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INTRODUZIONE 

I primi studi sull’Intelligenza Artificiale (IA) si concentrarono sulla definizione del 

concetto da parte degli informatici pionieri del settore e sulla creazione di programmi in 

grado di raccogliere dati o eseguire specifiche funzioni di calcolo, rispondendo alle 

necessità lavorative del tempo. Con il progresso dell’informatica e l’avvento di Internet, 

la ricerca sull’IA conobbe una rinnovata spinta, portando alla creazione di software 

sempre più sofisticati e funzionali. In parallelo, molte aziende iniziarono a integrare 

questi nuovi strumenti nelle proprie infrastrutture organizzative, introducendo 

cambiamenti che avrebbero ridefinito in modo permanente l’esperienza lavorativa per i 

propri dipendenti. Negli ultimi anni, grazie ai progressi compiuti dalle imprese digitali, 

sono stati sviluppati sistemi IA capaci di autogestirsi nelle proprie funzioni, 

automatizzando compiti precedentemente svolti dall’uomo. Questa evoluzione ha 

suscitato interrogativi significativi, in particolare in relazione all’impiego dell’IA nelle 

scienze umane e in attività tipicamente umane come la comunicazione, che richiede la 

presenza di una persona per costruire e consolidare relazioni. La presente tesi esplora 

questa problematica, concentrandosi sull’impiego dell’IA nella comunicazione e nel 

marketing aziendale, analizzando i cambiamenti apportati da queste tecnologie e i 

benefici che esse possono offrire tanto alle imprese quanto ai lavoratori.  

La ricerca è stata condotta attraverso un’analisi approfondita della letteratura, 

comprendente testi, saggi e articoli relativi alla storia dell’IA, al suo funzionamento e alle 

sue principali applicazioni, con un focus particolare sull’ambito industriale e del 

marketing. La trattazione è suddivisa in tre capitoli principali.  

Il primo capitolo esamina l’evoluzione storica dell’IA, partendo dalle intuizioni del suo 

fondatore Alan Turing. Viene descritta la formulazione iniziale della disciplina, seguita da 

una panoramica sul suo sviluppo e sulle recenti innovazioni tecnologiche. Inoltre, si 

analizzano i modi in cui l’IA è stata progressivamente applicata in ambito aziendale, 

attraverso esempi concreti. Il capitolo si conclude con una riflessione sulle potenzialità 

economiche del sistema, considerate alla luce dell’integrazione di queste tecnologie 

nelle infrastrutture lavorative.  
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Il secondo capitolo approfondisce l’uso dell’IA nelle strutture aziendali, esplorando come 

l’introduzione di diversi tipi di software IA possa trasformare i processi organizzativi 

interni e produttivi. Particolare attenzione è dedicata all’applicazione della robotica nelle 

linee di montaggio, illustrata tramite esempi pratici. Si analizzano, inoltre, i benefici 

derivanti dall’impiego di questi strumenti per migliorare l’efficienza operativa e la 

produttività. Infine, il terzo capitolo esamina in dettaglio l’impiego dell’IA nel marketing, 

evidenziando come questa tecnologia possa migliorare l’immagine del brand e 

ottimizzare le strategie di comunicazione aziendale. L’analisi si focalizza su software per 

l’analisi dei dati relativi ai clienti e sull’uso di assistenti vocali come mascotte aziendali. 

La seconda parte del capitolo presenta un’analisi comparativa delle strategie adottate da 

quattro aziende leader nel settore tecnologico (Amazon, Apple, Google e Meta), 

evidenziando differenze e somiglianze nell’implementazione dell’IA all’interno delle loro 

infrastrutture.  

Nelle conclusioni, viene presentata una sintesi dei punti fondamentali che hanno 

caratterizzato l’innovazione aziendale tramite l’IA, con particolare attenzione agli ambiti 

del marketing e della comunicazione. Si evidenzia come queste tecnologie abbiano il 

potenziale di ridefinire profondamente il panorama aziendale, migliorando l’efficienza 

dei processi e aprendo nuove prospettive per il futuro. 
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CAPITOLO 1: COS’È UN’IA E QUAL È LA SUA STORIA? 

1.1 Introduzione 

In questo capitolo ci si concentrerà principalmente sul comprendere cosa sia 

l’Intelligenza Artificiale prendendo in esame alcune sue definizioni, così come sono 

emerse nel dibattito accademico. In particolare, il secondo paragrafo traccerà 

l'evoluzione storica del concetto di AI, dalla sua nascita fino ai giorni nostri. Si 

esamineranno i contesti di studio e sperimentazione che hanno portato allo sviluppo 

dell'IA, culminando con gli eventi più recenti come la creazione di ChatGPT. Il terzo 

paragrafo si concentrerà sull'impiego di macchine e software intelligenti nel mondo del 

lavoro, analizzando i vantaggi che possono offrire al lavoratore medio. Si discuterà lo 

sviluppo di nuove competenze professionali e il cambiamento nella percezione del 

lavoro. Verranno inoltre presentati esempi di innovazione derivanti dall'uso di tecnologie 

moderne sia nel campo della ricerca che in ambito imprenditoriale e aziendale. Il quarto 

paragrafo affronterà le questioni etiche legate all'uso dell'IA, esaminando le 

conseguenze del suo impiego in ambito economico e lavorativo. Si valuteranno gli effetti 

positivi e negativi sulla società, considerando anche il contesto in cui viene applicata 

l'automazione. Verranno inoltre identificate alcune criticità e possibili soluzioni ai 

problemi che potrebbero emergere in futuro con l'ulteriore sviluppo di queste 

tecnologie. Il quinto e ultimo paragrafo offrirà una sintesi conclusiva degli argomenti 

trattati nel capitolo, con particolare attenzione agli aspetti etici discussi nel quarto 

paragrafo. Si presenterà una riflessione finale che riassumerà le principali considerazioni 

emerse, fornendo una prospettiva critica sull'impatto dell'IA nella società 

contemporanea e futura. 

 

1.2 Definizione e storia dell’IA  

La nascita dell'Intelligenza Artificiale come disciplina è attribuibile principalmente ad 

Alan Turing, considerato il padre dell'informatica. Turing ideò il celebre "Test di Turing", 

un metodo per valutare la capacità di una macchina di esibire un comportamento 

intelligente paragonabile a quello umano. Il test si basa sul "gioco dell'imitazione", che 
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coinvolge tre partecipanti: una macchina, una persona e un giudice. In questo 

esperimento, la macchina deve cercare di farsi passare per umana, mentre il giudice, 

attraverso una serie di domande, deve determinare quale dei due interlocutori sia 

effettivamente la macchina. Secondo Turing, una macchina poteva essere considerata 

dotata di "intelligenza forte" se riusciva a non farsi scoprire durante il test.  Tuttavia, 

questo approccio ha suscitato numerose critiche nel corso degli anni. Molti esperti 

hanno evidenziato le limitazioni e le problematiche intrinseche del test, mettendone in 

discussione l'efficacia come misura definitiva dell'intelligenza artificiale. Lo stesso Turing, 

in seguito, ammise che il suo test non era perfetto, riconoscendone i limiti come 

strumento di valutazione dell'intelligenza delle macchine (Cristianini 2024, pag. 57). Una 

prima distinzione tra intelligenze artificiali si deve fare tra quelle forti e quelle deboli: le 

prime sono agenti, entità dotate di comprensione dell’ambiente attorno a sé, capaci di 

apprendere velocemente ogni compito che può fare come lo fa un essere umano, e 

quindi possono possedere una propria coscienza, ciò che volevasi dimostrare con il test 

di Turing. Mentre le IA deboli sono quelle definite a fare una determinata azione. 

L'idea di uno strumento capace di assistere l'essere umano nell'elaborazione del 

pensiero, nel calcolo e nella conservazione dei dati precede la nascita dell'informatica e 

dell'intelligenza artificiale come discipline formali. Già nel diciannovesimo secolo, si 

svilupparono i fondamenti del calcolo basato sul codice binario, che sarebbe diventato il 

sistema di elaborazione alla base dei moderni computer.  Nel corso di quel secolo, 

emersero numerose innovazioni e concetti rivoluzionari. Tra questi, la macchina analitica 

di Charles Babbage, l'algebra booleana di George Boole, i primi programmi in codice 

binario e lo sviluppo di circuiti elettrici basati su questo sistema. Queste invenzioni 

gettarono le basi per l'evoluzione dell'informatica moderna.  All'inizio del XX secolo, lo 

scienziato Vannevar Bush teorizzò il Memex, un sistema di archiviazione avanzato mai 

realizzato concretamente. Il Memex era concepito come un dispositivo in cui un 

individuo avrebbe potuto registrare i propri libri, archivi e comunicazioni personali, 

meccanizzato in modo da essere rapido e versatile nell'accesso e nella gestione delle 

informazioni. Questa visione anticipò molti concetti che sarebbero stati poi sviluppati 

nell'era digitale, come l'ipertesto e i sistemi di gestione delle informazioni personali.  
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Queste innovazioni e teorie hanno posto le fondamenta per lo sviluppo dell'informatica 

e dell'intelligenza artificiale come le conosciamo oggi, dimostrando come l'aspirazione a 

creare strumenti per potenziare le capacità cognitive umane abbia radici profonde nella 

storia della tecnologia. (Tomić, pag. 2) 

Nel corso degli anni, il concetto di informatica ha preso forma grazie al lavoro di Alan 

Turing, che nel 1936 pubblicò l’articolo intitolato “On Computable Numbers, With An 

Application To The Entscheidungsproblem”. Questo lavoro ha gettato le basi per 

importanti teorie, tra cui la teoria della calcolabilità e la teoria della computabilità 

effettiva, oltre a introdurre la famosa Macchina di Turing. La prima teoria si propone di 

definire quali funzioni siano calcolabili tramite procedure automatiche, mentre la 

seconda si occupa di stabilire se determinati algoritmi possano risolvere problemi. La 

Macchina di Turing, invece, rappresenta un modello ideale di una macchina in grado di 

manipolare dati su un nastro potenzialmente infinito, seguendo un insieme di regole ben 

definite.  Nel 1943, Warren McCulloch e Walter Pitts crearono un modello di neuroni 

artificiali, in cui ogni neurone poteva essere “acceso” o “spento”. Un neurone si attivava 

quando riceveva stimoli sufficienti da parte di neuroni circostanti, dando così vita alla 

prima idea di Intelligenza Artificiale. Nel 1956, durante un convegno al Dartmouth 

College nel New Hampshire, un gruppo di esperti nel campo dell’informatica e della 

robotica, su iniziativa del noto informatico John McCarthy, si propose di formare un team 

per sviluppare una macchina capace di simulare l’apprendimento e l’intelligenza umana 

in soli due mesi. In questo contesto, Allen Newell e Herbert Simon presentarono un 

programma già esistente, il Logic Theorist (LP), in grado di dimostrare teoremi a partire 

da principi matematici. Da questo convegno nacque ufficialmente il termine “Intelligenza 

Artificiale”, sancendo così la nascita di questa disciplina. Nel 1958, sempre John 

McCarthy sviluppò il primo linguaggio di programmazione destinato alla creazione di 

sistemi di intelligenza artificiale, chiamato Lisp, che sarebbe stato utilizzato per oltre 

trent’anni.  Nella storia dell’informatica, ci sono stati periodi di intensa attività e altri in 

cui l’interesse per la programmazione diminuì drasticamente, noti come “periodi 

invernali” (Cristianini 2023, pag. 36). 
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Un esempio significativo è rappresentato dalla fine degli anni Ottanta, quando diverse 

piccole realtà lavoravano a nuove idee industriali, lontane dai riflettori. Durante questo 

periodo rinacque l'interesse per il machine learning, che portò alla scoperta di nuovi 

metodi per allenare le reti neurali, come l’applicazione di conoscenze logiche attraverso 

esempi concreti.  Un altro fattore che avrebbe influenzato l’evoluzione dell’intelligenza 

artificiale negli anni successivi è stata la nascita del World Wide Web nel 1994, che ha 

facilitato la ricerca e lo sviluppo in questo campo. Un esempio emblematico di questa 

connessione avvenne alla fine degli anni Novanta, quando Amazon iniziò a utilizzare 

Amabot, un insieme di algoritmi per catalogare prodotti in base ai gusti di clienti simili, 

al fine di offrire raccomandazioni personalizzate. Questo approccio consentì ad Amazon 

di espandere notevolmente la propria offerta, passando dai libri a una vasta gamma di 

prodotti come musica e film.  Negli anni 2000, Google emerse come un motore di ricerca 

innovativo, introducendo numerose funzionalità come la traduzione automatica, la 

correzione delle query di ricerca, il riconoscimento vocale e la ricerca di immagini, 

insieme all’introduzione di annunci pubblicitari personalizzati. Verso la fine degli anni 

2000, si sviluppò una nuova cultura aziendale nel settore informatico, riconoscendo che 

i dati sono fondamentali per l’intelligenza artificiale, più delle regole o dei modelli. La 

sfida divenne quindi quella di trovare i dati appropriati, con la soluzione che consisteva 

nell’utilizzare dati già esistenti, risparmiando tempo e risorse. Inoltre, venne introdotto 

il concetto di giudizio degli utenti, un fattore che alcuni ricercatori avevano già proposto 

alla fine degli anni Novanta come efficace.  Nel 2016, il machine learning tornò alla ribalta 

con il lancio di AlphaGo, un software sviluppato da DeepMind, azienda di Google. 

AlphaGo, programmato attraverso l’unione di due tipologie di machine learning, era in 

grado di allenarsi autonomamente e si cimentava nel gioco del Go, battendo il campione 

mondiale della disciplina nella primavera di quell’anno.  

Sebbene non fosse la prima volta che una macchina sconfiggeva un umano in un gioco 

(come nel caso di Deep Blue, che nel 1997 aveva battuto il campione di scacchi Garry 

Kasparov), la novità di AlphaGo risiedeva nelle sue strategie di gioco, che spesso 

risultavano incomprensibili anche per i suoi stessi sviluppatori. Questo episodio ha 

dimostrato come il machine learning possa dipendere dai parametri impostati e dalla 
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capacità della macchina di interagire con l’ambiente.  Nel 2018, OpenAI pubblicò un 

articolo intitolato “Improving Language Understanding by Generative Pre-Training”, in 

cui i ricercatori descrivevano come affrontare il problema della comprensione linguistica. 

Ogni agente intelligente, infatti, deve avere un proprio modello dell'ambiente in cui 

opera. Questo modello è essenziale per comprendere quali azioni siano più efficaci da 

intraprendere. L'intelligenza artificiale può essere strutturata in tre livelli: il primo è 

l'agente, che esegue ed elabora; il secondo è il modello, ossia la simulazione, e il terzo è 

l'algoritmo, da cui i dati formano il modello. Attraverso il modello, l'agente può 

apprendere a riconoscere varie situazioni e ad agire di conseguenza (Cristianini 2024, 

pag. 34).  

I ricercatori di OpenAI hanno utilizzato due strumenti chiave per migliorare il machine 

learning: una vasta collezione di milioni di immagini suddivise in migliaia di categorie, 

nota come ImageNet, e un processore parallelo GPU (Graphic Processing Unit). Questo 

tipo di processore, generalmente utilizzato per accelerare il rendering di immagini, è 

stato impiegato per velocizzare l'addestramento delle reti neurali. L'approccio pratico 

adottato ha previsto la suddivisione dell'addestramento in due fasi: la prima fase mirava 

a creare un modello di linguaggio utilizzando grandi quantità di testo, mentre la seconda 

si concentrava sull'insegnamento di compiti specifici con dati curati e raffinati. La novità 

consisteva nell’utilizzo di una versione modificata dell'algoritmo Transformer, capace di 

imparare dagli errori e di gestire testi incompleti. Questo algoritmo si distingue per la 

sua capacità di correlare parole distanti e generare linguaggio in modo fluido.  Il risultato 

di questo addestramento non solo ha migliorato le prestazioni nel compito assegnato, 

ma ha anche reso il modello applicabile a diverse altre attività legate al linguaggio, come 

la valutazione della similarità tra frasi. Da qui in poi, il modello di linguaggio basato su 

Transformer è stato denominato GPT (Generative Pre-trained Transformer), culminando 

nel 2022 con il lancio di ChatGPT.  Un altro esempio di modello di linguaggio è LaMDA 

(Language Model for Dialogue Applications), sviluppato da Google e annunciato nel 

2021. Questo modello era stato addestrato su conversazioni umane per apprendere il 

lessico e lo stile del dialogo. Nel 2022, Blake Lemoine, uno degli ingegneri che testava 

LaMDA, rivelò a un giornalista di aver avuto l’impressione di dialogare con un’entità 
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dotata di autocoscienza, notizia che fece rapidamente il giro del mondo. Dopo sette mesi, 

LaMDA venne lanciata come Google Bard, ma la sua accoglienza fu subito oscurata dal 

successo di ChatGPT (Cristianini 2024, pag. 51).  Oggi stiamo assistendo a un 

avvicinamento dell’intelligenza artificiale a livelli di apprendimento sempre più simili, e 

talvolta superiori, a quelli umani. Uno studio condotto da Microsoft nel 2023, intitolato 

“Scintille di Intelligenza Artificiale Generale”, si proponeva di esplorare il nuovo modello 

di GPT di quarta generazione. In una prima fase, i ricercatori hanno posto domande che 

richiedevano capacità di ragionamento, calcolo semplice e immaginazione, ottenendo 

risposte corrette dal software. Successivamente, i ricercatori di OpenAI hanno 

sottoposto GPT-4 a test standardizzati di diverse materie e a esami di ammissione 

universitari, nonché a test professionali per avvocati e medici. I risultati sono stati 

sorprendenti: in molti di questi test, GPT-4 ha raggiunto il 90° percentile, dimostrando 

così un livello di intelligenza generale simile a quello umano. Questo scenario ci porta a 

riflettere su come questa nuova entità si integrerà nel mondo del lavoro e su come le 

persone potranno collaborare con essa in ambito (Cristianini 2024, pag. 115). 

 

1.3 Rilevanza e applicazioni dell’IA  

L’uso delle macchine è stato impiegato principalmente nei periodi delle rivoluzioni 

industriali, in cui al posto di inserire tanti operai, si era cominciato a usare dei macchinari 

autonomi appositi a rendere più rapido ed efficiente il meccanismo di produzione. Con 

l’evoluzione meccanica ed elaborativa delle macchine si è arrivato al punto di averle 

nell’uso di calcolo, oltre a quello di prestanza fisica, vedasi la nascita di calcolatrici o piloti 

automatici, quindi basando i progressi nella tecnologia d’informazione, infatti si sta 

arrivando verso un’epoca di controllo delle macchine, formando nuove dinamiche e 

condizioni di sviluppo. È possibile descrivere tre principali mansioni emergenti in 

relazione alle trasformazioni indotte dall’IA sulla composizione tecnica del mercato del 

lavoro. Il primo esempio è la figura del Trainer (Daugherty e Wilson, 113): questa figura 

si occupa di istruire attivamente la macchina, insegnandole il linguaggio, il 

comportamento e i compiti specifici. Il trainer corregge gli errori della macchina e la 
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guida nello sviluppo di un processo decisionale autonomo. La seconda figura è 

l’Explainer (Daugherty e Wilson, 119) ovvero coloro che sono responsabili 

dell'aggiornamento, del testing e dell'osservazione degli algoritmi. Il loro ruolo è 

fondamentale nel definire e chiarire il funzionamento delle macchine, rendendo 

comprensibili i processi decisionali dell'IA. L’ultima figura è il Sustainer (Daugherty e 

Wilson, 123): si concentra sulla definizione dei limiti etici e di sicurezza per le decisioni 

delle macchine. Il Sustainer lavora per prevenire azioni potenzialmente rischiose per 

l'uomo, garantendo che l'IA operi entro parametri sicuri e eticamente accettabili. 

L'introduzione di queste tecnologie sta ridefinendo virtualmente tutti i settori lavorativi, 

con un impatto particolare su quelli industriali e informatici. Nel processo di 

automazione, si sta sviluppando una simbiosi lavorativa tra uomo e macchina, dove 

ciascuno compensa le limitazioni dell'altro. L'uomo impara a gestire e ottimizzare le 

macchine, mentre le macchine affinano la loro comprensione delle richieste e delle 

necessità umane. Le macchine non solo assistono, ma espandono le capacità umane in 

vari campi. Ad esempio, nel settore dell'elaborazione del linguaggio, i software chatbot 

offrono suggerimenti e correzioni testuali, migliorando la qualità e l'efficienza della 

comunicazione scritta. In ambito medico, l'IA supporta la ricerca farmaceutica, aiutando 

a costruire nuovi modelli molecolari per antibiotici più efficaci contro specifiche 

patologie. Questa collaborazione uomo-macchina sta portando a un'evoluzione 

significativa nelle modalità di lavoro, permettendo dei potenziamenti dell'efficienza nei 

vari settori. Questi potenziamenti si differenziano in tre forme: la prima è l’amplificazione 

della visione generale definita dal lavoratore tramite i dati ricavati. La seconda forma è 

quella dell’interazione, tramite processori vocali o che possono dimostrare una 

personalità permettono un’interazione più semplificata per gli utenti con cui devono 

interagire. L’ultima forma è quella della personificazione, l’IA ha sensori, motori ed 

attuatori che le permettono di operare in uno spazio fisico interagendo con i dipendenti 

nelle proprie mansioni, un esempio sono i droni di trasporto. Questo di interazioni sono 

utili anche a livello aziendale permettendo di ridefinire in modi diversi i processi 

lavorativi al proprio interno e rinnovando la gestione dell’impresa permettendo alle 

persone di fare lavori meno automatici e più umani (Daugherty e Wilson, 134). 
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A questo punto sorge la domanda su quali sono le conseguenze portate nel lavoro dei 

ricercatori tramite queste rivoluzioni tecnologiche. Prendendo come riferimento 

l’esempio del campo medico: ci saranno più software efficienti che aiutano a ricreare con 

modelli virtuali nuovi medicinali e antibiotici, oltre a poter prevenire ed affrontare future 

nuove pandemie. Invece un esempio di innovazione del prodotto è stata nella 

produzione di una nuova tipologia delle scarpe Nike: l’azienda ha un software particolare 

per lo studio della scarpa ideale e chiesto aiuto a vari designers per considerare quale 

materiale potesse essere usato per le suole senza appesantire l’atleta ma allo stesso 

tempo dare una leva migliore possibile, così tramite i vari esperimenti con vari prototipi 

in 3D, fino a trovare il modello ideale, sono riusciti nell’impresa creando una scarpa che 

può togliere un decimo di secondo nel movimento (Daugherty e Wilson, 77). A livello 

imprenditoriale, ci sono diversi esempi significativi, come quello della Coca-Cola, che 

utilizza un software interno per migliorare l’interazione tra l’azienda e i consumatori nei 

processi di vendita, marketing e assistenza clienti, rendendo l’esperienza del cliente più 

semplice e personalizzata. Come Coca-Cola, altre aziende stanno impiegando bot per 

analizzare i dati dei clienti, al fine di comprendere quale prodotto possa essere più 

propenso ad essere acquistato.  

Un altro esempio è quello di Ralph Lauren e della start-up Oak Labs, che hanno creato 

uno smart mirror in grado di riconoscere i capi che il cliente porta nel camerino 

interattivo, mostrando i dettagli del prodotto. Inoltre, lo specchio può modificare 

l’illuminazione in base al contesto in cui vengono utilizzati (esempi: luce naturale, al 

tramonto, luce LED da discoteca) e indicare i colori e i tagli disponibili dei capi scelti. 

Infine, grazie al software che raccoglie dati sui tipi di abiti acquistati o provati, i titolari 

possono determinare quali capi sia più opportuno ordinare in futuro (Human + Machine, 

89). Un ulteriore esempio riguarda un retailer giapponese che ha utilizzato un software 

per ottimizzare gli orari di lavoro in alcuni punti vendita, dove in certi momenti c'era un 

eccesso di personale e in altri una carenza. Questo sistema di gestione dei turni, rivisto 

dalla macchina, è stato poi applicato negli Stati Uniti, aiutando Percolata ad aumentare 

le vendite dal 10 al 30%, alleggerendo il compito dei manager nella pianificazione dei 
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turni di lavoro degli impiegati. Inoltre, oltre ad assistere nelle vendite dei negozi fisici, le 

IA vengono utilizzate anche come assistenti digitali, ad esempio nell'invio di email ben 

formulate nei momenti migliori ai clienti più inclini all’acquisto, analizzando i loro 

comportamenti e le loro interazioni (Human + Machine, 90).  Nel complesso, si osserva 

che l’utilizzo delle IA, come evidenziato dagli ultimi esempi, comporta un uso 

significativo dei dati di utenti fisici o virtuali per scopi aziendali. Questo fenomeno è 

strettamente legato allo studio del marketing e della psicologia, poiché l’analisi e 

l’elaborazione dei dati acquisiti risultano indispensabili per identificare le strategie più 

efficaci nella vendita dei loro prodotti. Questo aspetto sarà discusso più 

approfonditamente nel prossimo paragrafo. 

 

1.4 Trasformazioni del lavoro 

Una macchina nei processi di produzione lavora meglio dell’uomo dal punto di vista 

pratico e già adesso anche nel lato astratto in cui la macchina deve organizzare 

concettualmente il pensiero, sta facendo grandi passi, vedasi come esempio le IA come 

ChatGPT o Microsoft Copilot che creano immagini seguendo i prompt degli utenti e dei 

costanti miglioramenti che stanno ottenendo. Ciò dimostra come in un futuro non molto 

lontano le macchine potranno cambiare radicalmente l’organizzazione del lavoro. Va 

considerato che le conseguenze dell’automazione furono esaminate già da Karl Marx in 

relazione all’organizzazione capitalistica del lavoro di fabbrica. Karl Marx, nel tredicesimo 

capitolo de "Il Capitale", evidenziava come le macchine stessero già sostituendo l'uomo 

nelle in alcune mansioni lavorative all'interno del processo produttivo. Marx osservava 

che l'uomo non poteva mantenere un ritmo di lavoro uniforme e continuo, come 

richiesto ad esempio in una catena di montaggio, mentre una macchina progettata per 

quello scopo poteva farlo senza difficoltà. Questa osservazione, nonostante risalga al 

periodo della seconda rivoluzione industriale, rimane sorprendentemente attuale.  Marx 

notava inoltre che, con l'introduzione delle macchine nelle fabbriche, nonostante una 

diminuzione delle ore di lavoro, si verificava un'intensificazione del lavoro per gli operai 

rimanenti, portando a un maggiore profitto per il proprietario. Già allora, sosteneva la 
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necessità di un welfare di sussistenza per coloro che venivano sostituiti dalle macchine. 

Queste riflessioni di Marx sono quanto mai attuali e lo saranno ancora di più in futuro, 

quando un numero sempre maggiore di lavori sarà sottoposto al processo di 

automazione, con le macchine che assumeranno ruoli precedentemente svolti 

dall'uomo.  

Nell’arrivo dell’automazione l’IA viene vista dagli storici della scienza come una misura e 

automazione del lavoro mentale e specificamente del calcolo manuale nell'ambiente 

industriale, piuttosto che come un artefatto che simula l'intelligenza astratta. Allo stato 

attuale delle AI, l’apprendimento automatico e il deep learning (cioè l’apprendimento 

automatico basato sulle grandi reti neurali artificiali) riescono a migliorare grazie al 

lavoro e alle informazioni ricavate da una moltitudine globale di lavoratori e utenti 

secondo gli STS, cioè gli studi sulla scienza e tecnologia. Quindi al momento l'IA si sta 

ancora basando ad imitare direttamente dalle azioni dell’uomo sia manuali che mentali 

(Pasquinelli, pag. 107). Perciò al momento si potrà assistere non alla sostituzione del 

lavoratore nel suo incarico, quanto meno ad un supporto AI che potrà semplificare la sua 

mansione svolgendogli alcune parti del suo lavoro (Pasquinelli, pag. 108). Perciò al 

momento, si stanno svolgendo delle ricerche su quali siano gli effetti e le conseguenze 

nell’introduzione delle AI nel lavoro, ad esempio in un documento del 2023, gli autori 

Brynjolfsson e Raymond hanno valutato l'impatto delle IA generatrici sul lavoro 

misurando la produttività in termini di rendimento individuale per ora. Hanno scoperto 

che con la loro introduzione negli ambienti lavorativi aumenta la produttività del 34% 

per i lavoratori inesperti e poco qualificati, ma molto meno per quelli con esperienza 

(Alaimo, pag. 113). Però questo tipo di ricerche al momento hanno il difetto di basarsi 

quasi solamente sulle conseguenze delle esperienze individuali dei lavoratori che 

utilizzano l’IA. Mentre bisognerebbe considerare la complessità dei processi cognitivi 

invisibili della macchina, del suo modo di approcciarsi ai compiti che svolge e come essa 

si lega all’organizzazione di lavoro dalla parte dell’uomo (Alaimo, pag. 119). La cosa 

importante dell’IA riguarda il suo logaritmo e il suo apprendimento. Il logaritmo è la 

parte della macchina che al suo interno contiene un insieme di comandi e operazioni in 

cui apprende l’IA tramite i dati in maniera neutrale ed oggettiva, presentando delle 
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problematiche quando essa può imparare e riprodurre bias e discriminazioni umane. Ciò 

ha portato ad un approccio di studio con strumenti empirici e teorici nel campo degli 

studi critici dell’algoritmo (Gandini, pag.124). Perciò viene a formarsi una ricerca 

importante riguarda su come impara l’algoritmo dal comportamento dell’uomo e come 

sia necessario studiare di più la nostra società con le scienze umane come la sociologia 

e non rimanere nel campo digitale dello studio dell’apprendimento del comportamento 

da parte dell’IA (Gandini, pag.131). 

Alcuni studiosi nel campo mediale nel secolo scorso hanno compreso e studiato i 

fenomeni legati la capacità delle persone comuni di interpretare a modo proprio nuovi 

contenuti mediali prodotti delle industrie culturali. Gli studi infatti si sviluppano verso la 

fine degli anni ottanta analizzando come le tecnologie della comunicazione (ad esempio 

la televisione) venivano interpretate in modi differenti dai loro utilizzatori e quali 

significati li attribuivano in base alla propria cultura. Uno di questi studiosi, il sociologo 

Roger Silverstone aveva elaborare la teoria dell’addomesticamento dei media, ciò vale 

anche nell’ambito tecnologico (Magaudda, pag. 197). L’idea di «addomesticamento» 

mette in evidenza che quando gli oggetti tecnologici vengono introdotti nella vita 

quotidiana essi assumono significati differenti da quelli voluti dei loro produttori, 

dipendendo dalle caratteristiche culturali e sociali dei contesti quotidiani. Questa teoria 

mette in luce come il lavoro di appropriazione sia composto in una doppia articolazione 

di lavoro simbolico e lavoro pratico, nel primo caso le persone creano o trasformano i 

significati inscritti nella tecnologia, mentre nel secondo caso, gli utenti sviluppano un uso 

delle tecnologie che posa combinarsi con le loro routine quotidiane (Magaudda, pag. 

197). Un esempio di questi studi è la ricerca di Leslie Haddon quando furono introdotti i 

personal computer per uso casalingo alla fine degli anni ottanta in Inghilterra. La 

strategia delle principali aziende di computer di presentare i computer come machine 

destinate a utilizzi seri ed educativi come per esempio per gli studi scolastici, mentre in 

realtà la maggior parte delle famiglie scelsero invece di acquistare computer economici, 

ad esempio Atari e Commodore, il cui principale utilizzo era di tipo ludico (Magaudda, 

pag. 198). Questo esempio aiuta a comprendere che anche con il cambiamento 
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tecnologico in atto esso non porterà sempre gli usi di nuove tecnologie nella direzione 

voluta dai loro creatori. 

Negli ultimi anni il lavoro sta diventando sempre più digitale, grazie ad un insieme di 

fattori come la nascita di internet e dei social, assieme allo sviluppo di macchinari sempre 

più autonomi nella produzione. Questo cambiamento porta ad avere impieghi che si 

concentrano più sulle singole azioni che lo compongono, quindi formando delle 

micromansioni dedicate a quelle azioni (Casilli, pag. 50). Un esempio classico di lavoro 

digitale è quello on demand (Casilli, 85), in cui il lavoratore viene assunto da una ditta, 

come ad esempio Uber, Deliveroo o Just It. Il suo compito consiste nello svolgere delle 

mansioni manuali per garantire un servizio. Questo tipo di lavoro non richiede delle 

qualifiche particolari da parte del lavoratore ma al prezzo di ciò spesso il contratto divaria 

molto sul tipo di remunerazione e sulla sua quantità. Indirettamente questo tipo di 

mansione viene percepito come un servizio offerto dal lavoratore all’azienda e non un 

vero e proprio impiego in sé, in quanto richiede una prestazione occasionale, non 

continua con degli orari definiti. Inoltre, queste piattaforme on demand sono in una zona 

grigia dove i lavoratori-utenti legalmente non sono previsti come effettivamente assunti 

dalla azienda a livello legale. Il punto focale di questo lavoro è il raccoglimento dei dati 

personali per fini di targeting pubblicitario, per tutti gli utenti, sia il lavoratore ma 

soprattutto il cliente, spingendo con varie motivazioni, come aumenti di specialità o 

sconti, all’interazione con le infrastrutture dell’azienda stessa così da generare profitto 

dai dati raccolti su di loro. 

Un'altra mansione digitale è il microlavoro, cioè la frammentazione di un compito in 

micromansioni già precedentemente accennate. Il lavoratore-utente deve fare 

operazioni che al momento una IA non riesce ancora a compiere, come ad esempio 

trascrivere documenti scannerizzati, rispondere a questionari, correggere dei valori nei 

database. Questo tipo di realtà si possono trovare nelle piattaforme come Amazon 

Mechanical Turk e Clickworker, perciò si può notare come con queste mansioni non si 

stia producendo valore di mercato dall’interno della azienda ma dall’esterno, tramite la 

sua utenza. E su questo punto si ritorna a spiegare come i dati personali degli utenti siano 
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necessari per i guadagni delle aziende digitali (Casilli, 104). Un ultimo lavoro digitale è 

quello del lavoro sociale in rete, cioè produrre e condividere i propri contenuti nei social 

media, cosa incoraggiata dai social stessi tramite incentivi simbolici ed economici, degli 

esempi più famosi di social o network che usano questo sistema di retribuzione sono 

Facebook, YouTube e Twitter (Casilli, pag. 137). Gli utenti facenti parte di questi mondi 

virtuali sono sia consumatori sia produttori, in quanto l’intrattenimento non era prodotto 

dalle stesse piattaforme ma dai loro stessi utenti nel mentre esse ricavano i dati delle 

loro interazioni, in questo caso quindi parliamo di prosumer: unione di parole tra 

producer e consumer. Mentre un’altra figura sorta nello stesso ambito web è il produser, 

cioè il produttore-utente che pubblica video e contenuti che altri hanno prodotto, perciò 

contribuisce sulla circolazione e valutazione dei contenuti (Casilli, pag. 138). Sempre nel 

discorso del lavoro digitale un dato importante da conoscere riguarda gli spettatori che 

danno un effettivo guadagno alle piattaforme in tre modi diversi tramite le loro azioni: 

nel primo modo essi stessi danno valore ai contenuti portati nelle piattaforme, come gli 

spettatori della televisione. Nel secondo modo loro stessi contribuiscono a rendere attivi 

i social tramite le loro interazioni e pubblicazioni di contenuti. Nell’ultimo modo riguarda 

il fornimento dei loro dati alle piattaforme che aiutano ad addestrare gli algoritmi e per 

il machine learning (Casilli, pag. 186). 

Perciò lo scopo delle aziende digitali è il raccoglimento dei dati degli utenti nelle loro 

piattaforme, portando quindi la circolazione dei contenuti mediali a dipendere dalle 

interazioni degli stessi utenti tramite l’uso di algoritmi, metadati e analisi dei loro gusti e 

comportamenti. Perciò van Dijck, Poel e de Waal hanno evidenziato con una prospettiva 

STS, cioè tramite lo studio interdisciplinare della scienza e della tecnologia, i meccanismi 

della società delle piattaforme, cioè una società con flussi di traffico convogliati in un 

sistema globale online guidato da algoritmi e alimentato dai dati. Inoltre hanno mostrato 

il necessario collegamento tra le strategie politiche ed economiche che vengono 

implementate con gli aspetti tecnici a livello di hardware e di software, tramite tre 

principali meccanismi del loro funzionamento: il primo è la dataficazione, cioè 

trasformare ogni forma di interazione degli utenti in dati digitali, con cui produrre analisi 

di consumo utili per indirizzare il tipo di comunicazione pubblicitaria e politica; il secondo 
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meccanismo è la mercificazione, cioè il modo in cui le piattaforme sono in grado di 

trasformare ogni tipo di contenuto o attività sul web in valore commerciabili; e l’ultimo 

meccanismo è la selezione, la capacità delle piattaforme di proporre scelte 

predeterminate, basate sulle procedure di profilazione degli utenti realizzate mediante 

l’uso di algoritmi e l’analisi dei dati riferiti ai loro comportamenti (Magaudda, pag. 204). 

Quindi con la trasformazione del lavoro nel digitale sta diventando sempre più 

indispensabile l’uso dei dati per molte attività in rete per le aziende, ma anche per gli 

utenti stessi tramite ad esempio le applicazioni date dai loro device come i pc o gli 

smartphone (Magaudda, pag. 209). Si aggiunge che il funzionamento delle piattaforme 

consiste nell’offrire agli utenti una limitata serie di contenuti già preselezionati dai loro 

algoritmi, perciò tendono ad escludere contenuti non coerenti con quanto è stato 

calcolato come rilevante per i propri utenti precedentemente. Molto spesso un 

fenomeno che viene a formarsi conseguentemente è l’echo chamber: uno stato in cui gli 

utenti rimangono rinchiusi all’interno di una bolla dove tenderanno a interagire con 

utenti e contenuti che hanno un simile punto di vista sul mondo, ovviamente suggeriti 

da parte del logaritmo e venire spinti a escludere sistematicamente dall’orizzonte delle 

loro possibilità ciò che non conoscono (Magaudda, pag. 219). 

1.5 Conclusioni 

Osservando tutto ciò che è stato descritto in precedenza, il fatto che possa esistere un 

oggetto capace di svolgere compiti con prestazioni e risultati sempre migliori, superando 

una persona media, è sia sorprendente che spaventoso. Tuttavia, di per sé, è un bene: 

l'uomo non è destinato a diventare l'elemento superfluo, anzi avrà l'occasione per 

migliorarsi e rinnovarsi. Il problema fondamentale è come questi strumenti vengano 

usati senza pensare al benessere collettivo, ma piuttosto al ricavato derivante dal loro 

uso. 

Per quanto queste macchine, siano al momento imperfette e soprattutto i loro usi non 

siano sempre etici o funzionali, non si può ignorare che stiano diventando sempre più 

indispensabili. Come Internet al giorno d'oggi, andando avanti con gli anni sarà sempre 

più difficile pensare di poterla eliminare; anzi, sta diventando essenziale e lo sarà ancora 
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di più. Si ripensi al discorso di come, grazie al miglioramento del machine learning nel 

campo medico, si stiano facendo progressi significativi. 

Grazie a questi miglioramenti, si deve considerare come in futuro sarà possibile 

prevedere sempre meglio la nascita di tumori o patologie molto gravi e poterle prevenire 

tempestivamente, oppure curare patologie che fino a qualche tempo fa sarebbe stato 

impensabile poter trattare. Ciò non significa che la figura professionale del medico verrà 

meno; il suo ruolo lavorativo subirà delle modifiche, ma non diventerà superfluo. Anzi, 

un computer diventerà semplicemente un supporto ancora più fondamentale nelle 

analisi dei pazienti. In seguito, verrà definito in modo più approfondito come questa 

disciplina aiuti nella visione aziendale. 
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CAPITOLO 2: DINAMICA DELL’IA IN AZIENDA 

2.1 Introduzione 

In questo capitolo ampliamo il discorso dell’utilizzo delle AI nel campo aziendale ed in 

quali settori vengono impiegate e soprattutto in che modo. Nel prossimo paragrafo viene 

definito e descritto, tramite analisi di saggi e testi, come avviene l’uso di vario tipo di IA 

nel lavoro d’ufficio, ad esempio begli uffici delle risorse umane, nel campo strutturale 

dirigente della azienda e dei suoi mezzi, cioè viene descritto il cambiamento che sta 

avvenendo nella parte interna dell’azienda. Nel terzo paragrafo è descritta la modifica 

che avranno le aziende e le industrie nella produzione di beni, tramite l’utilizzo di 

macchinari robotici con all’interno programmi di machine learning, inoltre c’è anche un 

approfondimento sull’uso delle macchine in servizi front-office. Nel quarto paragrafo è 

descritto l’utilizzo dell’IA nel settore del marketing, soprattutto nel suo utilizzo nelle 

piattaforme online.  

2.2 L’uso delle IA all’interno dell’azienda 

Il presente paragrafo si propone di analizzare l'implementazione e il funzionamento delle 

applicazioni basate sull'Intelligenza Artificiale (IA) nell'ambito delle operazioni interne 

aziendali. Verranno esaminati i loro impieghi nella formulazione di strategie editoriali, 

nella gestione delle risorse umane e nel supporto alle attività quotidiane dei dipendenti. 

Queste ultime includono la gestione dei profili social media aziendali, la redazione di 

comunicazioni esterne e l'esecuzione di analisi finanziarie e di investimento, con 

l'obiettivo di ottimizzare l'efficienza lavorativa.  Un esempio paradigmatico di tali 

tecnologie è rappresentato dalle Conversational AI, sistemi che emulano le interazioni 

umane. Questa categoria comprende applicazioni di messaggistica, assistenti vocali e 

chatbot, che automatizzano i processi comunicativi e offrono esperienze personalizzate 

su vasta scala (Gionti e Tissoni, p. 70). Il funzionamento di questi sistemi si basa 

inizialmente sull'acquisizione di un input dall'utente, seguito dall'elaborazione mediante 

Natural Language Processing (NLP). Quest'ultimo costituisce un insieme complesso di 

sottosistemi, la cui articolazione verrà approfondita nelle sezioni successive. 
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Nel caso di un assistente vocale, l'input viene acquisito mediante il sistema di 

Riconoscimento Vocale Automatico (Automated Speech Recognition, ASR), che converte 

il linguaggio orale dell'utente in formato testuale. Successivamente, interviene il sistema 

di Comprensione del Linguaggio Naturale (Natural Language Understanding, NLU), il 

quale analizza e interpreta il contenuto semantico del testo trascritto, preparando così il 

terreno per l'elaborazione di una risposta pertinente.  La fase di risposta e gestione del 

dialogo è affidata al sistema di Generazione del Linguaggio Naturale (Natural Language 

Generation, NLG), che produce output testuali o, se necessario, li converte in sintesi 

vocale. È importante sottolineare che questi sistemi sono dotati di capacità di 

apprendimento, sia automatico che rinforzato, che consentono un continuo 

perfezionamento delle prestazioni dell'applicazione nel corso del tempo (Gionti e 

Tissoni, p. 70).  Le Conversational AI trovano principale applicazione come interfacce di 

comunicazione tra aziende e clienti. Un esempio emblematico è rappresentato dalle 

chatbots integrati nei siti web aziendali, che consentono ai clienti di ottenere 

informazioni su prodotti e offerte in tempo reale. Una manifestazione più avanzata di 

questa tecnologia è rappresentata dagli Assistenti Virtuali, come Alexa di Amazon, Siri di 

Apple e Google Home, che offrono un'interazione più sofisticata e multifunzionale 

(Gionti e Tissoni, p. 70). 

 

Gli assistenti virtuali sono programmi che tramite comandi vocali eseguono determinati 

attività richieste dall’utente come: inserire appuntamenti nel calendario, dare 

informazioni che trovano nel web, controllo di dispositivi domestici intelligenti, 

effettuare chiamate, creare messaggi testuali, dare indicazioni stradali in base ai dati di 

traffico, fornire le previsioni meteorologiche, controllare prenotazioni, trovare luoghi 

specifici come hotel o ristoranti e riprodurre brani musicali richiesti. Ne è un esempio 

l’assistente virtuale Amy, creato da X.AI1, che nel contesto lavorativo aiuta ad organizzare 

riunioni inviando automaticamente e-mail a clienti, partner e colleghi in base a chi deve 

partecipare. Essa si informa sulla disponibilità, orario di arrivo se si è in viaggio. In base 

 
1X.AI è un'azienda statunitense fondata dal Elon Musk nel marzo 2023. Si occupa dello sviluppo dell’Intelligenza 
Artificiale. 
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all’agenda di chi richiede la riunione definisce l’orario e il luogo dell’incontro. Gli 

assistenti virtuali svolgono il ruolo di automatizzare e velocizzare processi organizzativi 

di lavoro per dirigenti e dipendenti (Gionti e Tissoni, pag. 78). Un'innovazione 

tecnologica che ha registrato una notevole diffusione negli ultimi anni è rappresentata 

dagli altoparlanti intelligenti, o "Smart speaker", di cui Amazon Echo e Apple HomePod 

costituiscono esempi paradigmatici. Questi dispositivi si distinguono per la loro capacità 

di fornire output vocali in risposta a comandi orali, offrendo così un'interfaccia utente 

intuitiva e hands-free che può contribuire significativamente all'ottimizzazione delle 

attività lavorative.  In questo contesto, Alexa for Business emerge come un servizio 

particolarmente rilevante, strutturato su tre componenti fondamentali: un insieme di 

strumenti gestionali, un'interfaccia di programmazione delle applicazioni (API) 

integrabile con l'infrastruttura IT aziendale, e gli altoparlanti intelligenti Echo. Questo 

sistema offre una gamma di funzionalità condivise tra i dipendenti, che spaziano 

dall'avvio di conferenze audio mediante comandi vocali, alla gestione delle sale riunioni, 

dalla segnalazione di problematiche tecniche, fino all'esecuzione di ordini per materiali 

di consumo.  Un aspetto particolarmente innovativo di questa tecnologia risiede nella 

sua flessibilità e personalizzabilità. Oltre a poter utilizzare le competenze preesistenti di 

Alexa, le aziende hanno la possibilità di sviluppare funzionalità su misura, che possono 

essere mantenute ad uso interno o rese disponibili pubblicamente, a seconda delle 

esigenze strategiche dell'organizzazione (Gionti e Tissoni, p. 80).  Questa evoluzione 

tecnologica non solo sta ridefinendo le modalità di interazione uomo-macchina 

nell'ambiente lavorativo, ma sta anche aprendo nuove prospettive per l'ottimizzazione 

dei processi aziendali e la gestione delle risorse, promettendo un significativo 

incremento dell'efficienza operativa. 

 

Un’altra applicazione utile nelle performance delle aziende è la chatbot, che rispetto 

all’assistente virtuale, viene usato nell’assistenza per i clienti o per gestire operazioni di 

vendite, mentre gli assistenti virtuali sono versatili per tutti con lo scopo di automatizzare 

le attività quotidiane. Perciò la chatbot è un programma che simula una conversazione 

umana tramite testo, inoltre si possono distinguere in due parti: il primo è la chatbot 
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basato sulle regole, cioè che risponde ad un determinato script, spesso davanti a 

domande complesse non riesce a rispondere in maniera sensata a livello sintattico. 

Mentre il secondo tipo è la chatbot basato sull’IA, basate su una elaborazione del 

linguaggio naturale (NLP) e con apprendimento automatico, con quindi la capacità di 

migliorarsi con l’esperienza e di poter comprendere e analizzare l’input inviato 

dall’utente (Gionti e Tissoni, pag. 72). Le chatbots utilizzati dalla clientela hanno l’utilità 

di formare nuovi canali di comunicazione e sostituire o potenziare quelle già presenti 

come e-mail e telefono. Inoltre hanno disponibilità di servizio continuo con 

immediatezza di risposta, soprattutto possono gestire un gran numero di clienti senza 

dover incidere sui costi dell’azienda o dover coinvolgere direttamente un dipendente 

umano (Gionti e Tissoni, pag. 73). L’uso che si può fare all’interno dell’azienda, migliora 

l’esperienza complessiva dei dipendenti, nonostante si occupino di vari compiti frazionati 

e diversi, potendo coinvolgerli costantemente nelle loro mansioni.  

Una prima tipologia di chatbot è la chatbot di reclutamento. Ha la funzione di aiutare la 

comunicazione tra il candidato ed il reclutatore durante il colloquio di lavoro. Spesso può 

succedere che a causa di una difficoltà comunicativa o di percezioni distorte di feedback 

tra le due figure, il colloquio finisce con il rifiuto della candidatura. Questo tipo di chatbot 

può sostituire o aiutare i selezionatori nelle conversazioni con i candidati, fornendo un 

feedback immediato sullo stato della loro candidatura. Inoltre può classificare i candidati, 

rispondere alle domande poste più frequentemente, programmare colloqui e fare test 

di preselezione. Dal punto di vista del candidato la chatbot può fornire risposte e 

supporto durante il colloquio (Gionti e Tissoni, pag. 74).  

Nonostante i notevoli vantaggi, l'impiego di chatbot nel processo di reclutamento 

presenta alcune limitazioni significative. In primis, la loro capacità di fornire risposte 

esaustive e personalizzate a tutte le domande dei candidati può risultare insufficiente. 

Inoltre, si riscontra una carenza nella valutazione delle competenze trasversali (soft skills) 

e di altri fattori intangibili, cruciali nel processo di selezione (Albassam, p. 6).  

Ciononostante, le chatbots dimostrano una notevole efficacia nel processo di 

onboarding, gestendo aspetti burocratici quali la compilazione di moduli fiscali, la stipula 
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di accordi di riservatezza e la risposta a quesiti procedurali. Possono inoltre fornire una 

panoramica della storia aziendale, illustrare la mission, i valori e il ruolo del team, 

facilitando così l'integrazione dei nuovi dipendenti e indirizzandoli verso le risorse 

appropriate per la risoluzione di problematiche specifiche (Gionti e Tissoni, p. 74).  

Un'ulteriore applicazione è rappresentata dai chatbot coach, che riorganizzano i manuali 

in formato domanda-risposta, offrendo un supporto continuo ai dipendenti nello 

svolgimento delle loro mansioni. Nel contesto delle risorse umane, questi sistemi 

automatizzano la distribuzione di informazioni, consentendo ai team HR di focalizzarsi su 

attività più complesse. La coerenza e la precisione delle informazioni fornite 

contribuiscono a creare un ambiente di familiarità e confidenza, incoraggiando i 

dipendenti ad affrontare anche questioni più delicate o personali (Gionti e Tissoni, p. 75).  

Infine, merita menzione la Natural Language Generation (NLG), un software di 

intelligenza artificiale capace di generare testi autonomamente. Questa tecnologia 

analizza i dati forniti per creare narrazioni coerenti e significative. Un esempio 

emblematico è rappresentato dall'azienda Narrative Science, che ha evoluto il suo 

prototipo StatsMonkey, inizialmente utilizzato per la redazione di articoli sportivi, nella 

piattaforma Quill. Quest'ultima trova applicazione in settori quali la finanza, la 

valutazione del rischio e l'analisi dei dati, generando automaticamente report analitici 

(Gionti e Tissoni, p. 81).  L'implementazione di queste tecnologie nell'ambito della 

gestione interna aziendale offre la possibilità di generare analisi immediate su qualsiasi 

set di dati rilevante per il contesto organizzativo, rappresentando così un potenziale 

strumento di ottimizzazione dei processi decisionali e di incremento dell'efficienza 

operativa. 

2.3 L’uso delle IA nei processi produttivi 

Il presente paragrafo si propone di analizzare l'applicazione pratica dell'intelligenza 

artificiale (IA) nell'ambito operativo aziendale, focalizzandosi sia sui macchinari robotici 

intelligenti che sulle soluzioni software basate esclusivamente su IA. L'integrazione 

dell'IA nella robotica ha portato a significativi progressi nelle capacità di visione e 

apprendimento dei sistemi. Grazie all'acquisizione di dati tramite sensori e input, e alla 

loro comparazione con i database interni, questi sistemi sono ora in grado di prevedere 
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e selezionare le azioni più efficaci in contesti specifici.  Un'applicazione emblematica di 

questa tecnologia nel contesto aziendale è rappresentata dai robot intelligenti, macchine 

che emulano caratteristiche umane in termini di aspetto, cognizione o comportamento. 

In particolare, i robot intelligenti di magazzino stanno emergendo come strumenti 

cruciali per l'ottimizzazione della produttività e della qualità nei processi produttivi 

(Gionti e Tissoni, p. 153).  

Un esempio paradigmatico è il cobot (robot collaborativo) Chuck, sviluppato da 6 River 

Systems, che integra apprendimento automatico e IA avanzata. Questo sistema viene 

impiegato in una vasta gamma di attività logistiche, tra cui stoccaggio, prelievo, 

smistamento e spedizione. La sua visione artificiale, basata su un sofisticato sistema di 

sensori e telecamere, gli consente di interpretare l'ambiente circostante e di operare in 

qualsiasi configurazione di magazzino senza necessità di infrastrutture dedicate.  

La flotta di robot Chuck è coordinata da un software di allocazione intelligente del lavoro, 

che ottimizza la gestione degli ordini, massimizzando l'efficienza dei processi e 

minimizzando gli spostamenti sia dei robot che del personale umano. Il ciclo operativo 

di Chuck inizia con una fase di preparazione, durante la quale il robot si posiziona nel 

punto di incontro più prossimo all'operatore designato. Quest'ultimo, attraverso il 

proprio badge, accede alle istruzioni visualizzate sul tablet integrato nel robot. Il 

processo prosegue con l'operatore che segue Chuck tra gli scaffali, prelevando o 

depositando articoli nei contenitori appropriati. Completata questa fase, Chuck si dirige 

autonomamente verso il successivo punto di incontro, mentre l'operatore viene 

raggiunto da un altro robot per il compito successivo. L'assegnazione dei compiti è 

regolata da algoritmi intelligenti che mirano a massimizzare la produttività e minimizzare 

gli spostamenti superflui.  Il display di Chuck fornisce informazioni dettagliate sulle 

attività da svolgere, mentre un sistema di illuminazione indica il lato corretto per il 

prelievo o il deposito degli articoli. Attraverso la scansione delle immagini, il robot 

acquisisce autonomamente le informazioni necessarie sui prodotti, riducendo così il 

carico di lavoro di verifica per gli operatori umani.  Al completamento del carico, Chuck 

comunica all'operatore la posizione del prossimo robot disponibile, procedendo poi 
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autonomamente verso la sua successiva destinazione operativa (Gionti e Tissoni, p. 154). 

Questa integrazione avanzata di robotica e IA esemplifica il potenziale trasformativo di 

tali tecnologie nell'ottimizzazione dei processi logistici e produttivi, promettendo 

significativi incrementi di efficienza e produttività nel contesto aziendale 

contemporaneo. 

Un altro tipo di robot intelligente è quello industriale, viene impiegato 

nell’ottimizzazione del processo di produzione. Un esempio è dato dalle macchine 

dell’azienda ABB, che lavora nel settore dell’automazione industriale e della robotica. 

L’azienda ABB produrrà dei robot utilizzando robot autonomi, tramite l’uso di soluzioni 

di machine learning e della robotica cooperativa. Col tempo aumenterà l’ampiezza di 

produzione, cioè la varietà di tipologie di robot. Verrà creata una rappresentazione 

digitale dello stabilimento delle macchine che fornirà informazioni sul funzionamento e 

sulle prestazioni dei robot, così da prevenire eventuali anomalie. Inoltre consentirà di 

controllare l’ottimizzazione del consumo energetico da parte del macchinario e 

dell’impianto. Per garantire la collaborazione tra il personale e i robot verrà impiegato il 

cobot YuMi, sempre prodotto da ABB, che può svolgere diverse operazioni di 

assemblaggio di pezzi e componenti di piccole dimensioni nella produzione (Gionti e 

Tissoni, pag. 155). Un altro esempio di robot industriale si trova in Giappone, dove le 

aziende Fanuc e Preferred Networks2 hanno prodotto dei bracci meccanici intelligenti, 

che grazie all’implementazione dell’apprendimento profondo per rinforzo, possono 

adattarsi da soli ai diversi compiti di montaggio in otto ore, rispetto a dover essere 

riprogrammati da un ingegnere per eseguire un compito diverso da quello che avevano 

prima. Praticamente per funzionare serva l’uso di una foto del risultato voluto, la 

macchina impiega circa otto ore di studio tramite la tecnica di trial-and-error per 

elaborare il procedimento del lavoro. Inoltre, dopo aver imparato una mansione il 

braccio può trasmettere ciò che ha imparato alle altre braccia, tale processo viene 

definito apprendimento distribuito (Daugherty e Wilson, pag. 33).  

 
2 Fanuc è una società che produce macchinari automatici e si occupa di servizi nel campo della robotica. Mentre 
Preferred Networks è una startup giapponese che ricerca nello sviluppo del deep learning. 
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L'implementazione di robot con intelligenza artificiale integrata trova un'applicazione 

significativa nel settore dell'ospitalità attraverso i robot di servizio intelligenti. Un caso 

emblematico è rappresentato dall'introduzione del robot Pepper, sviluppato da 

“Softbank Robotics” e “Jampaa”, presso il Parc Hotel di Peschiera del Garda nell'estate 

del 2018. Questo progetto pilota, condotto in collaborazione con un team di docenti e 

ricercatori del Dipartimento di Management e Ciset dell'Università Ca'Foscari, mirava a 

ottimizzare le operazioni di front-office, alleggerendo il carico di lavoro del personale di 

sala e reception (Gionti e Tissoni, p. 156). 

Pepper, con un'altezza di 1,20 metri e capacità trilinguistica (italiano, inglese e tedesco), 

è dotato di sistemi di locomozione avanzati e un'autonomia operativa di dodici ore. Le 

sue capacità sensoriali, basate su quattro microfoni e tre telecamere, gli consentono di 

interagire vocalmente e attraverso un tablet integrato. L'implementazione del machine 

learning permette a Pepper di rispondere a quesiti predefiniti e di apprendere da nuove 

interazioni, migliorando costantemente le sue prestazioni. I risultati 

dell'implementazione hanno evidenziato un incremento significativo nelle interazioni 

uomo-macchina, passando da una media settimanale di 2.700 a oltre 4.000, con picchi 

giornalieri di 680 interazioni. Parallelamente, l'accuratezza delle risposte è migliorata dal 

68% al 75% nell'arco del periodo di osservazione (Gionti e Tissoni, p. 156).  

Un'ulteriore applicazione innovativa nel campo della robotica intelligente è 

rappresentata dai robot per le consegne, come gli Amazon Scout. Questi dispositivi 

mobili su ruote, progettati per operare in contesti urbani, hanno superato con successo 

i test iniziali condotti a Snohomish, Washington, dimostrando capacità avanzate di 

navigazione e superamento degli ostacoli (Gionti e Tissoni, p. 157).  Oltre all'integrazione 

in sistemi robotici, l'IA trova applicazione in molteplici contesti aziendali, estendendosi 

oltre l'organizzazione interna e l'ottimizzazione dei processi produttivi. Un'area di 

particolare interesse è la gestione del rischio, dove modelli previsionali basati su IA 

consentono di anticipare e mitigare potenziali minacce interne ed esterne all'azienda 

(Gionti e Tissoni, p. 157).   
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La manutenzione predittiva rappresenta un'applicazione particolarmente promettente 

dell'IA. Questa tecnica si basa sulla raccolta e analisi di dati provenienti dai reparti di 

produzione per prevedere potenziali guasti delle apparecchiature. L'implementazione di 

sensori sui macchinari, combinata con algoritmi di IA, permette di rilevare anomalie 

sonore e prestazionali, consentendo interventi tempestivi. Un esempio significativo è 

fornito da Nissan, che utilizza l'algoritmo “Attention Engine” per monitorare trenta 

diverse tipologie di macchinari, stimando un indice di attenzione per ciascun asset e 

segnalando la necessità di interventi manutentivi al superamento di determinate soglie 

(Gionti e Tissoni, p. 157).  L'ottimizzazione della gestione delle scorte rappresenta un 

altro ambito di applicazione dell'IA. Attraverso algoritmi di machine learning, vengono 

elaborati modelli statistici basati sullo storico delle vendite aziendali, consentendo 

previsioni accurate della domanda futura. L'azienda Alliance Boots, operante nel settore 

farmaceutico, ha implementato con successo questa tecnologia, ottenendo una 

riduzione significativa del livello delle scorte e un miglioramento della soddisfazione dei 

clienti e della produttività.  Il sistema di IA fornisce al team di pianificazione previsioni 

accurate per tutti gli articoli, facilitando le decisioni di rifornimento. L'algoritmo, 

basandosi sulla cronologia delle vendite, sulle stime della domanda e sull'impatto 

potenziale delle promozioni, suggerisce automaticamente la maggior parte degli ordini. 

La funzionalità di gestione avanzata permette agli utenti di concentrarsi su una 

percentuale minore di ordini che potrebbero generare fluttuazioni improvvise della 

domanda.   

Questa tecnologia semplifica notevolmente l'attività di previsione, consentendo al team 

di focalizzarsi sulla gestione delle eccezioni non prevedibili dal sistema. Di conseguenza, 

la pianificazione dell'assortimento del magazzino diventa più efficiente, riducendo le 

scorte invendute e le situazioni di esaurimento (Gionti e Tissoni, p. 162).  In conclusione, 

l'integrazione dell'IA nei processi aziendali e industriali sta ridefinendo i paradigmi 

operativi, promettendo significativi incrementi di efficienza e produttività. Il prossimo 

paragrafo si propone di esplorare l'applicazione dell'intelligenza artificiale nel campo del 

marketing, analizzando le strategie e le metodologie emergenti in questo settore in 

rapida evoluzione. 
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2.4 L’uso dell’IA nel marketing 

Sempre più aziende stanno passando ad implementare l’uso dell’IA nel campo del 

marketing per i vantaggi che comporta. Infatti, il suo uso sta già avendo un influsso 

positivo sul business aziendale (Di Fraia, pag.47). Un esempio è l’azione compiuta da 

Coca-Cola: l’azienda gestisce circa sedici milioni di refrigeratori in tutto il mondo. 

Recentemente è stato guidato un progetto di prova che prevedeva l’uso dell’IA, usando 

un software chiamato Einstein. Sviluppato dall’impresa Salesforce, questo strumento usa 

sistemi di visione come telecamere e sensori visivi, deep learning e tecnologie di 

elaborazione del linguaggio naturale. Tramite la sua app, un dipendente di uno dei 

rivenditori Coca-Cola selezionati può fare una foto del refrigeratore con lo smartphone, 

e tramite quella grazie ai servizi di riconoscimento dell’immagine può identificare e 

contare le bottiglie al suo interno. Così Einstein può prevedere e suggerire un ordine di 

riassortimento in base ai dati come previsioni del tempo, offerte promozionali, livello 

d’inventario e altri dati e fattori. Ciò permette di risparmiare tempo e lavoro burocratico 

ai dipendenti (Daugherty e Wilson, pag. 87). Nell'ambito di un'innovativa strategia di 

gestione dell'inventario, un selezionato gruppo di rivenditori Coca-Cola ha implementato 

un'applicazione mobile che consente ai dipendenti di effettuare una ricognizione 

fotografica dei refrigeratori mediante dispositivi smartphone. Attraverso sofisticati 

algoritmi di riconoscimento delle immagini, l'applicazione è in grado di identificare e 

quantificare le unità presenti all'interno del dispositivo di refrigerazione. 

Successivamente, il sistema denominato Einstein, avvalendosi di una complessa analisi 

predittiva basata su molteplici variabili quali previsioni meteorologiche, promozioni in 

corso, livelli di inventario e ulteriori fattori pertinenti, è in grado di elaborare e proporre 

un ordine di riassortimento ottimale. Questo processo innovativo consente una 

significativa ottimizzazione delle risorse umane, riducendo il carico di lavoro 

amministrativo dei dipendenti (Daugherty e Wilson, p. 87).  

La realizzazione di progetti di marketing di tale complessità richiede la costituzione di un 

team multidisciplinare, composto da professionisti con competenze specifiche 

nell'ambito dell'Intelligenza Artificiale, in grado di operare in modo sinergico e 

coordinato. Tra le figure chiave si annovera il data analyst, responsabile della raccolta ed 



 
31 

 

elaborazione dei dati, nonché della loro interpretazione analitica. Il data engineer, d'altro 

canto, si occupa della gestione delle infrastrutture dei sistemi di raccolta e archiviazione 

dei dati, garantendo l'ottimizzazione dei canali di acquisizione e il rispetto dei requisiti di 

sicurezza e affidabilità. Un ruolo di primaria importanza è ricoperto dal data scientist, il 

cui compito consiste nella programmazione di algoritmi e sistemi, nella creazione di 

modelli basati sui dati e nella loro implementazione in applicazioni funzionali. Infine, il 

“data visualization specialist” riveste un ruolo cruciale nella comprensione e nella 

narrazione dei dati raccolti ed elaborati, facilitando la comunicazione e l'interpretazione 

dei risultati (Di Fraia, p. 89). 

Nel campo aziendale quando l’IA svolge mansioni di interazione con i clienti, il software 

diventa il mezzo principale con cui l’azienda ha la possibilità di distinguersi dai 

competitor, rendendo quell’IA il volto del brand, come Alexa lo è per Amazon. Quindi 

oltre a formare una personalità del brand, l’azienda ottiene più possibilità per fidelizzare 

i clienti, soprattutto oggi se si pensa all’uso dei robot conversazionali. Perciò nella 

creazione di un brand abassador, cioè una figura che rappresenta il brand, bisogna 

scegliere con attenzione il nome, la personalità e la voce che rappresentino i valori 

dell’azienda (Daugherty e Wilson, pag. 93). I clienti dall’altro lato possono personalizzare 

l’interfaccia IA, grazie al miglioramento delle macchine nelle conversazioni che potranno 

essere considerate più vicine e attente alle loro esigenze. Un esempio paradigmatico di 

sviluppo di un'entità robotica dotata di capacità empatiche e di cura proviene da una 

start-up affiliata al Massachusetts Institute of Technology, denominata Koko. Questa 

azienda sta sviluppando un motore di intelligenza artificiale, implementabile sulla 

piattaforma di messaggistica istantanea Kik, in grado di fornire risposte a quesiti di natura 

personale e sensibile posti dagli utenti. Questo rappresenta un'evoluzione significativa 

nella strategia di branding: dall'utilizzo di mascotte statiche o rappresentanti umani 

dell'azienda, si sta progressivamente passando all'impiego di entità conversazionali 

artificiali, capaci di stabilire un contatto più diretto e personalizzato con l'utenza 

(Daugherty e Wilson, p. 96).  
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Al di là dell'ambito del branding, le aziende stanno integrando l'intelligenza artificiale nel 

campo del social media marketing, con l'obiettivo di analizzare e quantificare le reazioni 

emotive generate dalle notizie di maggior rilevanza, al fine di sviluppare strategie di 

marketing che risuonino efficacemente con i consumatori. Un caso esemplificativo è 

fornito dalla Coca-Cola che, attraverso test sistematici, ha utilizzato contenuti creativi 

basati su informazioni gestite dall'IA relative allo stato emotivo dei consumatori durante 

le Olimpiadi del 2016. Il risultato di questa strategia si è tradotto in un incremento del 

26% della probabilità di condivisione di tali contenuti da parte degli utenti.  In 

conclusione, grazie alla crescente disponibilità di dati e alla diversificazione delle 

tecniche di marketing e vendita online, l'impiego dell'intelligenza artificiale sta 

assumendo un ruolo sempre più cruciale nello sviluppo di nuove strategie di processo 

nel settore del marketing (Daugherty e Wilson, p. 98). 

Con l’introduzione delle nuove tecnologie digitali sta cambiando la struttura del mercato. 

Assieme ad essa cambia di conseguenza anche il “funnel di conversione”, un modello 

teorico che analizza il percorso che un’azienda fa per portare il consumatore all’acquisto 

di un bene. Il primo modello è quello AIDA, introdotto nel 1898 da Elias St. Elmo Lewis, 

prevede quattro fasi: la prima è l’Awareness, cioè l’attenzione che acquisisce il 

consumatore dell’esistenza di un brand, prodotto o servizio. La seconda fase è Interest, 

cioè il passo successivo dove si suscita l’interesse e si cerca di tenerlo il più a lungo 

possibile, costruendo una relazione tra brand e potenziale cliente, si enfatizza i vantaggi 

dell’utilizzo del prodotto e creando coinvolgimento in modo da far percepire il valore. La 

terza fase è Desire, cioè si forma il desiderio dopo che la seconda fase è riuscita a far 

interessare il prodotto al cliente, che così desidera averlo. E l’ultima fase quindi è l’Action, 

cioè l’acquisto del prodotto (Di Fraia, pag. 132). Il funnel della conversione nel corso degli 

anni ha avuto delle variazioni e nuove versioni, e alcune hanno introdotto l’utilizzo 

dell’IA. Un esempio è il modello di Casaleggio Associati. Esso è diviso in quattro ambiti: 

relazione con i clienti, marketing, vendita e organizzazione interna. Per ogni ambito 

vengono individuate le soluzioni di IA più adatte a semplificare, velocizzare e rendere più 

efficienti le attività che l’azienda deve svolgere (Di Fraia, pag. 139). Una fase che nei vari 

modelli di funnel non viene considerata è quella di analisi. Si tratta di una fase preventiva 
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che viene svolta per progettare strategie proprie dell’azienda, perciò una parte di per sé 

importante in qualsiasi processo di progettazione strategica di marketing e di 

comunicazione. Perciò se studiata utilizzando l’IA, questa fase permette di avere di 

svolgere analisi in modo più dettagliato. Una prima funzione è lo svolgimento della 

segmentazione dei consumatori, permettendo di giungere a segmentazioni e 

targettizzazioni precise e attendibili dei propri clienti effettivi o potenziali. Un altro 

supporto che l’IA può dare è verso le attività di ascolto della rete, cioè nel monitoraggio 

delle conversazioni sulle reti sociali e nel web relative alla propria azienda, prodotto o 

brand. Aiutando a raccogliere le opinioni dei consumatori in tempi di realizzazione 

abbastanza contenuti, mentre tempo prima era un processo molto più difficile e lento a 

causa dei limiti che avevano le piattaforme dei social nell’ascolto degli utenti.  

Di recente, alcuni provider hanno inserito degli algoritmi nelle loro piattaforme che 

rendono più performante il processo di comprensione del linguaggio. Inoltre, tali 

piattaforme, oltre a raccogliere contenuti pubblicati dagli utenti e suddividerli in 

categorie e tag, ma valutano anche le sfumature emozionali espresse dagli utenti. Le 

aziende possono avere una visione più chiara di come viene percepito l’impatto di un 

loro prodotto. Un altro ambito legato alla fase di analisi riguarda lo studio e 

l’interpretazione del comportamento dei consumatori tramite l’IA. Tramite l’uso di 

tecnologie di riconoscimento facciale si possono ricavare dati socio-demografici degli 

utenti presenti in spazi fisici come ad esempio i punti vendita, dove si possono 

monitorare con le telecamere. Tramite l’utilizzo di questa tecnologia si può aumentare la 

customer experience dei consumatori direttamente nei punti vendita, come ad esempio 

fa L’Oréal, tramite la sua IA ModiFace, che è in grado di riconoscere le caratteristiche 

della pelle del cliente per proporgli il prodotto più adatto (Di Fraia, pag. 142).  

Nel contesto del mercato digitale, l'Intelligenza Artificiale (IA) offre contributi significativi 

nell'ottimizzazione dell'uso dei media digitali e dei social network, fornendo strumenti 

efficaci per l'interazione con potenziali clienti attraverso piattaforme dedicate. Un 

esempio paradigmatico è rappresentato dalla “Search Engine Optimization” (SEO), un 

insieme di attività finalizzate all'ottimizzazione del posizionamento di un sito web nei 
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risultati forniti dai motori di ricerca, in base a specifiche parole chiave. Questo processo 

mira a rendere i contenuti più rilevanti per i motori di ricerca, come Google. 

L'implementazione di software potenziati dall'IA consente una ricerca più mirata di 

contenuti di interesse per diversi segmenti di pubblico. Questi sistemi sono in grado di 

identificare le keyword più performanti per i contenuti da posizionare in cima ai risultati 

dei motori di ricerca, evidenziando gli argomenti con maggiore probabilità di 

engagement (Di Fraia, p. 146). Le piattaforme SEO potenziate dall'IA dimostrano una 

maggiore capacità di comprensione degli algoritmi dei motori di ricerca per 

l'indicizzazione delle pagine. Queste piattaforme svolgono molteplici funzioni, tra cui: 

- valutazione e suggerimenti per l'ottimizzazione dei contenuti del sito; 

- analisi e comprensione delle logiche utilizzate dai motori di ricerca;  

- produzione, correzione, disseminazione e monitoraggio dei contenuti online;  

- analisi degli indicatori di qualità dell'esperienza utente e previsioni per la loro 

ottimizzazione;  

- analisi del sentiment e delle ricerche vocali, per comprendere le emozioni suscitate dai 

contenuti e le modalità di formulazione delle query da parte degli utenti (Di Fraia, p. 

248). 

Oltre a supportare e potenziare la SEO, l'IA può essere impiegata nel processo di 

produzione dei contenuti. Questa attività, tradizionalmente dispendiosa in termini di 

tempo, costi e risorse, può essere ottimizzata attraverso l'uso di software intelligenti per 

la generazione di contenuti, come ChatGPT. Questi sistemi sono in grado di: 

- eseguire analisi dei dati dei potenziali clienti; 

- creare contenuti unici e personalizzati mediante programmi di generazione naturale del 

linguaggio, basati su dati aziendali; 

- Ottimizzare e correggere testi esistenti, inserendo parole chiave più pertinenti o 

effettuando correzioni sintattico-grammaticali;  

- Personalizzare i contenuti in base al profilo del cliente di riferimento (Di Fraia, p. 261) 
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L'implementazione di queste tecnologie IA nel contesto del marketing digitale 

rappresenta un significativo avanzamento nella capacità delle aziende di interagire 

efficacemente con il proprio pubblico target, ottimizzando le risorse e migliorando la 

qualità e la rilevanza dei contenuti proposti. 

 

2.5 Conclusioni 

Il presente capitolo ha offerto una panoramica esaustiva delle molteplici applicazioni e 

implementazioni dell'Intelligenza Artificiale (IA) nel contesto aziendale e industriale. 

L'analisi condotta ha evidenziato la pervasività dell'IA in diversi ambiti operativi, con 

un'enfasi particolare sul suo impiego nel settore del marketing. Tuttavia, è importante 

sottolineare che il contributo dell'IA all'ottimizzazione dei processi interni aziendali non 

è di minor rilevanza, come dimostrato dalla significativa semplificazione delle attività 

lavorative del personale. Nel contesto industriale, l'integrazione dell'IA ha catalizzato un 

progresso notevole nel campo della robotica negli ultimi anni. Questa evoluzione ha 

portato a un incremento sostanziale dell'autonomia operativa, riducendo 

progressivamente la necessità di supervisione umana diretta sui macchinari. Tale 

trasformazione sta ridefinendo i paradigmi produttivi e gestionali nell'industria 

contemporanea.   

La sinergia tra IA e robotica sta plasmando un nuovo panorama industriale, caratterizzato 

da una maggiore efficienza, precisione e adattabilità. Questi avanzamenti non solo 

ottimizzano i processi produttivi, ma aprono anche nuove prospettive per l'innovazione 

e la competitività aziendale.  Pertanto, l'ampia gamma di applicazioni dell'IA discusse in 

questo capitolo sottolinea il suo ruolo cruciale come catalizzatore di trasformazione e 

innovazione nel tessuto aziendale e industriale. La sua capacità di permeare diversi 

settori e funzioni aziendali la rende uno strumento strategico di primaria importanza per 

le organizzazioni che mirano a mantenere e accrescere la propria competitività in un 

mercato globale sempre più dinamico e tecnologicamente avanzato. 
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Il capitolo successivo si propone di approfondire il ruolo dell'IA nel campo della 

comunicazione aziendale, esplorando come queste tecnologie avanzate stiano 

ridefinendo le strategie e le pratiche comunicative delle imprese. Questa analisi 

permetterà di comprendere meglio come l'IA stia trasformando non solo i processi 

operativi interni, ma anche le modalità con cui le aziende interagiscono con il proprio 

pubblico e stakeholder, aprendo nuove frontiere nel marketing e nella gestione delle 

relazioni con i clienti. 
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CAPITOLO 3: L’IMPLEMENTAZIONE IA NELLE AZIENDE 

3.1 Introduzione 

In questo ultimo capitolo si studiano casi di grandi aziende che hanno implementato 

l’utilizzo dell’IA al proprio interno e di come tramite il loro utilizzo hanno sviluppato le 

loro strategie di mercato. Queste analisi le faccio spiegando per un attimo il contesto di 

ogni azienda e partendo da un discorso generale nel come si siano approcciate allo 

sviluppo dell’IA, per poi spiegare brevemente in quali campi si sono applicate nelle loro 

strategie AI-first per poi descrivere quali innovazioni hanno portato nel campo 

comunicativo. Le principali aziende osservate sono Meta, Amazon, Google ed Apple. 

Generalmente sono tra le più grandi compagnie conosciute che hanno cominciato a 

sviluppare l’IA e ad applicarle per i propri vantaggi competitivi. Nel prossimo paragrafo 

viene spiegato come Google abbia applicato e studiato l’Intelligenza Artificiale nei propri 

sistemi. Nel terzo paragrafo viene analizzata l’azienda Amazon nel suo processo di 

sviluppo dell’IA, in che ambiti viene applicata nello sviluppo del proprio sito web e in 

parte anche nel campo della robotica. Nel quarto paragrafo viene trattata l’impresa Meta 

e la sua applicazione IA nella gestione dei suoi social, in primis Facebook e anche altre 

applicazioni, analizzando brevemente anche in maniera critica come sta gestendo l’uso 

nella moderazione di Facebook e simili. Nell’ultimo paragrafo delle conclusioni spiego 

quali sono le premesse comuni di sviluppo di entrambe queste aziende riassumendo 

tutto quello che è stato scritto nel corso del capitolo.  

3.2 Il caso di Google 

Google iniziò abbastanza presto rispetto alle altre aziende a studiare nel dettaglio 

l’Intelligenza Artificiale già nel 2011 quando aveva iniziato il progetto “Google Brain”, che 

aveva lo scopo di dimostrare la potenzialità delle reti neurali nella visione artificiale e nel 

riconoscimento vocale. Con un training di tre giorni di un supercomputer si sono fatti 

visualizzare dieci milioni di fotogrammi tratti da video su YouTube. Il risultato fu che la 

macchina riuscì a individuare i volti umani con un’accuratezza dell’81,7 percento e dei 

gatti del 74,8 percento. Nel 2016, Google Brain lanciò Google Neutral Machine, un 
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sistema di traduzione automatica che utilizza una rete neurale artificiale per aumentare 

la fluidità e l’accuratezza di Google Translate (Gionti e Tissoni, pag. 282).  

Nel 2017, il CEO di Google Sundar Pichai, annunciò che Google sarebbe definitivamente 

diventata un’azienda che puntava al “AI First”, cioè che puntava a sviluppare l’intelligenza 

artificiale e annunciò la creazione della divisione Google AI, squadra dedicata allo 

sviluppo dell’IA. Con questa strategia l’azienda ha integrato le funzioni IA nei propri 

prodotti e per riorganizzare i suoi processi interni, ma soprattutto realizzando nuovi 

prodotti basati su di essa. Un primo esempio della nuova politica è il cambiamento degli 

algoritmi di Google. Prima erano un insieme di regole predefinite, senza sistemi di 

apprendimento o miglioramento dell’esperienza. Grazie al nuovo algoritmo “RankBrain” 

che hanno introdotto, Google ha implementato il Deep Learning nel suo motore di 

ricerca, migliorando il livello di pertinenza dei risultati di ricerca per gli utenti. Mediante 

tale algoritmo, ogni query di ricerca passa attraverso un modello di interpretazione 

basato su fattori come la posizione, la personalizzazione e le parole usate per 

determinare l’esatto intento di ricerca e fornire risultati più pertinenti. Un altro uso 

dell’IA da parte di Google riguarda la piattaforma YouTube. In questo caso la funzione 

“Up Next” aiuta l’algoritmo a gestire raccomandazioni in tempo reale, nel contesto in cui 

nuovi contenuti sono costantemente aggiunti dagli utenti. Altri software sviluppati sono: 

Google Assistant, che è un assistente virtuale che usa l’IA per comprendere i comandi 

vocali degli utenti. E Google Duplex, che è un servizio vocale che usa l’IA, utilizzato per 

le piccole o medie imprese, consente di automatizzare processi di presa di 

appuntamento e di prenotazione telefonica senza alcun intervento umano (Gionti e 

Tissoni, pag. 283). Come citato nel primo capitolo, anche Google come ChatGPT aveva 

sviluppato e prodotto una sua chatbot: Google Bard, oggi conosciuto come Gemini. 

Descrivendolo in dettaglio, questo chatbot adesso è basato sul modello di linguaggio 

PaLM 23, un modello migliorato del Lamda e rilasciato alla fine del 2022. Gemini ha la 

funzione di rispondere in tempo reale alle domande utilizzando l’elaborazione del 

linguaggio naturale e l’apprendimento automatico. Google afferma che la sua chatbot 

 
3 PaLM 2 è un modello linguistico sviluppato da Google AI. Cioè è un’intelligenza artificiale progettata per comprendere 
e generare il linguaggio umano. 



 
39 

 

può aiutare nei compiti che richiedono creatività, spiegare argomenti complessi, 

potendoli anche estrarre da varie fonti su internet. Inoltre può formulare delle risposte 

complesse a certe domande, come ad esempio può spiegare in dettaglio come preparare 

delle ricette. Quindi riassumendo le innovazioni del lato comunicativo di Google si 

basano sulla creazione di più funzioni possibili per i suoi utenti nella ricerca nel web, 

cercando di semplificarla trasformando le ricerche fatte con chat o con strumenti vocali 

intelligenti in un discorso che avviene tra l’utente e l’IA (Aydin, pag. 2). 

3.3 Il caso di Amazon 

Nel suo sviluppo strategico tramite l’utilizzo di IA, Amazon utilizza un approccio bottom-

up, cioè parte direttamente con il formulare il concept del prodotto finale. Nonostante 

l’azienda agli inizi del decennio scorso utilizzasse l’IA nei sistemi di raccomandazione dei 

prodotti, nei software di gestione delle spedizioni e nei robot di magazzino, Amazon fu 

una delle ultime grandi aziende ad adottarla. Quindi per studiare un metodo per poter 

sviluppare un vantaggio competitivo nell’introduzione dell’IA rispetto alla concorrenza, 

Jeff Bezos chiese al suo management di individuare in quali campi si poteva introdurre 

l’utilizzo del Deep Learning. Nel successivo incontro venne presentato un documento di 

sei pagine in cui al suo interno erano presentate delle proposte e idee per creare nuovi 

prodotti con applicazioni IA. Dopo quella riunione ne vennero organizzate altre in quella 

maniera. E tra quelle riunioni nacquero nuove proposte di nuovi prodotti, come Alexa. 

Seguendo quelle proposte, all’inizio del 2014 Jeff Bezos fece modificare il software di 

raccomandazioni di Amazon con il Deep Learning. Questo cambio, che ha richiesto una 

completa ristrutturazione del sistema interno del sito di Amazon. Grazie all’introduzione 

del nuovo motore delle raccomandazioni intelligenti ci fu un aumento delle entrate del 

35 percento. Grazie alle raccomandazioni intelligenti l’algoritmo di Amazon può 

personalizzare il catalogo di ogni cliente in maniera individuale, generando un suo profilo 

di riferimento da dove può apprendere informazioni e migliorare le sue raccomandazioni 

(Gionti e Tissoni, pag. 285). 

 Amazon ha sviluppato diversi prodotti basati sull'Intelligenza Artificiale (IA), tra cui lo 

smart speaker Echo. Per realizzare questo dispositivo, l'azienda ha dovuto acquisire 
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competenze avanzate nel campo dell'IA conversazionale. A tal fine, ha effettuato una 

serie di acquisizioni strategiche. Nel 2011, ha acquisito Yap, una società specializzata in 

tecnologia speech-to-text. Successivamente, nel 2012, ha acquisito Evi, che aveva 

sviluppato un software capace di comprendere ed eseguire comandi vocali simile a Siri. 

Infine, nel 2013, ha acquisito Ivona, un'azienda specializzata in sintesi vocale. Grazie a 

queste acquisizioni, Amazon è riuscita a sviluppare Echo e Alexa. Il successo commerciale 

di questi prodotti è stato amplificato dall'integrazione con gli altri servizi Amazon, 

portando a una rapida crescita della base clienti. L'uso diffuso di questi servizi ha 

permesso di migliorare le prestazioni del sistema attraverso l'espansione del database di 

interazioni vocali, migliorando così l'esperienza utente.  Successivamente, Amazon ha 

intrapreso un progetto di integrazione dell'IA nei suoi servizi cloud. Nel 2016, questo ha 

portato all'introduzione di nuovi servizi di apprendimento automatico basati sulle 

innovazioni di Alexa, tra cui: i) Polly: un componente di sintesi vocale; ii) Lex: un motore 

di elaborazione del linguaggio naturale; iii) Rekognition: un servizio di visione artificiale. 

Nel 2017, Amazon ha presentato SageMaker, una piattaforma di apprendimento 

automatico che consente agli sviluppatori di operare a diversi livelli di astrazione per 

l'addestramento e l'implementazione di modelli di Machine Learning (Gionti e Tissoni, 

p. 287).  Oltre allo sviluppo software, Amazon si è dedicata anche alla robotica per 

migliorare il servizio di consegna degli ordini. Nel 2012, ha acquisito Kiva Systems, 

un'azienda produttrice di robot per magazzini, rinominandola Amazon Robotics nel 

2015. L'azienda ha anche lanciato progetti innovativi come Amazon Prime Air, che utilizza 

droni per le consegne, e Amazon Scout, un drone terrestre a quattro ruote. Nel 2016, 

integrando diverse tecnologie di IA, Amazon ha lanciato Amazon Go, una catena di negozi 

automatizzati che utilizza visione artificiale, sensori e algoritmi di Deep Learning. Questo 

sistema permette ai clienti di fare acquisti senza passare dalla cassa, addebitando 

automaticamente il costo degli articoli all'account Amazon del cliente (Gionti e Tissoni, 

p. 288).  La strategia di comunicazione di Amazon si basa sulla profilazione degli utenti, 

utilizzando algoritmi sulle piattaforme di e-commerce per proporre opzioni di acquisto 

coerenti con gli interessi dei clienti. Questo approccio mira a semplificare il processo di 
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acquisto, delegando all'algoritmo il compito di suggerire i prodotti più adatti al 

consumatore (Magaudda e Neresini, p. 218). 

3.4 Il caso di Meta 

La strategia di Meta punta sullo sviluppo di soluzioni di Intelligenza Artificiale avanzata 

che possono essere applicate sulle sue piattaforme social, garantendo esperienze più 

personalizzate agli utenti di Facebook, WhatsApp e Messenger. Tra la fine del 2013 e 

l’inizio del 2014, venne composto il team Facebook AI Research (FAIR). Questo team era 

composto da una cinquantina di esperti IA al livello mondiale, il loro compito consisteva 

nella realizzazione di tecnologie a lungo termine. Un’altra divisione chiamata Applied 

Machine Learning (AML), aveva il compito di applicare l’IA nei prodotti di Meta 

collaborando col team FAIR. Questo team si occupava della ricerca applicata di Machine 

Learning, comprensione del linguaggio, computer vision, realtà aumentata, 

considerandone la prospettiva di business e l’impatto sui prodotti. Inoltre gestiva la 

piattaforma di IA alla base di tutte le sue applicazioni dei prodotti Meta. Questi due team 

oggi sono confluiti in Meta AI, la divisione che si occupa in generale di tutti gli aspetti 

descritti prima dai due team precedenti. Nel controllo dei miliardi di contenuti generati 

e condivisi dagli utenti sui suoi social, Meta usa soluzioni di IA per la moderazione. Cioè 

usa nella moderazione dei social come Facebook e Instagram sia l’IA sia dei moderatori 

umani per rimuovere contenuti vietati dal regolamento dei suoi social (Gionti e Tissoni, 

pag. 289). Nel 2020, un rapporto sull'applicazione delle norme comunitarie di Meta 

osservò che il 95% di oltre 22 milioni di messaggi tra cui discorsi di odio sono stati 

inizialmente segnalati da IA su Facebook, dimostrando l’efficacia di questa tipologia di 

moderazione. Nel 2020, l'azienda ha dovuto aggiornare il suo algoritmo in quanto 

trattava i contenuti che criticavano categorie come uomini bianchi e l’America come 

fossero discorsi di odio, simili alla negazione dell'Olocausto e agli stereotipi razzisti. 

Questo caso aveva dimostrato una lacuna di conoscenza del contesto storico e di 

ragionamento critico da parte dei modelli di apprendimento che sono stati addestrati a 

trattare un insieme di contenuti che trattano la razza, il genere e la geopolitica come 

ugualmente problematici (Grandinetti, pag. 1278).  



 
42 

 

Con i miliardi di post al giorno sui social come Facebook e Instagram, Meta usa l’IA per 

organizzare questi set di dati non strutturati, grazie al Deep Learning, alla computer 

vision e al natural language processing. Inoltre Meta offre ai propri utenti contenuti unici 

e personalizzati, contestualizzando e personalizzando gli annunci sulla base delle 

informazioni personali degli utenti di cui dispone. Con i dati acquisiti, Meta può anche 

definire il comportamento predittivo futuro di ogni utente. Dal 2016 è stato introdotto 

DeepText, un’IA che può comprendere automaticamente il contenuto e interpretare il 

sentiment delle migliaia di post e di commenti in diverse lingue pubblicati ogni secondo. 

Grazie a questa capacità unita alla quantità di informazioni personali a disposizione sui 

suoi iscritti, rende le piatteforme di advertising dei social di Meta capaci di definire in 

maniera accurata i destinatari più in target per i suoi annunci pubblicitari. Grazie 

all’apprendimento automatico Meta può prevedere con grande precisione il numero di 

click e le conversazioni che i post pubblicitari potranno ottenere (Gionti e Tissoni, pag. 

292). 

Nel 2015 l’allora Facebook aveva lanciato il suo Chatbot M su Messenger, per gestire le 

interazioni con l’utente. Ma a differenza delle altre chatbots non prevede comandi vocali, 

inoltre se non riusciva a comprendere l’intento dell’utente, beneficiava dell’aiuto di un 

assistente umano, che prendeva il controllo della conversazione all’insaputa dell’utente. 

Questo servizio fu troppo costoso in termini di personale per offrire questo servizio ad 

oltre un miliardo di utenti, perciò il progetto venne chiuso nel 2018 (Gionti e Tissoni, pag. 

292). Quindi nel campo comunicativo e del marketing, Meta punta ad essere il punto di 

interazione tra gli utenti nei suoi social, obiettivo che ha avuto fin dalla fondazione di 

Facebook. Con lo sviluppo del Machine Learning e l’introduzione dell’IA nel suo 

algoritmo, lo usa nel monitoraggio dell’utenza e nello stimolare suggerimenti di 

contenuto che può essere del suo interesse. Come altre aziende, ad esempio Google, 

cerca di raccogliere e comprendere i dati degli utenti, per poi profilare pubblicità che 

sono in linea con i dati di ricerca raccolti dell’utenza oltre a suggerire contenuti di altri 

utenti. Come scritto riportato prima, Meta nei suoi social usa l’IA soprattutto nella 

moderazione dei suoi social, cercando di portare a produrre contenuti che non siano 
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dannosi verso i propri utenti, anche se ha dimostrato che il suo algoritmo può essere 

sensibile a bias cognitivi come riportato prima. 

3.5 Il caso di Apple 

L’introduzione di una strategia IA all’interno dell’azienda Apple cominciò quando 

acquistò la startup Siri nel 2010, per poi introdurre nel mercato la sua omonima 

assistente virtuale l’anno successivo. Il motivo principale che spinse ad acquistare quella 

azienda era perché la sua interfaccia vocale garantiva una migliore esperienza utente. La 

sua strategia IA è focalizzata sul poter far eseguire una grande quantità di azioni nei suoi 

dispositivi e sulla vendita di spazi pubblicitari nelle proprie applicazioni. Rispetto alle 

altre aziende Apple fa raccogliere ed elaborare i dati dei suoi utenti all’interno dei suoi 

dispositivi, invece di farlo fare ad un server esterno. Perciò questo sistema non permette 

di inserire i dati delle interazioni degli utenti nei modelli di Machine Learning, 

impendendo quindi di migliorare la propria Intelligenza Artificiale. Perciò dal 2018 

cominciò ad acquisire dodici startup basate sullo studio delle IA in cinque anni, per non 

rimanere indietro alla concorrenza. Le acquisizioni fatte puntavano sul miglioramento e 

perfezionamento delle funzionalità IA dell’IPhone e dispositivi simili, applicando 

soluzioni di Machine Learning, anche a strumenti come l’Apple Watch. Le funzioni 

migliorate riguardano anche l’aggiunta di strumenti di riconoscimento delle immagini, 

come quelle del volto umano, pure una migliore qualità delle foto dello smartphone 

(Gionti e Tissoni, pag. 294-296).  

La strategia comunicativa di Apple si distingue per la dimostrazione dei suoi nuovi 

prodotti attraverso collaborazioni con enti esterni. Un esempio significativo è il progetto 

"Heart Study", realizzato nel 2019 in collaborazione con l'Università di Stanford. Questo 

studio clinico aperto mirava a valutare l'efficacia dell'Apple Watch nel rilevare aritmie 

cardiache nella popolazione generale. Il progetto "Heart Study" si basava su un 

monitoraggio automatico della frequenza cardiaca tramite un sensore integrato 

nell'Apple Watch, senza necessità di apparecchiature specialistiche aggiuntive. I 

partecipanti dovevano semplicemente utilizzare l'Apple Watch e un'applicazione 

dedicata. Le informazioni raccolte venivano elaborate per stimare la probabilità di 
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problemi cardiaci (Gionti e Tissoni, p. 297). Per recuperare quote di mercato nel settore 

degli altoparlanti intelligenti, dopo il limitato successo di HomePod, Apple ha assunto 

Sam Jadallah, ex manager Microsoft, affidandogli la responsabilità della linea di prodotti 

Apple Home. Questa linea include non solo HomePod, ma anche HomeKit, un software 

per la gestione di case intelligenti che integra dispositivi come sensori, interruttori e 

sistemi di sicurezza.  Nel contesto della sua strategia di acquisizione di start-up 

specializzate in Intelligenza Artificiale (IA), Apple ha acquisito Voysis, un'azienda 

focalizzata sullo sviluppo di piattaforme per assistenti vocali digitali nell'ambito dello 

shopping online (Gionti e Tissoni, p. 298).  Apple si è distinta come una delle prime 

aziende a implementare e commercializzare un assistente vocale, introducendo 

un'innovazione significativa nella comunicazione tra azienda e cliente attraverso l'uso 

dell'IA. Questo approccio ha conferito all'azienda un vantaggio competitivo nel 

marketing, offrendo agli utenti un meccanismo diretto di interazione con l'azienda 

stessa. Un'ulteriore innovazione nella comunicazione e nel marketing aziendale di Apple 

consiste nelle dimostrazioni pubbliche di nuovi progetti che incorporano l'IA. L'azienda 

invita spesso gli utenti a sperimentare direttamente le nuove funzionalità dei propri 

prodotti durante eventi di presentazione o incontri dedicati. Questo approccio 

interattivo, esemplificato dalla collaborazione con l'Università di Stanford per il progetto 

"Heart Study", permette ad Apple di coinvolgere direttamente il pubblico nelle sue 

innovazioni tecnologiche, rafforzando il legame tra l'azienda e i suoi clienti. 

3.6 Conclusioni 

Dall'analisi descrittiva sviluppata in questo paragrafo, emerge che nell'applicazione 

dell'Intelligenza Artificiale (IA) allo sviluppo dei propri prodotti e nella riformulazione 

delle strategie di comunicazione e marketing, le aziende esaminate hanno mostrato sia 

convergenze che divergenze significative.  Un esempio di convergenza è 

l'implementazione di assistenti vocali nei prodotti. Iniziata da Apple, questa innovazione 

è stata successivamente adottata dai principali concorrenti. Analogamente, l'utilizzo dei 

dati degli utenti per migliorare gli algoritmi è diventata una pratica comune tra queste 

aziende.  Per quanto riguarda le differenze nell'applicazione dell'IA, tutte le aziende 

descritte hanno investito nello sviluppo di chatbot, ma con esiti diversi. Facebook, ad 
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esempio, si è ritirata da questo settore, non riuscendo a produrre un'alternativa 

competitiva rispetto a soluzioni come Google Assistant.  

Pertanto, queste aziende, nel processo di innovazione delle proprie strutture interne e 

dei propri canali di comunicazione e interazione con gli utenti, hanno applicato principi 

di innovazione sostanzialmente simili. Ciò ha portato a una relativa omogeneità nelle 

modalità di interazione con gli utenti, con una tendenza all'omologazione tra i vari attori 

del settore. Questa convergenza nelle strategie di implementazione dell'IA e nelle 

pratiche di comunicazione suggerisce una standardizzazione emergente nel settore 

tecnologico, dove le innovazioni di successo vengono rapidamente adottate e adattate 

dai concorrenti. Tuttavia, è importante notare che, nonostante questa apparente 

omogeneità, permangono differenze significative nelle capacità specifiche e nell'efficacia 

delle soluzioni implementate da ciascuna azienda. 
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CONCLUSIONI 

L’obiettivo di questa tesi è analizzare il ruolo dell’Intelligenza Artificiale (IA) nelle 

operazioni lavorative, con particolare attenzione al settore della comunicazione. La 

ricerca si è concentrata su esempi concreti di utilizzo dell’IA, evidenziandone le 

funzionalità principali. Tra queste, spicca la capacità di accelerare e ottimizzare l’analisi 

del target di riferimento. Questo processo si basa sull’acquisizione di una quantità 

significativa di dati rilasciati dagli utenti negli spazi online frequentati. Attraverso l’uso di 

software e sistemi specifici, è possibile creare profili dettagliati degli utenti, consentendo 

un’approfondita comprensione dei loro comportamenti. Tali analisi permettono di 

individuare strategie di marketing più efficaci per attirare l’attenzione del pubblico di 

riferimento.  Nel terzo capitolo della tesi, si analizzano aziende che hanno integrato l’IA 

nei propri prodotti, spesso sotto forma di chatbot o assistenti virtuali. Questi strumenti 

non solo migliorano l’esperienza quotidiana dei consumatori, ma consentono anche alle 

imprese di ottimizzare le proprie operazioni interne. Parallelamente, come discusso nel 

secondo capitolo, l’IA trova applicazione anche nella robotica, con esempi significativi di 

utilizzo di macchine per la produzione di beni materiali. Inoltre, robot fisici sono stati 

impiegati per facilitare l’interazione umana in contesti fisici, come descritto nell’esempio 

del caso Amazon. 

L’IA ha dimostrato di poter incrementare la produttività aziendale, semplificando i 

processi lavorativi per i dipendenti. Attraverso l’automatizzazione di compiti ripetitivi, l’IA 

riduce il carico lavorativo e lo stress associato, consentendo ai lavoratori di focalizzarsi su 

attività più significative e strategiche. L’analisi condotta nel secondo capitolo evidenzia 

come l’uso di software intelligenti migliori in particolare il settore comunicativo, sia 

all’interno delle aziende sia verso l’esterno. Ad esempio, chatbot e assistenti virtuali 

favoriscono l’interazione e la comunicazione, rendendo più fluide le dinamiche 

organizzative e semplificando la gestione delle relazioni aziendali. 
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Un’ulteriore riflessione, approfondita nel terzo capitolo, riguarda l’approccio strategico 

adottato dalle aziende analizzate. Sebbene ciascuna abbia implementato l’IA in modo 

distinto, tutte hanno saputo sfruttare il web per sviluppare applicazioni innovative nei 

rispettivi settori. Grazie alla combinazione tra analisi dei dati online e Intelligenza 

Artificiale, queste imprese hanno consolidato la loro posizione di leader nei campi 

comunicativo e mediale. Questi risultati dimostrano come l’integrazione dell’IA possa 

migliorare la notorietà e la competitività delle aziende in un’epoca di profonde 

innovazioni tecnologiche, rafforzando la loro capacità di adattarsi e prosperare in un 

mercato in continua evoluzione. 
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