(Chintalapati e Pandey 49).

Questi rischi non sono puramente teorici: hanno implicazioni concrete sul
rapporto di fiducia tra brand e pubblico. Se 1’autenticitda viene percepita come
compromessa, se la trasparenza manca o se 1 bias generano discriminazioni, la
reputazione aziendale puo subire danni difficilmente recuperabili. Come ricorda Aaker,
la brand equity si fonda sulla fiducia e sulla coerenza, elementi che non possono essere
sacrificati neppure in nome dell’innovazione tecnologica (Aaker).

L’uso dell’TA nello storytelling aziendale pone una sfida cruciale: integrare le
opportunita di personalizzazione e scalabilita con principi di responsabilita etica,
trasparenza e inclusivita. Solo cosi sara possibile evitare derive manipolatorie e costruire

narrazioni capaci di rafforzare, anziché erodere, la relazione tra imprese e consumatori.

1.7 Conclusione

Il percorso tracciato in questo primo capitolo mostra come lo storytelling non sia soltanto
una tecnica comunicativa, ma una pratica culturale e sociale. Dalle sue origini
antropologiche e comunitarie, il racconto ha assunto funzioni sempre piu complesse:
informare, emozionare, persuadere, fino a diventare una vera e propria strategia di
costruzione identitaria.

Nell’ambito aziendale, lo storytelling si ¢ imposto come uno strumento strategico
per differenziare 1 brand, rafforzarne I’identita e generare engagement. La letteratura
mostra come le aziende che hanno saputo integrare la narrazione nei propri processi
comunicativi (da Nike a Red Bull, da Patagonia a Dove, fino ai nuovi marchi digital-first
come Gymshark) abbiano costruito un capitale simbolico che va oltre il prodotto,
trasformando il consumo in esperienza e appartenenza.

Con l’avvento della rivoluzione digitale, il brand storytelling ha conosciuto una
profonda trasformazione. 1 social media, I’User Generated Content e le tecnologie
immersive hanno reso la narrazione piu partecipativa e interattiva, favorendo la co-
creazione di significati tra brand e consumatori. Questa evoluzione si inserisce in un
contesto piu ampio, segnato dalla diffusione dell’intelligenza artificiale.

La ricostruzione storica e concettuale dell’[A ha evidenziato come essa non sia

solo un insieme di tecniche informatiche, ma un fenomeno culturale e sociale che
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ridefinisce le nostre pratiche di comunicazione. Dalle prime forme simboliche al machine
learning, fino al deep learning e all’lA generativa, le diverse “ondate” hanno
progressivamente avvicinato le macchine a compiti creativi e narrativi un tempo riservati
all’essere umano.

L’incontro tra storytelling e 1A apre dunque scenari inediti. Da un lato, gli
algoritmi offrono alle aziende opportunita di personalizzazione, scalabilita e analisi
predittiva; dall’altro, sollevano interrogativi cruciali su autenticita, trasparenza e bias. La
sfida per le imprese consiste nel coniugare la potenza tecnologica con la responsabilita
etica, evitando che le narrazioni si riducano a strumenti manipolatori o disancorati dalla

realta.
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CAPITOLO 2: VERSO UN BRAND STORYTELLING AI-
DRIVEN: MODELLI, BENEFICI E SFIDE

L’evoluzione dello storytelling d’impresa nell’era digitale ha introdotto nuove sfide e
opportunitd che trovano oggi un punto di svolta nell’integrazione dell’intelligenza
artificiale (IA). Se nel primo capitolo abbiamo analizzato le radici culturali della
narrazione, la sua funzione strategica per i brand e i casi di aziende che hanno trasformato
lo storytelling in un asset competitivo, in questo secondo capitolo I’attenzione si sposta
sul ruolo delle tecnologie intelligenti.

L’TA, infatti, non si limita a rappresentare un insieme di strumenti tecnici, ma
incarna un vero e proprio cambiamento di paradigma per il marketing e la comunicazione.
Dalla comunicazione automatizzata ai sistemi di personalizzazione su larga scala, fino
alla generazione autonoma di testi, immagini e video, le tecnologie di IA stanno
ridefinendo le logiche della produzione e della diffusione dei contenuti narrativi. In questo
senso, il brand storytelling non ¢ piu solo un processo creativo guidato dall’uomo, ma
diventa un ecosistema ibrido in cui algoritmi e professionisti co-creano esperienze
personalizzate, immersive e predittive.

Il capitolo si propone quindi di indagare tre dimensioni principali: in primo luogo,
il passaggio dall’automazione alla personalizzazione, con le implicazioni per la qualita e
I’impatto delle narrazioni sui consumatori; in secondo luogo, le possibilita offerte dall’TA
generativa nella creazione di contenuti e nel supporto alla creativita umana; infine, le
applicazioni pratiche e 1 casi studio che mostrano come le aziende stiano gia
sperimentando queste tecnologie, mettendo in luce 1 benefici, i rischi e le sfide etiche
legate al loro impiego. In questo modo, il capitolo intende fornire una visione articolata
di come I’'TA stia trasformando lo storytelling aziendale, ponendo le basi per un nuovo
paradigma narrativo in cui personalizzazione, efficienza e responsabilita etica diventano

fattori imprescindibili per il futuro del branding.
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2.1 Dall’automazione alla personalizzazione delle storie

2.1.1 Dalla comunicazione automatizzata ai contenuti data-driven

La comunicazione aziendale ha vissuto, negli ultimi decenni, una trasformazione radicale
che riflette il passaggio dall’automazione tradizionale a un modello sempre piu data-
driven. In una prima fase, I’automazione era concepita come strumento per standardizzare
1 processi di marketing e garantire efficienza. L’invio massivo di newsletter, ’adozione
di risponditori automatici e la programmazione di campagne pubblicitarie predefinite
rappresentavano le modalita principali attraverso cui le aziende potevano raggiungere
rapidamente un vasto pubblico. Questa logica, tuttavia, tendeva a produrre contenuti poco
differenziati, con un tono impersonale e scarsamente rilevante per i singoli destinatari
(Hardcastle, Vorster e Brown 4).

Con la diffusione dei big data e I’avvento dell’intelligenza artificiale, lo scenario
¢ profondamente cambiato. Oggi la comunicazione non si limita piu a replicare messaggi
standardizzati, ma si fonda sulla capacita di analizzare enormi volumi di informazioni per
generare contenuti personalizzati. Hardcastle, Vorster e Brown sottolineano che
I’approccio data-driven non ¢ solo una questione di fargeting piu accurato, ma
rappresenta una vera e propria “customer journey personalization”, in cui le narrazioni si
adattano dinamicamente alle preferenze e ai comportamenti di ciascun individuo
(Hardcastle, Vorster e Brown 4).

Questo passaggio ha modificato anche il ruolo dello storytelling: se in precedenza
la narrazione aziendale era spesso statica e unidirezionale, oggi diventa un processo
interattivo e adattivo. I brand possono costruire storie che si evolvono in tempo reale in
base alle interazioni con il pubblico, trasformando la relazione comunicativa in un dialogo
continuo. Come osserva Kotler in Marketing 4.0, ’era digitale “richiede un passaggio
dalla semplice esposizione dei prodotti alla costruzione di connessioni significative, rese
possibili proprio dall’uso intelligente dei dati” (Kotler, Kartajaya e Setiawan 57).

L’approccio data-driven non riguarda solo la personalizzazione dei contenuti, ma
anche la loro coerenza cross-channel. Erevelles et al. evidenziano che i1 consumatori
contemporanei si muovono tra diversi touchpoint (social media, e-commerce, app,
piattaforme streaming) e si aspettano esperienze narrative integrate e consistenti

(Erevelles, Fukawa, and Swayne 902). L’IA consente di raccogliere e incrociare dati
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provenienti da questi diversi ambienti, creando storie che mantengono un filo narrativo
unitario pur adattandosi al contesto specifico.

Dal punto di vista socioculturale, questa evoluzione conferma le riflessioni di
Salmon sullo storytelling come tecnica di influenza. L’automazione tradizionale
privilegiava la logica quantitativa, mentre il data-driven storytelling punta a un
coinvolgimento qualitativo, capace di modulare le emozioni e le percezioni del
destinatario (Salmon 30). La personalizzazione narrativa diventa cosi un potente
strumento di persuasione, ma solleva anche interrogativi etici legati alla trasparenza e alla
privacy. Perissinotto, nel sottolineare 1I’importanza di raccontare anche gli aspetti nascosti
delle organizzazioni, ricorda che la credibilita di una narrazione dipende dalla sua
autenticita: un principio che rischia di essere compromesso se la personalizzazione si
trasforma in manipolazione (Perissinotto 91).

L’impatto di questo passaggio ¢ evidente in diversi settori. Chintalapati ¢ Pandey
mostrano come i social media abbiano reso possibile una comunicazione meno gerarchica
e piu partecipativa, in cui i contenuti data-driven sono percepiti come piu rilevanti e
autentici (Chintalapati e Pandey 51). Nel settore dell’e-commerce, ad esempio, sistemi di
raccomandazione basati su intelligenza artificiale non si limitano a suggerire prodotti, ma
li inseriscono all’interno di micro-narrazioni personalizzate che accompagnano il
consumatore durante tutto il processo d’acquisto. Spotify e Netflix, come vedremo nei
casi studio, rappresentano esempi paradigmatici di questa evoluzione: i loro algoritmi non
solo raccomandano contenuti, ma li trasformano in esperienze narrative personalizzate
che contribuiscono a rafforzare 1’identita del brand.

Il passaggio dalla comunicazione automatizzata ai contenuti data-driven ha
dunque ridefinito la logica dello storytelling aziendale. Non si tratta piu di diffondere
messaggi uniformi, ma di costruire narrazioni adattive e personalizzate, capaci di
risuonare con le storie individuali dei consumatori. Questa trasformazione, resa possibile
dall’uso dei big data e dell’intelligenza artificiale, non solo migliora 1’efficacia delle
strategie di marketing, ma segna anche un cambiamento culturale profondo: la
comunicazione aziendale diventa un processo di co-costruzione narrativa tra brand e
pubblico, in cui 1 dati fungono da materia prima per la creazione di esperienze
personalizzate e memorabili (Kotler, Kartajaya e Setiawan 57; Erevelles et al. 390;

Salmon 30; Chintalapati e Pandey 45).
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2.1.2 Differenze tra storytelling tradizionale e Al-driven (qualita, coerenza, tono di
voce)

Lo storytelling tradizionale nasce in contesti antropologici e culturali con 1’obiettivo di
trasmettere saperi, valori e identita collettive (Perissinotto, 100). La sua forza risiede nella
capacita di generare coinvolgimento emotivo attraverso narrazioni autentiche, spesso
costruite attorno a personaggi, conflitti e obiettivi condivisi. L’elemento umano ¢ centrale:
la voce narrante, I’esperienza vissuta e ’interpretazione soggettiva conferiscono alla
storia una dimensione unica e irripetibile. Al contrario, lo storytelling Al-driven si
caratterizza per 1’uso di algoritmi e modelli di intelligenza artificiale capaci di generare o
adattare narrazioni in modo automatico, a partire da dati e interazioni digitali.

Una prima differenza fondamentale tra i due approcci riguarda la qualita. Nello
storytelling tradizionale, la qualita ¢ valutata in termini di coerenza narrativa, profondita
dei personaggi e capacita di suscitare empatia. Si tratta di una qualita “artesanale”, che
dipende dal talento del narratore e dalla sua sensibilita culturale (Salmon 18). Lo
storytelling Al-driven, invece, si fonda su metriche diverse: pertinenza rispetto al
destinatario, accuratezza nel rispecchiare i dati raccolti e capacita di aggiornarsi in tempo
reale. Hardcastle, Vorster e Brown osservano che la qualita dei contenuti generati dall’TA
non si misura tanto nella complessita estetica, quanto nella rilevanza percepita dal singolo
utente. Un post generato automaticamente da un algoritmo puo risultare meno creativo
rispetto a un testo umano, ma piu efficace e coerente nel colpire un target specifico con
il messaggio giusto al momento giusto (Hardcastle, Vorster e Brown 6).

La questione della coerenza evidenzia un’altra differenza cruciale. Lo storytelling
tradizionale tende a costruire narrazioni unitarie, spesso radicate in archetipi culturali
condivisi (Perissinotto 102). La coerenza ¢ garantita dalla continuita dell’intento narrativo
e dal controllo umano sulla trama. Nel caso dell’Al-driven storytelling, invece, la
coerenza ¢ un obiettivo sfidante: 1 contenuti sono generati dinamicamente, in risposta ai
dati e ai feedback degli utenti, il che puo portare a frammentazioni e discontinuita.
Erevelles et al. notano che i brand digitali devono affrontare la sfida di mantenere una
“brand voice” coerente attraverso molteplici canali e oufput generati automaticamente

(Erevelles, Fukawa, and Swayne 903). L’uso dell’IA rende possibile un livello di
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personalizzazione senza precedenti, ma rischia di sacrificare 1’unitarieta del racconto in
favore della molteplicita di micro-narrazioni parallele.

Il tema del tono di voce rappresenta forse il punto di maggiore divergenza. Nello
storytelling tradizionale, il tono di voce riflette lo stile, 1 valori e I’identita del narratore o
dell’organizzazione, ed € spesso percepito come garanzia di autenticita (Salmon 25). L’TA
genera invece testi e contenuti che tendono a uniformarsi a modelli linguistici appresi dai
dati e questo porta a una “neutralizzazione” del tono, che rischia di apparire impersonale
o artificiale. Chintalapati e Pandey evidenziano come i consumatori siano particolarmente
sensibili all’autenticita del linguaggio nei social media e come l'uso eccessivo di
contenuti automatizzati possa compromettere la percezione di sincerita e vicinanza del
brand (Chintalapati e Pandey 52). Tuttavia, sistemi di IA avanzati stanno iniziando a
integrare meccanismi di sentiment analysis e tone detection che permettono di modulare
il tono di voce in base alle preferenze emotive del destinatario, avvicinandosi
progressivamente alle sfumature del linguaggio umano (Hardcastle, Vorster ¢ Brown 4).

Queste differenze non devono tuttavia essere lette come opposizioni nette, ma
come espressione di una tensione evolutiva. Lo storytelling tradizionale offre profondita
culturale e autenticita emotiva, mentre quello Al-driven garantisce scalabilita, efficienza
e iper-personalizzazione (Hardcastle, Vorster e Brown 6). La sfida per 1 brand
contemporanei consiste nel saper combinare le due dimensioni: da un lato mantenere la
coerenza e 1 valori tipici delle narrazioni tradizionali, dall’altro sfruttare le potenzialita
tecnologiche per adattare le storie ai contesti digitali e ai singoli utenti. In questo
equilibrio risiede la possibilita di sviluppare un nuovo paradigma narrativo che non

oppone, ma integra, voce umana e intelligenza artificiale.

2.1.3 Emozione vs automazione: I’impatto sui consumatori

Uno dei nodi piu delicati nell’analisi dello storytelling mediato dall’intelligenza artificiale
riguarda il rapporto tra coinvolgimento emotivo € automazione algoritmica. Mentre lo
storytelling tradizionale si fonda su valori come empatia, autenticita e identificazione con
1 personaggi, le narrazioni prodotte da sistemi di IA sollevano interrogativi circa la loro
capacita di generare lo stesso livello di partecipazione emotiva nei destinatari.

Secondo Van Laer et al., il successo di una narrazione dipende dalla cosiddetta

transportation, ossia dalla capacita del racconto di “trasportare” il lettore o lo spettatore
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all’interno della storia, favorendo I’immersione cognitiva ed emotiva (Van Laer,
Feiereisen, and Visconti 141). Questo processo ¢ alla base della persuasivita dello
storytelling: piu il pubblico si identifica con 1 personaggi e con la trama, maggiore ¢ la
probabilita che la narrazione influenzi atteggiamenti ¢ comportamenti (Van Laer,
Feiereisen, and Visconti 141). La domanda che si pone oggi ¢ se e in che misura un
contenuto generato artificialmente possa garantire un livello paragonabile di
transportation.

Da un lato, I’'TA mostra grandi potenzialita nel rafforzare I’efficacia persuasiva
delle narrazioni. Studi recenti dimostrano che i contenuti personalizzati sulla base dei dati
degli utenti risultano percepiti come piu rilevanti, aumentando il senso di connessione
con il brand e il coinvolgimento emotivo (Erevelles, Fukawa, and Swayne 903). La
personalizzazione, infatti, consente di adattare i1 racconti alle preferenze, agli interessi e
persino agli stati d’animo dei destinatari, creando 1’illusione di una relazione intima e “su
misura”. Come osservano Li et al., le customer journeys guidate dall’IA riescono a
combinare efficienza e significativita, generando esperienze che i consumatori valutano
come autentiche e gratificanti (Li et al. 4).

Dall’altro lato, perd, emergono limiti e rischi. Alcuni autori sottolineano come
I’eccesso di automazione possa ridurre la percezione di autenticita, elemento cruciale per
la credibilita dello storytelling (Rachman et al. 359). Se il pubblico percepisce che una
storia ¢ generata interamente da un algoritmo, puo reagire con diffidenza o indifferenza,
interpretandola come un artificio persuasivo privo di anima. Salmon avverte che 1’uso
manipolatorio dello storytelling, reso ancora piu sofisticato dall’IA, rischia di trasformare
la narrazione in puro strumento di controllo emotivo, anziché in mezzo di condivisione
genuina (Salmon 32). In questo senso, la tensione tra emozione e automazione
rappresenta una vera e propria sfida per le aziende. Il consumatore contemporaneo chiede
contenuti rilevanti e personalizzati, ma allo stesso tempo desidera riconoscere una voce
autentica e umana dietro 1 racconti che riceve.

Un ulteriore elemento da considerare ¢ il tema del coinvolgimento emotivo
“artificiale”. Modelli di IA generativa, come quelli applicati al copywriting o alla
produzione di immagini, possono imitare stili narrativi e tecniche retoriche umane,
suscitando emozioni “simulate”. Floridi e Chiriatti mettono in guardia contro I’effetto di

“simulacro narrativo™: le storie prodotte dall’IA possono apparire autentiche, ma
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rischiano di mancare di quella profondita esperienziale che nasce dall’esperienza vissuta
e dall’intenzionalita umana (Floridi e Chiriatti 681-694).

In prospettiva, il futuro dello storytelling aziendale dipendera dalla capacita di
integrare al meglio efficienza algoritmica e calore umano. L’TA puo fornire strumenti per
potenziare la rilevanza e la scalabilita dei racconti, ma resta compito delle imprese
bilanciare la componente automatizzata con un presidio creativo e valoriale umano. La
sfida non ¢ scegliere tra emozione e automazione, ma capire come queste due dimensioni
possano convivere, generando un modello di co-creazione narrativa che valorizzi 1 punti

di forza di entrambe.

2.1.4 Settori ad alta recettivita nello storytelling Al-driven

Non tutti i settori industriali presentano lo stesso livello di predisposizione all’adozione
dell’intelligenza artificiale (IA) come strumento di storytelling. Alcuni ambiti, per la loro
natura esperienziale, visiva e relazionale, si dimostrano particolarmente predisposti
all’integrazione di soluzioni Al-driven. Moda, beauty, entertainment ed e-commerce sono
ambiti in cui il brand storytelling si costruisce in gran parte attraverso I’immaginario
simbolico e il coinvolgimento emotivo, e proprio per questo I’A pud amplificarne la
portata, offrendo narrazioni personalizzate, scalabili e basate sui dati (Gupta et al.).

Nel settore della moda, lo storytelling ha sempre svolto un ruolo cruciale nella
costruzione dell’identita del brand e nella definizione delle sue aspirazioni culturali. Con
I’avvento dell’IA, la narrazione non si limita pitt a campagne pubblicitarie stagionali, ma
si articola in esperienze continue e personalizzate per il consumatore. L’analisi dei big
data e 1’uso di algoritmi predittivi permettono ai brand di moda di anticipare 1 trend,
adattando la propria comunicazione a sottoculture e nicchie specifiche (Couldry 415).
Questo processo si traduce in una capacita di storytelling che riflette non solo lo stile del
brand, ma anche i desideri individuali degli utenti.

Analogamente, 1’industria del beauty si distingue per un forte orientamento alla
personalizzazione. La cosmesi e lo skincare sono mercati in cui l’esperienza del
consumatore si fonda sull’autenticita, sull’auto-rappresentazione e sulla ricerca di
soluzioni su misura. L’TA ha reso possibile la creazione di strumenti interattivi, come i
virtual try-on o 1 beauty chatbot, capaci di generare narrazioni personalizzate attorno

all’utente. Come sottolinea Kotler, nel Marketing 4.0 i consumatori non sono piu
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destinatari passivi, ma co-creatori di valore: I’esperienza diventa parte integrante della
storia del brand (Kotler, Kartajaya e Setiawan 68). In questo senso, I’TA non solo
automatizza i processi, ma costruisce percorsi narrativi che rafforzano 1’identificazione
del cliente con il brand.

11 settore dell’entertainment ¢ probabilmente quello che piu ha sperimentato il
potere narrativo dell’IA. Piattaforme come Netflix o Spotify non si limitano a distribuire
contenuti, ma utilizzano sofisticati sistemi di raccomandazione per trasformare i dati degli
utenti in storie personalizzate di consumo culturale (Gentsch 211). L’esempio piu noto ¢
lo “Spotify Wrapped”, una forma di data storytelling che annualmente riconsegna agli
utenti un racconto personalizzato delle loro abitudini musicali, trasformando semplici dati
in un’esperienza emotiva condivisibile. Come osservano Bughin et al., il potenziale
dell’IA nel settore creativo consiste proprio nella capacita di coniugare automazione e
personalizzazione, generando nuove forme di engagement che si fondano sulla co-
costruzione narrativa (Bughin et al. 5).

L’e-commerce rappresenta il terreno di applicazione piu diffuso per lo storytelling
Al-driven. Attraverso algoritmi di machine learning e natural language processing, i
brand sono in grado di proporre descrizioni personalizzate, chatbot conversazionali e
percorsi di acquisto costruiti attorno al cliente. Secondo un recente studio, 1
recommendation systems non solo aumentano le conversioni, ma creano veri € propri
micro-racconti in cui il consumatore percepisce che il brand “lo conosce” e ne anticipa i
bisogni (Todor 88). In questo modo, I’IA diventa una leva strategica per differenziare il
racconto d’impresa, passando dal tradizionale marketing transazionale a una narrazione
continua e dinamica, integrata in ogni punto di contatto.

Questi settori mostrano come 1’TA non sia un mero strumento tecnico, ma un
dispositivo culturale e narrativo che ridefinisce il rapporto tra brand e pubblico.
L’adozione di tecnologie Al-driven nello storytelling si dimostra particolarmente efficace
in contesti in cui il valore simbolico del prodotto ¢ centrale e in cui il consumatore cerca

esperienze personalizzate, emozionali e interattive.
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2.2 I’TA generativa per la creazione di contenuti

2.2.1 Testo e copywriting automatizzato

L’avvento dei modelli linguistici di grandi dimensioni (Large Language Models, LLM)
ha trasformato radicalmente il modo in cui le aziende concepiscono e producono
contenuti testuali. Se nelle prime fasi dell’automazione la scrittura algoritmica si limitava
a operazioni di base, come la generazione di report finanziari o articoli sportivi basati su
dati strutturati, oggi i sistemi di intelligenza artificiale generativa come GPT sono in grado
di produrre testi articolati, persuasivi e adattabili a diversi registri comunicativi (Floridi e
Chiriatti 683).

Questo passaggio ha reso I’ A uno strumento chiave non solo per il copywriting
automatizzato, ma anche per la creazione di nuove forme di narrazione aziendale, aprendo
possibilita che ridisegnano le strategie di marketing (Gupta et al.). Secondo Todor, il
brand storytelling efficace si fonda sulla capacita di trasformare il consumatore da
spettatore passivo a protagonista della narrazione (Todor 89). I sistemi di generazione
automatica del testo si inseriscono in questo quadro come strumenti capaci di
personalizzare la comunicazione su larga scala: attraverso 1’analisi dei dati, I’'IA ¢ in grado
di produrre messaggi mirati, adattati alle preferenze e ai comportamenti degli utenti,
dando vita a una nuova forma di personalized storytelling. Questo approccio consente di
superare 1 limiti della comunicazione standardizzata, introducendo un livello di
engagement piu profondo e costruito sui dati reali del pubblico di riferimento.

Un altro aspetto rilevante ¢ I'impatto dell’IA sulla velocita e scalabilita della
produzione dei contenuti. Come sottolineano Kotler, Kartajaya e Setiawan, il marketing
nell’era digitale non si basa piu soltanto sull’efficienza transazionale, ma sulla capacita
di generare conversazioni continue con i consumatori (Kotler, Kartajaya e Setiawan 19).
L’automazione del copywriting permette alle aziende di mantenere una presenza costante
e coerente su diversi canali (blog, e-mail marketing, social media) garantendo uniformita
di tono e immediatezza nella risposta alle esigenze del pubblico. In questo senso, I’'TA
diventa non solo uno strumento di produzione, ma un elemento strategico per la
costruzione di un’identita narrativa cross-channel.

Tuttavia, I'impiego di sistemi di generazione automatica solleva anche
interrogativi legati alla qualita e all’autenticita del contenuto. Come sottolineano Floridi

e Chiriatti, sebbene 1 modelli linguistici siano in grado di produrre testi coerenti e
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grammaticalmente corretti, essi tendono a generare risposte generiche o prive di
profondita quando mancano input contestuali adeguati (Floridi e Chiriatti 686). Questo
rischio ¢ particolarmente significativo nello storytelling aziendale, dove la forza
comunicativa dipende dalla capacita di trasmettere valori autentici e differenzianti.
Nonostante tali limiti, diversi studi evidenziano come I’IA possa essere integrata
con successo nei processi creativi, non in sostituzione ma in supporto ai copywriter
umani. L’analisi di Elfa, Ahmad ¢ Dawood mostra che 1’'uso combinato di algoritmi
generativi € supervisione umana consente di migliorare I’efficienza senza sacrificare la
qualita narrativa, configurando I’IA come strumento di augmented creativity piuttosto che
come alternativa alla creativitd umana (Elfa, Ahmad e Dawood). In questo scenario, il
ruolo del copywriter evolve: da produttore di testi a “curatore narrativo”, capace di
integrare input umani e generazioni algoritmiche in un racconto coerente e coinvolgente.
Il copywriting automatizzato, dunque, si colloca all’incrocio tra efficienza
operativa e innovazione narrativa. Esso permette alle aziende di gestire grandi volumi di
comunicazione e di adattarli alle esigenze dei singoli consumatori, ma richiede un attento
bilanciamento tra automazione e autenticita. Come dimostra la letteratura recente, I’'TA
generativa non elimina il ruolo umano nello storytelling, bensi lo arricchisce, spostando

il baricentro della creativita verso una logica di co-creazione uomo—macchina.

2.2.2 Generazione di immagini e video (DALL-E, MidJourney, Runway, Synthesia)

L’uso dell’Intelligenza Artificiale generativa per la creazione di immagini e video segna
una delle trasformazioni piu radicali nello scenario del brand storytelling contemporaneo.
Se fino a pochi anni fa la produzione visiva richiedeva risorse consistenti in termini di
tempo, budget e competenze, oggi modelli di deep learning permettono di generare
contenuti originali in pochi secondi a partire da semplici input testuali o visivi.

Le Generative Adversarial Networks (GANSs), introdotte da Goodfellow e colleghi
nel 2014, hanno rappresentato una svolta metodologica nello sviluppo dell’intelligenza
artificiale generativa (Goodfellow et al. 2672). Si tratta di una particolare architettura che
mette in competizione due reti neurali: da un lato il generatore, che produce dati sintetici
(immagini, audio, testo), e dall’altro il discriminatore, che valuta se tali dati siano reali o

artificiali. Attraverso questo processo di “sfida” continua, il generatore affina
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progressivamente la propria capacita fino a creare contenuti fotorealistici e difficilmente
distinguibili da quelli autentici.

Negli anni successivi, questi progressi sono stati ulteriormente potenziati
dall’arrivo delle architetture multimodali, in particolare 1 diffusion models, che hanno
ampliato la capacita dei sistemi di tradurre input linguistici in output visivi di qualita
elevata. Come evidenziano Chen et al., i diffusion models hanno ridefinito lo standard
della generazione automatica, superando diversi limiti delle GANs in termini di stabilita
e coerenza narrativa (Chen et al.).

Tra 1 principali strumenti oggi impiegati nel marketing e nella comunicazione
visiva figurano i modelli di text-fo-image, come DALL-E, sviluppato da OpenAl, e
MidJourney. Questi sistemi di intelligenza artificiale trasformano descrizioni testuali in
immagini originali, consentendo ai brand di realizzare contenuti creativi e personalizzati,
facilmente adattabili a target e piattaforme differenti. La loro forza risiede non solo nella
rapidita di generazione, ma anche nella capacita di esplorare nuovi linguaggi estetici,
superando 1 limiti della fotografia tradizionale o della grafica manuale. L’uso di questi
strumenti di generative Al apre scenari inediti per lo storytelling visuale, offrendo ai
consumatori esperienze piu coinvolgenti e innovative (Vidrih e Mayahi). A livello
strategico, queste tecnologie integrano capacita analitiche e generative che rafforzano il
visual branding e migliorano le performance aziendali (Cillo e Rubera 690).

Un ulteriore passo avanti ¢ stato compiuto con ’introduzione di strumenti di
generazione video basati su intelligenza artificiale. Runway, ad esempio, consente di
trasformare descrizioni testuali o immagini statiche in brevi sequenze animate integrabili
in campagne pubblicitarie, storytelling aziendale o contenuti social. Analogamente,
Synthesia si ¢ affermata come soluzione /eader per la produzione di video corporate e
didattici tramite avatar virtuali generati da IA, capaci di parlare in decine di lingue.
Queste tecnologie hanno rivoluzionato la comunicazione aziendale, abbattendo barriere
linguistiche e riducendo drasticamente tempi e costi di produzione. L’ impiego di modelli
generativi nel marketing non sostituisce i creativi umani, ma ne potenzia le capacita
produttive, liberando risorse da attivita ripetitive e aprendo nuove possibilita di
innovazione nei contenuti (Islam et al.).

Sebbene questi strumenti presentino enormi potenzialita, il loro impiego solleva

al contempo diverse criticita. Il fenomeno dei deepfake, ovvero contenuti manipolati in
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maniera iperrealistica, genera timori legati alla disinformazione e alla perdita di fiducia
nei confronti delle immagini digitali. Inoltre, la questione della proprieta intellettuale ¢
particolarmente controversa: 1 dataset usati per addestrare i modelli includono opere
artistiche, fotografiche e grafiche spesso protette da copyright, rendendo opaco il confine
tra ispirazione e appropriazione indebita. Floridi e Chiriatti sottolineano che I'TA
generativa apre a possibilita creative senza precedenti, ma impone al tempo stesso un
ripensamento radicale di etica e regolamentazione (Floridi e Chiriatti 686).

Infine, vi € un tema di autenticita narrativa. Se da un lato I’'IA consente ai brand
di produrre contenuti inediti e accattivanti, dall’altro rischia di compromettere la
percezione di genuinita, soprattutto in settori che si fondano sulla fiducia e sull’empatia,
come il beauty e il fashion. In questo senso, diventa cruciale trovare un equilibrio tra
creativita umana e intelligenza artificiale: I’ A puo fungere da amplificatore delle capacita
narrative, ma non sostituire del tutto la sensibilita e I’intelligenza emotiva tipiche dello

storytelling umano (Khan et al. 15).

2.2.3 Voice e audio storytelling: assistenti vocali e podcast automatizzati

Lo sviluppo dell’intelligenza artificiale ha reso la voce uno dei canali pit innovativi
attraverso cui le aziende possono costruire esperienze narrative. Se lo storytelling
tradizionale si basava principalmente su testi e immagini, oggi la sintesi vocale e 1 sistemi
di speech recognition consentono di trasformare i contenuti digitali in storie audio
accessibili, personalizzabili e interattive. I progressi nel natural language processing
(NLP) e nelle tecnologie di text-to-speech (TTS) hanno infatti permesso di passare da
voci sintetiche rudimentali a sistemi capaci di produrre intonazioni, pause ed enfasi simili
a quelle umane, ampliando le possibilita del brand storytelling (Russell e Norvig 852—
857).

Gli assistenti vocali come Siri, Alexa o Google Assistant sono divenuti veri e
propri mediatori narrativi. Secondo lo studio Hey Siri, Tell Me a Story, 1 dispositivi di
assistenza vocale non sono piu soltanto strumenti di supporto funzionale, ma veri e propri
attori narrativi in grado di interagire con 1’utente attraverso storie personalizzate, giochi
di ruolo e contenuti contestualizzati. Gli autori evidenziano che tali tecnologie
trasformano la relazione tra narratore e destinatario in un dialogo interattivo, dove 1’utente

non ¢ piu semplice ascoltatore, ma co-partecipe della storia (Porcheron et al. 5-8). Questo
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approccio apre nuove prospettive per il marketing narrativo, poiché le aziende possono
creare esperienze vocali su misura, capaci di rafforzare la fidelizzazione attraverso la
dimensione intima e quotidiana della voce.

Parallelamente, la diffusione di podcast automatizzati rappresenta un ulteriore
esempio di come I’IA stia ridefinendo lo storytelling audio. Grazie a piattaforme che
utilizzano modelli avanzati di Text-to-Speech, ¢ oggi possibile generare interi episodi
narrativi senza intervento umano diretto. La letteratura dimostra che 1’intelligenza
artificiale non solo riduce tempi e costi di produzione, ma consente anche di
personalizzare i contenuti audio in base ai dati degli ascoltatori, creando esperienze
narrative adattive e dinamiche (Lim et al. 1583). Ci0 permette ai brand di proporre storie
diverse a seconda delle preferenze dell’utente, modulando tono, ritmo e persino lessico
della voce sintetica.

Questa tendenza si collega a quanto discusso da Gervas nel suo lavoro sull’uso
dell’intelligenza artificiale per la creativita: le tecnologie vocali non sostituiscono
necessariamente 1’autore umano, ma agiscono come strumenti di “amplificazione
creativa”, fornendo nuove possibilita espressive e ampliando la capacita dei brand di
raggiungere pubblici differenti (Gervas 62—-64). La voce, in quanto medium, porta con s¢
una dimensione emotiva particolarmente potente, in grado di stabilire una connessione
intima con 1’ascoltatore che altri formati difficilmente possono replicare.

Tuttavia, emergono anche criticita. Floridi sottolinea che le narrazioni mediate
dall’IA, e in particolare dalle voci sintetiche, pongono interrogativi sulla trasparenza e
sull’autenticita percepita (Floridi 119-123). Se una voce artificiale racconta una storia
senza dichiararne la natura sintetica, il rischio ¢ quello di generare una fiducia “mal
riposta”, che potrebbe compromettere la credibilita del brand. Anche Crawford evidenzia
come dietro ogni voce artificiale non vi sia una neutralita tecnologica, ma
un’infrastruttura invisibile fatta di dati di addestramento, scelte algoritmiche e lavoro
umano. Tali elementi, spesso trascurati, influenzano inevitabilmente i messaggi veicolati
dalle tecnologie vocali, orientandone i significati e condizionando 1’esperienza di chi
ascolta (Crawford 88-92).

Dal punto di vista applicativo, diverse aziende hanno gia sperimentato 1’uso
dell’audio generato da IA. Coca-Cola, ad esempio, ha introdotto contenuti vocali

personalizzati per campagne interattive, anticipando un trend che combina emotional
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branding e tecnologie vocali (Vidrih e Mayahi 6). Spotify, dal canto suo, ha sperimentato
funzionalita di Al DJ, basate su voci sintetiche capaci di guidare 1’ascoltatore tra le
playlist, trasformando la fruizione musicale in una narrazione continua (Azzahrah).
Questi esempi mostrano come il voice storytelling stia diventando parte integrante delle

strategie aziendali, unendo la dimensione tecnologica con quella esperienziale.

2.2.4 Dal content creation al content augmentation: I’ A come supporto creativo

Uno degli aspetti piu significativi dell’evoluzione contemporanea dell’intelligenza
artificiale riguarda il suo ruolo non soltanto come strumento di content creation, ossia di
produzione automatizzata di testi, immagini, video e audio, ma soprattutto come risorsa
per la content augmentation, cioé come tecnologia capace di supportare e potenziare i
processi creativi gia esistenti. In questa prospettiva, I’IA non sostituisce 1’autore umano,
ma agisce come collaboratore intelligente che amplia le possibilita espressive e narrative,
fungendo da stimolo e da acceleratore nella generazione di idee e contenuti (Elfa, Ahmad
e Dawood).

Secondo Gervas, le tecnologie di intelligenza artificiale applicate alla creativita
devono essere comprese non come strumenti di mera automazione, ma come sistemi
capaci di contribuire alla “creativita computazionale”, intesa come il potenziamento delle
capacita inventive umane attraverso nuove forme di collaborazione uomo—macchina
(Gervas 49). Questo concetto trova conferma nella letteratura teorica sulla creativita
artificiale sviluppata da Margaret Boden, che identifica tre modalita fondamentali di
produzione creativa: la combinatorial creativity, in cui I’IA ricombina elementi esistenti;
la exploratory creativity, che amplia lo spazio delle possibilita gia date; e la
transformational creativity, che introduce veri e propri paradigmi nuovi (Boden 23). Tale
classificazione mostra come 1I’IA possa agire da attore attivo nei processi di innovazione
narrativa, pur richiedendo sempre ’intervento umano per orientare, supervisionare e
integrare 1 risultati.

La differenza tra sostituzione e supporto ¢ centrale anche in ambito aziendale:
Chen et al. sottolineano come I’impiego di sistemi generativi in contesti professionali
risulti piu efficace se concepito come augmentation delle competenze umane piuttosto
che come loro completa esternalizzazione. In particolare, 1’TA si dimostra utile nel

semplificare compiti ripetitivi e operativi, ad esempio la creazione di bozze narrative o la
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generazione di contenuti multipiattaforma, lasciando ai creativi il compito di rifinire,
adattare e arricchire i contenuti con coerenza valoriale e autenticita (Chen et al.).
L’approccio di content augmentation consente di ampliare 1’orizzonte dei linguaggi
narrativi. Un esempio ¢ rappresentato dalle piattaforme di co-creation, dove 1’1 A propone
soluzioni alternative, sceneggiature o visual concept che i designer possono accettare,
modificare o combinare. Questi strumenti non sostituiscono la fase ideativa, ma la
arricchiscono, facilitando I’emersione di nuove prospettive che difficilmente un creativo
potrebbe esplorare in autonomia (Elfa, Ahmad e Dawood). In ambito pubblicitario, cio si
traduce nella possibilita di creare campagne personalizzate e diversificate a partire da un
unico nucleo narrativo, riducendo i tempi di sperimentazione e aumentando la varieta dei
messaggi (Vidrih e Mayahi).

Tale modello di collaborazione apre anche a una ridefinizione del ruolo dei
creativi. Florida sottolinea come le industrie culturali contemporanee vedano crescere la
domanda di “lavoro creativo aumentato”, ossia di competenze capaci di gestire e
valorizzare gli output generati dall’IA senza rinunciare all’originalita e al giudizio critico
(Florida 328). L’IA, quindi, non annulla I’apporto umano, ma lo ridimensiona,
enfatizzando le funzioni di regia, di selezione e di validazione narrativa.

Questa prospettiva collaborativa risponde anche alle preoccupazioni etiche legate
alla perdita di autenticita. Come evidenziano Gervas e Boden, la vera sfida consiste nel
garantire che 1 contenuti generati dall’IA restino ancorati a valori umani e culturali
condivisi, evitando derive di omologazione o bias algoritmici (Gervas 51; Boden 28). In
tal senso, il concetto di content augmentation rappresenta una via equilibrata per integrare
I’IA nei processi narrativi: non come sostituto del creativo, ma come strumento capace di
moltiplicarne le possibilita espressive e di facilitare la creazione di storie pit complesse,

personalizzate e rilevanti.

2.3 Applicazioni pratiche nello storytelling aziendale

2.3.1 Chatbot conversazionali e customer storytelling

L’adozione dei chatbot intelligenti nelle strategie aziendali ha ridefinito radicalmente le
modalita con cui 1 brand costruiscono la relazione con i consumatori. Se nella fase iniziale
1 chatbot erano concepiti come strumenti di automazione per ridurre 1 costi del customer

service, oggi essi assumono una funzione piu sofisticata, divenendo veri e propri
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mediatori narrativi. Attraverso 1’elaborazione del linguaggio naturale (NLP) e sistemi di
intelligenza artificiale generativa, i chatbot non si limitano a fornire informazioni, ma
creano esperienze dialogiche che prendono la forma di micro-narrazioni personalizzate,
in cui il consumatore diventa protagonista del racconto.

Secondo Lim et al., il fenomeno del conversational commerce si fonda proprio
sulla capacita dei chatbot di integrare interazione commerciale e dimensione narrativa. |
consumatori percepiscono 1’interazione con un assistente virtuale non solo come un atto
transazionale, ma come un processo che incorpora elementi di relazione, empatia e
intrattenimento (Lim et al. 1591). Questa dinamica ¢ evidente nei casi in cui i chatbot non
si limitano a rispondere a domande, ma accompagnano il cliente in un percorso di
scoperta, fornendo consigli personalizzati che assumono la forma di una vera e propria
narrazione di marca.

Un esempio emblematico ¢ rappresentato da Sephora Virtual Artist,
un’applicazione che utilizza chatbot e realta aumentata per guidare le clienti nella scelta
dei prodotti cosmetici. L’interazione non si esaurisce in una semplice raccomandazione:
il sistema costruisce una micro-storia di trasformazione estetica, in cui I’utente puo
sperimentare virtualmente diversi look. In questo senso, la tecnologia non sostituisce la
dimensione narrativa, ma la potenzia, traducendo 1 dati e le preferenze in esperienze
emozionali che rafforzano I’identificazione con il brand.

Zhao et al. sottolineano come I’introduzione di chatbot basati su modelli
generativi, come ChatGPT, abbia amplificato il potenziale narrativo. Questi sistemi
consentono di costruire dialoghi adattivi e coerenti, capaci di mantenere un tono di voce
vicino a quello del brand e, al tempo stesso, modulabile in base al profilo dell’utente
(Zhao et al.). Questo passaggio segna un’evoluzione dallo storytelling standardizzato al
personalized storytelling, in cui il contenuto non ¢ predefinito, ma generato in tempo reale
in funzione delle esigenze e delle emozioni del consumatore.

Dal punto di vista teorico, 1 chatbot si inseriscono nella pit ampia trasformazione
dello storytelling contemporaneo descritta da Salmon, che individua nella narrazione un
dispositivo di potere e influenza capace di orientare le percezioni collettive. Applicati al
marketing, 1 chatbot mostrano come 1’IA non sia solo uno strumento di efficienza, ma un
veicolo narrativo che traduce le logiche persuasive del racconto in interazioni digitali

quotidiane (Salmon 35).
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Tuttavia, non mancano criticitd. Lim et al. evidenziano come la percezione di
autenticita sia un fattore determinante nell’accettazione dei chatbot: quando ’interazione
appare eccessivamente automatizzata o artificiale, il rischio ¢ quello di generare
diffidenza e ridurre la fiducia nel brand (Lim et al. 1592). Inoltre, I’uso dei chatbot solleva
interrogativi etici relativi alla trasparenza: se 1’utente non ¢ consapevole di dialogare con

un sistema artificiale, la narrazione rischia di trasformarsi in una forma di manipolazione.

2.3.2 Social media automation

L’avvento dell’intelligenza artificiale ha trasformato profondamente il modo in cui i
brand presidiano 1 social media, passando da una comunicazione prevalentemente
manuale e reattiva a un sistema altamente automatizzato, capace di operare in tempo reale
e su larga scala. La social media automation non si limita alla programmazione dei post,
ma sfrutta algoritmi di machine learning e di natural language processing per generare
contenuti, rispondere agli utenti, ottimizzare i messaggi e personalizzare le interazioni in
base ai dati raccolti. Questo processo consente alle aziende di mantenere una presenza
costante e coerente su piattaforme caratterizzate da flussi comunicativi rapidi e
competitivi, come Instagram, TikTok, Facebook e X (ex Twitter) (Zhao et al.).

Uno degli aspetti centrali riguarda la capacita predittiva degli algoritmi: 1 sistemi
di Al analizzano i comportamenti passati degli utenti (/ike, condivisioni, commenti, tempi
di visualizzazione) per anticipare quali contenuti avranno maggiori probabilita di
suscitare interesse e interazione. Cio consente un adattamento continuo della strategia
narrativa del brand, in linea con le esigenze mutevoli delle audience digitali (Zhao et al.).
In questo senso, I’automazione sociale diventa uno strumento di storytelling predittivo,
dove la narrazione non ¢ piu fissata in anticipo, ma si modula in tempo reale a partire
dalle reazioni del pubblico.

Un secondo elemento chiave ¢ rappresentato dalla personalizzazione
automatizzata. Lim et al. osservano che nei contesti di conversational commerce, ossia
I’insieme di pratiche che integrano interazioni dialogiche, e-commerce € social media, 1
consumatori si aspettano messaggi rilevanti e immediati, percependo positivamente i
contenuti che appaiono cuciti su misura delle proprie preferenze (Lim et al. 1595).
L’automazione consente di segmentare gli utenti e di proporre narrazioni differenziate per

micro-target, senza che cio richieda uno sforzo umano proporzionale. In questo quadro,
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la personalizzazione non ¢ piu soltanto un obiettivo di marketing, ma una vera e propria
strategia narrativa, in cui le storie si moltiplicano e si diversificano in base alle
caratteristiche dei destinatari.

Tuttavia, la logica algoritmica della social media automation solleva questioni
delicate legate al tema dell’autenticita. Chintalapati e Pandey evidenziano come gli utenti
dei social media siano particolarmente sensibili al linguaggio percepito come artificiale
0 eccessivamente promozionale, e che il successo delle narrazioni digitali dipende in larga
parte dalla loro capacita di apparire spontanee e autentiche (Chintalapati e Pandey 54).
Di conseguenza, 1’'uso dell’automazione deve essere calibrato: se da un lato garantisce
efficienza e tempestivita, dall’altro rischia di compromettere la dimensione “umana’ del
racconto. In questo senso, i brand piu efficaci sono quelli che integrano la potenza dei
sistemi automatizzati con contenuti user gemerated o con interventi manuali mirati,
costruendo un equilibrio tra velocita tecnologica e autenticita relazionale.

L’automazione dei social media ha inoltre favorito la nascita di nuove forme di
storytelling partecipativo. Zhao et al. dimostrano che I’IA puo fungere da catalizzatore
per la “narrative contagion”, ovvero la diffusione virale di storie attraverso reti sociali
digitali (Zhao et al.). I sistemi automatici non si limitano a distribuire contenuti, ma sono
in grado di identificare 1 frend emergenti e di inserirvi il brand con messaggi narrativi
coerenti e pertinenti. In questo modo, il racconto aziendale non € piu un monologo, ma
diventa parte di un flusso conversazionale piu ampio, dove i brand cercano di inserirsi
nei discorsi collettivi gia in corso.

Dal punto di vista applicativo, la social media automation si manifesta attraverso
diverse dimensioni complementari. L’intelligenza artificiale puo ottimizzare la
programmazione dei contenuti, scegliendo i momenti piu adatti alla pubblicazione per
massimizzare visibilita ed engagement; puo generare automaticamente testi, immagini o
brevi video adattati ai vari canali; e, infine, puo svolgere attivita di sentiment analysis e
feedback loop, monitorando in tempo reale le reazioni del pubblico e adattando la
comunicazione in base ai dati raccolti (Lim et al. 1586—87).

Un esempio paradigmatico ¢ quello di grandi aziende del settore consumer che
hanno introdotto sistemi di [A per gestire le proprie piattaforme social in tempo reale.
Alcune campagne sperimentali, come quelle di Coca-Cola con 1’uso di sistemi generativi

er la creazione di contenuti visuali, mostrano come 1’automazione non sia piu limitata
| d tenut li, t I’aut limitat
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alla dimensione operativa, ma diventi essa stessa parte del processo creativo, integrando
capacita predittive, adattive e generative in un ecosistema narrativo dinamico (Vidrih e

Mayahi).

2.3.3 Content curation e recommendation systems

Con la diffusione dei media digitali e I’aumento esponenziale dei contenuti disponibili
online, la content curation ¢ diventata una delle attivita piu rilevanti per la costruzione di
esperienze significative. Essa puo essere definita come il processo di selezione,
organizzazione e presentazione di contenuti in modo da facilitare 1’accesso e attribuire
valore alle informazioni. Fotopoulou e Couldry sottolineano che la curation ¢ sempre una
forma di “narrazione delle narrazioni”: non si limita a filtrare contenuti, ma produce
cornici interpretative che guidano il modo in cui le persone comprendono e vivono cio
che consumano (Fotopoulou e Couldry 240). Se in passato la curation era svolta
principalmente da editori, giornalisti o critici culturali, oggi il compito ¢ sempre piu
affidato ad algoritmi di raccomandazione che operano su scala globale.

I recommendation systems sono tecnologie basate su machine learning e data
analytics che raccolgono e interpretano grandi quantita di dati per suggerire contenuti
personalizzati. Questi sistemi sfruttano diverse tecniche: il collaborative filtering, che
identifica pattern comuni tra utenti con gusti simili; il content-based filtering, che
confronta le caratteristiche intrinseche dei contenuti; e approcci ibridi che combinano
entrambi. Negli ultimi anni, ’uso del deep learning ha reso tali sistemi ancora piu
sofisticati, consentendo di prevedere gusti e comportamenti con elevata accuratezza.
Questo significa che 1 recommendation systems non si limitano a proporre contenuti
rilevanti, ma costruiscono veri e propri percorsi narrativi predittivi che accompagnano
I’'utente all’interno di un ecosistema digitale, influenzandone scelte ed esperienze
complessive (Hardcastle, Vorster e Brown 178).

La loro funzione va oltre la semplice mediazione tecnica. Zhao et al. descrivono
questi sistemi come agenti di “narrative contagion”, poiché influenzano non solo cosa
viene visto, ma anche quali storie circolano, si amplificano e diventano dominanti nello
spazio digitale (Zhao et al.). In altre parole, i recommendation systems hanno la capacita

di modellare le narrazioni collettive, determinando quali temi diventano rilevanti e quali
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vengono marginalizzati. Si tratta dunque di un potere narrativo che incide sulla
costruzione dell’immaginario culturale.

Gli esempi piu noti chiariscono questa dinamica. Netflix, grazie a sofisticati modelli
di raccomandazione, non si limita a consigliare film o serie, ma organizza 1’esperienza
utente in modo che ciascuno riceva una “homepage narrativa” unica, costruita sui propri
interessi e abitudini di visione. Questo genera un senso di intimita e di scoperta
personalizzata che aumenta ’engagement ¢ la fidelizzazione (Hardcastle, Vorster e
Brown 183). Spotify, con strumenti come Discover Weekly e Wrapped, trasforma 1 dati di
ascolto in vere e proprie storie identitarie: la musica consumata non ¢ piu soltanto un
prodotto, ma diventa parte di un racconto personale e condiviso con la community (Vidrih
e Mayahi). Amazon applica logiche simili nel settore e-commerce, guidando il
consumatore attraverso percorsi di acquisto che intrecciano suggerimenti personalizzati e
strategie di cross-selling, costruendo cosi un continuum narrativo che accompagna
I’intera esperienza di consumo (Lim et al. 1593).

Dal punto di vista del branding, questa capacita di trasformare dati in narrazioni
personalizzate rappresenta un vantaggio competitivo decisivo. Fotopoulou e Couldry
sostengono che la curation algoritmica agisce come una forma di soft power, capace di
influenzare scelte culturali e comportamentali senza apparire coercitiva (Fotopoulou e
Couldry 241). I brand che padroneggiano queste tecniche diventano non solo distributori
di contenuti o prodotti, ma veri e propri curatori di esperienze culturali, in grado di
integrare informazioni, emozioni e identita in un unico percorso narrativo.

Tuttavia, 1’'uso pervasivo dei recommendation systems solleva anche questioni
critiche. La personalizzazione estrema puo portare alla creazione di filter bubbles, ovvero
bolle informative che limitano 1’esposizione a contenuti diversi, e di echo chambers, spazi
comunicativi che rinforzano opinioni e preferenze gia esistenti. Questi fenomeni riducono
la diversita delle informazioni fruite e possono consolidare stereotipi o pregiudizi (Zhao
et al.). Inoltre, la mancanza di trasparenza sugli algoritmi rende difficile comprendere 1
criteri con cui vengono proposti i contenuti, alimentando il rischio di bias sistemici e
discriminazioni (Fotopoulou e Couldry 241). Infine, la costante ottimizzazione per
engagement tende a privilegiare contenuti emozionalmente forti o polarizzanti, a scapito

della qualita e della pluralita narrativa (Zhao et al.).
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2.3.4 Case studies

Dopo aver analizzato le principali applicazioni teoriche e operative dell’intelligenza
artificiale nello storytelling aziendale, dai chatbot ai sistemi di social media automation,
fino alla content curation, € utile soffermarsi su casi concreti che mostrino come le
aziende abbiano saputo tradurre questi strumenti in strategie narrative efficaci. Lo studio
dei case studies consente infatti di evidenziare non solo i benefici tecnologici dell’IA, ma
anche le modalita attraverso cui essa diventa leva identitaria, relazionale e simbolica
all’interno delle dinamiche di mercato.

Come osservano Fotopoulou e Couldry, la forza delle piattaforme digitali risiede
nella loro capacita di trasformare i dati in storie, generando cio che 1’autore definisce
“narrazioni algoritmiche™: racconti basati su informazioni individuali e collettive che
vengono resi fruibili, condivisibili e culturalmente rilevanti (Fotopoulou e Couldry 241).
In questo senso, i brand che hanno saputo integrare I’IA nelle proprie strategie di
comunicazione non si sono limitati a un uso tecnico degli strumenti, ma hanno costruito
rituali narrativi capaci di rafforzare la relazione con i consumatori e, al tempo stesso, di
amplificare la propria visibilita a livello globale.

I casi che verranno presentati rappresentano esperienze paradigmatiche di come
I’TA possa sostenere diversi obiettivi: dalla personalizzazione dei contenuti
all’engagement sociale, dalla creazione di esperienze immersive alla costruzione di valore
culturale per il brand. Cio che li accomuna ¢ la capacita di superare la logica del
messaggio pubblicitario tradizionale, trasformando 1 consumatori in protagonisti attivi
delle narrazioni e generando comunita partecipative fondate su dati, emozioni e storie

condivise.

Spotify Wrapped: il data-driven storytelling come rituale digitale

Uno dei casi piu emblematici di applicazione dell’intelligenza artificiale allo storytelling
aziendale ¢ rappresentato da Spotify Wrapped, I’iniziativa annuale con cui la piattaforma
di streaming musicale offre agli utenti una panoramica personalizzata dei propri ascolti
dell’anno. Lanciata nel 2016, Wrapped si ¢ rapidamente trasformata da semplice report
analitico a un rituale narrativo globale, capace di rafforzare I’identita del brand e di

stimolare un livello di engagement senza precedenti.
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Dal punto di vista tecnologico, Spotify Wrapped ¢ il risultato della capacita della
piattaforma di raccogliere, elaborare e restituire in forma narrativa una mole enorme di

dati.

Your top genres

Delicious

2023 was afeast How did your tastes

foryour ears stack up?

You

Figura 1 - Spotify Wrapped

Secondo Zhao et al., si tratta di un esempio paradigmatico di ‘“narrative
contagion”, ossia la capacita dei contenuti personalizzati di diffondersi viralmente sui
social media attraverso dinamiche di condivisione e risonanza culturale. La
personalizzazione non ¢ dunque solo un espediente tecnico, ma diventa la chiave di un
racconto collettivo: ogni utente riceve la “propria storia musicale”, che, una volta
condivisa, entra a far parte di un immaginario comune (Zhao et al.).

Laspetto distintivo di Spotify Wrapped risiede proprio nella sua natura ibrida tra
dati ed emozioni. Wrapped riesce a trasformare metriche quantitative, come numero di

ascolti, minuti di streaming, generi piu ascoltati, in narrazioni identitarie che rafforzano
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il senso di appartenenza e di auto-rappresentazione degli utenti (Azzahrah 3). In questo
senso, Wrapped non ¢ soltanto una funzionalita della piattaforma, ma un esempio di
personalized storytelling: 1 dati diventano materiale narrativo, trasformando la relazione
tra utente e brand in un’esperienza condivisa ¢ memorabile.

La dimensione rituale di Wrapped ¢ stata piu volte sottolineata anche in contributi
scientifici. Manoharan osserva che la ciclicita dell’evento e la sua collocazione temporale
a fine anno contribuiscono a creare un momento atteso e collettivo, che rafforza il legame
tra brand e community (Manoharan 152). In tal senso, Wrapped funziona come un
dispositivo di “storydoing” (Meidivia, Novieningtyas, ¢ Naumovska 265): non si limita a
raccontare una storia, ma mette in scena un’esperienza partecipativa che coinvolge
attivamente milioni di persone.

L’impatto di Wrapped sui social media ¢ altrettanto significativo. Zhao et al.
dimostrano come le narrazioni generate dagli utenti abbiano la capacita di amplificare
esponenzialmente la visibilita del brand, grazie a dinamiche di viral marketing e di auto-
rappresentazione digitale (Zhao et al.). In questo senso, Wrapped diventa un catalizzatore
di user generated content, in cui |’utente non solo consuma un servizio, ma contribuisce
a costruire e diffondere la narrazione di marca.

Dal punto di vista strategico, Wrapped incarna alla perfezione 1 principi del
Marketing 4.0 descritti da Kotler, Kartajaya e Setiawan, secondo cui i consumatori non si
limitano a ricevere messaggi, ma diventano parte integrante del processo comunicativo
(Kotler, Kartajaya e Setiawan 36). La forza di Spotify sta nell’aver saputo trasformare il
consumo musicale in una narrazione personale e collettiva al tempo stesso, in linea con
quanto sottolinea Fotopoulou sul ruolo delle piattaforme digitali come “storytelling
machines” capaci di dare forma culturale ai dati (Fotopoulou e Couldry 242).

Spotify Wrapped offre anche spunti per riflettere sui rischi e le sfide di un
approccio Al-driven allo storytelling. Se da un lato la personalizzazione aumenta il senso
di autenticita percepita, dall’altro pone interrogativi in merito a privacy, gestione dei dati
e possibili bias algoritmici. La traduzione dei dati in esperienze narrative comporta
sempre un atto interpretativo che non ¢ neutrale, ma culturalmente e commercialmente
orientato (Azzahrah 8). Cio significa che, pur generando un’esperienza positiva e virale,

Wrapped ¢ al tempo stesso un sofisticato strumento di fidelizzazione e monetizzazione.
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Spotify Wrapped rappresenta uno dei casi piu riusciti di fusione tra intelligenza
artificiale, big data e brand storytelling. La sua efficacia risiede nella capacita di
trasformare dati individuali in storie collettive, costruendo un rituale che rafforza la

community, amplifica il brand e ridefinisce le logiche della narrazione nell’era digitale.

Netflix: recommendation systems e predictive storytelling

Un altro caso esemplare di applicazione dell’intelligenza artificiale al brand storytelling
¢ quello di Netflix, che ha costruito gran parte del proprio vantaggio competitivo sulla
capacita di analizzare i dati di visione e tradurli in esperienze narrative personalizzate. A
differenza di Spotify Wrapped, che si concentra su un evento annuale, Netflix adotta un
approccio continuo e “invisibile”, in cui I’Al agisce costantemente come regista
silenzioso dell’esperienza utente.

Il cuore del modello Netflix ¢ costituito dai recommendation systems, sistemi di
raccomandazione che, secondo Gomez-Uribe e Hunt, incidono direttamente su oltre
1’80% dei contenuti scelti dagli utenti. Questi algoritmi non si limitano a suggerire film o
serie, ma costruiscono una narrazione predittiva: anticipano desideri e bisogni, creando
un flusso narrativo apparentemente naturale e coerente con le preferenze individuali. In
questo senso, Netflix non racconta solo storie attraverso i suoi contenuti, ma trasforma la
stessa esperienza di consumo in una forma di storytelling data-driven (Gomez-Uribe e

Hunt 2).

Emmy-winning US TV Shows

Critically Acclaimed Witty TV Shows
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Figura 2 - Netflix Recommendation Systems
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I recommendation systems funzionano come mediatori culturali, capaci di
orientare gusti, abitudini e persino immaginari collettivi. Questo aspetto evidenzia il
passaggio da una fruizione passiva a una co-costruzione narrativa, in cui le scelte
dell’utente contribuiscono a definire la traiettoria del racconto personale. L’algoritmo
diventa cosi un co-autore invisibile, in grado di modellare la relazione tra individuo e
piattaforma (Lim et al. 1590).

La personalizzazione offerta da Netflix ¢ resa ancora piu sofisticata dal design
esperienziale. Come mostrano i dati riportati da Zhao et al., non solo i contenuti suggeriti
ma anche le immagini di copertina e i trailer vengono personalizzati in base al profilo di
ciascun utente (Zhao et al.). Questo significa che lo stesso titolo puo essere presentato in
modi diversi a utenti differenti, creando micro-narrazioni visive che rafforzano il
coinvolgimento.

Dal punto di vista del brand storytelling, la strategia di Netflix dimostra come 1’ Al
possa essere utilizzata non solo per ottimizzare 1’offerta, ma per costruire un rapporto
emozionale e immersivo con il pubblico. Netflix incarna questa logica, trasformando
’atto di guardare una serie o un film in un percorso narrativo personalizzato, che rafforza
il legame tra utente e brand.

L’approccio di Netflix va inoltre letto alla luce del Marketing 4.0 di Kotler,
Kartajaya e Setiawan, secondo cui il consumatore contemporaneo non si limita a ricevere
contenuti, ma si aspetta esperienze personalizzate e partecipative (Kotler, Kartajaya e
Setiawan 63). Netflix risponde a questa esigenza attraverso un modello che integra analisi
predittiva e personalizzazione emotiva, creando un ecosistema narrativo in cui ogni utente
¢ protagonista della propria esperienza.

Tuttavia, questa forma di predictive storytelling solleva anche questioni critiche.
Come sottolinea Floridi, la trasformazione dei dati in esperienze narrative non ¢ un
processo neutrale, ma implica sempre scelte interpretative e commerciali (Floridi 56). Se
da un lato la personalizzazione accresce 1’engagement, dall’altro rischia di ridurre
I’esposizione alla diversita culturale, rafforzando le cosiddette filter bubbles (Pariser 12).
Inoltre, la dipendenza da algoritmi opachi genera interrogativi sulla trasparenza e

sull’autonomia delle scelte degli utenti.
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Nonostante queste criticita, Netflix rimane un caso di studio fondamentale per
comprendere I’impatto dell’ Al sullo storytelling aziendale. La piattaforma ha ridefinito il
modo in cui 1 contenuti vengono prodotti, distribuiti e fruiti, dimostrando come 1’ Al non
sia solo uno strumento tecnico, ma un dispositivo narrativo che influenza profondamente

I’esperienza culturale contemporanea.

Sephora: personalizzazione narrativa nel settore beauty

Il settore beauty rappresenta uno dei campi piu fertili per 1’applicazione dell’intelligenza
artificiale (IA) allo storytelling di marca, grazie alla natura esperienziale dei prodotti
cosmetici, percepiti non soltanto come beni di consumo ma come strumenti di espressione
identitaria. In questo contesto, le strategie comunicative non si limitano a illustrare
caratteristiche funzionali, ma mirano a costruire narrazioni capaci di connettere
emozione, immaginario € consumo.

Un esempio emblematico ¢ quello di Sephora, che ha sperimentato in modo
pionieristico 1’'uso della realta aumentata per personalizzare 1’esperienza d’acquisto
online. Lanciato nel 2016, il Sephora Virtual Artist consente agli utenti di “provare”
virtualmente centinaia di prodotti di make-up, simulando in tempo reale 1’effetto sul
proprio volto. Come mostra Jaswal, questa tecnologia non si configura soltanto come un
supporto tecnico alla scelta del consumatore, ma come un dispositivo narrativo che
trasforma ’esperienza di acquisto in un percorso estetico e identitario, rafforzando il
coinvolgimento e stimolando nuove modalita di relazione con il brand (Jaswal e Baliyan
733).

L’operazione di Sephora si inserisce perfettamente nel quadro del Marketing 4.0
descritto da Kotler, Kartajaya e Setiawan, in cui il consumatore ¢ visto come soggetto
“olistico”, connesso digitalmente e alla ricerca di esperienze personalizzate oltre la
semplice transazione economica (Kotler, Kartajaya e Setiawan 63). L’IA diventa cosi uno
strumento per costruire un customer journey data-driven, dove ogni interazione con il
brand si arricchisce di significati narrativi.

Dal punto di vista teorico, il caso Sephora puo essere letto anche attraverso la
nozione di “storytelling machine” di Couldry, ossia la capacita delle piattaforme digitali

di tradurre flussi di dati in racconti coerenti e personalizzati (Couldry 52). In questa
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prospettiva, le scelte estetiche dei consumatori diventano frammenti narrativi che
I’algoritmo ricompone, trasformando il consumo in narrazione.

Oltre al Virtual Artist, Sephora ha ampliato il proprio ecosistema narrativo con
chatbot ¢ assistenti virtuali capaci di offrire suggerimenti mirati, tutorial e
raccomandazioni personalizzate. Studi come quelli di Lim et al. mostrano che tali
strumenti rafforzano la percezione di autenticita e immediatezza, elementi fondamentali
per consolidare la fiducia tra brand e consumatore (Lim et al. 1586—87). In questo senso,
il chatbot funziona come un vero e proprio “narratore digitale” che accompagna il cliente
nel proprio percorso di scoperta.

La centralita del customer journey personalizzato emerge chiaramente anche negli
studi di Zhao et al., che descrivono i percorsi di acquisto mediati dall’TA come esperienze
immersive ed emotivamente rilevanti, piuttosto che come semplici sequenze transazionali
(Zhao et al.). La forza del modello Sephora risiede dunque nella capacita di bilanciare
razionalitd (informazioni sui prodotti) ed emozionalitd (trasformazione personale,
immaginazione estetica), dando vita a un racconto che accompagna il consumatore nella
costruzione del sé.

Tuttavia, non mancano le criticita. Come ricorda Floridi, ogni forma di
personalizzazione basata sui dati implica scelte interpretative che riflettono valori e
priorita non neutrali (Floridi 110). Nel settore beauty cio puo tradursi nel rischio di
rafforzare standard estetici dominanti ed escludere la diversita. Inoltre, 1’uso di dati
sensibili, come le immagini del volto, solleva interrogativi etici legati alla privacy, alla
sicurezza e al consenso informato.

Nonostante tali rischi, Sephora rappresenta un caso pionieristico di Al-driven
storytelling nel beauty. L’ integrazione di realta aumentata, machine learning e chatbot ha
dato vita a un ecosistema narrativo che unisce personalizzazione, coinvolgimento ed
emozione. L’esperienza Sephora dimostra quindi 1’emergere di un nuovo paradigma
narrativo, in cui il consumatore diventa co-autore della propria storia e il brand si

configura come facilitatore di esperienze.
Verso nuovi orizzonti: i case studies emergenti

L’analisi dei casi di Spotify, Netflix e Sephora dimostra come i grandi brand abbiano

saputo integrare l’intelligenza artificiale nelle proprie strategie di comunicazione,

66



trasformando i dati in narrazioni personalizzate e partecipative. Tuttavia, I’impatto dell’TA
sullo storytelling aziendale non riguarda piu soltanto i colossi globali: si stanno
affermando anche esperienze emergenti, che indicano 1 possibili sviluppi futuri del
settore.

Uno dei fenomeni piu rilevanti ¢ la diffusione di Al-powered social storytelling
nelle community digitali. Zhao et al. parlano di “narrative contagion”, ovvero la capacita
delle storie generate o amplificate dagli algoritmi di diffondersi viralmente attraverso le
interazioni tra utenti (Zhao et al.). Questa dinamica ¢ gia visibile su piattaforme come
TikTok, dove i brand sperimentano con strumenti di generazione automatica di contenuti
per innescare trend narrativi che vengono poi riadattati € moltiplicati dagli utenti. In
questo scenario, la distinzione tra racconto “istituzionale” e narrazione “dal basso”
diventa sempre piu sfumata, aprendo la strada a modelli di co-creazione distribuita.

Un altro esempio interessante riguarda i brand di nicchia che utilizzano 1’IA per
rafforzare il proprio posizionamento. Couldry descrive le piattaforme digitali come
“macchine narrative” che trasformano dati e interazioni in storie collettive (Couldry 53).
Start-up del settore beauty e fashion stanno sperimentando con chatbot personalizzati e
filtri AR alimentati da Al, non solo per vendere prodotti ma per costruire micro-narrazioni
che si radicano nell’esperienza quotidiana dei consumatori. Questo approccio suggerisce
che lo storytelling Al-driven non sara un’esclusiva delle multinazionali, ma potra essere
adottato anche da realta piu piccole per differenziarsi e rafforzare la propria identita.

Infine, 1 casi emergenti mostrano una tendenza verso ibridazioni tecnologiche che
coniugano intelligenza artificiale generativa, realta aumentata e interazioni vocali.
Diversi studi sottolineano che I’TA debba essere intesa non come sostituto, ma come
strumento di augmented creativity, capace di potenziare le capacita umane e aprire nuove
possibilita espressive (Elfa, Ahmad e Dawood). Nei prossimi anni, ¢ plausibile attendersi
campagne in cui 1 consumatori non solo generano contenuti personalizzati, ma
partecipano a esperienze immersive co-create in tempo reale insieme alle aziende,
rafforzando il legame narrativo con i brand (Cillo and Rubera 691).

Questi case studies riguardanti brand emergenti suggeriscono che il futuro del
brand storytelling sara caratterizzato da una diffusione capillare dell’IA, dalla co-
creazione partecipativa e da una crescente ibridazione tra umano e macchina. I grandi

brand come Spotify e Netflix hanno tracciato la strada, ma le sperimentazioni dei player
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emergenti dimostrano che lo storytelling algoritmico diventera presto una componente
ordinaria delle strategie comunicative, aprendo scenari in cui 1’innovazione tecnologica

si intreccia con la ricerca di autenticita e coinvolgimento emotivo.

2.4 Benefici e sfide dell’IA nello storytelling aziendale

2.4.1 Benefici: efficienza, personalizzazione e coerenza narrativa

L’adozione dell’intelligenza artificiale nello storytelling aziendale si fonda, innanzitutto,
sulla promessa di efficienza. Le tecnologie di [A, in particolare i modelli generativi, sono
in grado di produrre contenuti testuali, visivi e multimediali in tempi drasticamente ridotti
rispetto ai processi tradizionali. Questa capacita non riguarda soltanto la velocita di
output, ma anche la possibilita di operare in tempo reale, adattando la comunicazione a
trend emergenti o a eventi in corso. Come sottolineano Hermann e Puntoni, I’IA consente
alle aziende di “scalare la produzione creativa senza sacrificare la tempestivita”,
garantendo una continuita narrativa che sarebbe difficile mantenere con risorse umane
limitate (Hermann e Puntoni 335).

Accanto all’efficienza, un secondo beneficio cruciale ¢ rappresentato dalla
personalizzazione su larga scala. Uno dei limiti del marketing tradizionale era la difficolta
di adattare 1 messaggi ai diversi segmenti di pubblico: I’intelligenza artificiale, grazie
all’analisi dei big data, consente invece di costruire narrazioni modellate sui
comportamenti, le preferenze e le interazioni individuali dei consumatori. Studi mostrano
che 1 consumatori rispondono piu positivamente a journey personalizzati, percependoli
come piu autentici e rilevanti (Paquette, Yang e Long). In questo senso, I’IA rappresenta
un’evoluzione del brand storytelling, trasformando la comunicazione da un messaggio
uniforme e impersonale a un dialogo narrativo in cui ogni cliente si sente protagonista
della propria esperienza.

La letteratura piu recente parla di un passaggio dall’automazione alla personalized
storytelling, in cui I’'TA non solo adatta il contenuto ma lo inserisce in una cornice
narrativa coerente con i valori del brand e le aspettative dell’utente (Zhao et al.). Nei
settori dell’e-commerce e dell’intrattenimento, ad esempio, i recommendation systems
alimentati da machine learning non si limitano a suggerire prodotti o contenuti, ma li
integrano in una narrazione personalizzata che rafforza 1’engagement e favorisce la

fidelizzazione.
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Un ulteriore beneficio dell’TA riguarda la capacita di garantire coerenza narrativa
cross-channel. Le aziende operano oggi in ecosistemi comunicativi frammentati, in cui i
consumatori interagiscono con il brand attraverso piattaforme diverse come social media,
e-commerce, applicazioni mobile e punti vendita fisici. L’TA consente di mantenere un
tono di voce uniforme e un’identita narrativa consistente in tutti i touchpoint, riducendo
il rischio di dissonanza comunicativa (Vorster). Questa coerenza si rivela particolarmente
strategica in un contesto in cui i consumatori sono sempre piu attenti alla trasparenza e
alla riconoscibilita dei brand.

Infine, diversi autori hanno sottolineato che I’lA pud funzionare come un
amplificatore della creativita. Vorster evidenzia che i sistemi di generative Al non si
limitano a sostituire I’uomo nella creazione di contenuti, ma ne potenziano la capacita di
esplorare soluzioni innovative, offrendo spunti, bozze e prototipi su cui i creativi possono
intervenire criticamente. Questa logica di content augmentation riduce il carico operativo
dei professionisti, permettendo loro di concentrarsi sugli aspetti piu strategici ed
emotivamente rilevanti della narrazione.

Nel complesso, I'IA applicata allo storytelling aziendale offre benefici
significativi in termini di efficienza, personalizzazione e coerenza narrativa. Questi
vantaggi consentono alle aziende non solo di produrre contenuti piu rapidamente e in
modo piu mirato, ma anche di costruire universi narrativi coerenti e riconoscibili.
Tuttavia, come si vedra nella sezione successiva, tali opportunitad si accompagnano a
rischi e sfide etiche che sollevano interrogativi cruciali sulla natura dell’autenticita e della

fiducia nei confronti dei brand.

2.4.2 Sfide: autenticita, bias e rischi reputazionali

Se da un lato l’intelligenza artificiale introduce notevoli benefici nello storytelling
aziendale, dall’altro solleva una serie di sfide che riguardano 1’autenticita, 1 bias
algoritmici e le implicazioni etiche. Una delle questioni piu discusse ¢ il rischio di perdita
della “voce umana”. Lo storytelling, per sua natura, ¢ un’attivita profondamente radicata
nell’esperienza e nelle emozioni: affidare la sua produzione a sistemi automatizzati
comporta il pericolo che le narrazioni appaiano artificiose, fredde o standardizzate. Come
sottolineano Hermann e Puntoni, “la capacita di generare contenuti non coincide

necessariamente con la capacita di trasmettere significati autentici” (Hermann e Puntoni
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341). DLefficacia di una storia dipende dalla sua capacita di creare empatia e
identificazione; se il pubblico percepisce che dietro le narrazioni non vi ¢ un’esperienza
umana genuina, la credibilita del brand puo risultarne compromessa.

Un’altra sfida cruciale ¢ rappresentata dai bias algoritmici. Gli algoritmi di
machine learning si basano su grandi quantita di dati, ma se i1 dataset di addestramento
contengono pregiudizi culturali o stereotipi, questi vengono inevitabilmente riprodotti e
amplificati nei contenuti generati. Zhao et al. hanno mostrato come la narrazione digitale
mediata dall’TA possa propagare inconsapevolmente schemi discriminatori, influenzando
la percezione sociale di determinati gruppi (Zhao et al. 6). Questo fenomeno ¢
particolarmente rischioso per i brand che fondano la propria comunicazione su valori di
inclusivita e diversita, poiché anche un singolo contenuto problematico puo generare
danni reputazionali significativi.

Accanto ai bias, emerge la questione dell’opacita algoritmica. Molti modelli
generativi funzionano come “black box”, producendo risultati senza rendere trasparenti i
processi decisionali che 1i hanno generati. Floridi evidenzia come questa opacita sollevi
problemi di accountability: se un contenuto generato dall’IA risulta offensivo o
fuorviante, chi ne ¢ realmente responsabile, il brand che lo utilizza o il sistema che lo ha
prodotto (Floridi 84)? In un contesto in cui 1 consumatori richiedono sempre piu
trasparenza, I’incapacita di spiegare come 1’1A elabora le storie rischia di minare la fiducia
verso le aziende.

Un ulteriore fronte critico riguarda il copyright e la proprieta intellettuale. I
contenuti prodotti da sistemi di A generativa si basano infatti su dataset che includono
spesso opere preesistenti, talvolta protette da diritti d’autore. Questo solleva interrogativi
sulla titolarita delle opere e sulla legittimita del loro utilizzo in campagne commerciali.
Crawford sottolinea come la mancanza di trasparenza nei processi di addestramento renda
difficile stabilire i confini tra creativita originale e rielaborazione automatizzata, lasciando
le aziende esposte a possibili controversie legali e a questioni etiche ancora irrisolte
(Crawford 92).

Infine, vi ¢ il tema dell’accettazione da parte dei consumatori. Studi sul
comportamento d’acquisto hanno mostrato che, sebbene molti apprezzino la
personalizzazione resa possibile dall’IA, altri percepiscono negativamente la sostituzione

della creativita umana con quella artificiale. Vorster evidenzia che I’efficacia delle
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narrazioni Al-driven dipende fortemente dal contesto: nei settori legati all’intrattenimento
e alla moda, il pubblico tende ad accettare forme di sperimentazione tecnologica, mentre
in ambiti piu sensibili, come la salute o la politica, la mediazione algoritmica ¢ vista con
sospetto. In generale, se i consumatori avvertono una dissonanza tra i valori dichiarati dal
brand e 1’uso che questo fa dell’TA, la fiducia rischia di essere compromessa (Vorster).
Nel complesso, le sfide dello storytelling Al-driven non si limitano a questioni
tecniche, ma riguardano il rapporto tra tecnologia, etica e societa. La capacita dei brand
di affrontare tali criticita dipendera non solo dall’adozione di strumenti tecnologici
avanzati, ma soprattutto dalla costruzione di un approccio responsabile, trasparente e

coerente con i propri valori identitari.

2.4.3 Impatto sulle professioni creative: copywriter, designer, storyteller

L’introduzione dell’intelligenza artificiale generativa nei processi di comunicazione e
marketing ha sollevato interrogativi profondi sul destino delle professioni creative.
Copywriter, designer e storyteller aziendali si trovano infatti al centro di una
trasformazione che non riguarda soltanto gli strumenti di lavoro, ma la stessa natura delle
competenze richieste. Se da un lato emerge la possibilita di una sostituzione parziale di
alcune mansioni, dall’altro si intravedono scenari di collaborazione uwomo-macchina,
dove la creativita umana viene potenziata piuttosto che soppiantata.

Sul piano del copywriting, i modelli linguistici come GPT hanno dimostrato la
capacita di generare testi pubblicitari, post social e campagne e-mail in tempi
estremamente ridotti. Questo solleva la questione del deskilling, ossia della riduzione
della necessita di copywriter junior dedicati a compiti ripetitivi (Hermann e Puntoni 347).
Allo stesso tempo, tuttavia, la scrittura prodotta dall’IA ¢ spesso standardizzata e richiede
interventi di editing e contestualizzazione per risultare autentica ed efficace. Di
conseguenza, il ruolo del copywriter tende a spostarsi da esecutore a curatore e
supervisore, sviluppando competenze di prompt engineering, valutazione critica dei
contenuti generati e adattamento linguistico ai valori del brand (Elfa, Ahmad e Dawood).
Anche nel design si osserva una dinamica analoga. Strumenti come MidJourney o
Runway permettono di produrre immagini e /ayout in pochi secondi, democratizzando
I’accesso alla creazione visiva, ma al tempo stesso mettendo sotto pressione professionisti

che fino a pochi anni fa godevano di un vantaggio competitivo basato sull’abilita tecnica.
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Floridi osserva come questa “automazione creativa” sollevi questioni etiche legate alla
proprieta intellettuale e al rischio di un’omologazione estetica (Floridi 118). Tuttavia, i
designer che integrano I’IA nei loro processi possono focalizzarsi maggiormente sugli
aspetti concettuali, strategici e identitari del progetto, lasciando alle macchine
I’elaborazione di varianti visive o la produzione rapida di prototipi (Hermann e Puntoni
341).

Il ruolo dello storyteller aziendale, infine, ¢ forse quello piu complesso da
ridefinire. L’IA € oggi in grado di generare narrazioni coerenti e persino personalizzate
sulla base dei dati degli utenti (Zhao et al.). Questo apre possibilita significative per la
scalabilita dei contenuti, ma rischia di compromettere la dimensione emotiva e
I’autenticita che caratterizzano il racconto umano (Todor 89). Per questo, la funzione
dello storyteller non puo essere ridotta a una mera produzione di testi o script, ma evolve
verso la supervisione critica, 1’integrazione di prospettive culturali ed etiche e la capacita
di distinguere le storie che rafforzano davvero I’identita aziendale da quelle che rischiano
di apparire artificiali o manipolative.

La letteratura recente insiste sul fatto che le professioni creative non debbano
essere viste come destinate all’estinzione, bensi alla trasformazione. Hermann e Puntoni
parlano in termini di “augmented creativity”, in cui I’1A non sostituisce ma amplifica le
capacita umane, favorendo nuove forme di sperimentazione (Hermann e Puntoni 342).
Tuttavia, questo scenario positivo richiede un percorso di aggiornamento delle
competenze: 1 professionisti sono chiamati a sviluppare competenze ibride che
combinano sensibilita narrativa ed estetica con alfabetizzazione tecnologica e capacita di
interazione con 1 sistemi di [A.

In sintesi, ’impatto dell’IA sulle professioni creative ¢ duplice: da un lato genera
rischi di deskilling, standardizzazione e perdita di autenticita; dall’altro, apre la strada a
nuovi modelli di lavoro collaborativi, in cui il valore aggiunto dell’'umano risiede nella
capacita critica, nel pensiero strategico e nell’etica narrativa. La sfida consiste quindi nel
costruire un equilibrio tra automazione ed espressione umana, affinché I’IA diventi un
partner creativo e non un sostituto, e affinché le professioni del futuro possano continuare

a incarnare la dimensione culturale e identitaria della comunicazione.
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2.4.4 Regolamentazioni e linee guida etiche emergenti

La rapida diffusione dell’intelligenza artificiale generativa nelle pratiche di marketing e
brand storytelling ha sollevato interrogativi etici e giuridici che richiedono risposte
strutturate. In un contesto in cui i confini tra contenuto umano e contenuto artificiale
diventano sempre piu labili, si rende necessaria 1’elaborazione di regolamentazioni e linee
guida in grado di garantire trasparenza, responsabilita e tutela dei consumatori.

A livello internazionale, 1’Unione Europea ha assunto un ruolo di avanguardia con
I’Al Act, approvato nel 2024, che introduce un quadro normativo basato sulla
classificazione dei sistemi di IA per livelli di rischio. Questo approccio implica che
strumenti impiegati nel marketing e nella comunicazione, soprattutto quelli capaci di
manipolare emozioni e decisioni dei consumatori, possano essere sottoposti a requisiti
specifici di trasparenza, spiegabilitd e monitoraggio (Hermann e Puntoni 345). Cio
significa che le aziende non potranno piu limitarsi a utilizzare modelli generativi per
produrre narrazioni senza dichiararne 1’origine, ma dovranno esplicitare chiaramente
quando un contenuto ¢ stato creato o modificato da un algoritmo.

Oltre alla normativa vincolante, emergono linee guida volontarie e principi etici
elaborati da organizzazioni internazionali e centri di ricerca. Floridi ¢ Cowls hanno
proposto un framework di cinque principi per lo sviluppo e I'uso dell’intelligenza
artificiale, oggi riconosciuto come uno dei riferimenti principali nel dibattito accademico
e istituzionale (Floridi e Cowls 535). Il primo ¢ la beneficenza, che richiede che I’A sia
progettata e utilizzata per produrre effetti positivi per individui e societa, migliorando la
qualita della vita e generando valore condiviso. Il secondo principio € la non maleficenza,
che implica la necessita di prevenire danni, abusi o usi impropri della tecnologia,
garantendo che le applicazioni non arrechino conseguenze negative agli utenti. A esso si
collega I’autonomia, intesa come tutela della capacita decisionale delle persone: I’TA non
deve sostituirsi al giudizio umano, ma piuttosto sostenerlo, preservando liberta di scelta
e consapevolezza. Il quarto principio ¢ la giustizia, che richiama I’importanza di garantire
equita e inclusivita, evitando discriminazioni o esclusioni sistematiche nei processi
algoritmici. Infine, la spiegabilita sottolinea la necessita che 1 sistemi di IA siano
trasparenti e comprensibili, cosi che gli utenti possano comprendere le logiche alla base
delle decisioni e mantenere fiducia nei confronti della tecnologia (Floridi e Cowls 535-

545). Applicati al contesto dello storytelling aziendale, questi principi si traducono nella
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necessita di costruire narrazioni responsabili: evitare contenuti manipolativi o
ingannevoli, rispettare la diversita culturale, garantire trasparenza nei processi generativi
ed evitare bias discriminatori nei messaggi veicolati.

Anche il settore privato si sta muovendo in questa direzione. Alcune grandi
aziende tecnologiche e multinazionali del marketing hanno adottato codici di condotta
interni che stabiliscono criteri di utilizzo dell’IA, soprattutto in relazione al rispetto della
privacy e alla proprieta intellettuale dei contenuti generati. Come osservano Hermann e
Puntoni, la credibilita di un brand dipendera sempre piu dalla capacita di dimostrare che
I’adozione dell’IA non ¢ solo una scelta di efficienza, ma anche un impegno verso un
impiego eticamente sostenibile (Hermann e Puntoni 347).

Dal punto di vista del consumatore, le regolamentazioni assumono un valore
cruciale per rafforzare la fiducia. Studi recenti hanno dimostrato che gli utenti sono piu
propensi ad accettare contenuti generati dall’IA quando percepiscono trasparenza,
controllo e tutela della propria identita digitale (Zhao et al.). Al contrario, la scoperta di
pratiche opache, come 1’uso di deepfake o chatbot “mascherati” da interlocutori umani,
puo generare effetti reputazionali devastanti per le aziende coinvolte.

In prospettiva futura, la discussione sull’etica dell’intelligenza artificiale nello
storytelling tendera a spostarsi verso il concetto di “responsible Al branding”, in cui la
coerenza tra 1 valori dichiarati e le pratiche effettivamente adottate diventa un elemento
centrale della reputazione aziendale. Come sottolineano Hermann e Puntoni, la sfida per
le imprese non sara soltanto quella di conformarsi a normative vincolanti, ma anche di
elaborare codici narrativi trasparenti e verificabili, in grado di assicurare che I’IA venga
impiegata come leva di innovazione e inclusione, piuttosto che come strumento di
manipolazione o esclusione (Hermann e Puntoni 347).

I benefici e le sfide elencati riguardo I’impiego I’intelligenza artificiale nello
storytelling aziendale mostrano un panorama complesso e ambivalente: da un lato la
promessa di efficienza, scalabilita e personalizzazione senza precedenti, dall’altro i rischi
legati alla perdita di autenticita, alla presenza di bias algoritmici e alle implicazioni etiche
e professionali. Questi elementi, se letti congiuntamente, evidenziano come 1I’IA non
debba essere intesa soltanto come uno strumento tecnico, ma come un attore che
ridefinisce 1 processi creativi e le logiche comunicative delle organizzazioni. Proprio da

questa consapevolezza nasce la necessita di interrogarsi su un nuovo paradigma narrativo,
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in cui la relazione tra esseri umani € macchine non sia di sostituzione, bensi di

collaborazione e co-creazione.

2.5 Verso un nuovo paradigma narrativo

2.5.1 I’ibridazione umano—macchina: la co-creazione narrativa

L’evoluzione dell’intelligenza artificiale non va letta solo in termini di sostituzione
dell’autore umano, ma piuttosto come apertura a nuove forme di co-creazione narrativa.
Secondo Elfa et al., I’'IA si configura come uno strumento di augmented creativity, capace
di amplificare ’immaginazione umana fornendo bozze, alternative e spunti che i creativi
possono rielaborare criticamente (Elfa, Ahmad e Dawood). In questa prospettiva, la
narrazione diventa il risultato di un’ibridazione tra input algoritmici e sensibilita umane,
in linea con quanto Gervas descrive come “amplificazione creativa” dei processi narrativi
(Gervas 62—64). Questo modello di collaborazione ridefinisce il lavoro creativo, che non
scompare ma si trasforma in attivita di regia e supervisione, valorizzando gli output
generati dalle macchine senza rinunciare al filtro umano di senso e autenticita (Floridi

133).

2.5.2 I’IA come partner creativo e non come sostituto

Uno dei dibattiti piu rilevanti nel campo dell’intelligenza artificiale applicata allo
storytelling riguarda il ruolo che essa deve assumere nei processi creativi. Se in un primo
momento 1’attenzione era concentrata sul rischio che gli algoritmi potessero sostituire i
professionisti della comunicazione e del marketing, la riflessione piu recente tende a
sottolineare la necessita di concepire 1’IA come partner creativo, in grado di ampliare le
capacita umane senza eliminarle.

Laricerca di Hermann e Puntoni conferma questa prospettiva, sostenendo che I’'TA
generativa debba essere progettata secondo principi etici che ne limitino la funzione
sostitutiva e ne promuovano invece 1’uso come strumento collaborativo (Hermann e
Puntoni 345). In particolare, gli autori parlano di “human-in-the-loop”, un modello che
prevede sempre la supervisione umana nelle fasi di creazione, selezione e validazione dei
contenuti. Questo approccio garantisce che le produzioni algoritmiche non

compromettano la coerenza valoriale del brand né la sensibilita culturale delle narrazioni.
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La letteratura sulla creativita aumentata ribadisce lo stesso concetto. Elfa et al. mostrano
come I'IA, quando utilizzata in modo integrato, possa stimolare nuovi percorsi
immaginativi, offrendo spunti che i creativi umani difficilmente avrebbero elaborato
autonomamente (Elfa, Ahmad e Dawood). Lungi dall’essere un sostituto, I’algoritmo
diventa quindi un catalizzatore di idee: una fonte inesauribile di variazioni e possibilita
che, filtrate dal giudizio umano, possono arricchire lo storytelling aziendale.

Questo orientamento ¢ confermato anche dagli studi sulla computational
creativity, che distinguono tra creativita autonoma e creativita collaborativa. Nel primo
caso, I’IA opera indipendentemente; nel secondo, interagisce con gli esseri umani in un
processo di scambio reciproco, in cui le capacita generative dell’algoritmo e la sensibilita
narrativa delle persone si combinano in maniera sinergica (Boden 23). E proprio in questa
seconda prospettiva che si colloca il futuro dello storytelling aziendale: I’ A come alleato,
non come antagonista.

Un aspetto cruciale ¢ la questione dell’autenticita. Come ricordano Floridi e
Chiriatti, le tecnologie generative sollevano interrogativi sulla proprieta intellettuale e sul
valore “umano” delle opere create (Floridi e Chiriatti 686). Tuttavia, se I'lA viene
utilizzata come supporto e non come sostituto, I’autenticita rimane ancorata alla capacita
umana di attribuire senso, emozione e contesto alle narrazioni. In altre parole, la macchina
puod produrre testi, immagini o video, ma solo l’intervento umano ¢ in grado di
trasformarli in storie significative.

Le applicazioni pratiche dimostrano gia [D’efficacia di questo modello
collaborativo. In molte agenzie pubblicitarie, ad esempio, 1 copywriter utilizzano
strumenti di generazione automatica per esplorare diverse opzioni linguistiche, che
vengono poi selezionate, modificate e adattate al tono di voce del brand. Analogamente,
1 designer impiegano sistemi di generazione visiva come DALL-E o MidJourney non per
sostituire il proprio lavoro, ma per accelerare la fase esplorativa e prototipale (Cillo and
Rubera 691). In entrambi 1 casi, I’IA non elimina la creativita umana, ma la potenzia.

In questo senso, I’TA come partner creativo rappresenta un cambio di paradigma
culturale: non pit tecnologia come minaccia, ma come strumento abilitante. E una visione
che si inserisce in un quadro piu ampio di co-evoluzione tra esseri umani € macchine,

dove la sfida principale non ¢ tanto quella di difendere la creativitd umana, quanto di
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imparare a integrarla con quella algoritmica per costruire narrazioni piu ricche, innovative

e partecipative.

2.5.3 Prospettive future: emozioni artificiali, storytelling immersivo e narrazioni
etiche

Il futuro dello storytelling aziendale supportato dall’intelligenza artificiale si configura
come un campo di sperimentazione in cui tecnologia, cultura ed etica si intrecciano. Tre
tendenze appaiono particolarmente rilevanti: lo sviluppo delle emozioni artificiali,
I’espansione dello storytelling immersivo attraverso tecnologie come realta aumentata
(AR) e realta virtuale (VR), e la crescente attenzione alle narrazioni etiche.

L affective computing, introdotto da Rosalind Picard, si propone di rendere le
macchine capaci di riconoscere, interpretare e rispondere agli stati emotivi umani (Picard
3). Applicata allo storytelling, questa tecnologia consente di immaginare narrazioni
adattive, in grado di modulare tono e contenuti in funzione delle emozioni percepite nei
consumatori. Studi recenti mostrano che la personalizzazione emotiva pud aumentare
significativamente 1’engagement e la memorabilita delle storie, ma al tempo stesso
solleva interrogativi etici legati alla raccolta e all’uso dei dati emotivi (Pei et al. 2024).

Parallelamente, lo storytelling immersivo sta vivendo un’accelerazione grazie
all’integrazione tra realta aumentata, realta virtuale e Al generativa. Le aziende
sperimentano gia esperienze narrative multisensoriali che trasformano 1 consumatori da
spettatori a protagonisti. Nel settore beauty, ad esempio, strumenti come il Virtual Artist
di Sephora mostrano come la realta aumentata possa personalizzare il percorso estetico
dell’utente, rendendolo parte integrante della narrazione (Jaswal 732). Piu in generale, la
combinazione tra capacita generative e ambienti virtuali consente ai brand di costruire
percorsi personalizzati in cui il consumatore vive la storia in prima persona, rafforzando
il senso di appartenenza e 1’engagement (Cillo and Rubera 692).

Accanto alle potenzialita tecnologiche, emerge la questione delle narrazioni
etiche. Hermann e Puntoni ricordano che le strategie Al-driven devono essere progettate
secondo principi di trasparenza, equitd e responsabilitd, affinché 1’innovazione non
comprometta la fiducia dei consumatori (Hermann e Puntoni 340). Come osserva Floridi,

la responsabilita etica nell’uso dell’IA rappresenta uno snodo cruciale per evitare derive
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manipolative e garantire che la tecnologia sia alleata, e non minaccia, della dimensione

umana del racconto (Floridi 131).

2.6. Conclusione

Il secondo capitolo ha mostrato come 1’intelligenza artificiale stia progressivamente
trasformando lo storytelling aziendale, passando da semplici strumenti di automazione a
sistemi complessi di personalizzazione e co-creazione narrativa. La prima parte ha
evidenziato il percorso che conduce dall’automazione dei contenuti standardizzati allo
sviluppo di narrazioni data-driven capaci di adattarsi alle preferenze e ai comportamenti
individuali dei consumatori. Questa transizione non rappresenta solo un miglioramento
tecnico, ma segna un vero e proprio cambio di paradigma nella comunicazione, in cui la
qualita e la coerenza narrativa assumono un ruolo centrale per mantenere autenticita e
fiducia.

L’analisi dei diversi ambiti applicativi ha mostrato che 1I’IA generativa, dal
copywriting automatizzato alla produzione di immagini, video e contenuti audio, apre
scenari inediti per il marketing e la comunicazione aziendale. Strumenti come chatbot
conversazionali, sistemi di raccomandazione e piattaforme di social media automation
non sono piu semplici supporti operativi, ma attori in grado di modellare esperienze
personalizzate, ridefinendo le logiche di interazione tra brand e pubblico. I casi studio
analizzati (Netflix, Spotify, Sephora, Coca-Cola) dimostrano concretamente come queste
tecnologie possano diventare asset strategici, capaci di unire creativita e dati per costruire
narrazioni memorabili.

Allo stesso tempo, il capitolo ha messo in luce 1 benefici e le sfide che
caratterizzano lo storytelling Al-driven. Efficienza, velocita e coerenza cross-channel
sono vantaggi innegabili, ma emergono rischi legati alla perdita di autenticita, alla
dipendenza dagli algoritmi e alle implicazioni etiche. Il futuro dello storytelling appare
dunque segnato da un equilibrio delicato: le aziende dovranno saper integrare 1’IA come
partner creativo, mantenendo al contempo la centralita della dimensione umana e
valoriale.

Infine, le prospettive future delineano un ecosistema narrativo sempre piu ibrido
e immersivo. Le emozioni artificiali, lo storytelling esperienziale e I’urgenza di narrazioni

etiche indicano che la sfida non sara soltanto tecnologica, ma culturale e sociale. In questo
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senso, I’IA non sostituira lo storytelling umano, ma ne ridefinira i confini, aprendo a una

nuova fase di co-creazione tra persone e macchine.
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CAPITOLO 3. IA E NARRAZIONE ARTISTICA
CONTEMPORANEA

Negli ultimi anni I’intelligenza artificiale ha varcato i confini del marketing e della
comunicazione aziendale per entrare a pieno titolo nel campo delle pratiche artistiche e
culturali. Letteratura, cinema, arti visive € musica sono diventati laboratori in cui si
sperimenta la possibilita di una creativita “aumentata”, ibrida, spesso controversa. Queste
esperienze hanno un valore che va ben oltre la dimensione estetica: mettono in
discussione concetti fondamentali come autorialita, autenticita, originalita e sollevano
interrogativi sulle trasformazioni delle professioni creative, sulle ricadute economiche e
sulle implicazioni etiche.

L’analisi di tali pratiche ¢ essenziale per comprendere come 1’IA venga percepita
non solo come strumento tecnico, ma come co-creatore capace di influenzare il linguaggio
delle arti. Se nel marketing I’TA promette efficienza e personalizzazione, nelle arti essa
diventa terreno di confronto critico e filosofico: la macchina non produce solo contenuti,
ma ridefinisce il senso stesso di cio che intendiamo per “opera” e per “creativita”.

Il presente capitolo si articola in quattro sezioni, ognuna dedicata a un ambito
specifico: la letteratura e la poesia, che hanno visto nascere romanzi e testi poetici scritti
da algoritmi e discussi tanto nel mondo accademico quanto nel mercato editoriale. Il
cinema e 1’audiovisivo, dove I’IA viene sperimentata nella scrittura di sceneggiature,
nella regia e nella post-produzione, fino a generare nuove forme di “cinema generativo”.
Le arti visive, tra dipinti, fotografie e installazioni digitali che interrogano il ruolo
dell’artista e il mercato dell’arte. La musica e le performing arts, in cui algoritmi
compongono brani, partecipano a performance dal vivo e collaborano con coreografi e
musicisti.

A queste analisi seguira un momento comparativo, volto a mettere in luce le
connessioni tra pratiche artistiche e storytelling aziendale. Le arti infatti costituiscono un
laboratorio in cui si anticipano dinamiche che oggi riguardano anche i brand: il rapporto
tra umano e macchina, la tensione tra innovazione e autenticita, il ruolo del pubblico nella

ricezione di contenuti generati da [A. In questo senso, il capitolo 3 non si limita a
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documentare casi studio, ma intende proporre una riflessione piu ampia sul significato
culturale e sociale delle narrazioni algoritmiche, mostrando come I’'IA stia aprendo un

nuovo orizzonte di possibilita creative, ma anche di sfide etiche e critiche.

3.1. Letteratura e poesia

3.1.1 Origini della scrittura automatica e letteratura combinatoria

L’uso di procedure automatiche per la creazione letteraria non nasce con I’intelligenza
artificiale contemporanea, ma ha radici profonde nel pensiero letterario del Novecento.
Gia Jorge Luis Borges nel racconto La biblioteca di Babele (1941) aveva immaginato un
universo composto da tutte le possibili combinazioni di segni tipografici. Concepire la
letteratura come il risultato di infinite variazioni generate da una regola impersonale era
un’idea che anticipava le narrazioni algoritmiche.

Negli anni Sessanta, Raymond Queneau pubblico Cent mille milliards de poemes
(1961), un’opera che consentiva al lettore di generare cento trilioni di sonetti diversi
combinando liberamente i versi. Il libro-oggetto di Queneau non solo rappresentava un
esperimento ludico, ma mostrava la possibilita di concepire il testo come macchina
combinatoria. Da questa intuizione nacque [’esperienza dell’Oulipo (Ouvroir de
Littérature Potentielle), gruppo di scrittori che esplorava la scrittura vincolata come
tecnica per liberare nuove possibilita narrative. La dimensione combinatoria e il ruolo dei
vincoli non cancellavano pero I’autore, ma ne ridefinivano la funzione, trasformandolo in
un progettista di possibilita piu che in un produttore di opere finite (Colella 4).

A questa tradizione si lega anche Italo Calvino, che in I/ castello dei destini
incrociati (1973) compose racconti a partire dalla disposizione delle carte dei tarocchi. In
questo modo la narrazione non era piu un prodotto lineare, ma una rete di percorsi che
potevano moltiplicarsi all’infinito. La riflessione calviniana, centrata sull’idea di
letteratura come sistema aperto, anticipa molte questioni oggi discusse in relazione alla
scrittura generativa: il rapporto tra regola e creativita, la molteplicita dei mondi possibili,
I’interazione tra autore e lettore come co-creatori (Colella 9).

Questi esperimenti mostrano come I’idea di un testo generato da procedure non
umane non sia un’invenzione recente, ma una costante che riaffiora ciclicamente nella
storia letteraria. La differenza introdotta dai moderni modelli di intelligenza artificiale ¢

pero cruciale: mentre 1’Oulipo si basava su regole esplicite fissate dall’autore, i sistemi
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contemporanei di deep learning apprendono pattern statistici da vasti corpora linguistici
(Colella 9).

In questo senso, la letteratura combinatoria e la scrittura automatica dell’TA
condividono un approccio “procedurale” alla creazione, ma divergono nel grado di
autonomia del sistema: da un lato la regola umana e trasparente, dall’altro 1’opacita del
calcolo algoritmico che produce testi la cui origine sfugge persino al programmatore
(Colella 11). E in questa tensione tra continuita storica e discontinuita tecnologica che si

colloca il dibattito contemporaneo sulla creativita letteraria algoritmica.

3.1.2 Narrativa generativa contemporanea

L’avvento dei modelli linguistici di nuova generazione ha reso possibile un salto
qualitativo nella produzione narrativa automatica. Se le sperimentazioni del Novecento si
basavano su regole esplicite, oggi le reti neurali profonde apprendono dai dati e
producono testi con un livello di coerenza e fluidita che spesso sfida la capacita critica
dei lettori. Garrido-Merchan, ad esempio, ha mostrato come GPT-4 riesca a imitare lo
stile di H. P. Lovecraft generando racconti che molti lettori non sono stati in grado di
distinguere dagli originali (Garrido-Merchan et al). Questo risultato mette in discussione
la tradizionale distinzione tra copia e creazione, aprendo un campo di sperimentazione in
cui I’IA diventa non piu mero strumento, ma agente creativo.

Un caso emblematico di narrativa generativa ¢ Ipnocrazia (2025), saggio scritto
quasi interamente da un modello di intelligenza artificiale e pubblicato sotto pseudonimo.
L’opera ha suscitato un ampio dibattito mediatico: alcuni I’hanno definita la prova che le
macchine possono aspirare a scrivere “letteratura”, altri 1’hanno liquidata come puro
esercizio algoritmico privo di profondita umana. Tuttavia, come osserva Colella, nelle
opere generate da IA il valore non risiede solo nel testo, ma nei paratesti che lo
accompagnano: prefazioni, dichiarazioni degli editori, cornici critiche che spiegano il
processo di creazione e aiutano il pubblico a collocare culturalmente un oggetto altrimenti
indecifrabile (Colella 10).

La narrativa generativa non si limita al romanzo: anche racconti brevi e frammenti
hanno trovato spazio in riviste letterarie e piattaforme digitali. Oggi gli autori
sperimentano la scrittura collaborativa con modelli linguistici, utilizzando I’IA per

generare bozze di scene, spunti di dialoghi o sviluppi inattesi della trama. In questo

82



contesto, il ruolo dello scrittore umano muta da autore unico a curatore e regista di un
processo creativo distribuito (Henderson e Johnson).

Non mancano, tuttavia, le critiche. Breithaupt et al. hanno evidenziato che,
sebbene 1 testi generati da IA risultino spesso coerenti, essi tendono a mancare di novita
radicale rispetto alla produzione umana. La macchina eccelle nella continuita stilistica,
ma fatica a introdurre rotture profonde, sorprese strutturali o invenzioni linguistiche che
restano ancora appannaggio degli scrittori in carne e ossa (Breithaupt et al.).

La narrativa generativa contemporanea appare quindi come un ibrido instabile: da
un lato affascina per la capacita tecnica e per la rapidita con cui produce testi, dall’altro
solleva dubbi sulla sua autenticita e sul suo valore culturale. Al di 1a dei giudizi estetici,
il suo impatto principale ¢ quello di costringere la critica a ridefinire le categorie di
creativita e di autorialita. Se la scrittura era stata per secoli il luogo privilegiato
dell’espressione individuale, oggi essa diventa il risultato di un’interazione complessa tra

dati, algoritmi e scelte umane.

3.1.3 Poesia algoritmica e ricezione critica

Se la narrativa generativa ha attirato 1’attenzione per la possibilita di scrivere romanzi o
racconti, la poesia ¢ forse il campo in cui I’intelligenza artificiale si € rivelata piu fertile
e controversa. La natura sintetica e condensata del linguaggio poetico rende infatti la
poesia un banco di prova particolarmente sfidante per i sistemi generativi, i quali devono
coniugare coerenza linguistica e densita simbolica.

Le prime sperimentazioni di poesia automatica risalgono gia agli anni Sessanta,
ma ¢ con 1 modelli di linguaggio contemporanei che si ¢ assistito a un salto qualitativo.
Porter e Machery hanno condotto esperimenti empirici nei quali lettori umani erano
chiamati a distinguere poesie scritte da uomini da quelle prodotte da IA: i risultati hanno
mostrato che, in assenza di etichette, la capacita di riconoscere 1’origine dei testi ¢ molto
limitata (Porter e Machery). Questo dato suggerisce che 1’IA non solo produce versi
grammaticalmente corretti, ma riesce a suscitare un’impressione estetica comparabile a
quella dei testi umani.

Altri studi hanno messo in luce la dimensione collaborativa della poesia
algoritmica. Henderson e Johnson descrivono scenari in cui 1 poeti utilizzano modelli

generativi come partner creativi, capaci di fornire spunti inaspettati o combinazioni
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linguistiche sorprendenti. In questi casi, la macchina non sostituisce il poeta, ma funge da
catalizzatore che stimola la produzione di immagini ¢ metafore nuove, ampliando il
repertorio stilistico a disposizione dell’autore (Henderson e Johnson). La poesia
algoritmica rappresenta dunque un laboratorio privilegiato per osservare il rapporto tra
uomo e macchina nella produzione estetica. Da un lato, essa conferma la capacita dell’TA
di emulare strutture e stili con risultati spesso indistinguibili da quelli umani; dall’altro,

evidenzia 1 limiti di una creativita ancora vincolata a pattern statistici.

3.1.4 Autorialita, creativita e paratesti

L’avvento della scrittura algoritmica ha riportato al centro del dibattito letterario concetti
che per secoli erano stati dati quasi per scontati: chi ¢ 1’autore? Che cosa intendiamo per
creativita? Qual ¢ lo statuto di un’opera generata da una macchina? Nella tradizione
letteraria occidentale, soprattutto a partire dall’eta Romantica, la figura dell’autore ¢ stata
a lungo associata a quella del genio individuale, custode di un’intenzionalita creativa
unica e irripetibile. Con I’introduzione dell’intelligenza artificiale questo paradigma entra
in crisi: 1 testi generati da IA sono spesso difficili da distinguere da quelli scritti da esseri
umani, ma tendono a mancare di quella rottura radicale che caratterizza le grandi opere
letterarie (Breithaupt et al.).

Il tema della creativita, dunque, si sposta dal prodotto al processo. I modelli
generativi possono essere visti non come autori autonomi, ma come partner che
collaborano con lo scrittore, stimolandone 1’immaginazione. In questa prospettiva, la
creativita non ¢ piu I’atto solitario di un individuo, ma il risultato di una co-produzione
distribuita tra umano e macchina (Henderson e Johnson).

A complicare ulteriormente la questione interviene il ruolo dei paratesti. Come
delineato in precedenza, in molti casi la legittimazione delle opere letterarie generate da
IA passa attraverso cornici discorsive esterne: prefazioni, dichiarazioni editoriali, note
che spiegano il funzionamento dell’algoritmo e il grado di intervento umano (Colella 10).
In assenza di un autore riconoscibile, ¢ il paratesto che conferisce senso e autorita al testo,
guidando I’interpretazione del lettore. L’elemento umano non scompare, ma si sposta
dalla scrittura diretta alla gestione del contesto e della ricezione.

La creativita letteraria nell’era dell’intelligenza artificiale appare dunque come un

campo negoziato: non un atto puro di invenzione, ma un processo distribuito tra macchine
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che generano, autori che selezionano e paratesti che spiegano e collocano culturalmente
il testo. In questo senso, la letteratura algoritmica non sostituisce la scrittura tradizionale,
ma ne ridefinisce le coordinate, obbligando critica e pubblico a ripensare categorie come

autore, opera e originalita.

3.2 Cinema e audiovisivo

Il cinema si configura storicamente come uno spazio privilegiato di intersezione tra arte
e tecnologia, all’interno del quale le innovazioni tecniche vengono sistematicamente
assorbite e rielaborate nel linguaggio narrativo e visivo. Oggi, con [’avvento
dell’intelligenza artificiale, questa tradizione di sperimentazione raggiunge un nuovo
livello, in cui algoritmi di machine learning, computer vision e reti neurali si inseriscono
in ogni fase della produzione audiovisiva: dalla scrittura alla post-produzione, fino alla
fruizione immersiva in ambienti virtuali ed estesi (Song et. al).

Come sottolinea Swarnakar, ad oggi I’[A ¢ gia utilizzata nei tre momenti chiave
del filmmaking (pre-produzione, produzione e post-produzione) con strumenti che
permettono di analizzare script, prevedere il potenziale commerciale di un film,
ottimizzare la pianificazione delle riprese e persino automatizzare processi di editing e
montaggio (Swarnakar 21). Allo stesso tempo, I’lA apre possibilita radicali di
rinnovamento estetico, come dimostrano le pratiche di “generative cinema” che
sperimentano con algoritmi per creare montaggi alternativi, narrazioni emergenti e nuove
forme di interazione spettatore-film (Grba 385).

Questa tensione tra efficienza industriale e ricerca artistica ¢ al centro del dibattito
odierno. Da un lato, I’ A promette un cinema piu accessibile, personalizzato e scalabile;
dall’altro, solleva questioni sull’autorialita, sull’omologazione estetica e sul rischio che
la creativita venga subordinata a logiche predittive. Il risultato ¢ un campo in
trasformazione, in cui industria e sperimentazione convivono e si influenzano

reciprocamente, ridefinendo i confini del linguaggio audiovisivo.

3.2.1 I’IA nella pre-produzione cinematografica

La fase di pre-produzione costituisce il cuore progettuale di un film, momento in cui si
definiscono trama, personaggi, estetica e logistica delle riprese. Tradizionalmente, questo

processo coinvolge feam di sceneggiatori, registi, produttori, storyboard artist e
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responsabili organizzativi. Negli ultimi anni, perd, 1’introduzione dell’intelligenza
artificiale ha modificato in profondita tali pratiche, inserendosi progressivamente in quasi
tutti 1 passaggi preliminari della produzione.

Uno degli ambiti piu discussi riguarda la scrittura delle sceneggiature. Modelli
linguistici come GPT sono oggi utilizzati da sceneggiatori e case di produzione per
generare bozze narrative, suggerire dialoghi o simulare alternative di sviluppo della
trama. Swarnakar osserva che queste tecnologie funzionano come “assistenti creativi”,
capaci di proporre numerose varianti in tempi rapidissimi e di individuare incoerenze
nella struttura narrativa (Swarnakar 22). La piattaforma ScriptBook, ad esempio, utilizza
algoritmi di machine learning per analizzare sceneggiature complete ¢ prevedere con un
certo grado di accuratezza il loro potenziale commerciale, stimando performance al
botteghino, farget di pubblico e coerenza dei personaggi. Alcuni produttori di Hollywood
hanno iniziato a integrare questi strumenti nelle prime fasi del processo decisionale, non
per sostituire gli sceneggiatori, ma per ridurre i rischi economici delle produzioni a budget
elevato (Swarnakar 22).

L’uso dell’IA si estende anche allo storyboarding, fase cruciale in cui le scene
vengono tradotte in immagini preliminari. Song sottolinea come i generatori di immagini
basati su modelli diffusivi, come MidJourney o Stable Diffusion, stiano progressivamente
entrando nell’industria cinematografica come strumenti rapidi per creare bozzetti visuali
(Song et al.). Un regista puo oggi fornire una descrizione testuale di una scena (ad
esempio “una metropoli contemporanea osservata attraverso lo sguardo di telecamere di
sorveglianza™) e ottenere in pochi secondi una serie di immagini utili a visualizzare
I’atmosfera. Questa possibilita riduce tempi e costi legati al lavoro tradizionale degli
storyboard artist, pur sollevando interrogativi sul rischio di omologazione estetica, dal
momento che i modelli generativi tendono a riprodurre stili visivi gia presenti nei dataset
di addestramento (Song et al.).

Anche il casting sta conoscendo sperimentazioni basate sull’lA. Software
specifici analizzano database di attori e attrici, valutando non solo 1’eta, la fisicita o la
disponibilita, ma anche 1’”impatto predittivo” sul pubblico, misurato attraverso dati di
precedenti performance, recensioni € interazioni sui social media (Swarnakar 22). Questi
sistemi sono utilizzati, in via sperimentale, per suggerire possibili abbinamenti tra ruoli e

interpreti. Alcune piattaforme arrivano a stimare il grado di empatia che un pubblico
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potrebbe sviluppare verso un determinato attore in un certo ruolo, un aspetto che in
passato era affidato unicamente all’intuizione dei casting director (Swarnakar 23). Se da
un lato ci0 puo velocizzare le scelte e ampliare le possibilita di valutazione, dall’altro apre
questioni etiche: ¢ legittimo ridurre un attore a un set di metriche predittive? E quali bias
possono infiltrarsi in sistemi addestrati su dati storicamente segnati da discriminazioni?
Infine, un settore in rapida crescita ¢ quello della pianificazione logistica. Algoritmi di
ottimizzazione permettono di organizzare i calendari delle riprese, minimizzando 1 costi
e riducendo i1 tempi di inattivita (Swarnakar 25).

L’adozione di queste tecnologie non & priva di conseguenze. Song et al.
evidenziano come la velocita e la precisione dell’IA nella fase di progettazione visiva e
narrativa rischino di standardizzare i processi creativi, “spingendo verso formule
ripetitive che privilegiano la sicurezza commerciale rispetto alla sperimentazione
estetica” (Song et al). Inoltre, Grba ricorda che la creativita cinematografica ¢ sempre
stata caratterizzata dall’imprevisto, dall’errore e dalla rottura degli schemi: elementi che
1 sistemi predittivi tendono a minimizzare (Grba, 386).

E possibile concludere osservando come la pre-produzione cinematografica
rappresenti un banco di prova paradigmatico dell’impatto dell’intelligenza artificiale
sull’industria creativa. L’TA accelera 1 processi, riduce i costi € amplia le possibilita di
esplorazione narrativa, ma al tempo stesso rischia di introdurre nuove forme di controllo
e di riduzione dell’imprevedibilita. La sfida per il futuro sara trovare un equilibrio tra
I’efficienza degli algoritmi e la necessita di preservare spazi di liberta creativa, senza i

quali il cinema perderebbe la sua capacita di sorprendere e innovare.

3.2.2 Regia e produzione assistita da IA

Se la pre-produzione ¢ il terreno in cui I’[A ha iniziato a mostrare il suo potenziale, la fase
di produzione sta sperimentando applicazioni che incidono direttamente sul linguaggio
cinematografico e sulle modalita di realizzazione delle riprese. Dalle telecamere
intelligenti al supporto decisionale per la regia, le tecnologie di machine learning si
inseriscono oggi in un ecosistema sempre piu ibrido in cui la componente algoritmica
diventa parte integrante del sef (Song et al).

Un primo ambito riguarda le telecamere intelligenti, dotate di computer vision e

algoritmi di tracciamento in grado di seguire automaticamente i movimenti degli attori.
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Song et al. sottolineano come tali sistemi siano gia utilizzati in produzioni sperimentali e
in ambito televisivo per semplificare le riprese multi-camera, consentendo di catturare
scene complesse senza I’intervento diretto di un operatore (Song et al). Cido apre
possibilita interessanti anche per produzioni a basso budget, che possono cosi ridurre 1
costi tecnici mantenendo un’alta qualita visiva.

Un secondo campo di applicazione ¢ quello della direzione della fotografia. I
sistemi di IA sono in grado di suggerire inquadrature, schemi di illuminazione e
movimenti di camera sulla base di dataset di film preesistenti (Swarnakar 23). Alcune
startup hanno sviluppato strumenti che analizzano automaticamente lo script e
propongono scelte visive coerenti con il tono narrativo, supportando cosi registi e direttori
della fotografia nelle decisioni estetiche. Questo processo, pur restando sotto la
supervisione umana, sposta parte della creativita visiva verso un’interazione uomo-
macchina che fino a pochi anni fa sarebbe stata impensabile (Swarnakar 23).

L’TA trova applicazione anche nella gestione della regia in tempo reale. Alcuni
sistemi consentono di monitorare le performance degli attori e segnalare eventuali
incoerenze rispetto al copione o al tono desiderato, offrendo suggerimenti immediati al
regista. In produzioni sperimentali sono stati testati algoritmi che valutano il livello
emotivo di una scena sulla base dell’analisi espressiva dei volti, suggerendo riprese
aggiuntive per rafforzarne 1I’impatto emotivo (Swarnakar 24).

Particolarmente innovativo ¢ 1’uso di algoritmi generativi nella creazione di scene
sintetiche durante la produzione. Grba parla di “generative cinema” per descrivere film
in cui parti della messa in scena vengono prodotte o trasformate da sistemi algoritmici gia
in fase di ripresa. In questo contesto, I’IA non ¢ solo un supporto tecnico, ma diventa un
co-autore che contribuisce alla costruzione della materia filmica (Grba 388).

Tuttavia, I’integrazione dell’TA nella regia solleva questioni delicate. Song et al.
mettono in guardia dal rischio che la crescente dipendenza da algoritmi possa ridurre lo
spazio per I’intuizione e I’improvvisazione, elementi che hanno sempre caratterizzato la
regia cinematografica. Inoltre, 1’uso di sistemi predittivi basati su dataset storici rischia
di rafforzare modelli visivi gia consolidati, generando un cinema esteticamente uniforme
(Song et al.).

Ad ogni modo, regia e la produzione assistite dall’[A rappresentano un campo in

rapido sviluppo che ridefinisce i1 confini tra tecnica e creativita. Da un lato, la macchina
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offre strumenti potenti per semplificare processi complessi e ampliare le possibilita
espressive, mentre dall’altro pone nuove sfide critiche legate all’autorialitd e alla
standardizzazione estetica. La direzione futura dipendera dalla capacita di integrare
queste tecnologie senza sacrificare la dimensione umana della creazione cinematografica,

che resta insostituibile nella sua capacita di innovare e sorprendere.

3.2.3 Post-produzione e VFX neurali

La fase di post-produzione ¢ tradizionalmente uno dei momenti pit complessi e
dispendiosi del processo cinematografico. Montaggio, effetti visivi, sound design e color
grading richiedono competenze tecniche elevate, tempi lunghi e budget significativi.
L’introduzione dell’intelligenza artificiale sta trasformando profondamente questo
scenario, automatizzando alcune procedure e¢ aprendo a nuove possibilita estetiche
attraverso 1’uso di modelli neurali (Swarnakar 25).

Uno degli ambiti piu discussi ¢ quello dei deepfake e delle tecniche di “face
replacement”. Algoritmi basati su reti generative avversaric (GANs) consentono di
sostituire 1 volti degli attori o ringiovanirli digitalmente con una precisione crescente.
Swarnakar evidenzia come tali tecnologie siano gia state utilizzate in produzioni
hollywoodiane di alto profilo, ad esempio per ricreare versioni giovani di personaggi
iconicl o riportare in scena attori deceduti. Questi interventi, che un tempo richiedevano
mesi di lavoro manuale, possono oggi essere realizzati in tempi molto piu rapidi e con
costi ridotti (Swarnakar 25).

L’TA ¢ impiegata anche nel montaggio automatizzato. Sistemi di analisi video
basati su machine learning sono in grado di selezionare le migliori inquadrature da ore di
girato, individuando parametri come la qualita dell’esposizione, la stabilita
dell’immagine o la coerenza con il ritmo narrativo. Alcune case di produzione
sperimentano software che propongono automaticamente versioni preliminari di trailer o
clip promozionali, che poi vengono rifinite dagli editor professionisti (Song et al.).
Questo approccio riduce drasticamente 1 tempi e consente di esplorare piu varianti in
parallelo.

Un ulteriore sviluppo riguarda 1 visual effects neurali, cio¢ I’uso di reti neurali per
generare ambienti digitali, simulare fexture realistiche o integrare elementi sintetici nelle

scene. Grba sottolinea che in alcune esperienze di “generative cinema” gli algoritmi non
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si limitano a ottimizzare la post-produzione, ma diventano veri e propri co-creatori delle
immagini, producendo paesaggi visivi che trascendono i limiti delle tecniche tradizionali
(Grba 388). Progetti sperimentali come Sunspring (2016) o Zone Out (2018) hanno
mostrato come I’[A possa intervenire non solo a livello narrativo, ma anche estetico,
generando nuove forme di visione.

L’intelligenza artificiale sta cambiando anche il sound design e il doppiaggio.
Tecniche di voice synthesis permettono di generare voci artificiali che replicano timbri
specifici, facilitando il doppiaggio multilingue senza dover ricorrere a lunghi processi di
registrazione. Questo solleva pero interrogativi etici legati ai diritti d’immagine e alla
proprieta della voce di un attore (Swarnakar 26).

Se da un lato 1 VFX neurali e I’automazione della post-produzione offrono nuove
possibilita creative e abbassano le barriere di accesso al cinema, dall’altro aprono un
dibattito critico. Song et al. mettono in guardia contro la tendenza a utilizzare 1I’TA come
scorciatoia per replicare estetiche consolidate, con il rischio di saturare il mercato di
prodotti visivamente simili. Inoltre, la capacitda di manipolare immagini e suoni con
estrema facilita alimenta preoccupazioni legate alla trasparenza e alla manipolazione
percettiva, soprattutto quando le tecnologie deepfake escono dai confini
dell’intrattenimento e invadono I’informazione e la politica (Song et al.).

La post-produzione assistita dall’IA rappresenta uno dei settori piu dinamici e
controversi del cinema contemporaneo. Essa coniuga efficienza industriale e potenziale
innovativo, ma al prezzo di nuove sfide etiche e di una ridefinizione radicale dei ruoli
professionali coinvolti. Il montatore e il sound designer non scompaiono, ma devono
confrontarsi con strumenti che trasformano profondamente il loro mestiere, spostando il

baricentro dal fare manuale alla supervisione e alla curatela di processi algoritmici.

3.2.4 Cinema generativo e pratiche sperimentali

Accanto agli usi industriali dell’intelligenza artificiale, il cinema contemporaneo sta
conoscendo una stagione di sperimentazioni artistiche che mirano a esplorare le
possibilita dell’IA come co-autrice del linguaggio audiovisivo. In questo contesto, si parla
sempre piu spesso di “cinema generativo”, un approccio che non si limita ad
automatizzare procedure esistenti, ma che introduce modalita radicalmente nuove di

concepire la narrazione e I’immagine in movimento (Grba 388).
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Un esempio ormai celebre ¢ Sunspring (2016), il cortometraggio scritto
interamente da un algoritmo addestrato su centinaia di sceneggiature di fantascienza. Il
film, pur privo di coerenza narrativa tradizionale, ha dimostrato come un modello
linguistico possa produrre un testo filmico autonomo, innescando una riflessione critica
sulla forma e sul senso della narrazione (Song et al.). A questo primo esperimento si sono
affiancati altri progetti come Zone Out (2018), che ha esplorato la capacita dell’lA di
generare sequenze audiovisive a partire da descrizioni testuali, e It s No Game (2017), che
parodiava I’industria hollywoodiana affidando a un algoritmo i dialoghi di attori umani
(Song et al.).

Particolarmente significativo ¢ anche il caso di Avoid Setup (2017) analizzato da
Grba, un progetto che integra tecniche di generative art nella costruzione audiovisiva
(Grba 390). Qui I’IA non si limita a supportare la produzione, ma diventa strumento
poetico, generando immagini ¢ montaggi che mettono in discussione le convenzioni
cinematografiche. Questo tipo di pratiche si colloca nella tradizione dell’expanded
cinema, che fin dagli anni Sessanta ha cercato di superare 1 limiti del linguaggio filmico
tradizionale attraverso 1’uso di nuove tecnologie e modalita di fruizione (Grba 390).

Un altro fronte di sperimentazione riguarda le forme immersive e interattive.
Progetti di realta virtuale e aumentata alimentati da IA consentono di generare ambienti
narrativi in tempo reale, in cui lo spettatore non ¢ piu semplice fruitore, ma co-
protagonista della storia. Song et al. sottolineano come queste pratiche si avvicinino al
concetto di “extended reality”, in cui cinema, teatro e videogioco convergono in
esperienze ibride, potenzialmente illimitate e personalizzabili.

Queste sperimentazioni, pur restando marginali, hanno un forte impatto teorico.
Esse mettono in crisi la linearita del racconto cinematografico, sostituendola con modelli
non lineari, emergenti e personalizzati, in cui I’[A diventa motore narrativo. Il risultato
non ¢ tanto un film nel senso tradizionale, quanto “un dispositivo generativo che produce
infinite variazioni, ridefinendo il concetto stesso di opera come oggetto unico e finito”
(Song et al.).

Tuttavia, il cinema generativo solleva anche dubbi critici. Grba osserva che 1’uso
intensivo di algoritmi pud produrre estetiche ridondanti, ripetitive e poco leggibili,
soprattutto se il pubblico non ¢ preparato a decifrarle (Grba 391). Inoltre, il rischio ¢ che

la fascinazione per la tecnologia prevalga sul contenuto, riducendo queste opere a
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semplici dimostrazioni tecniche. Per questo motivo, molti autori insistono
sull’importanza di un dialogo stretto tra artisti e algoritmi, in cui la macchina sia
strumento di esplorazione € non mero generatore automatico di immagini.

Le pratiche di cinema generativo presentano mostrano come 1’IA possa fungere
da laboratorio per ripensare radicalmente 1’audiovisivo. Esse non sostituiscono il cinema
tradizionale, ma aprono spazi di ricerca che potrebbero influenzare profondamente le

estetiche future, sia in ambito artistico che industriale.

3.2.5 Questioni estetiche ed etiche

L’adozione dell’intelligenza artificiale nel cinema solleva non solo opportunita creative e
industriali, ma anche numerose questioni estetiche ed etiche. Da un punto di vista
artistico, I’IA contribuisce a ridefinire la natura stessa del linguaggio cinematografico.
Secondo Grba, le pratiche di cinema immersivo e generativo prolungano I’eredita
dell’expanded cinema, spostando il focus dall’opera chiusa e lineare all’esperienza fluida,
interattiva e potenzialmente infinita. Questa trasformazione mette in crisi la concezione
tradizionale del film come oggetto unico e stabile, aprendo invece a forme di fruizione
personalizzate, in cui ogni spettatore puo vivere una narrazione differente (Grba 391).

Se sul piano estetico tali innovazioni offrono possibilita inedite, sul piano etico
emergono preoccupazioni rilevanti. Swarnakar sottolinea come 1’uso dei deepfake per
ringiovanire attori, sostituire volti o ricreare interpreti deceduti sollevi questioni legate ai
diritti d’immagine, al consenso e alla trasparenza nei confronti del pubblico (Swarnakar
26). L’assenza di regolamentazioni chiare alimenta il rischio di abusi, con conseguenze
non solo artistiche ma anche sociali e politiche, soprattutto quando queste tecnologie
vengono impiegate al di fuori del contesto cinematografico.

Un altro punto critico riguarda la standardizzazione estetica. Gli algoritmi di
generazione visiva e narrativa, addestrati su grandi dataset di film preesistenti, tendono a
riprodurre schemi consolidati. Questo fenomeno, gia osservato nella fase di pre-
produzione e regia, rischia di produrre opere sempre piu simili tra loro, riducendo lo
spazio per I’imprevisto e I’innovazione radicale (Swarnakar 26). Come osserva Grba,
alcune sperimentazioni di cinema generativo mostrano estetiche ridondanti e ripetitive,

che riflettono 1 limiti intrinseci dei modelli algoritmici (Grba 392).
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La questione etica si intreccia cosi a quella estetica: I’IA pud davvero ampliare la
creativita se tende a reiterare il gia visto? E come bilanciare la fascinazione tecnologica
con I’esigenza di contenuti dotati di senso e originalita? Alcuni autori sostengono che la
chiave ¢ mantenere un dialogo costante tra umano e macchina, in cui I’IA non venga
intesa come sostituto, ma come strumento per stimolare nuove possibilita espressive
(Song et al.; Grba 392).

Il cinema nell’era dell’intelligenza artificiale si trova di fronte a una sfida duplice.
Da un lato, sfruttare il potenziale degli algoritmi per ampliare i confini estetici e ridurre i
costi industriali; dall’altro, preservare i1 valori di autenticita, diversita e responsabilita
etica che costituiscono il fondamento della cultura cinematografica. Il futuro del settore
dipendera dalla capacita di conciliare queste due dimensioni, evitando sia I’omologazione

algoritmica che ’uso distorto delle tecnologie di manipolazione visiva.

3.3 Arti visive

Le arti visive rappresentano uno degli ambiti in cui I’intelligenza artificiale ha avuto
I’impatto piu evidente e immediatamente riconoscibile. L’uso di algoritmi generativi per
produrre dipinti, illustrazioni, fotografie o installazioni immersive ha rapidamente attirato
I’attenzione dei media, del mercato e delle istituzioni culturali. Non si tratta di un
fenomeno marginale: nel 2018 1’opera Portrait of Edmond de Belamy, creata dal
collettivo francese Obvious attraverso una rete generativa avversaria (GANs), ¢ stata
battuta all’asta da Christie’s per oltre 400.000 dollari, segnando 1’ingresso ufficiale
dell’arte algoritmica nel mercato globale.

L’TA applicata alle arti visive si colloca in continuita con una lunga tradizione di
contaminazioni tra arte e tecnologia, ma introduce un elemento inedito: I’autonomia della
macchina nella produzione estetica. Come mostrano i casi piu recenti, dall’esperimento
del Next Rembrandt alle installazioni data-driven di Refik Anadol, I’algoritmo non ¢ piu
soltanto strumento, ma diventa co-autore, sollevando questioni cruciali sull’autorialita,
sulla creativita e sul valore dell’opera. Queste pratiche mettono in discussione categorie
estetiche consolidate: originalita, unicita, autenticita; allo stesso tempo, esse
interagiscono con logiche di mercato sempre piu legate alla dimensione digitale (Galanter

149).
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In questa sezione verranno analizzati alcuni casi emblematici che illustrano le
potenzialita e i limiti delle arti visive algoritmiche: dal Next Rembrandt, che replica lo
stile di un maestro del passato, al Portrait of Edmond de Belamy, che sancisce I’ingresso
dell’TA nel mercato dell’arte, fino alle pratiche immersive e data-driven che trasformano
lo spazio espositivo in un ambiente sensoriale. Seguira una riflessione critica sui nodi
teorici e giuridici legati a queste pratiche: la ridefinizione della figura dell’artista, le
implicazioni sul copyright e i rischi di una creativita algoritmica percepita come

omogenea ¢ prevedibile.

3.3.1 1l caso Edmond de Belamy e la questione dell’autorialita

Uno degli episodi piu emblematici dell’arte generata da intelligenza artificiale ¢ il
Portrait of Edmond de Belamy (2018), realizzato dal collettivo francese Obvious tramite
una rete generativa avversaria (GANs) e venduto all’asta da Christie’s per oltre 430.000
dollari. L’opera, un ritratto volutamente incompleto e sfumato, reca come firma la formula
matematica che descrive 1’algoritmo utilizzato. Questo gesto, tanto concettuale quanto
provocatorio, mirava a spostare 1’attenzione dal soggetto umano al codice, insinuando

che ’autore fosse la macchina stessa.
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Figura 3 - Portait of Edmond de Belamy (2018)
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Il clamore mediatico suscitato dalla vendita ha sancito 1’ingresso dell’arte
algoritmica nel mercato globale, ma ha anche aperto un intenso dibattito sul significato
di creativita e autorialita. Goenaga sostiene che il valore dell’opera risieda meno nella sua
qualita estetica e piu nella sua funzione provocatoria e discorsiva: Edmond de Belamy va
letto come un paratesto, un dispositivo critico che destabilizza i criteri tradizionali di
attribuzione artistica e autoriale (Goenaga 50). In questa prospettiva, la forza del progetto
non sta tanto nel risultato visivo, quanto nella capacita di mettere in discussione le
convenzioni del sistema dell’arte.

La vicenda ha sollevato anche questioni di carattere giuridico. Yanisky-Ravid e
Velez-Hernandez osservano che le opere create autonomamente da algoritmi non
possono, nei sistemi legali vigenti, godere di protezione autoriale, poiché manca un autore
umano a cui attribuire 1 diritti (Yanisky-Ravid e Velez-Hernandez). Nel caso di Edmond
de Belamy, 1 membri di Obvious hanno rivendicato la paternita dell’opera, ma il software
impiegato era basato su un codice open source, il che rende problematica 1’attribuzione
esclusiva della creazione. La firma “matematica” diventa cosi piu un gesto simbolico che
una reale dichiarazione di autorialita.

Come sottolinea ancora Goenaga, il successo dell’opera ¢ stato reso possibile
soprattutto dal discorso che 1’ha accompagnata, cio¢ dal comunicato stampa di Christie’s
alla narrazione mediatica della “prima opera d’arte creata da una macchina”, piuttosto che
dal dipinto in sé (Goenaga 51). La legittimazione, quindi, non passa dal contenuto
estetico, ma da un apparato paratestuale che attribuisce senso e valore culturale
all’oggetto.

Il caso Edmond de Belamy ha rappresentato una svolta non tanto formale quanto
istituzionale: ha dimostrato che il sistema dell’arte ¢ pronto ad accogliere e valorizzare
opere generate da algoritmi, a patto che esse siano sostenute da un discorso che le renda
culturalmente e commercialmente significative. Resta pero irrisolta la questione
dell’autore: se 1’opera nasce da un algoritmo, a chi appartiene la creativita? Al

programmatore, al collettivo che ha utilizzato il codice, o alla macchina stessa?

3.3.2 Dal “Next Rembrandt” alla creativita computazionale

Un altro caso emblematico nel dibattito sull’arte generata da intelligenza artificiale ¢ il

progetto The Next Rembrandt (2016), realizzato da Microsoft, ING Bank e il Museo
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Mauritshuis. Attraverso 1’analisi di 346 dipinti del maestro olandese, un algoritmo di deep
learning ha elaborato un nuovo ritratto nello stile di Rembrandt, stampato in 3D per
riprodurne persino le pennellate. L’iniziativa, presentata come un esperimento scientifico
e culturale, ha avuto una risonanza globale e ha riacceso le discussioni sul ruolo della

tecnologia nella produzione artistica.

Figura 4 - The Next Rembrandt (2016)

Secondo Mezei, The Next Rembrandt non rappresenta tanto un atto creativo
quanto una sofisticata operazione di data mining: il risultato, pur esteticamente
convincente, ¢ il prodotto della mediazione algoritmica di un corpus gia esistente, piu che
di una vera invenzione (Mezei 307). In questo senso, 1’opera mette in evidenza i limiti
della creativita computazionale: la macchina puo imitare, ricombinare e simulare, ma

fatica a generare qualcosa di radicalmente nuovo (Mezei 308).

96



Il progetto ha comunque un valore simbolico importante, in quanto dimostra la
capacita dell’TA di padroneggiare stili e tecniche con un livello di precisione che solleva
interrogativi sull’autenticita e sull’originalita. Kelomees, Guljajeva e Laas osservano che
simili esperimenti “alimentano una visione post-antropocentrica della creativita, in cui
I’umano non ¢ piu I'unico depositario della capacita artistica” (Kelomees, Guljajeva e
Laas). Piu che sostituire I’artista, 1’algoritmo funziona come un archivio vivente, capace
di generare opere che ibridano memoria culturale e calcolo computazionale.

Il dibattito attorno a The Next Rembrandt mette in luce due approcci distinti: da
un lato, quello critico, che denuncia il rischio di ridurre I’arte a un esercizio di
simulazione; dall’altro, quello entusiasta, che intravede nella creativita algoritmica nuove
opportunita di esplorazione estetica e conoscenza storica. Mezei avverte che “affidarsi a
tali strumenti puo rafforzare una visione algocentrica, in cui la tecnologia diventa fine a
sé stessa, oscurando la necessita di una riflessione critica sui criteri che definiscono 1’arte”
(Mezei 390).

The Next Rembrandt rappresenta un esempio paradigmatico di come 1I’IA possa
spingersi oltre la semplice assistenza tecnica, fino a proporsi come soggetto produttore di
opere. Cio non significa che la macchina sia in grado di creare come un artista umano,
ma che il suo sviluppo rende sempre piu urgente interrogarsi sui confini della creativita e

sull’identita stessa dell’autore nell’era digitale.

3.3.3 Arte generativa e nuove estetiche

L’avvento delle reti neurali generative, in particolare delle GANs (Generative Adversarial
Networks), ha dunque aperto scenari completamente nuovi nell’ambito delle arti visive.
Se il caso Edmond de Belamy ha mostrato il potenziale mediatico delle GANSs, le pratiche
artistiche successive hanno esplorato piu in profondita le implicazioni estetiche e teoriche

2

di questa tecnologia. Goenaga descrive I’’estetica GAN” come “una forma in cui
I’algoritmo non si limita a simulare stili preesistenti, ma produce immagini che oscillano
tra riconoscibile e alieno, generando un senso di familiarita perturbante” (Goenaga 52).
Questo carattere ambiguo diventa un vero e proprio linguaggio artistico, che distingue
’arte algoritmica da altre forme di digital art.

Secondo Kelomees, Guljajeva e Laas, 1’arte generativa contemporanea spinge

Vverso una prospettiva post-antropocentrica, in cui la creativitd non ¢ piu esclusivo

97



privilegio umano, ma il risultato di un dialogo tra umano e non umano (Kelomees,
Guljajeva e Laas). Gli artisti non sono piu creatori unici, ma curatori e orchestratori di
processi, capaci di orientare sistemi complessi piuttosto che di produrre direttamente
immagini finite. Cio comporta una ridefinizione del concetto stesso di autorialita: 1’artista
diventa un “meta-autore” che stabilisce le condizioni affinché 1’algoritmo produca
(Kelomees, Guljajeva e Laas).

Questa trasformazione si riflette anche nelle estetiche emergenti. Le opere GANs
spesso presentano tratti caratteristici: volti deformati, paesaggi onirici, pattern che
sembrano oscillare tra ordine e caos. Goenaga osserva che tali immagini non puntano
necessariamente alla bellezza tradizionale, ma all’esplorazione dei limiti della
percezione, generando un’estetica del “quasi-umano” e dell’’imperfetto” (Goenaga 52).
Questa estetica si inserisce nella tradizione dell’arte concettuale, piu che in quella
pittorica, poiché cio che conta non ¢ il risultato formale in sé€, ma il processo e il discorso
che lo accompagnano.

In questo senso, 1’arte generativa non si limita a riprodurre lo stile di artisti del
passato, come nel Next Rembrandt, ma introduce una poetica autonoma, caratterizzata da
una tensione continua tra somiglianza e differenza, ordine e disordine. Come osservano
Kelomees, Guljajeva e Laas, I’opera generativa € per sua natura instabile e plurale: ogni
output ¢ solo una delle infinite possibilita che il modello puo produrre, rendendo 1’arte un
processo potenzialmente infinito (Kelomees, Guljajeva e Laas).

Tuttavia, queste nuove estetiche sollevano anche interrogativi critici. Da un lato,
esse promettono di liberare la creativita umana da vincoli formali, permettendo
esplorazioni senza precedenti; dall’altro, rischiano di generare un’estetica ridondante e
autoreferenziale, in cui le opere finiscono per assomigliarsi tutte, proprio perché prodotte
dallo stesso tipo di architettura algoritmica. Goenaga avverte che 1’’effetto GANs”
potrebbe rapidamente trasformarsi in cliché, se non accompagnato da una riflessione
critica e da un intervento consapevole dell’artista (Goenaga 52).

L’arte generativa con le sue estetiche emergenti mette dunque in discussione la
nozione stessa di creativita. Essa non sostituisce 1’artista umano, ma lo obbliga a ripensare
il proprio ruolo, passando da autore a curatore di processi. Al tempo stesso, essa

ridefinisce il rapporto tra spettatore e opera, invitando chi fruisce a confrontarsi con
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immagini che sono il prodotto di un calcolo, ma che interrogano profondamente la nostra

idea di arte e di umanita.

3.3.4 Questioni giuridiche e di copyright

L’espansione delle pratiche artistiche basate su intelligenza artificiale ha reso urgente
affrontare i problemi legati al copyright e alla proprieta intellettuale. La questione centrale
riguarda la possibilita di attribuire diritti d’autore a opere create in tutto o in parte da
algoritmi. Nei sistemi giuridici attuali, la titolarita del copyright presuppone la presenza
di un autore umano; cio rende impossibile riconoscere piena protezione legale a opere
che derivano esclusivamente da processi autonomi di [A.

Yanisky-Ravid e Velez-Hernandez sottolineano che questa situazione produce un
vuoto normativo che rischia di destabilizzare tanto il mercato dell’arte quanto la tutela
degli artisti umani. Se un’opera generata da un algoritmo non ha un autore riconoscibile,
chi detiene i diritti? Il programmatore che ha sviluppato il codice, ’artista che ha curato
I’addestramento del modello, o 1’ente che ha commissionato il lavoro? Gli autori
evidenziano che, nei casi piu noti come Edmond de Belamy, il collettivo Obvious ha
potuto rivendicare la paternita solo grazie alla gestione discorsiva e contrattuale del
progetto, non a una chiara base giuridica (Yanisky-Ravid e Velez-Hernandez).

Mezei aggiunge che simili ambiguita mettono in luce il rischio di un eccessivo
“Al-centrismo”, per cui la fascinazione per 1’algoritmo oscura le responsabilita e 1 diritti
dei soggetti coinvolti (Mezei 392). In particolare, la dipendenza da codici open source e
dataset condivisi rende difficile distinguere tra creazione originale e rielaborazione
collettiva, complicando ulteriormente la definizione giuridica di autorialita.

Kelomees, Guljajeva e Laas sottolineano che la questione del copyright va letta
anche in chiave filosofica: se la creativita diventa un processo distribuito tra umano e non
umano, il concetto stesso di proprieta intellettuale rischia di perdere il suo fondamento
antropocentrico (Kelomees, Guljajeva e Laas). In questa prospettiva, la normativa attuale
appare ancorata a un paradigma ormai superato, incapace di rispondere alle sfide di
un’arte algoritmica che si configura come processo collettivo, emergente e spesso
anonimo.

Il dibattito rimane aperto. Alcuni studiosi propongono di riconoscere diritti

patrimoniali a chi gestisce o commissiona 1’opera, trattando I’IA come uno strumento
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paragonabile a un pennello o a una fotocamera. Altri, invece, suggeriscono di introdurre
nuove categorie giuridiche che tengano conto della natura autonoma dei processi
algoritmici, distinguendo tra opere “assistite” e opere “generate” dall’TA. In entrambi i
casi, il nodo cruciale rimane lo stesso: come conciliare la tutela della creativita umana

con il riconoscimento di un ruolo crescente per le macchine nella produzione estetica.

3.3.5 Dibattito critico: opportunita vs rischi per ’arte contemporanea

L’introduzione dell’intelligenza artificiale nelle arti visive ha generato un dibattito vivace,
che si muove tra I’entusiasmo per le possibilita inedite e le preoccupazioni legate alle
implicazioni culturali ed etiche. Da un lato, i sostenitori sottolineano come 1’IA consenta
di esplorare nuove forme estetiche, ampliare il concetto di autorialita e aprire il sistema
dell’arte a linguaggi post-antropocentrici. Dall’altro, 1 critici mettono in guardia contro il
rischio di omologazione, di mercificazione e di perdita del ruolo umano nella definizione
del senso artistico.

Secondo Goenaga, gran parte del valore attribuito alle opere generate da algoritmi
deriva piu dal discorso che le circonda che dal contenuto estetico in sé: casi come Edmond
de Belamy dimostrano che il sistema dell’arte ¢ disposto a riconoscere tali lavori solo se
accompagnati da una cornice narrativa che ne giustifichi la presenza nel mercato
(Goenaga 54). Questa dipendenza dal paratesto rischia di ridurre 1’arte algoritmica a
operazione concettuale, piu che a esplorazione formale.

Mezei, analizzando il progetto The Next Rembrandt, evidenzia un altro rischio:
quello dell’’algocentrismo”, cio¢ la tendenza a considerare 1’algoritmo come fonte
autonoma di creativita. Secondo 1’autore, simili esperimenti non producono un atto
creativo originale, ma una sofisticata ricombinazione di dati, che rischia di essere
scambiata per innovazione artistica (Mezei 392). In questo senso, I’IA piu che ampliare
la creativita rischia di confinarla entro le logiche del gia esistente.

La prospettiva giuridica aggiunge ulteriori complessita. Yanisky-Ravid e Velez-
Hernandez rilevano che 1’assenza di un autore umano identificabile mette in crisi I’intero
sistema del copyright, lasciando le opere di A in una zona grigia priva di protezione e di
regole certe (Yanisky-Ravid e Velez-Hernandez). Questo vuoto normativo apre la strada

a conflitti di attribuzione e a una difficile collocazione delle opere nel mercato.
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Infine, Kelomees, Guljajeva e Laas invitano a considerare I’arte generativa non
solo come problema giuridico o estetico, ma come occasione per ripensare radicalmente
il concetto di creativita. Per gli autori, il contributo dell’IA va visto come parte di un
ecosistema distribuito in cui umano € non umano co-creano: un modello post-
antropocentrico che, se ben gestito, puo arricchire la pratica artistica invece di impoverirla
(Kelomees, Guljajeva e Laas).

In conclusione, il dibattito sull’arte e I’intelligenza artificiale riflette tensioni piu
ampie: tra innovazione e tradizione, tra mercato e ricerca, tra autonomia umana ¢ delega
tecnologica. L’arte algoritmica non ¢ solo una nuova forma espressiva, ma un campo
critico in cui si ridefiniscono le categorie stesse di originalita, autorialita e valore

culturale.

3.4 Musica e intelligenza artificiale

Tra tutte le arti, la musica ha un rapporto particolarmente stretto con la tecnologia:
dall’invenzione della notazione al fonografo, dalla registrazione digitale alle piattaforme
di streaming, ogni innovazione ha modificato profondamente pratiche compositive,
modalita di fruizione e figure professionali. L’arrivo dell’intelligenza artificiale non
rappresenta quindi una rottura assoluta, ma 1’ultimo passo di una lunga traiettoria in cui
il suono viene costantemente rielaborato da strumenti tecnici.

Le prime sperimentazioni risalgono gia agli anni Cinquanta, quando Alan Turing
sviluppo procedure per la generazione automatica di sequenze musicali, e continuano con
progetti come 1’llliac Suite (1957), la prima composizione creata da un computer. Da
allora, sistemi come EMI (Experiments in Musical Intelligence), lamus o AIVA hanno
progressivamente mostrato come le macchine possano assumere un ruolo attivo nella
creazione musicale, suscitando entusiasmo e diffidenza al tempo stesso (Verma 272).

Oggi I'[A nella musica si articola in diversi ambiti: dalla composizione
algoritmica al supporto creativo per 1 musicisti, dalla personalizzazione delle playlist di
piattaforme come Spotify alla generazione autonoma di intere colonne sonore. Newman,
Morris e Lee evidenziano come i musicisti percepiscano I’IA sia come un potenziale
alleato per ampliare le possibilita creative, sia come una minaccia all’autenticita e alla

professionalita artistica (Newman, Morris e Lee). Questa ambivalenza rispecchia le
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tensioni gia osservate in letteratura e nelle arti visive, confermando che il nodo cruciale ¢
il rapporto tra creativitd umana e calcolo algoritmico.

Infine, il dibattito si estende al mercato e alla sfera legale. Come osserva
Berkowitz, la produzione musicale automatizzata mette in discussione i tradizionali
criteri di copyright e di proprieta intellettuale, con casi controversi legati a brani generati
interamente da IA o alla clonazione vocale di artisti noti (Berkowitz 4). Parallelamente,
Avdeeff ha mostrato come progetti di collaborazione uomo-macchina, come 1’album
Hello World del collettivo SKYGGE, non solo ridefiniscano il concetto di autorialita, ma
producano nuove estetiche sonore che sfidano la percezione stessa del pubblico (Avdeeff
11).

La musica, piu di altre arti, rende evidente la dimensione ibrida dell’intelligenza
artificiale: non semplice sostituzione dell’umano, ma campo di sperimentazione in cui
collaborazione e conflitto coesistono, ridisegnando continuamente i confini della

creativita e del lavoro artistico.

3.4.1 Storia dell’IA nella musica

La storia della musica generata da intelligenza artificiale ¢ molto piu lunga di quanto
comunemente si pensi. Gia negli anni Cinquanta, Alan Turing ipotizzo algoritmi capaci
di produrre semplici sequenze musicali, ponendo le basi teoriche per 1’uso del calcolo
automatico nella composizione (Verma 272). Pochi anni piu tardi, Lejaren Hiller e
Leonard Isaacson realizzarono la Illiac Suite (1957), considerata la prima composizione
scritta interamente da un computer. L’opera non fu soltanto un esperimento tecnico, ma
anche una dichiarazione di intenti: la creativita musicale poteva essere formalizzata in
regole e tradotta in linguaggio algoritmico (Verma 272).

Negli anni Settanta e Ottanta la ricerca prosegui lungo due direzioni principali: da
un lato, i sistemi esperti capaci di simulare regole della teoria musicale; dall’altro,
approcci probabilistici che generavano brani attraverso processi casuali. Sebbene
confinati in contesti accademici, questi esperimenti prepararono il terreno per sviluppi
successivi di grande rilievo (Verma 273).

Un momento decisivo fu rappresentato dal progetto Experiments in Musical
Intelligence (EMI), avviato da David Cope negli anni Ottanta. EMI era in grado di

analizzare lo stile di compositori classici e generare nuove opere nello stesso linguaggio
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musicale, arrivando a comporre brani che molti ascoltatori non riuscivano a distinguere
da quelli “originali” di Bach o Mozart (Verma 273). Questo risultato alimento un acceso
dibattito sulla distinzione tra imitazione e creativita, anticipando discussioni che restano
centrali ancora oggi.

Negli anni Duemila, 1’attenzione si spostd verso modelli basati su reti neurali.
Sistemi come lamus, sviluppato dall’Universita di Malaga, dimostrarono che I’IA poteva
comporre partiture complesse eseguite poi da orchestre professionali, come 1’album
lamus del 2012 (Verma 274). Parallelamente, Emily Howell, sempre di Cope, esploro la
possibilita che un algoritmo sviluppasse un proprio stile, generando musica che non fosse
soltanto emulazione ma progressiva autonomia creativa (Verma 274).

In anni piu recentt, il modello AIVA (Artificial Intelligence Virtual Artist) ha reso
la composizione automatica accessibile anche al grande pubblico, specialmente per
colonne sonore di cinema, videogiochi e pubblicita. AIVA rappresenta, secondo Verma, il
passaggio dagli esperimenti accademici a strumenti professionali di largo impiego, con
un impatto diretto sull’industria musicale (Verma 275).

Questa evoluzione dimostra come I’IA nella musica non sia una novita assoluta,
ma il risultato di decenni di ricerca e di progressivo trasferimento dall’ambito scientifico
a quello creativo e commerciale. Dai pionieri come Turing e Hiller fino alle piattaforme
odierne, il filo conduttore rimane lo stesso: verificare se la creativita musicale possa

essere tradotta in calcolo algoritmico e quali siano i limiti di questa traduzione.

3.4.2 Collaborazioni uomo-macchina

Oltre alla composizione autonoma, una delle aree piu fertili dell’intelligenza artificiale in
ambito musicale ¢ quella della collaborazione con i musicisti umani. Invece di sostituire
il compositore, I’[A viene impiegata come strumento creativo capace di suggerire nuove
direzioni, stimolare I’immaginazione e ampliare 1’orizzonte estetico (Newman, Morris e
Lee).

Newman, Motris e Lee mostrano come molti musicisti percepiscano I’IA come un
collaboratore “non umano” piuttosto che come un semplice software. Essa fornisce
materiale sonoro che pud essere selezionato, rielaborato o scartato, generando una
dinamica simile a quella di una jam session, ma con una macchina al posto di un partner

umano (Newman, Morris e Lee). Questa prospettiva non elimina la centralita dell’artista,
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ma ridefinisce il suo ruolo: da creatore unico a curatore di un processo che coinvolge
elementi algoritmici.

Un esempio emblematico ¢ 1’album Hello World (2018) del collettivo SKYGGE,
sviluppato con 1’ausilio del progetto Flow Machines, un progetto europeo di ricerca
guidato da Frangois Pachet (Sony CSL), volto a esplorare la composizione musicale
assistita da Al. Avdeeff sottolinea come il disco rappresenti uno dei primi tentativi
sistematici di integrare melodie generate da IA con testi e arrangiamenti umani,
producendo un risultato che, pur con imperfezioni, ha avuto un forte impatto mediatico
(Avdeeff 11). Il progetto dimostra che la collaborazione pud assumere una forma di co-
creazione, in cui la macchina fornisce spunti originali ¢ 1’'umano interviene come
selezionatore critico.

La collaborazione non riguarda soltanto la fase di composizione, ma si estende
alla performance. Algoritmi di machine learning possono reagire in tempo reale
all’esecuzione di un musicista, modulando suoni e accompagnamenti. Newman, Motris
e Lee rilevano che molti performer sperimentali interpretano questi sistemi come partner
dinamici, capaci di introdurre elementi di sorpresa e di trasformare la performance in un
dialogo tra umano e macchina (Newman, Morris e Lee).

Tuttavia, queste collaborazioni sollevano anche dubbi. Se da un lato I’IA offre
possibilita inesplorate, dall’altro alcuni musicisti temono che essa possa ridurre la loro
autonomia creativa, spingendo verso un’estetica troppo dipendente dai pattern generati
dagli algoritmi (Newman, Morris e Lee). Queste collaborazioni uomo-macchina non
eliminano il ruolo dell’artista, ma lo trasformano, aprendo a una creativita distribuita in
cui I’TA diventa partner e non rivale. Il loro valore dipende dalla capacita dei musicisti di
mantenere un controllo critico sul processo, evitando che I’algoritmo imponga un’estetica

standardizzata.

3.4.3 Musica pop e casi studio

\

Se la musica algoritmica ¢ nata in ambito accademico, ¢ nella musica pop che
I’intelligenza artificiale ha trovato una delle sue applicazioni piu visibili e discusse. Negli
ultimi anni, [’uso dell’TA ha trovato eco anche nel lavoro di singoli artisti.

Taryn Southern ha pubblicato nel 2017 1’album I Am AI, composto interamente

con il supporto di software di intelligenza artificiale. L’artista ha dichiarato di aver
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utilizzato la macchina come collaboratore capace di generare melodie, progressioni
armoniche e arrangiamenti, che poi lei selezionava e organizzava (Berkowitz 5). Il
progetto ha sollevato domande cruciali: fino a che punto un lavoro di questo tipo puo
essere considerato autentica espressione artistica, € chi ne detiene effettivamente la
paternita?

Ancora piu radicale ¢ stata la sperimentazione di Holly Herndon, che nel 2019 ha
pubblicato I’album PROTO, in cui la voce della cantante si intreccia con quella di
“Spawn”, una rete neurale addestrata a cantare. Secondo Berkowitz, PROTO non solo
mette in discussione il concetto tradizionale di voce come marchio di autenticita, ma apre
auna prospettiva post-umana, in cui I’identita sonora ¢ condivisa tra biologico e artificiale
(Berkowitz 8). Il risultato ¢ una musica che ridefinisce i confini della coralita, oscillando
tra sperimentazione artistica e provocazione filosofica.

Parallelamente, 1’intelligenza artificiale ha trasformato anche le pratiche di
consumo musicale. Le piattaforme di streaming come Spotify utilizzano algoritmi di
raccomandazione che creano playlist personalizzate per ogni utente, diventando di fatto
co-autori invisibili dell’esperienza di ascolto. Come nota Verma, la personalizzazione
algoritmica segna il passaggio dall’lA come strumento di composizione all’IA come
architetto del consumo culturale, con un impatto che supera quello dei singoli artisti e
riguarda intere abitudini di ascolto (Verma 275).

Questi casi mostrano come 1’IA nella pop music agisca su due fronti: da un lato,
come partner creativo in grado di ridefinire la produzione artistica; dall’altro, come
infrastruttura tecnologica che orienta la fruizione e costruisce nuove forme di esperienza
musicale. Se per alcuni musicisti essa ¢ un alleato che amplia le possibilita espressive,
per altri resta un’entitd ambivalente, che rischia di sostituire o uniformare la creativita

umana.

3.4.4 Questioni di copyright ed etica

La diffusione della musica generata da intelligenza artificiale ha sollevato un intenso
dibattito sul piano legale ed etico. A differenza degli strumenti tradizionali, I’TA puo
assumere un ruolo di co-autore o persino di autore unico, complicando la questione della

titolarita dei diritti. Nei sistemi giuridici vigenti, infatti, il copyright si fonda sul principio
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di autorialitd umana; le opere create esclusivamente da algoritmi rischiano dunque di non
avere una protezione legale chiara (Berkowitz 3).

I1 caso di Taryn Southern e dell’album / Am Al ¢ emblematico: chi possiede i diritti
d’autore su brani composti attraverso software generativi? L’artista che ha selezionato e
assemblato i materiali, lo sviluppatore del software o la societa che lo distribuisce?
Berkowitz osserva che, in mancanza di una normativa aggiornata, la paternita rimane
ambigua e soggetta a contratti privati piu che a principi giuridici consolidati (Berkowitz
6).

Un ulteriore terreno di controversia riguarda la clonazione vocale. Progetti come
PROTO di Holly Herndon hanno mostrato il potenziale creativo del training di reti neurali
sulla voce di un’artista, ma al tempo stesso hanno aperto la strada all’uso non autorizzato
di timbri vocali di musicisti famosi. Berkowitz sottolinea che la riproduzione sintetica di
una voce riconoscibile potrebbe configurarsi come violazione del diritto all’immagine e
alla personalita, anche se la legislazione attuale non offre strumenti adeguati a regolare
simili fenomeni (Berkowitz 9).

La questione etica non riguarda solo la proprietd, ma anche I’autenticita. Avdeeff
nota come parte del pubblico percepisca la musica generata dall’IA come “fredda” o priva
di emotivita, alimentando una diffidenza che si riflette nelle dinamiche di mercato
(Avdeeff 12). Questo atteggiamento si inserisce in una tensione piu ampia tra I’aspettativa
di un’espressione personale e la realta di una produzione mediata dal calcolo algoritmico.
Infine, la pervasivita degli algoritmi di raccomandazione porta a interrogarsi sul ruolo
delle piattaforme digitali. Secondo Verma, servizi come Spotify non si limitano a
distribuire musica, ma influenzano attivamente 1 gusti degli utenti e la visibilita degli
artisti, assumendo un potere editoriale che solleva interrogativi etici sulla diversita
culturale e sulla liberta di scelta (Verma 275).

11 dibattito sul copyright e sull’etica musicale nell’era dell’intelligenza artificiale
mette cosi in luce la necessita di aggiornare i quadri normativi e di sviluppare una
riflessione critica sulle conseguenze sociali e culturali di una creativitd condivisa tra

umani € macchine.
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3.4.5 Considerazioni critiche

Il percorso dell’intelligenza artificiale nella musica evidenzia una tensione costante tra
innovazione e resistenza. Da un lato, I’TA ha dimostrato la capacita di ampliare il
vocabolario creativo, offrendo a compositori e performer nuovi strumenti di
sperimentazione. L’album Hello World di SKYGGE o PROTO di Holly Herndon
testimoniano come la collaborazione uomo-macchina possa produrre linguaggi sonori
inediti, impossibili da concepire senza il supporto di reti neurali (Avdeeff 12; Berkowitz
8). Anche la percezione di molti musicisti, come rilevato da Newman, Morris e Lee,
oscilla tra curiosita ed entusiasmo: per alcuni, I’IA ¢ un partner che stimola
I’immaginazione e apre a forme di improvvisazione impreviste (Newman, Morris e Lee).

Dall’altro lato, emergono critiche profonde. Alcuni artisti vedono nella
dipendenza da pattern algoritmici una minaccia all’autenticita e all’originalita, rischiando
di standardizzare la creativita su formule ricorrenti (Newman, Morris ¢ Lee). Inoltre,
I’effetto di estraneita descritto come audio uncanny valley suggerisce che 1’ascoltatore
fatichi a riconoscere nella musica generata dall’lA la stessa dimensione emotiva che
attribuisce a un’opera umana (Avdeeft 12).

Le problematiche legali ed etiche aggravano questo quadro. L’assenza di un
quadro normativo chiaro sul copyright e la possibilita di clonare timbri vocali senza
autorizzazione minano sia la sostenibilitd economica degli artisti sia la fiducia del
pubblico (Berkowitz 9). A cio si aggiunge il potere crescente delle piattaforme di
streaming: come sottolinea Verma, gli algoritmi di raccomandazione non solo influenzano
le preferenze individuali, ma rischiano di condizionare 1’intero ecosistema musicale,
favorendo una produzione orientata piu all’ottimizzazione dei flussi di consumo che alla
diversita culturale (Verma 275).

In questo scenario, la musica appare come un laboratorio privilegiato per
osservare le potenzialita e 1 rischi dell’intelligenza artificiale nelle arti. Le opportunita
riguardano la possibilita di estendere le forme della creativitd e di democratizzare
I’accesso a strumenti compositivi avanzati; 1 rischi riguardano la perdita di autenticita, la
dipendenza tecnologica e la concentrazione del potere nelle mani di pochi attori

industriali.
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La sfida, quindi, non & opporre umano e macchina, ma sviluppare modelli di
collaborazione che salvaguardino la specificita dell’esperienza musicale senza rinunciare

alle possibilita offerte dall’innovazione algoritmica.

3.5 Confronto comparativo

L’analisi delle applicazioni artistiche dell’intelligenza artificiale, dalla letteratura al
cinema, dalle arti visive alla musica, offre una prospettiva preziosa per comprendere
anche il ruolo che queste tecnologie stanno assumendo nello storytelling aziendale. Le
dinamiche individuate nei diversi campi creativi mostrano infatti forti parallelismi con le
sfide che i brand affrontano nel costruire narrazioni basate sui dati e sull’automazione.
Un primo elemento comune riguarda la nozione di creativita distribuita. Nella poesia
generativa, come osservano Garrido-Merchan, il testo emerge dall’interazione fra regole
algoritmiche e scelte umane (Garrido-Merchdn et al.). Nelle arti visive, Kelomees,
Guljajeva e Laas sottolineano che 1’opera nasce come processo collettivo in cui umano e
non umano co-creano (Kelomees, Guljajeva e Laas). Analogamente, nello storytelling di
marca, la personalizzazione dei contenuti tramite algoritmi ¢ sempre accompagnata da un
intervento umano che definisce cornici valoriali e strategie di comunicazione.

Un secondo punto di contatto riguarda il tema dell’autenticita. In letteratura e
musica, alcuni critici segnalano il rischio che le opere generate da IA risultino
stilisticamente efficaci ma emotivamente vuote, come dimostrano 1’audio uncanny valley
teorizzato da Avdeeff o le perplessita di Newman, Morris e Lee sul rischio di
standardizzazione (Avdeeft 12; Newman, Morris e Lee). Lo stesso problema emerge nel
marketing: I’'uso eccessivo di contenuti automatizzati pud minare la percezione di
autenticita e la fiducia del consumatore, proprio come accade nell’arte quando il pubblico
avverte una distanza tra opera e autore.

Infine, la questione etica attraversa tutti i campi. Mezei avverte contro il rischio
di un eccessivo “algocentrismo”, che scambia per creativita ci0 che ¢ mera
ricombinazione (Mezei 392), mentre Berkowitz mostra come la clonazione vocale o la
mancanza di norme chiare sul copyright pongano problemi giuridici concreti (Berkowitz
9). Queste preoccupazioni trovano un parallelo diretto nel corporate storytelling, dove
I’uso dell’IA solleva interrogativi su trasparenza, proprieta intellettuale e responsabilita

comunicativa.
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L’obiettivo di questa sezione ¢ dunque mettere in relazione le esperienze
analizzate nei diversi campi artistici con le pratiche aziendali, per individuare
somiglianze, differenze e possibili insegnamenti che 1’impresa puo trarre dal mondo

dell’arte e della cultura.

3.5.1 Somiglianze

Uno dei tratti comuni piu evidenti tra le pratiche artistiche e lo storytelling aziendale
basato sull’intelligenza artificiale ¢ la logica della creativita distribuita. Nella poesia
generativa, come rilevano Garrido-Merchan et al., i testi emergono dall’incontro tra input
umano e calcolo algoritmico, in un processo che non elimina 1’autore ma ne ridefinisce i
confini (Garrido-Merchan et al.). Analogamente, nei progetti visivi come The Next
Rembrandt, I’opera ¢ il risultato di un’ibridazione tra dataset storici e algoritmi di deep
learning, che riproducono uno stile senza poterlo “inventare” ex novo (Mezei 390). Lo
stesso avviene nelle strategie aziendali: 1 brand utilizzano sistemi di raccomandazione e
modelli generativi per personalizzare i messaggi, ma questi strumenti funzionano solo
entro parametri stabiliti da feam creativi umani.

Un secondo punto di convergenza ¢ la centralita della personalizzazione. Nel
cinema sperimentale, gli algoritmi sono stati usati per generare sceneggiature adattabili a
diversi contesti narrativi, come dimostra il corto Sunspring, scritto da una rete neurale
(Grba 390). In musica, Spotify impiega sistemi di machine learning per creare playlist su
misura, che diventano di fatto micro-narrazioni identitarie per ogni utente (Verma 275).
Lo stesso principio anima il marketing contemporaneo, dove la personalizzazione
algoritmica consente di costruire narrazioni di marca dinamiche, adattate a segmenti o
addirittura a singoli consumatori.

Infine, sia nell’arte che nello storytelling aziendale, I’IA funziona come
catalizzatore di nuove forme di engagement. L’album Hello World del collettivo
SKYGGE ha attirato ’attenzione proprio perché dichiaratamente creato insieme a un
algoritmo, trasformando il processo tecnico in elemento narrativo (Avdeeff 6). Allo stesso
modo, campagne pubblicitarie che utilizzano [A generativa, come le personalizzazioni di
Spotify Wrapped, non solo producono contenuti, ma raccontano al pubblico una storia sul

rapporto tra tecnologia e creativita, rafforzando la partecipazione emotiva.
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Queste somiglianze suggeriscono che il terreno comune tra arte ¢ marketing non
¢ tanto ’estetica del prodotto finale, quanto la modalita di produzione: in entrambi i casi,
I’IA agisce come partner creativo che amplifica le possibilita narrative, mantenendo pero

una dipendenza strutturale dalle decisioni e dai valori umani.

3.5.2 Differenze

Nonostante le somiglianze nei processi, tra le pratiche artistiche e lo storytelling aziendale
emergono differenze sostanziali. La prima riguarda le finalita. Nella letteratura generativa
o nella musica sperimentale, I’obiettivo ¢ spesso esplorare i limiti della creativita,
interrogando il concetto stesso di autorialita. Nel caso di PROTO, ad esempio, Holly
Herndon ha usato una rete neurale per riflettere sulla natura della voce e sulla coralita
post-umana, piu che per ottenere un prodotto immediatamente commerciabile (Berkowitz
8). Nel marketing, invece, ['uso dell’IA ha uno scopo eminentemente pragmatico:
ottimizzare 1’engagement e favorire la conversione, inserendo la generazione narrativa
entro metriche di performance.

Un secondo elemento di distinzione riguarda il ruolo del pubblico. In ambito
artistico, I’ascoltatore o lo spettatore ¢ chiamato a interpretare criticamente 1’opera, anche
confrontandosi con la sensazione di estraneita prodotta dall’audio uncanny valley
(Avdeeff 12). L’interazione diventa parte integrante del valore estetico. Nel contesto
aziendale, invece, il pubblico ¢ considerato primariamente come destinatario di un
messaggio persuasivo: la personalizzazione algoritmica serve a ridurre la distanza
comunicativa e a facilitare 1’identificazione con il brand, piu che a stimolare una
riflessione critica.

Infine, le implicazioni etiche assumono un peso diverso. Mezei sottolinea come
nell’arte il rischio sia quello di un eccessivo “algocentrismo”, che confonde imitazione e
creativita (Mezei 393). Berkowitz, analizzando il settore musicale, segnala invece il
problema della clonazione vocale e del copyright, che mette in discussione 1 diritti degli
artisti (Berkowitz 9). Nello storytelling aziendale, tali rischi si trasformano in questioni
di reputazione: un brand che abusa di contenuti generati artificialmente rischia di essere
percepito come inautentico o manipolatorio, con conseguenze dirette sulla fiducia dei

consumatori.
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Queste differenze mostrano come, sebbene i processi siano simili, il contesto e gli
obiettivi orientino in modo radicalmente diverso 1’uso dell’intelligenza artificiale:
nell’arte, I’TA ¢ terreno di ricerca critica, mentre nel marketing ¢ uno strumento di

ottimizzazione narrativa e commerciale.

3.5.3 Lezioni per il brand storytelling

L’analisi delle pratiche artistiche fornisce diversi spunti utili per le aziende che impiegano
I’intelligenza artificiale nello storytelling. In primo luogo, emerge I’importanza della
trasparenza. Il collettivo Obvious, con il ritratto Edmond de Belamy, ha costruito il valore
dell’opera non solo sull’output algoritmico, ma anche sulla narrazione del processo
creativo, rendendo esplicito il ruolo dell’TA (Goenaga 54). Analogamente, i brand
possono rafforzare la propria credibilita raccontando in modo chiaro come e perché
utilizzano strumenti generativi, evitando di nascondere I’intervento algoritmico dietro una
presunta “voce umana”.

Un secondo insegnamento riguarda la gestione dell’autenticitd. Come dimostra
I’esperienza musicale, il pubblico tende a diffidare di contenuti percepiti come freddi o
standardizzati, sperimentando talvolta una sensazione di estraneita, I’audio uncanny
valley (Avdeeff 12). Lo stesso rischio esiste nello storytelling aziendale: messaggi
eccessivamente automatizzati possono sembrare artificiosi € minare la fiducia. Le aziende
devono quindi bilanciare automazione e contributo umano, mantenendo spazi in cui la
creativita non sia ridotta a mera ricombinazione di pattern.

Un terzo spunto deriva dal concetto di co-creazione. Progetti come PROTO di
Holly Herndon, in cui la voce umana si intreccia con quella sintetica, mostrano come la
collaborazione uomo-macchina possa generare forme espressive ibride che ampliano
I’esperienza del pubblico (Berkowitz 8). In chiave aziendale, questo significa che i
consumatori possono essere coinvolti in esperienze narrative personalizzate, in cui I’TA
fornisce adattamenti dinamici ma resta ancorata a valori e contenuti proposti dalla marca.
Infine, la riflessione sul copyright e sull’etica evidenzia la necessita di politiche di
governance interne. Le ambiguita giuridiche attorno alla musica generata da IA
(Berkowitz 9) suggeriscono che anche le aziende dovrebbero stabilire linee guida chiare
sull’uso dei contenuti prodotti da macchine, per tutelare la propria reputazione e prevenire

accuse di appropriazione indebita o mancanza di trasparenza.
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E possibile concludere affermando che il mondo dell’arte mostra che I’intelligenza
artificiale non va intesa come sostituto della creativita umana, ma come catalizzatore
capace di aprire nuove possibilita narrative. Per i brand, la lezione principale ¢ che I'TA
deve essere usata non per cancellare la voce umana, ma per amplificarla, mantenendo al

centro autenticita, trasparenza e relazione con il pubblico.

3.5.4 Sintesi critica

Il confronto tra arti e storytelling aziendale evidenzia come I’intelligenza artificiale sia
oggi un attore trasversale, capace di incidere tanto sulle pratiche estetiche quanto su quelle
comunicative. Dalla poesia generativa alla musica algoritmica, dal cinema sperimentale
alle arti visive, il filo conduttore ¢ I’emergere di una creativita distribuita, che non elimina
il ruolo umano ma lo trasforma in direzione curatoriale e relazionale (Garrido-Merchan
et al.; Kelomees, Guljajeva e Laas).

Le somiglianze tra i due ambiti risiedono soprattutto nei processi: in entrambi i
casi I’IA genera materiali che I'umano seleziona, rielabora e inserisce in una cornice di
senso. Le differenze, invece, riguardano le finalita: nell’arte 1’'uso dell’IA ¢ spesso volto
a interrogare concetti come autorialitd, autenticita e post-umanesimo (Mezei 392;
Goenaga 54), mentre nel marketing 1’obiettivo ¢ pragmatico, legato all’engagement e alla
persuasione.

Le lezioni che il brand storytelling puo trarre dall’arte sono tre: I’importanza della
trasparenza, come dimostrano i casi in cui il processo di generazione diventa parte
integrante della narrazione (Goenaga 54); la necessita di preservare autenticita ed
emotivita, evitando la standardizzazione algoritmica che porta a fenomeni come 1I’audio
uncanny valley (Avdeeft 12); la costruzione di una governance etica e giuridica, alla luce
delle incertezze sul copyright e sulla proprieta intellettuale (Berkowitz 9).

In conclusione, il dialogo tra arte e marketing suggerisce che 1I’TA non ¢ un
semplice strumento tecnico, ma un dispositivo culturale che ridefinisce i confini della
creativita e della comunicazione. Per le imprese, come per gli artisti, la sfida consiste nel
trovare un equilibrio tra 1’efficienza dell’automazione e la ricchezza dell’intervento
umano, evitando di scivolare in un “algocentrismo” che rischierebbe di impoverire sia

I’arte sia lo storytelling aziendale.
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CONCLUSIONE

Il percorso sviluppato in questa tesi ha mostrato come 1’intreccio tra storytelling e
intelligenza artificiale costituisca oggi uno dei campi piu dinamici e significativi per
comprendere le trasformazioni della comunicazione contemporanea. L’analisi ha
evidenziato come la narrazione sia divenuta nel tempo una leva strategica per le imprese,
capace di veicolare valori, rafforzare identita di marca e generare relazioni di fiducia con
1 consumatori. Parallelamente, lo sviluppo dell’IA, dalle prime fasi simboliche fino ai
modelli generativi odierni, ha ridefinito in profondita le logiche di produzione,
distribuzione e fruizione dei contenuti, introducendo possibilita inedite ma anche nuove
complessita etiche e culturali.

Il confronto tra approcci tradizionali e Al-driven ha permesso di mettere in luce i
principali vantaggi dell’integrazione tecnologica nello storytelling aziendale: efficienza
produttiva, coerenza narrativa, capacita di personalizzazione su larga scala e possibilita
di analisi predittiva dei comportamenti. Allo stesso tempo, la ricerca ha evidenziato le
sfide che accompagnano questo processo: il rischio di perdita di autenticita, 1’esposizione
a bias algoritmici, la trasformazione delle professioni creative e la necessita di
regolamentazioni chiare per garantire trasparenza e responsabilitd. 1 case studies
esaminati hanno dimostrato che I’ A puo costituire un vantaggio competitivo concreto per
1 brand, ma solo se impiegata in modo consapevole e integrata in strategie comunicative
coerenti con 1 valori aziendali.

L’ampliamento della riflessione al contesto artistico ha offerto ulteriori elementi
critici. Le sperimentazioni in letteratura, cinema, arti visive € musica mostrano come
I’intelligenza artificiale si configuri non piu soltanto come strumento tecnico, ma come
dispositivo culturale in grado di ridefinire nozioni fondanti quali creativita, valore estetico
e autorialita. Queste esplorazioni creative, pur muovendosi in un ambito distinto da quello
aziendale, rappresentano un laboratorio prezioso per immaginare scenari narrativi futuri:
dalle pratiche di co-creazione uomo-macchina alla ridefinizione delle responsabilita

etiche, fino alle nuove forme di partecipazione e coinvolgimento del pubblico. Tali
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esperienze offrono spunti che le imprese possono tradurre in strategie piu innovative,
responsabili e culturalmente sensibili.

In conclusione, la tesi ha mostrato che il rapporto tra IA e storytelling non va
interpretato come una contrapposizione tra umano e artificiale, ma come un processo di
ibridazione destinato a ridefinire le modalita con cui le storie vengono pensate, prodotte
e condivise. L’intelligenza artificiale non sostituisce la narrazione umana, ma ne amplifica
le possibilita, a patto che venga governata da principi di autenticita, etica e trasparenza.
Lo storytelling, dal canto suo, offre all’IA un terreno fertile in cui i dati si trasformano in
esperienze, i modelli in immaginari, gli algoritmi in strumenti di relazione. La sfida per
il futuro sara quindi quella di costruire un equilibrio sostenibile tra creativita e tecnologia,
in grado di generare non solo vantaggi competitivi per le imprese, ma anche valore

culturale e sociale per la collettivita.
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