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Introduzione

di Michela Drusian, Tiziana Piccioni

Nel 2022 ricorreva il trentennale della nascita dei primi cor-
si di Scienze della comunicazione in Italia che videro la loro 
attivazione in alcuni atenei italiani1 per poi allargarsi veloce-
mente anche a molti altri (Morcellini 2003, Borrelli 2015). In 
trent’anni, i corsi di comunicazione hanno vissuto vicende al-
terne, passando dall’avere migliaia di iscritti a momenti in cui 
il titolo ha sofferto di una sorta di delegittimazione diffusa. 
In questi decenni, la comunicazione, in tutti i suoi aspetti e 
soprattutto a partire dagli anni Duemila con la comunicazio-
ne digitale, è diventata una dimensione prevalente delle no-
stre esperienze quotidiane, sicché un percorso universitario 
in grado di formare esperti di comunicazione non solo è stato 
riscoperto come imprescindibile, ma oltremodo necessario 
per fronteggiare le sfide della complessità contemporanea.

La giornata di studi dal titolo Comunicazione tra saperi e 
saper fare, svoltasi il 25 ottobre 2024 presso l’Istituto Uni-
versitario Salesiano di Venezia e organizzata dall’Area di 

1. Come ricorda però Fabio Pasqualetti, qualche anno prima, precisamente 
nel 1988, presso l’Università Pontificia Salesiana era già stata fondata la Facoltà 
della Comunicazione sociale, cfr. il contributo Sapere, per saper fare, per saper 
essere di Fabio Pasqualetti.
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Comunicazione e Educazione nell’ambito delle attività 
scientifiche dell’Osservatorio IUSVE Giovani e Futuro2, ha 
rappresentato la conclusione di un percorso di ricerca ini-
ziato proprio nel 2022, che ha avuto come obiettivo la com-
prensione di come potesse essere composta la formazione 
universitaria di un/a esperto/a di comunicazione, in ottica 
di implementazione dei piani di studio.

Una parte della ricerca è stata dedicata allo sguardo inter-
no, abbiamo cioè chiesto a docenti, studenti e stakeholder sul 
territorio quale fosse la loro idea rispetto a un percorso univer-
sitario di comunicazione, come vivevano e percepivano i corsi 
IUSVE, qual era la loro riflessione su bilanciamento tra teoria 
e pratica – coppia concettuale emersa dalle interviste (Ada-
moli et al. 2023) e sui profili professionali in uscita. Per questa 
parte, gli strumenti utilizzati sono stati quello dell’intervista 
in profondità e quello del focus group, come riportato nel con-
tributo di Adamoli, Masiero e Piccioni in questo volume.

Un’altra parte della ricerca è consistita nella mappatura 
dei corsi di laurea presenti sul territorio italiano afferen-
ti al settore della comunicazione, che ha incluso anche il 
design e le arti dello spettacolo. A giugno 2023, in Italia 
erano attivi 114 corsi triennali e 124 corsi magistrali; con 
riferimento alla sola classe di laurea L-20, i corsi erano 
88, di cui 11 in università telematiche e 14 in università 
non statali, mentre per la classe LM-59, i corsi erano 36, 
di cui 15 non statali3. Successivamente, è stata analizzata 

2. In merito all’Osservatorio, si veda l’articolo della rivista «IUSVEduca-
tion» in cui il suo responsabile, Davide Girardi (2023) ne racconta la genesi e ne 
illustra il programma scientifico.

3. I dati relativi alla mappatura delle classi di laurea L-20 e LM-59 sono stati 
presentati al convegno Sissc di Bari il 22 giugno 2023 con un intervento dal titolo 
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la distribuzione dei settori scientifico-disciplinari (SSD) 
nei piani di studio e la coerenza con i profili professio-
nali in uscita dichiarati. A partire da alcune professioni 
singolari (come il party manager o il brand ambassador), ciò 
che è sembrato particolarmente indicativo è stata la fram-
mentazione del piano narrativo di questi profili. In altre 
parole, a fronte della prevalenza di pochi SSD nei piani di 
studio4, si notava una pluralità di professioni molto speci-
fiche: dal game developer all’annunciatore nei new media, dal 
critico televisivo al category manager, passando poi a gene-
rici addetti, assistenti, esperti e, per le lauree magistrali, 
a responsabili, specialisti e strategist della comunicazione. 
In sintesi, emergeva una molteplicità di opportunità pro-
fessionali a fronte di una formazione molto meno diffe-
renziata. Dall’analisi dei profili in uscita risultava dunque 
una sorta di marketing dell’istituzione universitaria, che 
si narrava in modo specialistico e accattivante per attrarre 
studenti (Cunningham, Samson 2021).

Questi elementi portano a chiedersi se ci sia una effettiva 
ricchezza di opportunità oppure una mancanza di chiarez-
za di definizione delle professioni della comunicazione, che 
si accompagna anche a un problema effettivo di mancan-
za delle tassonomie adeguate, a partire dalle classificazioni 
ISCO e dai codici ATECO, per chi si occupa di comunica-
zione (ALMED 2021)5.

Il panorama delle Scienze della comunicazione in Italia. Indagine sulle classi di laurea 
L-20 e LM-59 in relazione ai profili professionali in uscita di Matteo Adamoli, Nicolò 
Cappelletti e Michela Drusian.

4. Gli SSD prevalenti erano in larga parte esauriti per le attività formative 
di base da SPS/08, M-STO/04 e SPS/07.

5. Il riferimento è anche alla relazione Nuovi perimetri, tendenze e prospettive: 
dati raccolti ed elaborati dall’Osservatorio Aziende della comunicazione dell’Università 
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Da un lato, i corsi in Scienze della comunicazione si sono 
prestati alla commistione didattica tra docenti accademici e 
docenti professionisti, in parte come risposta al bisogno ri-
levato da più parti di uscire dall’accademia e aprirsi al mon-
do professionale (Morcellini 2003), oltre che come esigenza 
intrinseca alla gestione del personale universitario.

Dall’altro, è stato messo da subito in evidenza un im-
portante limite della formazione universitaria attraverso la 
pratica e la guida di un esperto del campo: la trasmissione, 
assieme alle competenze professionali, del modello cultura-
le di cui il particolare professionista è portatore, con il suo 
bagaglio di dato-per-scontato e le sue criticità. Dalla nostra 
ricerca, è emerso anche il rischio che si svilisca la possibilità 
di fare esperienza di quell’habitus scientifico necessario alla 
comprensione della produzione di conoscenza e alla forma-
zione di competenze critiche necessarie a interpretare la 
complessità (Adamoli et al., 2023). In tutto questo, si inseri-
scono prepotentemente le cornici di senso legate alla società 
prestazionale e al neoliberismo (Chicchi, Simone 2017), che 
spingono anche la formazione verso un ideale di utilità a 
discapito della conoscenza.

Per comprendere appieno tutti i risvolti accennati fin 
qui, sono importanti i saggi di due tra i keynote speaker che 
hanno introdotto i lavori della giornata, presentati all’inizio 
di questo volume nel quale trova spazio una selezione dei 
contributi alla giornata di studi Comunicazione tra saperi e 
saper fare, ognuno opportunamente ridefinito e sottoposto 
a peer review. 

di Pavia e centro studi UNA, presentata dal F.A. Ceravolo il 26 maggio 2023 duran-
te il convegno Communication Career Day 2023 – IUSVE, Verona.
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L’ordine in cui sono proposti i saggi segue il filo rosso 
del macro-ambito tematico che ne costituisce il princi-
pale oggetto d’interesse e rende evidente la necessaria in-
terdisciplinarità alla base delle riflessioni nel campo della 
comunicazione. Dopo quello relativo a università e forma-
zione nella comunicazione (prima sezione), sarà affrontato 
il tema dell’intelligenza artificiale nel suo intreccio con di-
versi mondi comunicativi (seconda sezione), quindi quello 
del marketing e della sua dimensione professionale (terza 
sezione), mentre uno sguardo finale sarà per questioni tra le 
più dibattute della comunicazione, in relazione soprattutto 
all’universo giovanile (quarta sezione).

Nel primo gruppo di saggi, Renato Stella riflette a parti-
re dalla sua esperienza come fondatore del corso di Scienze 
della comunicazione dell’Università di Padova e mette in 
luce l’ambivalenza del rapporto tra accademia e mondo pro-
fessionale. 

La riflessione di Fabio Pasqualetti ripercorre la creazione 
della Facoltà di Comunicazione sociale dell’Università Pon-
tificia Salesiana e si sofferma sulla capacità della comunica-
zione, intesa come sapere ma anche come pratica, di sma-
scherare il potere e quindi di far assumere quella postura 
critica che risulta sempre più imprescindibile per chiunque 
e non solo per i teorici. 

Il saggio di Matteo Adamoli, Jacopo Masiero e Tiziana 
Piccioni, come più sopra anticipato, propone una riflessione 
attorno alla ricerca empirica promossa da IUSVE sui propri 
percorsi di laurea, con un focus su come approccio laborato-
riale e employability si incontrino.

Teresita Scalco discute il ruolo del laboratorio nell’am-
bito di un approccio pedagogico trasformativo, con un 
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esempio, che la coinvolge direttamente, di laboratorio come 
promozione di attitudine critica nei confronti delle infor-
mazioni.

Infine, il lavoro di Cristiano Chiusso affronta la que-
stione della transizione ecologica in connessione a quella 
educativa, con particolare attenzione alle green skills come 
elemento importante del profilo del laureato in comuni-
cazione. 

Nella seconda sezione, il lavoro di Nicolò Cappelletti e 
Umberto Rosin, sulla base di una systematic review, delinea 
un quadro dell’intelligenza artificiale applicata alla comu-
nicazione, evidenziandone alcune fondamentali questioni e 
tendenze prevalenti.

Nel saggio di Nicola Strizzolo ed Eleonora Sparano si di-
scute delle implicazioni dell’IA per la professione giornali-
stica, con il suo portato di opportunità e rischi.

Antonio Opromolla, nel suo contributo affronta la que-
stione dello sviluppo di competenze critiche nei giovani ri-
spetto all’IA attraverso attraverso un approccio alla proget-
tazione di sistemi socio-tecnici focalizzato sulle persone – lo 
human-centered design – integrato con gli assunti della media 
education.

Ci si focalizza sul rapporto tra produzione artistica e IA 
con il saggio di Cristiano Dalpozzo, che si sofferma su alcuni 
casi significativi per delineare un approccio ecologico all’IA, 
auspicando una ridefinizione del rapporto con la tecnologia 
e con l’IA. 

Nel suo saggio, Roberta Grasselli evidenzia l’emergere di 
un pubblico come parte integrante del processo creativo e, 
dunque, l’attuarsi di un cambiamento – attraverso l’IA – che 
investe profondamente l’esperienza artistica.
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Chiara Bertato e Massimiliano Moschin aprono la terza 
sezione, delineando il quadro di caratteri generali e specifi-
cità dove si trovano e si troveranno a operare i marketer della 
comunicazione, in condizioni di crescente trasformazione 
tecnologica e nel contesto nazionale.

Su un particolare aspetto dell’evoluzione delle professio-
ni della comunicazione si concentra, invece, la proposta di 
Samuele Briatore, Efisia Annunziata Fois e Luisa Maria An-
tonina Trovato, trattando del Cerimonialista ed Esperto di 
Galateo con riferimento al mondo digitale.

Il saggio di Maria Cristina Bussani estende alle profes-
sioni della comunicazione la riflessione sul metodo delle 
costellazioni sistemiche nelle dinamiche organizzative, evi-
denziando la necessità di metodi che favoriscano la fluidità 
comunicativa.

L’ultima sezione è aperta da un saggio di Michela Dru-
sian e Claudio Riva, incentrato sulla rilevanza dei media di-
gitali e delle nuove tecnologie nella quotidianità dei giovani, 
con messa in evidenza degli aspetti critici e dell’importanza 
dell’educazione ai media.

Il lavoro di Marianna Boero e Rina Manuela Contini 
prende in esame, attraverso un approccio interdisciplina-
re, una presenza forte nella comunicazione digitale, quella 
dell’influencer, con particolare riferimento ad aspetti iden-
titari e educativi.

Il cyberbullismo è, invece, al centro del saggio di Diego 
Forestieri che, inquadrando il fenomeno, delinea il quadro 
delle rappresentazioni sociali sul tema, dominanti fra i gio-
vani.

Raffaella Maiullo propone una riflessione su insegna-
mento e apprendimento nell’ambito dell’educazione sessua-
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le online, mettendo a tema il rapporto tra capitale sessuale, 
pratiche di divulgazione e di marketing sui social media, e 
creazione di valore economico e professionale.

Infine, il saggio di Ambra Lionello prende in esa-
me le strategie di comunicazione inclusiva messe in atto 
da attori sociali di diverso tipo, evidenziando i limiti e i 
rischi di scelte strategiche elevate a categoria morale. 
La giornata di studi del 25 ottobre è stata un’occasione pre-
ziosa per la complessità dei temi trattati, per l’opportunità 
di confronto tra generazioni di studiosi e studiose, per la 
ricchezza interdisciplinare degli interventi. Tutto questo 
viene rispecchiato da questa selezione di contributi pubbli-
cata in open access con la precisa intenzione di permettere 
la condivisione per contribuire al dibattito scientifico e ac-
cademico sui significati delle scienze della comunicazione. 

Il percorso tracciato nel volume si avvale anche di quegli 
spunti sul tema che, per varie ragioni, non sono confluiti 
nel testo ma hanno contribuito al dibattito nella giornata di 
studi. Oltre agli autori, dunque, si ringraziano tutti i parte-
cipanti a questo primo evento scientifico dell’Area. 

Un ringraziamento speciale va a Pina Lalli, intervenuta 
come keynote speaker assieme a Renato Stella e Fabio Pasqua-
letti. 

Si ringraziano, inoltre, i chair dei diversi panel, che nomi-
niamo in ordine alfabetico: Chiara Bertato, Nicolò Cappe-
letti, Massimiliano Moschin, Federica Negri, Arianna Nova-
ga, Claudio Riva, Umberto Rosin e Teresita Scalco. 

Infine, riconoscenza va ai membri del comitato dei refer-
ee, afferenti a diverse università, che hanno accolto la richie-
sta di dedicare del tempo alla revisione dei contributi rice-
vuti. Li elenchiamo in ordine alfabetico: Matteo Adamoli, 



Introduzione 17

Claudia Andreatta, Emanuele Balduzzi, Michele Cocco, 
Marco Emilio, Nicolò Fazioni, Jacopo Masiero, Alvise Mat-
tozzi, Alessandra Micalizzi, Massimiliano Moschin, Simona 
Tirocchi, Renato Stella.
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Il corso di laurea in Comunicazione, 
tra sapere e saper fare

di Renato Stella

Abstract: La nascita e l’evoluzione dei corsi di laurea in 
comunicazione segnano un’importante novità nel rap-
porto tra “sapere” e “saper fare”, soprattutto per quanto 
riguarda la tradizione degli studi politico-sociali. Il pun-
to di svolta è costituito dall’ingresso di professionisti, 
provenienti da vari settori comunicativi, con il ruolo di 
professori a contratto, i quali portano in ambito universi-
tario competenze, reti di relazioni, legami coi mercati di 
cui spesso gli accademici non hanno alcuna esperienza. La 
convivenza tra chi “sa fare” e chi “sa pensare” la comunica-
zione, pur se non priva di difficoltà e incomprensioni, si 
dimostra sin da subito efficace e produttiva. Negli anni, 
tuttavia, il processo di avvicinamento e integrazione 
sembra aver quasi rovesciato i rapporti di forza iniziali, 
tanto da rendere oggi necessario ripensare alla reciproca 
influenza in termini nuovi.

Keywords: università, comunicazione, saperi, professioni-
sti, mercato del lavoro.
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1. L’avvio di Comunicazione negli anni Novanta

Il mio intervento vuole essere una breve cronaca del rappor-
to tra saperi e saper fare nel processo di nascita e di sviluppo 
del corso di laurea in Comunicazione. Prenderò ispirazione 
soprattutto da quanto è accaduto a Padova nei primi anni 
Novanta, quando ho avuto l’avventura di far parte, da gio-
vane ricercatore, della commissione in cui si preparava il 
relativo piano di studi quinquennale. Il corso sarebbe poi 
partito nel 1996, sesto o settimo in Italia, dal matrimonio 
tra le Facoltà di Lettere e di Scienze politiche.

Penso sia utile ricostruire il contesto accademico all’in-
terno del quale operazioni di questo tipo venivano condotte 
e per farlo è opportuno partire da una ricerca, ormai classi-
ca, su professori e Facoltà universitarie italiane di Pierpao-
lo Giglioli, dall’evocativo titolo: Baroni e burocrati (1979). In 
essa l’autore distingueva le Facoltà universitarie degli anni 
Settanta secondo tre categorie che conservano ancor oggi 
parte della loro capacità descrittiva. Queste erano:

1. le Facoltà molto professionalizzate (Architettura, Me-
dicina, Veterinaria, Farmacia, Ingegneria); 

2. le Facoltà mediamente professionalizzate (Economia e 
commercio, Giurisprudenza, Agraria, Scienze politiche); 

3. le Facoltà non professionalizzate (Scienze, Lettere, Ma-
gistero). 

La “professionalizzazione” era misurata calcolando il 
numero di docenti che nelle diverse Facoltà era iscritto a 
un albo professionale. A questa distinzione se ne accom-
pagnava un’altra: quella tra docenti “professionisti” e do-
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centi “intellettuali”. Un po’ la differenza che passa tra un 
professore che è anche consulente aziendale, medico, av-
vocato, ingegnere e un professore che si occupa di filologia 
romanza o di storia medievale senza altro riferimento che 
la comunità di studiosi presenti in accademia. La maggiore 
o minore professionalità definiva allora il corpo docente 
in ragione della sua capacità di “saper fare” nel quadro di 
quelle carriere e di quel mercato del lavoro a cui aspirava-
no gli studenti che ne seguivano i corsi.

All’epoca, ma un po’ anche oggi, i rapporti tra docenti 
professionisti e docenti intellettuali erano ispirati a vicen-
devoli pregiudizi, sentendosi gli uni depositari di un saper 
fare tecnico, economicamente e socialmente rilevante, e ri-
tenendosi gli altri custodi di una Cultura con la “C” maiu-
scola, tramandata da generazioni attraverso saperi rilevan-
tissimi, ma con poche o nulle ricadute pratiche.

Con queste premesse, il fatto che alcuni corsi di laurea in 
Comunicazione fossero nati, negli anni Novanta, all’interno 
delle Facoltà di Lettere, Scienze politiche o Sociologia non 
deponeva a favore di una collocazione congrua dei futuri 
laureati presso un mercato del lavoro che risultava per lo più 
sconosciuto a molti professori. Le tre Facoltà menzionate, 
ad esempio, si rivolgevano tradizionalmente a occupazioni 
connesse alla pubblica amministrazione, con compiti ese-
cutivi o dirigenziali di concetto (insegnamento nelle scuo-
le medie e superiori, ruoli impiegatizi in enti territoriali e 
dello Stato, raramente uffici studi e sviluppo, ancor meno 
in settori, allora nascenti, legati al marketing o alla pubbli-
cità1), mentre appariva limitata la presenza in aziende. Se 

1. Per Scienze politiche di Padova, vedi ad esempio Zaccaria, Gangemi 2000.
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Comunicazione rappresentava la punta di diamante delle 
novità nel panorama degli studi umanistici e sociali, capace 
di svecchiarne e rinnovarne la struttura e gli scopi2, manca-
vano sia una parte cospicua dei saperi teorici, sia soprattut-
to la conoscenza “pratica” delle professioni di riferimento. A 
Lettere non c’erano corsi direttamente collegabili ai processi 
comunicativi in senso moderno, a meno di non reputare tali 
iconologia e iconografia o storia della lingua italiana (per 
citare solo due esempi), tutti sicuramente propedeutici, ma 
non “tecnici” in una laurea di Comunicazione3. A Scienze 
politiche, a parte scienza dell’opinione pubblica, storia del 
giornalismo e una sociologia della conoscenza che aveva nel 
programma un intero corso di sociologia delle comunicazio-
ni di massa, non c’era molto di più. Situazioni dello stesso 
tipo si potevano riscontrare in altre sedi universitarie. Face-
vano eccezione alcuni atenei dove si erano costituiti gruppi 
di ricercatori impegnati, con approcci diversi, nello studio 
dei media, della semiotica o della psicologia sociale con 
orientamenti comunicativi.

Se la struttura esistente delle Facoltà poco o per nulla 
professionalizzate, costituiva un problema in vista della co-
struzione di un progetto didattico orientato ai saperi e al 
saper fare comunicativi, ciò non toglie che esse portassero 
in dote, in forza della loro tradizione, due risorse importan-
ti: l’interdisciplinarietà degli studi e la conseguente capacità 
di questi di fornire delle cornici di definizione dei contesti 
sociali e politici di funzionamento dei media e dei processi 

2. Per un’analisi critica dei corsi universitari prima della riforma del 3+2, 
vedi Stella 2006.

3. Insegnamenti entrambi inseriti, con altri, nella prima versione del piano 
di studi di Comunicazione e poi scomparsi.
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a essi collegati. Una ricchezza che sarebbe stata pienamente 
apprezzata solo dopo l’incontro con gli esperti chiamati a 
svolgere il ruolo di professori a contratto in quegli ambi-
ti (la televisione, la pubblicità, il giornalismo) in cui erano 
richieste competenze maturate sul campo e non semplici 
analisi astratte e teoriche. Insomma, il “saper fare” televisio-
ne, pubblicità o giornalismo doveva incorniciarsi nel saper 
guardare, interpretare, comprendere dei saperi accademici, 
con reciproco vantaggio conoscitivo (la costruzione di sce-
nari, l’individuazione di tendenze richiedono sguardi lunghi 
e competenze analitiche più ampie e comprensive del solo 
saper fare pratico).

La conseguenza ineluttabile di tutte queste premesse 
strutturali è che a Padova, ma anche altrove, il primo piano 
di studi di Scienze della comunicazione (come si chiamava 
il corso quinquennale) è costruito con “quello che si ha” dal 
punto di vista dei docenti e delle discipline non professiona-
lizzate, adattando la tabella ministeriale alle risorse interne 
e a qualche supplenza esterna. Nel tempo poi, come diremo, 
la situazione evolverà anno per anno, passando dall’origina-
ria proposta didattica ricca di corsi, spesso solo latamente 
propedeutici, e scarsa di laboratori, a una straordinaria of-
ferta di saperi e di saper fare finalmente intrecciati nelle 
giuste proporzioni.

2. I professionisti a contratto

La ricerca e l’arruolamento di professionisti esterni all’u-
niversità costituisce una delle vere novità introdotte da 
Comunicazione rispetto a come erano costruiti i piani di 
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studio nelle Facoltà umanistiche e sociali tradizionali (Mor-
cellini et al. 2014). Vale a dire, viene colmato con successo 
il divario tra saperi astratti e saper fare concreto, non solo 
per ciò che riguarda le discipline, ma nella individuazione 
e presa in carico dei mercati sui quali orientare i laureati. 
È da sottolineare che la professionalizzazione è intrinseca 
alla tabella ministeriale per tutti quegli insegnamenti il cui 
titolo comincia con “teorie e tecniche”4. Tuttavia, non è una 
scelta obbligatoria e infatti si è comunque optato per affi-
dare alcuni di questi insegnamenti ad accademici non pro-
fessionisti5. 

Già in sede di preparazione dei piani di studio, dopo il 
biennio introduttivo interamente centrato su corsi legati 
a saperi tradizionali (biennio formativo di base lo chiama il 
«Bollettino» distribuito agli studenti), Padova adotta criteri 
di eccellenza. I corsi “tecnici” sono affidati, quasi sempre, 
a professionisti di alta caratura nazionale e internazionale: 
autori della Rai, giornalisti del «Corriere», collaboratori di 
Mediaset e di Mondadori, manager membri di think tank sta-
tunitensi. Ciascuno porta in dote, oltre alla professionalità, 
reti di relazioni con organizzazioni, aziende, enti, insieme 
a una presenza autorevole ed efficace nei mercati legati al 
proprio settore di comunicazione. Le conseguenze di questo 

4. All’epoca gli insegnamenti erano: Teorie e tecniche del linguaggio cine-
matografico; Teorie e tecniche del linguaggio giornalistico; Teorie e tecniche 
del linguaggio radio-televisivo; Teorie e tecniche della comunicazione pubblica; 
Teorie e tecniche della promozione di immagine; Tecniche della comunicazione 
pubblicitaria; Teorie e tecniche dei nuovi media.

5. A Padova l’unica eccezione riguarda il corso di Teorie e tecniche delle co-
municazioni di massa considerato abbastanza generico e introduttivo da poter 
essere utilmente assegnato a un accademico, che poi ero io che l’ho impartito, 
con successivi cambi di nome, per quindici anni. In altre sedi universitarie si è 
invece ricorso a non professionisti su molto più vasta scala.
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ingresso si fanno sentire subito: si avviano laboratori, si fa 
esperienza sul campo in emittenti radiotelevisive locali, si 
invitano imprenditori ed esperti a tenere seminari; studen-
ti e studentesse promettenti vengono inseriti nelle aziende 
prima ancora di laurearsi. 

Alla fine, il saper fare si dispiega in tutta la sua rilevan-
za rendendosi visibile e praticabile, il che avvia Comuni-
cazione in un circolo virtuoso di crescita e di presenza in 
alternativa ai corsi universitari sociali e umanistici tradi-
zionali. Non che le cose, sin dall’inizio, vadano nel migliore 
dei modi tra docenti esperti e accademici. I pregiudizi, che 
da sempre accompagnano la contrapposizione “intellettua-
li”/“professionisti”, per seguire l’intuizione di Giglioli, qui 
si accentuano. I professionisti chiamati a Comunicazione 
non sono anche professori, come gli ingegneri a ingegneria 
e i medici a medicina, lo diventano, e solo per il tempo 
di durata del contratto, nel momento in cui gli avviene 
affidato un corso. Di conseguenza lo snobismo reciproco, 
soprattutto i primi tempi, è palpabile: una parte degli ac-
cademici guarda dall’alto in basso gli esperti, spesso più 
ricchi, cosmopoliti e socialmente inseriti di loro, mentre 
questi ultimi non tengono in gran conto gerarchie, rituali e 
formalismi burocratici propri dell’università. Su quest’ul-
tima questione si appuntano le critiche maggiori che toc-
cano la sostanziale goffaggine degli esperti che non sanno 
come si fa un esame, come si preparano gli appelli e che 
chiedono, quasi ingenuamente, di poter concentrare quat-
tro ore di lezione in un unico giorno, anziché farne cinque 
distribuite su tre. Necessità legata a fattori logistici pres-
santi se si viene da Milano, Torino o Genova e si è magari 
responsabili di un’impresa…
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Si generano così piccoli contrasti che girano principal-
mente attorno alla presunzione di voler piegare i professio-
nisti ai ritmi e alle routine accademiche, senza tener troppo 
conto delle loro esigenze organizzative, sul presupposto che 
guadagnino in reputazione e prestigio molto più di quanto 
conferiscano in esperienze pratiche. Nasce così la leggenda, 
che circola soprattutto tra i vecchi docenti, che i professio-
nisti possano applicare tariffe più alte ai propri clienti se 
sul biglietto da visita o sull’home page del loro sito c’è in 
bella mostra la dicitura “docente dell’Università di Padova”. 
In realtà, in non pochi casi, sono loro a dare prestigio a Co-
municazione grazie al ruolo che ricoprono in mercati di cui 
gli accademici non conoscono la struttura, né, spesso, nem-
meno l’esistenza. In ogni caso si arriva, dopo qualche anno di 
rodaggio, a una soluzione di compromesso, che prevede un 
reciproco e fattivo adattamento da cui entrambi imparano 
qualcosa. 

3. Sapere e saper fare negli anni successivi

Negli anni successivi a quelli d’avvio si producono alcune 
trasformazioni, in parte dettate da riforme ministeriali (tra 
tutte il 3+2 che sostituisce il corso quinquennale), in parte in 
conseguenza di una progressiva presa di coscienza del peso 
del “saper fare” rispetto ai saperi tradizionali, in un ambito 
didattico che per le discipline politico-letterario-sociali ri-
mane di frontiera.

Gli esiti principali di un tale lungo processo, che copre 
circa venti anni, vedono alla fine un sostanziale ribaltamen-
to dei rapporti di forza tra saperi tradizionali e saperi pro-
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fessionalizzanti. In origine i secondi si aggiungono e inte-
grano i primi, lasciando però intatta la struttura dei piani di 
studio, improntati a logiche accademiche piuttosto miopi 
rispetto alle esigenze del corso di laurea. Nel tempo, tutta-
via, questo rapporto si inverte: la presenza dei professori a 
contratto si consolida, aumenta il numero dei laboratori e 
degli stage in azienda ma, soprattutto, alcuni corsi vengono 
fatti tacere e altri si adattano nei contenuti alle specificità 
di Comunicazione. Così vengono meno le varie storie let-
terarie e artistiche, mentre corsi come diritto pubblico ed 
economia politica diventano diritto ed economia dei media; 
altri insegnamenti, pur mantenendo la denominazione ori-
ginaria, adeguano i programmi di studio a temi comunicati-
vi; i corsi di Marketing raddoppiano ecc.

Su questa evoluzione si innestano tuttavia anche dei pro-
cessi di cambiamento che modificano l’assetto e l’equilibrio 
raggiunti dal corso. 

Innanzitutto, i professori a contratto, ingaggiati nei pri-
mi anni, hanno potuto reggere le difficoltà di spostamen-
to e di conduzione delle lezioni solo per un periodo breve. 
Occorre tener conto che i compensi di cui godevano, pari 
a quelli di qualsiasi altro contrattista, erano assolutamente 
inadeguati rispetto al livello di expertise di cui si facevano 
portatori e nei riguardi delle spese che dovevano sopportare. 
Li si è dunque progressivamente quasi tutti sostituiti con ot-
timi professionisti, ma reclutati in sede locale, il che ha tolto 
poco alla qualità della didattica, ma ha voluto dire mette-
re a disposizione degli studenti reti di relazioni e mercati a 
loro volta locali. L’avvicendamento ha comportato allora dei 
vantaggi organizzativi, ad esempio una maggior facilità di 
gestione (con esperti più malleabili e meno pretenziosi), ma 
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ha fatto perdere occasioni occupazionali e un intero oriz-
zonte di opportunità. 

Questo processo di progressivo ripiegamento del corso 
su sé stesso trova sponda poi in un parallelo cambiamento 
nell’origine sociale e nella provenienza scolastica di studenti 
e studentesse. Borrelli (2015) lo indica, a livello nazionale, 
come concausa di un progressivo decadimento di molti degli 
indicatori di qualità dei corsi di Comunicazione rilevati da 
Alma Laurea (durata degli studi, voto ed età della laurea, 
motivazione all’iscrizione ecc.). E questo in sintonia con un 
trend generale che ha visto ridursi drasticamente il nume-
ro di corsi di Comunicazione dopo il boom dei primi anni 
Duemila.

Modificandosi la composizione sociale degli studenti, 
mutano anche le loro attese nei riguardi dell’università e 
a esse risponde il progressivo assestamento del piano di 
studi rispetto a esigenze che possiamo definire in generale 
di marketing (col cambio dei nomi e dei programmi degli 
insegnamenti). Di conseguenza, se si produce una definiti-
va emancipazione di Comunicazione dai vincoli accademi-
ci che la intrappolavano nei primi anni, ora sembra se ne 
creino degli altri verso una graduale aziendalizzazione dei 
saperi e del saper fare, la quale va incontro ai desiderata 
di studenti e studentesse per un approccio più “pratico” e 
meno teorico, ma sottrae anche spazio alle prospettive di 
carriera.

Qui è opportuno citare una definizione che qualche anno 
fa mi propose un imprenditore veneto, responsabile di una 
agenzia di comunicazione, ricalcando, senza saperlo, la di-
stinzione tra professori “intellettuali” e professori “profes-
sionisti” di Giglioli. Mi confidò che in ambito aziendale si 
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usava distinguere i neoassunti tra “intellettuali” e “operai” 
del web, intendendo con i primi coloro che pensavano alla 
struttura generale e ai contenuti di siti e social e, con i se-
condi, coloro che dovevano materialmente caricare quei 
contenuti e occuparsi della manutenzione ordinaria delle 
pagine. Il suo ragionamento proseguiva indicando nei laure-
ati dei possibili “intellettuali” e nei diplomati di scuole tec-
niche gli “operai”. Insomma, si aspettava che dall’università 
uscissero giovani in grado di coordinare, organizzare, pro-
gettare strumenti digitali, valutando scenari e tenendo con-
to di temi nella prospettiva di produrre una buona comuni-
cazione pubblicitaria o di marketing. Non sono sicuro che 
tutte le imprese di comunicazione del territorio la pensino 
così, anzi, in alcuni casi mi è parso chiaro un orientamento 
opposto, cioè il desiderio di avere a disposizione “operai del 
web” efficienti, a basso costo e laureati. 

Superato l’impasse dei primi anni, quando anche una 
parte di accademici si vide costretta a battagliare perché 
fosse riconosciuto l’apporto indispensabile dei professioni-
sti, oggi Comunicazione corre il rischio di scivolare verso 
un’operaizzazione dei suoi laureati, alla confluenza tra pro-
gressiva aziendalizzazione dei saperi e impoverimento del 
capitale sociale e culturale di studenti e studentesse. Come 
si diceva, si è passati da un accademismo conservatore e 
astratto, a una uniformazione troppo fungibile a una ver-
sione “bassa” dei mercati del lavoro. La domanda è: un tale 
esito, che non è ancora arrivato a conclusione, è quello che 
possiamo considerare il meglio nel bilanciamento tra sapere 
e saper fare nell’ambito di Comunicazione?
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4. Conclusioni

Una prima risposta, forse brutale, alla domanda che ponevo 
alla fine del precedente paragrafo, riguarda il destino di al-
cuni laureati che hanno percorso carriere imprenditoriali di 
successo e che poi, sull’onda dell’esperienza maturata, sono 
rientrati nel corpo docente di Comunicazione col ruolo di 
professori a contratto. Una quadratura del cerchio, tra studi 
accademici e impiego “pratico”, che suona come un’eccellen-
za anche per la preparazione offerta dal corso di Comunica-
zione ai suoi studenti. Questo ritorno, che è solo la punta di 
un iceberg poiché molti e molte ex allievi si sono fatti strada 
con ottimi risultati, riguarda però quasi esclusivamente lau-
reati della quinquennale o dei primi anni del 3+2, quando al 
saper fare di professionisti di rango si aggiungeva un deciso 
saper pensare offerto dagli accademici e un capitale cultu-
rale studentesco robusto. Un trinomio che nel tempo si è 
diluito fino a configurarsi in modo del tutto diverso. 

La latente aziendalizzazione, che risponde meglio alle 
aspettative degli studenti e anche all’autorappresentazione 
del corso di laurea, in effetti sembra ormai orientare verso 
una vocazione impiegatizia, sul modello delle vecchie Facol-
tà di Scienze politiche o di Sociologia, seppure in ambiti 
lavorativi nuovi. Appaiono invece ridotte le occasioni im-
prenditoriali o di carriera che in passato erano più frequen-
ti. Non che i professori a contratto siano l’unica unità di 
misura utilizzabile (molte altre variabili sarebbero da tenere 
in conto, soprattutto in chiave economica e di struttura dei 
mercati).

Comunicazione si è allora “adattata troppo” alle necessità 
delle aziende e alle speranze, tutto sommato di non alto pro-
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filo, degli studenti e delle studentesse? Dobbiamo probabil-
mente aspettare ancora qualche anno per darci una risposta 
attendibile, di sicuro, se avvicinarsi alle imprese è vitale per 
un corso di laurea come Comunicazione, lo è altrettanto, se 
non di più, promuovere capacità di innovazione, autonomia 
e spirito di iniziativa, e su questi temi l’equilibrio tra sapere 
e saper fare deve rimettersi continuamente in gioco.
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Sapere, per saper fare, per saper 
essere
L’esperienza della Facoltà di Scienze  
della comunicazione sociale (FSC) 
dell’Università Pontificia Salesiana 

di Fabio Pasqualetti

Abstract: La Facoltà di Scienze della comunicazione sociale 
(FSC) dell’Università Pontificia Salesiana, nata con l’obietti-
vo di formare comunicatori al servizio del bene comune, ha 
dovuto confrontarsi con i repentini cambiamenti del mondo 
della comunicazione. L’innovazione tecnologica, l’avvento 
del digitale e la crisi economica hanno spinto molte Facoltà 
a adottare un approccio focalizzato sugli strumenti, a sca-
pito di una formazione più umanistica. In questo contesto, 
la FSC ha scelto di ripensare la propria proposta formativa 
per rispondere alle sfide contemporanee. La formazione di 
persone competenti, capaci di interpretare i cambiamenti 
in atto e di utilizzare la comunicazione per costruire una 
società più giusta, è oggi più che mai cruciale. L’avvento di 
nuove tecnologie come ChatGPT e l’intelligenza artificiale 
rilanciano la sfida per le Facoltà di Comunicazione, chiama-
te a formare professionisti che sappiano coniugare compe-
tenza tecnica e profonda umanità.

Keywords: Scienze della comunicazione, formazione, in-
novazione tecnologica, digitale, bene comune.
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1. Introduzione

Questo articolo nasce come sintesi della giornata di studi 
promossa dallo IUSVE sul tema Comunicazione tra saperi e 
saper-fare. Si avverte ultimamente una certa crisi di identità 
all’interno della Facoltà di Comunicazione, dovuta a un ri-
piegamento verso le esigenze di un mercato in cui si richie-
dono specializzazioni molto verticali e settoriali. Questo sta 
rimodellando le proposte curricolari, facendo perdere la ine-
vitabile complessità di cui la comunicazione ha bisogno per 
essere studiata e capita. In queste pagine si racconta la storia 
della nostra Facoltà che, a differenza di altre, ha avuto forse 
il privilegio di una nascita avvenuta con un mandato preciso, 
non facile, ma con il vantaggio di orientare in modo chiaro 
la proposta curricolare. Come tutte le Facoltà, ha subito i ra-
pidissimi cambiamenti tecnologici verificatisi con l’avvento 
della digitalizzazione e della globalizzazione di Internet. No-
nostante ciò, ha cercato di mantenere la sua identità sfidando 
lo scenario culturale e professionale contemporaneo. Tutta-
via, crediamo che una comunicazione che non sia a servizio 
dell’uomo facilmente diventa strumento di controllo e potere. 
Compito delle Facoltà di Comunicazione è formare persone 
in grado di smascherare i meccanismi che soggiacciono alle 
narrazioni sociali della comunicazione offrendo uno stile co-
municativo al servizio del bene comune.

2. Le origini e la visione della FSC

Le ragioni della presenza di una Facoltà di Comunicazione 
nell’Università salesiana hanno radici lontane. La scintilla 
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che ha dato il via al processo va ricercata nella lettera che 
don Egidio Viganò, allora gran cancelliere e rettore maggio-
re dei Salesiani, inviò il 24 settembre 1979 al rettore magni-
fico don Raffaele Farina, nella quale si indicavano i criteri 
e le linee guida per la riforma e la revisione di statuti e or-
dinamenti dell’Università (Lever 2014, p. 167). Nella lettera 
era espressamente richiesto di «impegnarsi nel settore della 
comunicazione culturale, che si realizza anche attraverso il 
vasto spazio dei mass media». Non vi fu una immediata ri-
sposta da parte dell’Università a quella prima sollecitazione, 
ma il Capitolo Generale 22 della Congregazione Salesiana, 
tenutosi nel 1984, rilanciò il tema dell’impegno nell’ambito 
della comunicazione e chiese in modo più esplicito all’Uni-
versità di realizzare un percorso formativo in questo ambito. 
Nel documento si sollecitava di avere un: «maggior impegno 
nell’area della comunicazione sociale soprattutto a favore 
degli ambienti popolari […]. In questo punto si può parlare 
di un cambio di prospettiva, e di una “nuova presenza”»1.

L’occasione per la realizzazione di tale obiettivo fu data 
dall’anniversario del centenario della morte di don Bosco 
che si celebrò nel 1988, entro quella data l’Università si era 
prefissa di realizzare una nuova proposta curricolare mirata 
a formare esperti e docenti della comunicazione sociale con 
particolare attenzione alle dimensioni educativo-pastorali. 
La pianificazione e costruzione del progetto non fu facile, 
come si può immaginare, ma nel 1988 fu inaugurato l’Isti-
tuto di Scienze della comunicazione sociale (ISCOS)2 che 

1. Capitolo Generale 22 della Società di san Francesco di Sales. Documenti, 
SDB (ed. extracommerciale), Roma 1984, 75-76.

2. Ci furono varie evoluzioni dell’ISCOS e tutto avvenne molto velocemen-
te. Il 27 maggio 1998 la Santa Sede approva la riforma ed eleva l’Istituto al gra-
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iniziò regolarmente le lezioni nell’a.a. 1989-90 aprendo i suoi 
battenti a studenti preti, a religiosi/e e a laici/che intenzio-
nati a studiare e lavorare nel campo della comunicazione 
ispirata da una concezione cristiana della vita. La proposta 
educativa dell’ISCOS nasceva da una visione:

lo spirito che ha plasmato la pianificazione, le scelte didatti-
che, lo stile di conduzione dell’ISCOS, prima, e della FSCS, 
dopo, la ricerca dei collaboratori, l’attenzione all’ambiente, 
le scelte tecnologiche, e tutto quanto serviva per il progetto, 
è stato animato proprio dall’idea di una scuola laboratorio 
di esperienza educativa con quello spirito che aveva anima-
to l’oratorio di don Bosco. Una “bottega dell’arte educativa” 
dove maestri e allievi potessero acquisire conoscenze e abilità 
attraverso un processo di studio partecipato e collaborativo e 
dove l’educazione e la comunicazione fossero prima di tutto 
un modo di vivere, ancor prima di due campi disciplinari. 
Educare comunicando e comunicare educando, sintetizza bene 
quanto detto fino ad ora. (Pasqualetti 2015, p. 34)

Questo è stato il quadro concettuale che ci ha spinti a en-
trare nel campo della comunicazione, in particolare la con-
vinzione «che la forza della comunicazione risiede sempre in 
ciò che si ha da dire e nel modo con cui lo si dice, più che nella 
potenza e quantità dei mezzi che si possiedono» (ivi, p. 36): in 
altre parole, una comunicazione credibile e coerente. Ciò non 

do di Facoltà: l’ISCOS diventa Facoltà di Scienze della comunicazione sociale 
(FSCS). Nel 2003 la Facoltà riorganizza la proposta di studi secondo il model-
lo universitario europeo denominato “3+2”, tenendo anche conto della riforma 
dell’Università italiana che nel frattempo ha avviato dei curricoli specifici nel 
settore della comunicazione.
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ha mai escluso la conoscenza accurata degli strumenti e della 
tecnologia come sistema, di cui la nostra proposta curricolare 
è sempre stata ricca, con una serie di corsi che si chiamano 
“Teoria e tecniche”: della fotografia, del suono, del video, del web 
ecc., ma «al cuore della nostra attenzione sta la qualità della 
comunicazione umana, intesa come dialogo, partecipazione, 
costruzione di senso, piuttosto che come insieme efficace di 
strategie e strumenti di diffusione e di controllo»3.

Da queste riflessioni abbiamo elaborato i cardini della no-
stra proposta educativa curricolare: sapere, saper fare, saper esse-
re. Per noi è la persona che studia, riflette e pensa che diventa 
sede del sapere. Un sapere che con competenza sa usare forme 
di comunicazione tradizionali e contemporanee e che quin-
di è anche un saper fare. Queste due dimensioni sono poste 
a favore di un saper essere fondato su una visione di comuni-
cazione al servizio del bene comune per costruire un mondo 
più umano e più giusto. Non è un caso che nel primo periodo 
della nostra storia curricolare avessimo tre indirizzi: Ricerca, 
Giornalismo e editoria e Media per la comunità. Quest’ultimo era 
una chiara alternativa nel modo classico di concepire i media 
come strumenti di profitto, pensandoli invece come spazio 
espressivo e comunicativo delle persone sul territorio.

3. Rapidi cambiamenti tecnologici e sociali obbli-
gano a revisioni curricolari

Tra la fine degli anni Novanta e l’inizio del nuovo millennio 

3. Riflessioni sul progetto ISCOS, in «Comunicare. Studi e documenti 
dell’ISCOS», Roma, Documento Interno, 1990(2), 1.
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abbiamo assistito, dal punto di vista tecnologico, a grandi 
cambiamenti: la diffusione planetaria della rete Internet; il 
processo di digitalizzazione che convertiva ogni aspetto del 
reale in linguaggio macchina dando il via alla convergenza 
digitale; lo sviluppo delle piattaforme social network, l’av-
vento dello smartphone che ha determinato lo stato di con-
nessione permanente del soggetto alla rete e ultimamente 
l’uso pubblico e personalizzato delle Intelligenze Artificiali. 

Stavamo vivendo ciò che Urlich Beck ha ben sintetizzato 
nel suo testo La metamorfosi del mondo, quando dice che: 

Metamorfosi del mondo significa qualcosa di più e di diverso 
rispetto a una semplice evoluzione dalla chiusura all’apertura. 
Significa cambiamento epocale di visioni del mondo, un nuo-
vo disegno della visione del mondo nazionale. Un simile cam-
biamento, tuttavia, non è causato da una guerra, da violenza 
o da un’aggressione imperialistica. È provocato invece dagli 
effetti collaterali di una modernizzazione che si è imposta con 
successo, cose come la digitalizzazione o le capacità di pre-
visione della catastrofe climatica che incombe sull’umanità. 
(Beck 2017, p. 15)

Come in tutti i casi di metamorfosi, il soggetto che la 
subisce non sa ancora in che cosa la sua vita si trasformerà, 
ne sente i sintomi, ne affronta le modificazioni esterne e in-
terne, ma fa fatica a immaginare la risultante di questo pro-
cesso. Questo problema non riguarda solo gli studenti, ma 
anche docenti e ricercatori, anche se la comunicazione offre 
punti di osservazione e analisi privilegiati per comprendere 
i rapporti di potere che sono in gioco e in che direzione ci 
stiamo muovendo.
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Questi sono solo alcuni degli aspetti di un mondo in ac-
celerazione costante, che ponevano e pongono forti inter-
rogativi alla nostra Facoltà. Gli interrogativi che nascevano 
erano i seguenti: all’interno di questi scenari, una Facoltà di 
Comunicazione di matrice cristiana, quali compiti e respon-
sabilità deve assumere? Che tipo di curricoli deve proporre 
per preparare persone capaci di leggere, analizzare e comu-
nicare le nuove condizioni di vita? Quali teorie dovrebbe 
elaborare, approfondire e diffondere? Quali didattiche e 
tecnologie adottare?

È indubbio che, negli ultimi venti anni, l’innovazione 
tecnologica ha attirato così tanto l’attenzione e assolutiz-
zato l’importanza di un saper fare a scapito di un sapere e di 
un saper essere. Il cedimento delle Facoltà di Comunicazione 
verso curricoli sempre più verticali e specialistici è stato de-
terminato dalla convergenza di due fattori. 

Innanzitutto, il discredito di cui avevano sofferto nella 
prima decade del terzo millennio. Nel 2013, in un editoriale 
del «Corriere della Sera» dal titolo Lasciate spazio a chi ci sa 
fare, a commento della situazione preoccupante e, per alcu-
ni aspetti, disastrosa del paese data la grande percentuale 
di disoccupati, si suggeriva la seguente soluzione: «Bisogna 
convincere i nostri figli che laurearsi a ventisette anni in 
Scienze della comunicazione difficilmente apre prospetti-
ve nel mondo del lavoro» (Alesina, Giavazzi 2013). Questo 
immaginario era diffuso, tanto che si diceva che gli studen-
ti che frequentavano comunicazione erano gli studenti che 
non sapevano cosa fare nella vita.

Parallelamente, l’esplosione dei social media apriva la do-
manda di esperti in social communication management, media 
analysis, social media marketing, ecc. Il fatto di trovarci da-
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vanti a una tecnologia potente che realizzava il sogno di un 
marketing personalizzato, di poter prevedere e modificare 
i comportamenti (Zuboff 2019) e ingegnerizzare (Eyal, Ho-
over 2015) le scelte degli utenti faceva impennare la richie-
sta di corsi di specializzazione in questi settori di mercato 
a scapito di una conoscenza più culturale e sociale della co-
municazione. Davanti a tutti questi cambiamenti si rese ne-
cessario un momento di ripensamento della nostra proposta 
formativa e l’occasione fu il venticinquesimo anniversario 
della nostra Facoltà nel 2014, anno in cui organizzammo un 
convegno dal titolo Ripensare la comunicazione. Le teorie, le 
tecniche, le didattiche.

4. Ripensare la comunicazione

Dal seminario emersero vari spunti di riflessione. Siamo 
convinti che la comunicazione è il campo di osservazione 
privilegiato per comprendere l’uomo e il mondo, non fosse 
altro perché la comunicazione da sempre è stato uno degli 
statuti antropologici distintivi della nostra umanità e allo 
stesso tempo lo strumento di esercizio del potere. Qualsiasi 
evento sociale di carattere politico, culturale, religioso, eco-
nomico ecc., usa la comunicazione e i suoi mezzi: linguaggi, 
narrazioni e tecnologie. 

Nella storia dell’umanità conosciamo cosa significhino 
una comunicazione a servizio del progresso e della crescita 
umana e una comunicazione asservita a poteri forti di ca-
rattere totalitario. Studiare la comunicazione, quindi, non è 
solo uno studio di strumenti, grammatiche, sintassi e strate-
gie per il marketing, la pubblicità o la propaganda politica, 
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ma può e deve essere anche l’incontro interdisciplinare di 
aree di studio per immaginare una comunicazione a servi-
zio dell’umanità. La comunicazione può essere «lo spazio 
fondante dell’espressione dell’umano, della creatività, del-
la profezia, della ricerca della verità, della collaborazione, 
della costruzione di linguaggi che rinsaldano la speranza e 
la vivificano attraverso le pratiche di solidarietà sociale e 
quant’altro aiuta a costruire un mondo più umano» (Pasqua-
letti 2015, p. 39).

A partire dall’esperienza dell’ISCOS Pier Cesare Rivol-
tella (2015) ricorda nel suo intervento come sia poi arriva-
to a formulare nel 2013, nella sua opera l’Agire didattico, il 
framework attraverso il quale pensava la comunicazione. In 
questo schema ci sono quattro dimensioni della comunica-
zione a cui corrispondono delle metafore e delle logiche così 
riassumibili:

Dimensione Metafora Logica

Informativa Scambio Epistemica

Relazionale Sguardo Affettiva

Esplorativa Viaggio Euristica

Partecipativa Rito Trasformativa

Rileggendo questo specchietto, Rivoltella evidenziava 
le necessità di interpretarlo alla luce dei cambiamenti in 
atto. La dimensione informativa oggi è soggetta a un conti-
nuo overload, e per chi deve insegnare e educare è un serio 
problema. Inoltre i documenti e il sapere invecchiano velo-
cemente. Si rischia di uscire con studi e ricerche che sono 
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già superati dalla realtà stessa. Si moltiplicano a dismisura 
i punti di vista e viviamo in una cultura plurivisiva. Non 
esiste più un quadro di riferimento stabile. La dimensio-
ne relazionale nella società contemporanea, il confine tra 
pubblico e privato si sono dissolti, viviamo nelle società 
delle reti, dei nodi e della mobilità continua, alcuni effetti 
collaterali hanno a che vedere con la visibilità, la superfi-
cialità, l’istantaneità e la pervasività della comunicazione 
che avviene sui social. La dimensione esplorativa, special-
mente per chi si occupa di didattica, è caratterizzata della 
mediazione. Rifacendosi a John Thompson (1995) e al suo 
testo Mezzi di comunicazione e modernità, Rivoltella fa sua 
la definizione di comunicazione mediata dai media come la 
realtà che oggi caratterizza il nostro tempo. Le nuove gene-
razioni conoscono il mondo e la vita grazie alla mediazione 
dei media. Un rischio è proprio quello del venire meno del-
le esperienze dirette a favore di quelle mediate o artificiali. 
Infine, la dimensione partecipativa. I media digitali, soprat-
tutto le piattaforme, stanno modificando radicalmente il 
modo di intendere la partecipazione. Ci sono grandi po-
tenzialità a livello personale di estendere e globalizzare i 
legami, di socializzare e partecipare a molte iniziative in 
diverse parti del mondo, ma ci sono anche criticità dove la 
partecipazione o la solidarietà si possono ridurre a un like 
(Rivoltella 2015). E questo può essere un problema serio se 
avviene a livello sociale e politico. 

La complessità tecnologica e sociale, che un mondo globa-
lizzato genera, richiede da parte di chi studia la comunicazio-
ne e di chi gestisce i media una maggiore responsabilità non 
solo a livello di conoscenza del proprio campo, ma anche delle 
conseguenze che forme e pratiche di comunicazione mettono 
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in atto. Ricordiamo Günther Anders4 e la sua distinzione tra 
l’agire che implica sempre la consapevolezza di compiere delle 
azioni in vista di uno scopo, e il fare che ignora gli scopi o, se 
li conosce, non se ne ritiene responsabile, perché si limita a 
svolgere in modo accurato il proprio lavoro.

Interessante il richiamo che Mario Morcellini (2015) ha 
fatto sul concetto di comunicazione come bene comune per 
eccellenza. Se la comunicazione è alla base della stessa costru-
zione sociale e culturale della nostra vita, a maggior ragione 
dovrebbe godere di un’attenzione particolare dal punto di 
vista accademico e sociale. Ugo Mattei (2012), nel suo testo 
Beni Comuni. Un manifesto, denuncia che: 

la “depoliticizzazione” delle scienze sociali è il peccato mor-
tale dell’accademia (soprattutto di quella americana, oggi 
egemone), in particolare nell’ambito dei beni comuni essa 
sterilizza il potenziale trasformativo profondo di questa no-
zione. Il tema dei beni comuni, infatti, riguarda la questio-
ne fondamentale del dominio e del rapporto fra persone e 
natura. Pertanto, esso non può essere affrontato e men che 
meno compreso senza tenere ben al centro del palcoscenico 
la dimensione istituzionale del potere e della sua legittimità. 
(Mattei 2012)5

L’aspetto seduttivo delle nuove tecnologie digitali ha ra-
pidamente sottratto spazio, tramite la richiesta di una con-

4. Puntualizzazione fatta da Günther Anders nell’opera Noi figli di Eichmann 
(1995), testo scritto come se fosse una lettera indirizzata al figlio del criminale 
nazista Adolf Eichmann e in cui si riflette sugli orrori causati dal nazismo cer-
cando di cogliere i meccanismi che hanno portato l’uomo a tali barbarie.

5. Edizione Kindle. 
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tinua maggiore professionalizzazione specifica, a riflessioni 
di carattere culturale, filosofico, storico e sociale. I processi 
di profilazione con la generazione del surplus comporta-
mentale raccolti in big data, hanno cambiato il paradigma 
con cui si interroga la realtà. Come sostengono Kenneth 
Cukier e Viktor Mayer-Schönberger:

Per usare grandi quantità di informazioni in questo modo è ne-
cessario introdurre tre cambiamenti essenziali nel nostro modo 
di trattare i dati. Il primo consiste nel raccoglierne e usarne 
moltissimi invece di analizzare solo dei campioni. Il secondo 
consiste nel rinunciare alla precisione e accettare il disordine: 
in un numero sempre maggiore di situazioni è tollerabile un po’ 
di imprecisione. Il terzo è che in molti casi dovremo rinunciare 
a capire le cause dei fenomeni e accontentarci di stabilire alcu-
ne correlazioni. […] Le grandi raccolte di dati servono a scoprire 
cosa succede, non perché succede. Ma in molti casi questo è più 
che sufficiente. Mentre Internet ha cambiato profondamente il 
modo di comunicare degli esseri umani, i big data hanno cam-
biato il modo in cui la società elabora le informazioni. E in 
futuro, probabilmente, cambieranno anche il nostro modo di 
vedere il mondo. (Cukierm Mayer-Schönberger 2013, pp. 34-37)

La filosofia soggiacente a questa visione è il dataismo che 
oggi si ripropone come il liberatore di ogni arbitrio sog-
gettivo e lo fa in virtù di ciò che chiama la trasparenza dei 
dati. Chris Anderson, giornalista e direttore della testata 
«Wired» dal 2001 al 2012, già nel 2008 scriveva:

Questo è un mondo in cui enormi quantità di dati e mate-
matica applicata sostituiscono ogni altro strumento che po-
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trebbe essere utilizzato. Via ogni teoria del comportamento 
umano, dalla linguistica alla sociologia. Dimentica la tassono-
mia, l’ontologia e la psicologia. Chissà perché le persone fanno 
quello che fanno? Il punto è che lo fanno e noi possiamo trac-
ciarlo e misurarlo con una precisione senza precedenti. Con 
dati sufficienti, i numeri parlano da soli. [T.d.A.]

Non ha quindi più importanza il nesso di senso, bastano 
le correlazioni. In modo sferzante Byung-Chul Han sostiene 
che «il dataismo è nichilismo […]. Dati e cifre sono additivi 
e non narrativi: il senso, invece, si fonda sulla narrazione. I 
dati riempiono i vuoti di senso» (2016, p. 71). Tuttavia biso-
gna riconoscere che oggi il nostro sistema mondo funziona 
sui dati e i social sono tra quanti ne traggono il massimo del 
profitto. 

Questo sistema organizzato sui dati crea un’asimmetria 
di potere enorme fra il singolo utente e le aziende del digi-
tale. Shoshana Zuboff, nel suo testo Il capitalismo della sorve-
glianza (2019), identifica in questa asimmetria il problema 
dei due testi. Il primo è quello generato dagli utenti, frutto 
della loro attività in rete. Questo testo fornisce però il ma-
teriale base per il testo ombra, prodotto delle operazioni che 
le aziende fanno sui nostri dati attraverso la loro raccolta, 
l’analisi, la previsione e poi i suggerimenti che offrono per 
modificare i nostri comportamenti. 

Nelle Facoltà di Comunicazione spesso le proposte cur-
ricolari non entrano nel merito dei problemi di potere e dei 
meccanismi che regolano l’attività dei social media, ma si 
fermano alla suggestiva proposta delle performance e dei ri-
sultati che si possono ottenere attraverso un uso strategico 
della comunicazione su queste piattaforme.
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L’educazione critica è considerata quasi un intralcio 
all’assimilazione delle tecniche comunicative vincenti. Inol-
tre una visione che spesso riduce l’uomo simile alla macchi-
na, supportata da certe analisi delle neuroscienze, spinge 
verso l’idea che ci sia sempre una soluzione tecnica per ogni 
problema umano. 

Le scienze della comunicazione, forse più di altre, sono 
invece in grado di smascherare questi processi di riduzioni-
smo sottesi ai linguaggi che il potere usa. Questi, infatti, non 
sono innocenti e tanto meno neutri. Le parole, le immagini, 
le narrazioni e anche gli stessi dispositivi tecnologici costru-
iscono immaginari, e come afferma Pietro Barcellona, 

le vere élite di una società sono quelle che detengono il potere 
delle parole, che non sono soltanto un mezzo di comunicazio-
ne ma uno strumento di modificazione e organizzazione della 
società. Perciò per invertire le tendenze dissolutive del nostro 
tempo bisogna smascherare i monopoli sociali che, attraver-
so la produzione di innovazioni apparentemente terminolo-
giche, riorganizzano in pratica la vita collettiva. (Barcellona 
2013, p. 80)

Educare al pensiero critico non è compito semplice: pre-
suppone, da una parte, l’onestà di chiarire bene la propria 
posizione rispetto alle altre e, nello stesso tempo, la capacità 
di formare gli studenti a dialogare con ideologie e prospetti-
ve diverse dalle proprie. 

Vuol dire anche mettere in discussione le proprie certez-
ze, sapendosi confrontare con quelle degli altri, operando 
sempre, però, nell’orizzonte del rispetto della persona e del 
bene comune. Infine, vuol dire avere anche il coraggio di 
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denunciare i sistemi e i linguaggi che creano povertà, discri-
minazione, razzismo, emarginazione nei confronti dei più 
deboli, degli indifesi e di coloro che non hanno voce.

5. Una nuova proposta curricolare

Nel 2019, davanti ai rapidi cambiamenti e ancora ignari 
dell’imminente pandemia, la FSC ha rinnovato completa-
mente il suo curricolo. Il mutamento tuttavia comportava 
il rimanere fedeli al mandato ricevuto dalla nostra Congre-
gazione salesiana e dalla Chiesa, come si evince dal Piano 
Strategico.

La Facoltà di Scienze della comunicazione sociale (FSC) nasce 
in risposta alle esigenze della Congregazione Salesiana6 e della 
Chiesa Cattolica7 per formare sacerdoti, religiosi/e e laici/che 
nel campo della comunicazione sociale a servizio della Chie-
sa e della Società. Tale compito, affidato alla congregazione 
salesiana, aggiunge alla forte identità cristiana ed ecclesiale 
istituzionale altri due aspetti caratterizzanti il carisma di don 
Bosco: la dimensione educativa e il mondo dei giovani. Lo spi-
rito con cui la FSC agisce è quello dell’educare comunicando e 
comunicare educando in un ambiente comunitario.8

6. Per comprendere in modo più dettagliato le motivazioni e il percorso 
che hanno portato nel 1988 alla nascita prima dell’ISCOS, poi FSC, cfr. Lever 
(2009).

7. In modo particolare si rimanda a: Inter mirifica (1963) n. 15; Communio et 
progressio (1971) nn. 71-72-111-113; il documento della Congregazione per l’Educa-
zione Cattolica, Orientamenti per la formazione dei futuri sacerdoti circa gli strumenti 
della comunicazione sociale, 1986, nn. 27-28.

8. Piano Istituzionale e Strategico FSC 2015-2021, Premessa, documento interno.
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Questo non ha impedito di cogliere la necessità di coniu-
gare i fattori principali a cui far ruotare attorno la nuova pro-
posta curricolare. Per questo la FSC offre un corso di studi in 
Comunicazione sociale, media digitali e cultura. Una comu-
nicazione attenta quindi al sociale e alle implicazioni che si 
creano nelle relazioni con le varie forme di potere, da quelle 
personali a quelle di sistema e istituzionali; che si interessa 
di media digitali perché il digitale è molto più che un pro-
cesso di trasformazione in dati della realtà, è un sistema con 
cui si sta pensando la vita su questo pianeta attraverso l’auto-
matizzazione. Tutto questo, infine, genera cultura, i modi in 
cui le persone pensano il mondo e si pensano in esso; capire 
i linguaggi delle nuove narrazioni è vitale per comprendere 
le nuove logiche di controllo e potere, nonché le possibilità 
di difendere la libertà e i diritti faticosamente conquistati. 
Ci siamo orientati quindi verso il terzo settore sociale, inclu-
dendo tutti gli aspetti del volontariato e delle imprese sociali, 
senza trascurare gli ambiti più specifici della Chiesa come gli 
uffici diocesani di comunicazione e le varie imprese di comu-
nicazione che la Chiesa già usa diffusamente.

Come abbiamo scritto nel nostro progetto istituzionale, 
crediamo che la FSC debba formare persone competenti nelle 
varie tipologie di comunicazione mediale, operanti in isti-
tuzioni legate alla comunità e al territorio come animatori 
della comunicazione e della cultura (centri giovanili e cultu-
rali, organizzazioni di volontariato e non profit, complessi 
scolastici, fondazioni laiche e circoscrizioni ecclesiastiche); 
responsabili di istituzioni specifiche nel campo della comuni-
cazione sociale, quali: uffici di comunicazione, agenzie, edi-
trici, giornali o periodici, emittenti radiofoniche, televisive, 
social media e web, soprattutto in ambito educativo ed ec-
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clesiale; studiosi, ricercatori e docenti universitari in Scienze 
della comunicazione sociale, con particolari interessi rivolti 
al mondo educativo ed ecclesiale; professionisti della comu-
nicazione sociale, impegnati nella testimonianza dei valori 
umani e cristiani che sono alla base di una società civile e 
solidale.

6. Le prossime sfide

Nessuno immaginava l’arrivo della pandemia Covid-19 e 
quando è sopraggiunta ci ha obbligato a una revisione ra-
dicale della didattica. Credo che il grande insegnamento sia 
stato quello di capire l’importanza della presenza come ne-
cessità di costruire una comunità di studio basata sulla re-
lazione, e allo stesso tempo che questa presenza non sempre 
e necessariamente deve essere fisica. Le nuove tecnologie ri-
posizionano i ruoli di studenti e docenti: i primi che devono 
assumersi sempre di più la responsabilità della loro crescita 
culturale, i secondi come facilitatori e gestori di esperienze 
e percorsi di conoscenza.

L’avvento di ChatGPT e delle altre IA generative simili 
rilancia la sfida dal momento in cui queste tecnologie inte-
ragiscono con noi, simulandoci nel tratto più caratteristico 
che ci contraddistingue: il linguaggio. La sfida è appena ini-
ziata e credo che tutte le Facoltà di Comunicazione stiano 
cercando di capire come rapportarci a questa nuova onda-
ta di innovazione tecnologica, cercando di salvaguardare il 
compito principale che l’università dovrebbe avere: formare 
persone competenti dal punto di vista professionale, ma an-
che dal punto di vista umano.
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Una ricerca empirica  
nei percorsi universitari in Scienze  
della comunicazione, tra approccio 
laboratoriale e attenzione 
all’occupabilità

di Matteo Adamoli, Jacopo Masiero, Tiziana Piccioni1

Abstract: Il contributo analizza il tema dell’employability 
nei percorsi universitari triennali e magistrali dell’area di 
Comunicazione e Educazione dell’Istituto Universitario 
Salesiano di Venezia (IUSVE), focalizzandosi sul legame 
tra approccio laboratoriale e competenze richieste dal 
mercato del lavoro a partire dai risultati di una ricerca 
qualitativa che ha coinvolto studenti, laureati, docenti e 
aziende. I risultati presentati evidenziano l’importanza ri-
conosciuta alle competenze pratico-operative, sviluppate 
attraverso approcci collaborativi e laboratoriali, in termini 
di ricaduta nel mondo del lavoro. Al contempo, dalla ricer-
ca emerge la necessità di una riflessione sull’importanza del 
sapere tipico della formazione universitaria in un contesto, 
quello della comunicazione, in rapida evoluzione.

1. La ricerca e il contributo sono il risultato di un lavoro condiviso tra gli 
autori. Nello specifico Matteo Adamoli ha scritto il paragrafo 2; Jacopo Masiero 
ha scritto il paragrafo 1; Tiziana Piccioni ha scritto il paragrafo 4. Il paragrafo 3 
è stato scritto da tutti e tre gli autori.
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1. Occupabilità e formazione in comunicazione

Negli ultimi decenni, le competenze richieste dal mercato 
del lavoro sono state profondamente influenzate dalle ra-
pide trasformazioni indotte dalle innovazioni digitali, con 
una crescente attenzione verso ambiti professionali sem-
pre più specializzati e settoriali, in particolare nell’ambito 
professionale comunicativo. In risposta a tali dinamiche, 
le università italiane hanno progressivamente adattato i 
propri percorsi formativi, con l’obiettivo di soddisfare in 
modo più efficace le esigenze del mercato e di un settore, 
come quello della comunicazione, contraddistinto da con-
tinui e rapidi mutamenti. Come sottolineato da Morcellini 
e Valentini (2014), il percorso universitario in Scienze della 
comunicazione è stato caratterizzato fin dalla sua nascita 
da un peculiare e interessante mix di saperi legati all’area 
umanistica-sociale e alla cultura tecnologica per poter ri-
spondere alle varie richieste provenienti dal mercato del 
lavoro.

L’employability, intesa come la capacità delle persone di 
trovare lavoro e di mantenerlo (Tino 2020), è legata alle 
possibilità che i sistemi di istruzione superiore hanno di 
formare individui in grado di inserirsi in contesti diffe-
renti e ricoprire ruoli diversi in risposta alle opportunità, 
in una cornice di forte dinamismo delle carriere (Akker-
mans, Kubash 2017). Inoltre, alle persone viene richiesto 
di essere capaci di introdurre le competenze richieste dai 
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datori di lavoro fin dall’inizio del rapporto professionale 
(Frankham 2017). A questo si aggiunge il fenomeno dell’in-
flazione dei titoli di studio che contribuisce a rendere ine-
ludibile, per l’università, il compito di fornire un titolo di 
studio che in qualche modo faccia la differenza tra tanti 
altri (Frankham 2017). Questo vale anche per l’Italia in cui 
la diffusione dei temi dell’over-education e dell’over-skil-
ling, come spreco di capitale a vari livelli (Colella 2016), 
indirizza ulteriormente le istituzioni pubbliche e private 
verso una concezione dell’istruzione superiore che appro-
fondisca il più possibile aspetti specialistici e legati alle 
esigenze di specifici contesti economici e professionali 
(De Feo, Pitzalis 2017).

Nella ricerca oggetto di questo contributo, l’attenzione 
all’occupabilità è emersa come forte richiesta da parte dei 
partecipanti all’indagine, soprattutto dagli studenti. 

2.  La ricerca sui profili in uscita dei corsi in Comu-
nicazione dell’Istituto Universitario Salesiano di 
Venezia

La ricerca, di natura interdisciplinare, si è svolta nell’arco 
temporale di due anni accademici nell’ambito dell’Area di 
Comunicazione e Educazione dell’Istituto Universitario Sa-
lesiano di Venezia (IUSVE). Essa si divide in due fasi. Nella 
prima fase è stato indagato il profilo in uscita degli studenti 
dei corsi di baccalaureato-laurea triennale in Advertising & 
Marketing (A&M) e Digital e Graphic Design (DGD) e nella 
seconda fase il profilo in uscita dei corsi di licenza-laurea ma-
gistrale in Web Marketing & Digital Communication e Cre-
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atività & Design della comunicazione2. L’obiettivo di ricerca 
che ha accompagnato entrambi gli studi mira a indagare la 
proposta formativa dei quattro percorsi di laurea triennale 
e magistrale in Scienze della comunicazione in merito sia al 
bilanciamento delle competenze tecnico-progettuali rispetto 
ai contenuti culturali sia al loro impatto nel mondo del lavo-
ro. Nello specifico la domanda di ricerca è stata focalizzata 
su quale tipologia di formazione universitaria dovrebbe avere 
oggi il professionista della comunicazione rispetto alle richie-
ste del mercato del lavoro e in relazione al profilo in uscita 
degli studenti. Gli attori coinvolti nell’indagine sono stati gli 
studenti frequentanti i percorsi di laurea, gli studenti neolau-
reati, i docenti e alcune aziende del territorio con cui IUSVE 
collabora al fine di tracciare una riflessione approfondita cir-
ca i temi della formazione e dello studio delle discipline della 
comunicazione nel contesto universitario.

2.1. Metodo di ricerca

La ricerca, di tipo qualitativo, è stata condotta attraverso gli 
strumenti dell’intervista in profondità e del focus group. La 
prima fase della ricerca si è svolta nel periodo tra febbraio 
2023 e giugno 2023, mentre la seconda fase nel periodo tra 
febbraio 2024 e luglio 2024. Di seguito sono presentati i dati 
e le modalità delle due fasi in modo congiunto.

2. Gli studi fanno riferimento ai seguenti progetti di ricerca: “Ricerca-azio-
ne sul profilo in uscita dei corsi di baccalaureato in A&M e DGD” sulle lauree 
triennali (direzione scientifica di Michela Drusian e Matteo Adamoli); “Proget-
to di ricerca sul profilo in uscita dei corsi di licenza: Web Marketing & Digital 
Communication, Creatività & Design della comunicazione” (direzione scienti-
fica di Michela Drusian).
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Per quanto concerne i docenti, sono state svolte sessanta-
due interviste in profondità con una durata media di settan-
tacinque minuti per sessione (Cardano 2011; Corbetta 2015). 
I dati raccolti dalle interviste, registrati e successivamente 
trascritti, sono stati analizzati mediante un approccio te-
matico che ha consentito di identificare elementi comuni 
all’interno dei discorsi. Questo processo è stato progettato 
per garantire la massima apertura all’emersione di temi inat-
tesi o non precedentemente ipotizzati (Braun, Clarke 2006). 
Le interviste si sono svolte nel pieno rispetto della riserva-
tezza dei partecipanti in un contesto relazionale caratteriz-
zato da un alto grado di fiducia tra ricercatori e intervistati 
(Silverman 2013).

Alle interviste in profondità ai docenti si sono aggiunti 
sei focus group con studenti e neolaureati e tre focus group con 
portavoce di aziende del territorio che collaborano a vario 
titolo con IUSVE. 

Sia per le interviste in profondità sia per i focus group, 
è stata progettata una mappa (Gobo, 1998) elaborata sulla 
base di temi pre-selezionati attraverso criteri di rilevanza 
emersi durante la fase di progettazione della ricerca.

Ciascun focus ha avuto una durata media di circa due ore 
e i dati raccolti sono stati organizzati attraverso una codifica 
tematica degli argomenti trattati, iniziata già dopo le prime 
interviste con i docenti, seguendo un approccio di raccol-
ta-interpretazione basato sui principi della Grounded Theory 
(Charmaz 2006; Chun Tie et al. 2019; Glaser, Strauss 1967).

Considerando i risultati dello studio e avendo già inda-
gato la questione della scientificità accademica e del con-
tributo delle diverse discipline da un punto di vista teorico 
e pratico (Adamoli et al. 2023), l’analisi in questo contribu-
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to si concentra su due dimensioni principali: l’importanza 
riconosciuta alle competenze pratico-operative sviluppate 
attraverso un approccio formativo tecnico-laboratoriale e 
il loro ruolo rispetto alle questioni di employability e di rica-
duta nel mercato del lavoro (Colella 2016).

3. Risultati: approccio laboratoriale e l’attenzione 
all’occupabilità

Se il termine employability fa generalmente riferimento alla 
capacità di trovare e mantenere un lavoro, una tematizza-
zione più approfondita consente invece di evidenziare al-
cuni aspetti importanti per la riflessione attorno a questo 
concetto. In particolare, è possibile individuare tre necessità 
attorno a cui esso si sviluppa: di competenze sia specifiche, 
relative all’ambito professionale, sia di carattere generale, di 
competenze relative alla gestione delle carriere, a livello di 
transizioni lavorative sia verticali, sia orizzontali, nonché 
tra organizzazioni diverse e, infine, di competenze utili a 
rispondere alla richiesta di flessibilità e far fronte ai cambia-
menti (Peeters et al. 2019).

È soprattutto attorno a queste necessità che si definisce 
la questione dei rischi di un tale approccio alla formazio-
ne universitaria, in letteratura ampiamente discussa nelle 
sue diverse sfaccettature. Si pensi, per esempio, al rischio 
di standardizzazione e omologazione dei percorsi formati-
vi contro l’importanza, invece, dello sviluppo di capacità di 
critica e partecipazione sociale (Peck, Theodore 2000; Nus-
sbaum 2010), al rischio di riduzione dell’individuo a mero 
strumento per il mercato del lavoro (Dean 2003) e di esacer-
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bazione delle disuguaglianze nell’accesso alla formazione di 
competenze (Orton 2011) o, ancora, al rischio di riconduzio-
ne degli insuccessi lavorativi alla sola responsabilità indivi-
duale (Zimmerman 2006).

I risultati del lavoro qui presentato si inseriscono in que-
sta cornice in quanto mettono in evidenza soprattutto due 
criticità. Da un lato, quella del privilegiare una formazione 
tecnica da parte dei programmi di studio, con il rischio di 
una rinuncia da parte dell’università al proprio contributo 
al processo di soggettivazione (Dubet 1994). Dall’altro lato, 
quella della costruzione di una gerarchia di priorità per gli 
studenti e le studentesse che non dà rilevanza alle discipline 
teoriche, o culturali. 

Si tratta di questioni differenti ma tra loro in rapporto 
ricorsivo, dove a precise promesse da parte dell’istituto for-
mativo corrispondono una caratterizzazione dell’offerta in 
senso laboratoriale e un forte orientamento verso la dimen-
sione pratica dell’apprendimento da parte degli studenti e 
delle studentesse.

Le ragioni per cui gli studenti che hanno partecipato ai 
focus si sono iscritti a un corso di laurea in comunicazio-
ne in IUSVE sono in gran parte legate a un’idea di questi 
corsi come caratterizzati da attività pratiche e laboratoriali 
– idea che si sono fatti soprattutto attraverso gli open day, 
gli opuscoli ricevuti alle fiere e le pagine web consultate. 
Inoltre, le loro considerazioni riguardo all’esperienza for-
mativa si focalizzano sulle attività didattiche e introducono 
la dicotomia utile/non-utile in relazione a: trovare e man-
tenere un posto di lavoro, saper svolgere i propri compiti 
e, una volta avviatosi il percorso professionale, migliorare 
la propria posizione. Può essere esemplificativo al riguardo 
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quanto dice uno studente in riferimento al corso di laurea 
che sta frequentando:

Mi piace tantissimo per l’approccio estremamente pratico, 
che hanno i professori di spiegare. Mi piace il fatto che non 
siano di stampo, diciamo, accademico molti, ma proprio lavo-
rativo, quindi tu parli esattamente con dei professionisti che 
lo fanno per lavoro. [Studente, focus group licenze]

I laureati IUSVE interpellati per la ricerca ritengono che 
le competenze acquisite nel percorso universitario, grazie 
anche ai vari laboratori, siano spendibili concretamente nel 
mondo del lavoro e raccontano come in alcune situazioni 
esse abbiano fatto la differenza. Per esempio un partecipan-
te al focus già inserito nel contesto lavorativo ci ha detto:

Mi capita di collaborare con delle ex persone IUSVE ed effet-
tivamente è un rinforzo molto positivo. Sai che nel momento 
in cui viene assegnato un progetto c’è un modo di recuperare 
determinate attività o di riconfigurarle che è tipico dell’at-
titudine, cioè è un’attitudine proprio, è un modo lavorativo 
che su altre magistrali non è che è mancato, però è come se 
mancasse sempre un po’ un tassello, costruibile, ma ci vuole 
un po’ più di tempo. [Laureato, focus group licenze]

Anche le aziende intervenute confermano questo dato. 
Nella scelta delle figure junior, come la gran parte dei por-
tavoce dichiara, prediligono una figura che abbia anche am-
pie competenze tecniche-operative, che faccia risparmiare 
tempo dedicato alla formazione interna. Non manca, tut-
tavia, un riconoscimento dell’importanza di competenze 
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trasversali, legate alla dimensione culturale, perché richieste 
dal campo stesso della comunicazione. Il portavoce di un’a-
zienda durante il focus group parlando degli studenti o di neo 
laureati IUSVE afferma:

Lo si vede anche quando fanno gli stage curricolari, sono già… 
sono già svegli, cioè hanno anche un buon grado di autono-
mia quando devono svolgere qualcosa, quando devono segui-
re qualche compito. Non sono lì che non sanno da che parte 
girarsi. Secondo me questo è proprio da come è impostato 
il… da come è impostato lo studio, insomma, da questo taglio 
molto pratico che viene dato. [Azienda, focus group licenze]

I docenti, a loro volta, sono portatori di questa consape-
volezza e, anche quando non insegnano materie di per sé la-
boratoriali, utilizzano esercitazioni e casi studio a supporto 
della didattica creando diverse occasioni laboratoriali. 

L’utilizzo di strategie e azioni didattiche collaborative 
come i lavori di gruppo, l’analisi di casi studio reali, la si-
mulazione e il problem based learning da parte dei docenti 
permettono di coinvolgere profondamente gli studenti in 
situazioni sfidanti e complesse (Umbach, Wawrzynski 2005; 
Laurillard 2012). Come sottolineato nello stralcio di seguito, 
gli studenti si trovano a lavorare a progetti in cui devono 
individuare il problema da gestire, analizzare le specificità 
del contesto, riflettere in squadra sulle possibili strategie di 
risoluzione, applicare la strategia valutata dal gruppo come 
più efficace e prendere decisioni efficaci.

A favore sicuramente il lavoro in team, perché quando si la-
vora così tanto in progetti di gruppo, imparare a relazionarsi 
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con gli altri è fondamentale, capire quali sono le potenzia-
lità e quali sono le idee che possono portarti anche gli altri 
membri del gruppo risulta essere spesso un punto di forza 
e un vantaggio. A volte, in alcuni casi, può anche essere uno 
svantaggio se il gruppo non è ben motivato a concorrere allo 
stesso obiettivo. [Laureato, focus group licenze]

Tale approccio collaborativo è potenzialmente appli-
cabile a ogni disciplina ed è in linea con una didattica 
per competenze in cui alla base il focus è centrato sullo 
studente attraverso la costruzione di un ambiente di ap-
prendimento significativo e problematizzante in cui viene 
privilegiata la dimensione di gruppo (Zheng, Long, Chen, 
Fan 2023). Questa impostazione metodologia è favorita sia 
dalla progettazione didattica per competenze promossa a 
livello istituzionale da IUSVE sia dal background professio-
nale dei docenti che portano in aula le loro esperienze pro-
fessionali e casi studio reali di aziende e organizzazioni con 
cui collaborano. La dimensione sociale dell’apprendimen-
to permette inoltre di lavorare su competenze disciplinari 
e trasversali che sono considerate strategiche ed essenziali 
a più livelli, da quello relativo alle competenze chiave per 
l’apprendimento permanente (Commissione europea 2006, 
2018) a quello più strettamente lavorativo e professionale 
(Whittemore 2018).

La connessione con il mondo professionale, a cui qual-
cuno fa riferimento come al “mondo reale”, è ritenuta fon-
damentale e in linea con quello che è un orientamento di 
IUSVE dovuto ai principi salesiani che lo caratterizzano. Lo 
stralcio che segue costituisce solo un esempio di questo tipo 
di riflessioni:
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[La dimensione dell’employability] dovrebbe essere molto col-
legata alla realtà e credo che sia anche un’indicazione che ci 
ha dato don Bosco […] ci teneva ad avere un’assorbibilità nel 
mondo reale, qualcosa di concreto. [Docente, interviste licenze]

Alcuni docenti dei corsi triennali avvertono tuttavia uno 
sbilanciamento verso la pratica delle attività didattiche e 
dell’impegno degli studenti. Si tratta dell’essere presi dalle 
deadline dei compiti pertinenti i progetti pratici, secondo 
alcuni, o si tratta, secondo altri, della maggiore capacità di 
coinvolgimento da parte degli insegnamenti laboratoriali. 
Gli studenti in effetti dichiarano di avere interesse in quelle 
materie che essi avvertono come direttamente connesse alla 
professione che immaginano di andare a svolgere una volta 
fuori dall’università ed è in base a questo che considerano 
alcuni insegnamenti utili e altri no. Per esempio questo do-
cente di una disciplina umanistica ci racconta che risponde 
alle critiche degli studenti in questo modo:

Io vi insegno niente [di pratico], vi faccio vedere come tante 
altre persone hanno pensato in maniera diversa quindi ma-
gari poi può servire anche a voi. [Docente, interviste bacca-
laureati]

Dalle considerazioni raccolte, emerge una idea di percor-
so formativo universitario come funzionale al mercato del 
lavoro e, per gli studenti, l’interiorizzazione di un’idea di 
employability semplificata, che da una parte ne riduce il sen-
so alla specificità delle competenze e, dall’altra parte, smor-
za quella responsabilità individuale per i destini lavorativi 
trasferendone buona parte all’università. 
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4. Conclusioni

L’attenzione alla dimensione occupazionale come risposta 
alle criticità del mercato del lavoro caratterizza sempre più 
i percorsi di alta formazione con l’obiettivo di costruire pro-
fessionalità in grado di soddisfare le esigenze dei contesti 
economici e, quindi, di dedicare attenzione al percorso di 
vita di studenti e studentesse al di là della fase legata alla 
formazione universitaria (Boffo, Terzaroli 2017).

La categoria di employability, proveniente dall’ambito pe-
dagogico (Harvey 1999, 2004), è progressivamente divenuta 
centrale nella discussione sul ruolo dell’università attraver-
so le diverse arene e a livello transdisciplinare. Il dibattito 
scientifico in cui essa si inserisce evidenzia soprattutto l’im-
portanza, per il mercato del lavoro, delle competenze acqui-
site attraverso la formazione universitaria, da una parte e, 
dall’altra, la messa in secondo piano, invece, delle creden-
ziali connesse al titolo conseguito (Succi, Canovi 2020). Ne 
lascia emergere, però, anche le criticità. Questo contribu-
to, focalizzato nell’ambito disciplinare della comunicazio-
ne, ha messo in evidenza in particolare alcuni aspetti che è 
necessario gestire quando un percorso di studio si focalizza 
attorno alla questione dell’occupabilità e di un approccio 
laboratoriale. 

L’utilizzo di strategie didattiche collaborative nelle atti-
vità laboratoriali e nelle discipline teoriche è determinato 
infatti dalla scelta di focalizzarsi sulle competenze profes-
sionali e trasversali degli studenti essendo funzionali sia 
alle richieste del mercato del lavoro sia al background pro-
fessionale di provenienza dei docenti. Questo influisce su 
un processo di costruzione di senso in cui la comunicazione 
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diventa soprattutto saper-fare e in cui si riduce l’importanza 
del sapere, perdendo di vista che la comunicazione consiste 
anche di contenuti, si intreccia con la ridefinizione dei ruoli 
sociali dell’università a livello educativo, con il rischio non 
soltanto che venga meno la sua capacità di socializzare a un 
habitus scientifico ma anche quello di essere delegata a me-
diare tra destini individuali e mondo del lavoro (Adamoli 
et al. 2023). Tali risultati emersi dalla ricerca rafforzano la 
necessità del superamento di una concezione di employabil-
ity semplificata in relazione sia alla responsabilità dell’uni-
versità sia a quella del singolo studente di fronte alle sfide 
complesse della società contemporanea. 
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Il laboratorio all’università
Uno spazio fecondo per la costruzione  
del saper fare 

di Teresita Scalco

Abstract: Nel percorso formativo universitario la costruzio-
ne del saper fare e la produzione di nuove conoscenze pas-
sano attraverso le pratiche laboratoriali, le quali offrono un 
nuovo spazio d’indagine all’interno della progettazione di-
dattica. In particolare nell’ambito della comunicazione, del 
design e delle arti visive, le metodologie e i setting adottati 
nei laboratori invitano l’ibridazione di molteplici conoscen-
ze, abilità e interazioni partecipative con l’obiettivo di creare 
un approccio pedagogico trasformativo. L’obiettivo del labo-
ratorio è di condurre i discenti all’esplorazione sperimentale 
con l’approccio “learning by doing” induce alla co-creazione di 
saperi originali e artefatti innovativi. Con uno sguardo sto-
rico alla pedagogia del design e della comunicazione visiva, 
a partire dal ruolo dei laboratori nelle scuole di design nel 
Novecento, si attingerà alla ricchezza dei contributi di alcu-
ni pionieri della disciplina, come Bruno Munari, Katherine 
McCoy, Muriel Cooper, Ellen Lupton, solo per citarne alcu-
ni. Infine, attraverso l’analisi di alcune pratiche laboratoriale 
condotte nell’Area di comunicazione dell’Istituto Salesiano 
di Venezia (IUSVE), questo saggio evidenzia alcuni casi stu-
dio virtuosi, dove lo sviluppo delle intelligenze multiple e la 
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consapevolezza dell’intelligenza delle mani possono contri-
buire a formare giovani professionisti, sviluppando compe-
tenze critiche e creative.

Keywords: pedagogia del design, laboratorio, apprendi-
mento trasformativo, digital graphic design, donne designer.

1. Introduzione

Per comprendere le diverse declinazioni della didattica la-
boratoriale nell’ambito della comunicazione e della proget-
tazione visiva, a livello universitario, credo che sia necessa-
rio partire da una breve contestualizzazione storico-teorico 
che ci guiderà a una riflessione sugli esiti di diversi approcci 
pedagogici condotti nei laboratori nei corsi di baccalaure-
ato in Digital Graphic Design nell’Area di Comunicazione 
dell’Istituto Salesiano di Venezia (IUSVE).

La natura poliedrica delle discipline della comunicazione 
ci invita a considerare la lezione aristotelica, secondo cui 
nel laboratorio non esiste «“pensare teorico” senza un “fare 
tecnico” e senza un “agire pratico”» (Sandrone 2012, p. 19).

Questo contributo si propone di evidenziare le poten-
zialità formative del laboratorio inteso come dispositivo di-
dattico che favorisce la circolarità tra conoscenze teoriche 
e competenze pratico-applicative. Inoltre, si esamineranno 
i contributi pedagogici trasformativi condotti da Muriel 
Cooper e Katherine McCoy.

Infine, saranno presentati gli esiti del laboratorio inte-
grato My (graphic) design gaze all’interno del corso di Storia 
del graphic design.
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2. Il ruolo del laboratorio: un frame storico

Al fine di contestualizzare e radicare questo tema in una 
prospettiva storica non possiamo non citare i noti modelli 
laboratoriali delle scuole fondative per la cultura del pro-
getto: le scuole tedesche la Staatliches Bauhaus (1919-1933) 
e della Hochschule für Gestaltung Ulm (HfG-Ulm) (1953-
1968) in Germania (Piras 2022, p. 926).

Al Bauhaus era previsto un corso propedeutico di sei 
mesi, noto come Vorkurs, seguito da tre anni di specializza-
zione nei vari laboratori, che coprivano discipline – come 
falegnameria, lavorazione dei metalli, ceramica, vetro, tes-
situra, fotografia, stampa e grafica – e dove il perno di-
dattico era dato dalla stretta collaborazione tra maestri 
e allievi. Esito conclusivo e parte integrale del laboratori 
erano le mostre che venivano allestire per esporre gli ar-
tefatti realizzati e come sostiene Riccini: «Le mostre sono 
state sempre occasione per riflettere sull’insegnamento 
dei metodi della progettazione e sui caratteri della sua pe-
dagogia […] erano un modo per storicizzare un’esperien-
za, consapevolmente. Storicizzare un’esperienza è uno dei 
modi per dare fondamento a una disciplina, un sapere» 
(Riccini 2013, p. 19).

Alla HfG-Ulm, prima sotto la direzione di Max Bill (1953-
1956) e poi di Tomas Maldonado (1956-1966), ha giocato un 
ruolo centrale nella definizione della pratica laboratoriale 
progettuale nell’alta formazione, dove gli studenti erano 
chiamati all’integrazione dei saperi teorici-umanistici, con 
le scienze sociali e le discipline tecniche, con la pratica della 
ricerca per realizzare progetti-prodotti reali, in collabora-
zione con aziende.
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Sempre in un’ottica di rilevanza storica, a mio avviso è in-
dispensabile volgere lo sguardo oltre oceano e dare merito al 
contributo delle graphic designer e docenti americane: Muriel 
Cooper al MIT Media Lab di Boston e Katherine McCoy al 
Cranbrook, Academy of Art and Design nel Michigan.

Coloro che per prime hanno sperimentato e integrato 
l’uso tecnologia, con i primi computer nei loro programmi 
e hanno affrontato un approccio didattico innovativo per 
l’insegnamento dei nuovi linguaggi multimediali.

2.1.  Muriel Cooper e il Visual Language Workshop al MIT 
Media Lab

Muriel Cooper (1925-1994) è entrata a far parte del MIT Press 
del Massachusetts Institute of Technology di Boston nel 1952 
come direttrice di design, curando oltre 500 pubblicazioni e 
seguendo l’estetica del Bauhaus. Dopo una lunga esperienza 
professionale, nel 1974 fonda con Ron McNeil il Visual Lan-
guage Workshop al MIT, laboratorio sull’applicazione delle 
tecnologie digitali al graphic design, e diventando una delle 
protagoniste nel campo dell’educazione dell’interactive media 
design e digital graphic design. L’innovazione della metodologia 
pratica e sperimentale dei suoi workshop ha posto le basi di-
dattiche sull’interazione tra design, linguaggio visivo, tipogra-
fia e tecnologia informatica, dando un impulso determinante 
allo sviluppo delle prime interfacce computerizzate, di nuo-
vi processi di comunicazione e nuove dinamiche di «cono-
scenza, apprendimento e produzione» (Reinfurt 2007, p. 9). 
L’intersezione disciplinare si rifletteva sull’apertura a studenti 
provenienti da diversi background curriculari come architet-
tura, visual arts, design, ingegneria e informatici.
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2.2. Katherine McCoy e il workshop Projects and Processes

Un’altra importante graphic designer americana è Katherine 
McCoy (n. 1945), la quale ha diretto il Dipartimento del-
la Cranbrook Academy of Art, vicino a Detroit, dal 1971 
al 1995, dove ha formato generazioni di progettisti. I suoi 
workshop avevano l’obiettivo di espandere le competenze sul 
design, ampliare la visione, interrogare e ridefinire la natura 
mutevole della comunicazione visiva, integrando gli studi 
semiotici; si teorizzava la destrutturazione della pagina di 
testo.

Inoltre, mancando ancora una letteratura di riferi-
mento per la storia del graphic design, a partire del 1975 
stimola l’interesse degli studenti verso questa giovane di-
sciplina assegnando un progetto pratico chiamato Projects 
and Processes. Nell’ambito del Graduate Program in Design, 
nel 1989 promuove una nuova serie di workshop dedicati 
alla progettazione del manifesto di stampo post-moderno, 
creato con la tecnica della litografia offset su cartoncino, 
fotomontaggio e uso del computer che diventano un’op-
portunità per gli studenti di realizzare i propri progetti 
per la Cranbrook.

Katherine McCoy scrisse numerosi testi a riguardo 
non solo della storia del design, ma anche riguardo all’in-
segnamento del design e al suo futuro. «Participation in 
critiques encourages the development of the capability to 
evaluate, critique, and coach others, challenging students 
to define their own standards of evaluation» (McCoy 
1990).
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3. Virtuose esperienze laboratoriali allo IUSVE

La vocazione del progetto educativo universitario IUSVE 
nell’ambito delle Scienze della comunicazione si è sempre 
caratterizzato per una modalità di tipo teorico-laboratoria-
le, i cui risultati possono essere diffusi in un’ottica di circo-
larità virtuosa, che vorrei evidenziare con alcuni casi studio.

Possiamo partire da due riflessioni, analoghe e diverse, 
sulle strategie metodologie laboratoriali dell’uso della paro-
la, da un lato come segno fonetico-verbale, dall’altra come 
segno grafico-tipografico-calligrafico, come sistema e in 
quanto tale è espressione di un progetto di un processo.

Nel primo caso, è il corso laboratoriale di Podcast 
marketing di Marco Sanavio, docente prima di radiofonia di-
gitale e successivamente di podcast, a condurre gli studenti 
all’esplorazione dell’ecosistema della parola attraverso la co-
noscenza degli aspetti neurologici, fisiologici e linguistici, 
prima di giungere alla costruzione della struttura narrativa 
e alla produzione degli artefatti audio. Gli studenti si appro-
priano del potere generativo della comunicazione alfabeti-
co-verbale, caratterizzata dalla mediazione digitale.

Il laboratorio mira alla costruzione di una cittadinanza 
digitale consapevole e per questo adotta il criterio dell’(au-
to)valutazione, che si configura come elemento chiave nella 
formazione universitaria, in grado stimolare la responsabi-
lità personale e favorire un ambiente di apprendimento col-
laborativo, critico e riflessivo.

Nel secondo caso, insegnare a progettare visivamente la 
parola e comprendere le leggi teoriche che sottendono al 
disegno dei caratteri mobili è l’obiettivo del laboratorio in 
Typedesign di Riccardo Olocco.
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In particolare, questo obiettivo si trasforma in sfida 
quando l’insegnamento è rivolto agli studenti con diver-
si background, del primo anno di baccalaureato. Ecco che 
partire dalla sperimentazione pratica del disegno dei ca-
ratteri, per giungere poi alla contestualizzazione storica in 
cui sono nati e infine a estrarre gli assunti teorici della 
progettazione del typedesign. Olocco sottolinea e recupera 
il concetto montessoriano dell’“l’intelligenza della mano”, 
come legame profondo tra la mano e le capacità cognitive 
dell’individuo, nonché il miglioramento delle competenze 
visive, critiche, analitiche e sensoriali degli studenti, pri-
ma di giungere all’uso dei software applicativi digitali qua-
li Glyphs.

4. My (graphic) design gaze: un laboratorio inte-
grato per la storia del graphic design

Il laboratorio integrato My (graphic) design gaze nasce come 
esercitazione all’interno dei corsi di Storia del design che 
tengo da diversi anni, acquisendo un metodo pedagogico 
più strutturato all’interno dell’insegnamento del corso di 
baccalaureato del I anno in Digital Graphic Design dello 
IUSVE per approdare così a un approccio laboratoriale che 
ha l’obiettivo di attivare la conoscenza, l’analisi storico-criti-
ca e renderla generativa per la cultura visiva contemporanea. 
Spesso sentiamo dire che senza la storia non si può costruire 
il futuro, o come retoricamente diceva Bruno Munari «A 
cosa serve una scuola se non a preparare individui capaci di 
affrontare il mondo del prossimo futuro secondo le tecniche 
più avanzate? […] Il passato non torna mai, se esistono rie-
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vocazioni se non per giocarci sopra, vedi il caso del Liberty, 
quindi una educazione basata solo sul passato non serve a 
niente per un operatore visuale che debba operare nel pros-
simo futuro» (Munari 1968, p. 2).

Dal nome del laboratorio inserendo un punto di doman-
da conclusivo, avremo la domanda stimolo che condurrà i 
discenti allo loro ricerca e ad allenare uno sguardo vigile e 
attentivo verso il mondo che li circonda: Qual è il mio sguar-
do sul design grafico? E più in generale qual è il mio sguardo sul 
mondo? Cosa e come voglio comunicare?

Il percorso continua portando la consapevolezza sulla co-
struzione del nostro emporio di immagini, sedimentazione 
di esperienze non solo visive, ma anche multisensoriali, alle 
quali siamo stati sollecitati sin dalla tenera età. Ritengo che 
acquisire consapevolezza e curare intenzionalmente questo 
processo sia il fondamentale come risorsa di apprendimento 
continuo per un “intellettuale tecnico”, per la definizione di 
Tomás Maldonado, sia esso un progettista o un comunica-
tore visuale.

«Conoscere le immagini che ci circondano vuol dire an-
che allargare le possibilità di contatti con la realtà, vuol dire 
vedere di più e capire di più» (Munari 1968, p. 16). Ecco che 
a mio avviso imparare a fare ricerche iconografiche è un’abi-
lità di base da apprendere e applicare nell’ambito della sto-
ria del graphic design.

4.1.   Obiettivi, approccio metodologico e organizzazione 
del laboratorio

Gli obiettivi principali del laboratorio si articolano su tre 
fronti: ricerca, progettazione, relazione.
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Nel laboratorio s’intende promuovere una solida capaci-
tà di ricerca e la capacità critica di verificare le fonti (ico-
nografiche, primarie e secondarie), al fine di acquisire un 
approccio critico nei confronti delle informazioni.

In secondo luogo, gli studenti progettano, realizzano uno 
o più artefatti grafici e avranno l’opportunità di presentare i 
propri progetti, esprimere le loro idee, affinando così le loro 
competenze comunicative.

Grazie alle tecniche di design thinking, l’organizzazione 
delle attività prevede una serie di fasi interattive che stimo-
lano la creatività, il lavoro di gruppo.

Suddivisi in ordine alfabetico in gruppi da cinque stu-
denti, la costruzione del gruppo viene associato casualmente 
un colore e offre il primo input per animare la discussione 
a partire dallo studio sulle principali teorie del colore in 
questa fase il focus è rivolto alla costruzione del gruppo of-
frendo l’input del colore per animare la discussioni a partire 
dallo studio sulle principali teorie del colore (dal contributo 
dell’Interazione del colore di Josef Albers, fino al Cronorama di 
Riccardo Falcinelli).

Per libere associazioni e brainstorming, si arriva alla de-
finizione del naming del gruppo che sintetizza i loro valori 
del gruppo e gli obiettivi progettuali, anche grazie all’ado-
zione del modello del “cerchio della fiducia”, che incorag-
gia gli studenti a esprimere linearmente i propri pensieri 
senza timore di giudizio, facilita la coesione e si sviluppano 
competenze sociali, quali l’empatia e la capacità di risolvere 
conflitti in modo costruttivo.

Ogni gruppo può scegliere un portavoce o optare per pre-
sentazioni orali corali e i ruoli dei singoli membri vengono 
assegnati in relazione ai talenti e alle abilità già possedute.
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Questa struttura incoraggia gli studenti a essere co-re-
sponsabili e pro-attivi nel processo di apprendimento.

Infine, parte integrante del laboratorio è apprendere l’a-
nalisi critica utile alla valutazione degli elaborati esposti.

La fusione di conoscenze storico-umanistiche, le abilità 
tecnologiche, progettuali e creative vengono potenziate in-
sieme alle competenze riflessive, collaborative, di leadership, 
self empowerment e time management. Come ci ha insegnato 
Dewey, questo modo di procedere rende indivisibile il me-
todo del contenuto e man mano che l’allievo acquisisce or-
ganicamente i diversi saperi si interroga e si mette alla prova 
rispetto all’utilizzo delle proprie intelligenze (Dewey 1963, 
p. 29).

5. Conclusioni

Abbiamo visto come la modalità laboratoriale d’insegna-
mento della neonata disciplina dell’interaction media design 
di Muriel Cooper abbia inciso sulla configurazione del pa-
esaggio della comunicazione elettronica, tanto dal punto di 
vista della sua eredità educativa, quando sulla pratica pro-
fessionale.

Converge in questa direzione il pensiero del pedagogista 
Merirow, secondo il quale l’approccio trasformativo dell’ap-
prendimento non è un processo lineare, ma un viaggio 
complesso che coinvolge la riflessione critica sulle proprie 
esperienze pratiche e la sperimentazione degli strumenti e 
tecnologie a nostra disposizione.

In conclusione, sottolineo come il ruolo del docente pos-
sa diventare “un virgilio” che partecipa al processo-viaggio 
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dello studente e non si limita a a essere trasmettitore di co-
noscenze specifiche, ma piuttosto assume anche al ruolo di 
facilitatore, creando spazi di mediazione culturale al fine di 
stimolare un ambiente sistemico creativo.
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Le green skills, parte essenziale  
del portfolio del laureato  
in Communication

di Cristiano Chiusso

Abstract: Nell’età della complessità, la Twin Transition 
caratterizza e colora il passaggio da un vecchio mondo 
analogico e oramai insostenibile nel suo modo di produr-
re a un nuovo mondo digitale e sostenibile, rispettoso 
dell’ambiente, della società e delle relazioni. Nello speci-
fico della transizione ecologica, le green skills sono le nuo-
ve competenze necessarie per far fronte alla sfida in atto: 
il quadro europeo GreenComp costituisce un punto di 
riferimento per le agenzie educative che vogliano intro-
durre nei propri curriculi l’educazione alla sostenibilità. 
La Twin Transition si trasforma così in Triple Transition: le 
modalità di educazione e di formazione tradizionali van-
no messe a giorno, in quanto anche la didattica cambia. 
Vengono qui illustrati alcuni possibili approcci utili alla 
transizione educativa.

Keywords: sostenibilità, transizione, competenze, educa-
zione, didattica.
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1. Introduzione

Per il profilo in uscita del laureato in Communication è im-
portante raggiungere un piano culturale e un piano profes-
sionale tra di loro adeguati e sintonici. La sfida della com-
plessità, che caratterizza l’attuale momento storico, richiede 
una visione culturale interdisciplinare improntata alla so-
stenibilità, all’interculturalità, alla globalità.

Sullo sfondo delle transizioni in atto si staglia quindi il 
paradigma della complessità, il quale colora l’età presente. 
Morin definisce la complessità come un tessuto (complexus: 
ciò che è tessuto insieme) di costituenti eterogenei insepa-
rabilmente associati, ponendo il paradosso dell’uno e del 
molteplice. La complessità si presenta con i lineamenti in-
quietanti dell’inestricabile, del disordinato, dell’ambiguo, 
dell’incerto: di qui la necessità di mettere ordine tra i fe-
nomeni, i processi, le relazioni, vale a dire di selezionare gli 
elementi di ordine e di certezza, di chiarire, distinguere, ge-
rarchizzare, insomma, di portare cosmo nel caos. Ma simili 
operazioni, necessarie ai fini dell’intellegibilità, rischiano di 
portare ordine solamente in una parte e non nel tutto, se 
si eliminano gli altri caratteri del complexus, ossia la trama 
stessa della complessità, il “tessuto”, derivante da molteplici 
fili differenti che diventano un unicum. Tutte le varie com-
plessità si intrecciano, dunque, e si tessono insieme, per for-
mare l’unità della complessità, ma questa unità del complexus 
non può mai eliminare la varietà e la diversità delle tante 
complessità che l’hanno tessuto (Morin 1995).

Saper gestire l’incertezza e l’ambiguità, saper mettere or-
dine nel disordine sono tratti distintivi delle nuove compe-
tenze emergenti dalle transizioni. La transizione ecologica 
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e la transizione digitale si uniscono a un’altra transizione 
poco esplorata, quella educativa: nuove skills vengono ri-
chieste oggi, sia come declinazione di cittadinanza attiva, 
sia per favorire l’occupabilità e la professionalità dei laureati 
in Communication.

2. Triple Transition

La Twin Transition è la simbiosi tra la transizione tecnolo-
gico-digitale e quella ambientale e consiste nella moder-
nizzazione dei processi produttivi attraverso lo sviluppo di 
soluzioni volte a rendere il modo e i mezzi di produzione 
più sostenibili. Precedute dalla globalizzazione (la nascita 
di un mercato mondiale interconnesso, frutto di scambi 
internazionali sempre più ampi, estensione di multina-
zionali e delocalizzazioni), le due transizioni introducono 
novità inedite nel mondo del lavoro: impensabile il profes-
sionista odierno che non presti attenzione alla sostenibili-
tà dell’azienda per cui lavora; impensabile oggi un’azienda 
che voglia stare sul mercato senza saper governare la real-
tà digitale; impensabile per entrambi non saper gestire la 
complessità.

Nuove competenze vengono oggi richieste al professioni-
sta: competenze inedite solamente pochi anni fa, divenute 
oggi centrali. Nuovi lavori, nuove professioni vengono alla 
luce che qualche anno fa nemmeno esistevano; vecchie pro-
fessioni, vecchi lavori tramontano, resi obsoleti dalla tecno-
logia – senza contare l’impatto che avrà l’intelligenza artifi-
ciale in questo processo di decostruzione e ricostruzione dei 
profili professionali.
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Questa doppia transizione porta con sé una terza transi-
zione, finora poco presente nel dibattito pubblico. Le nuove 
competenze richiedono infatti delle nuove modalità forma-
tive, dei nuovi approcci educativi, dei nuovi paradigmi: se 
tutto è cambiato, se la realtà è oramai onlife, come poter pen-
sare di continuare con una didattica offlife? (Floridi 2017).

La domanda di ricerca è la seguente: come formare il 
futuro professionista alle nuove competenze? Il mondo 
dell’education viene investito da questo nuovo compito ine-
dito: gli approcci e le epistemologie didattiche tradizionali 
possono essere in grado di affrontare la sfida dell’inedito?

Per questo, più che Twin Transition, sarebbe il caso di in-
trodurre il costrutto di Triple Transition: digitale, ecologica, 
formativa.

3. Guidelines 

L’Agenda 2030 per lo Sviluppo Sostenibile è un programma 
d’azione sottoscritto nel 2015 dai governi dei 193 Paesi mem-
bri dell’ONU. Essa comprende 17 Obiettivi per lo Sviluppo 
Sostenibile – Sustainable Development Goals, SDGs – per un 
totale di 169 target. I Paesi si sono impegnati a raggiungerli 
entro il 2030.

Gli Obiettivi per lo Sviluppo costituiscono il seguito de-
gli Obiettivi di Sviluppo del Millennio (Millennium Develop-
ment Goals) che li hanno preceduti e rappresentano obiet-
tivi comuni su un insieme di questioni importanti per lo 
sviluppo: la lotta alla povertà, l’eliminazione della fame e il 
contrasto al cambiamento climatico, per citarne solo alcuni 
(ONU 2015).

http://www.un.org/sustainabledevelopment/
http://www.un.org/sustainabledevelopment/
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Promossa dalla CRUI – Conferenza dei rettori delle uni-
versità italiane – la RUS (Rete delle università per lo svi-
luppo sostenibile) è la prima esperienza di coordinamento e 
condivisione tra tutti gli atenei italiani impegnati sui temi 
della sostenibilità ambientale e della responsabilità sociale: 
la RUS ha fatto propria l’Agenda 2030 e ne condivide e per-
segue gli obiettivi.

La finalità principale della Rete è la diffusione della cul-
tura e delle buone pratiche di sostenibilità, sia all’interno 
che all’esterno degli atenei, in modo da incrementare gli 
impatti positivi in termini ambientali, etici, sociali ed eco-
nomici delle azioni realizzate dagli aderenti alla Rete, così 
da contribuire al raggiungimento degli SDGs, oltre che raf-
forzare la riconoscibilità e il valore dell’esperienza italiana a 
livello internazionale (RUS 2016).

Il convegno annuale RUS del giugno 2024 a Udine ha 
messo in evidenza come ci sia un ritardo, un grave ritar-
do nel processo di raggiungimento degli obiettivi prefissa-
ti: infatti, solo il 25% circa è stato raggiunto. Proprio per 
questo, la presidente RUS Patrizia Lombardi, docente del 
Politecnico di Torino, ha chiamato a raccolta tutte le uni-
versità aderenti alla RUS – tra cui lo IUSVE – a impegnarsi 
al riguardo, essendo l’università l’agenzia formativa che può 
e deve formare le future classi dirigenti alla consapevolezza, 
alla conoscenza e alla competenza in tema di sostenibilità.

Un altro organismo importante, l’OCSE, propone una 
definizione di una nuova competenza che definisce Global 
Competence: «a multi-dimensional construct that requires a 
combination of knowledge, skills, attitudes and values suc-
cessfully applied to global issues or intercultural situations» 
(OCSE 2018).
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Perché competenza globale? Perché è una competenza 
totale: la sua definizione fa capire come il professionista del 
XXI secolo non possa non avere uno sguardo olistico, interdi-
sciplinare, interculturale, valoriale, financo vocazionale. Una 
competenza complessa, che afferisce alla capacità di gestire e 
governare la complessità e sappia ipotizzare possibili futuri. 
Per fare questo, sono necessarie nuove competenze e nuove 
modalità di formazione alle stesse: per questo, più che new 
skills, sarebbe opportuno proporre il concept di future skills.

4. GreenComp

Come declinare la Global Competence sul piano formativo, 
ovvero come acquisire una simile macro-competenza? Come 
educare alla competenza globale?

Una possibile risposta arriva da un altro organismo im-
portante: la Commissione europea. Il GreenComp (compe-
tenze verdi) identifica un insieme di competenze da inserire 
nei programmi educativi per sostenere l’apprendimento per 
la sostenibilità e aiutare gli studenti a sviluppare conoscen-
ze, abilità e atteggiamenti che promuovono modi di pensare, 
pianificare e agire con empatia, responsabilità e attenzione 
per il pianeta e per la società (Bianchi 2020).

Il framework, sviluppato in collaborazione con esperti di 
livello internazionale, può essere utilizzato in programmi 
di istruzione e formazione. Pubblicato nel 2022, definisce 
un quadro comune delle competenze per comprendere e ri-
solvere le transizioni in corso. Questo dispositivo indica la 
necessità di compiere un cambiamento profondo e sistemi-
co nella formazione accademica ed evidenzia la necessità di 
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formulare una visione e una comprensione condivisa sulle 
nuove competenze necessarie alla Triple Transition (Bianchi, 
Pisiotis, Cabrera Giraldez 2022). 

GreenComp è organizzato in quattro aree principali di 
competenza: 

 – incorporare i valori di sostenibilità;
 – abbracciare la complessità nella sostenibilità;
 – visione di futuri sostenibili;
 – agire per la sostenibilità.

Alcune competenze potrebbero sembrare inaspettate: ba-
sti pensare al pensiero sistemico, al pensiero critico, al pensie-
ro esplorativo. Al contrario, come detto sopra, non è possibile 
intendere le competenze ecologiche se non all’interno del pa-
radigma della complessità, per cui i suddetti tipi di pensiero 
diventano fondamentali nella fatica di interpretare l’inedito. 
Si veda, per esempio, Visione di futuri sostenibili: immaginare 
scenari futuri è parte fondante delle competenze green (Sco-
blic 2020).

La tabella 1 riassume il quadro di riferimento della Com-
missione europea.

5. Future Learning 

La Triple Transition spinge verso nuovi approcci didattici e 
modalità formative; di seguito, alcuni possibili dispositivi:

 – active learning: gli studenti devono essere coinvolti diret-
tamente in progetti, attività pratiche e riflessioni critiche;
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 – cooperative learning: le sfide della sostenibilità sono 
complesse e multidisciplinari; quindi, è fondamentale 
insegnare a lavorare in team e a risolvere i problemi in 
gruppo;

 – systemic learning: è importante insegnare agli studenti 
a vedere connessioni e interrelazioni tra sistemi com-
plessi; 

 – transdisciplinary learning: la sostenibilità non si limita 
a una sola materia; coinvolge scienze naturali, econo-
mia, etica, tecnologia e altro ancora.

D’altro canto, gli approcci tradizionali possono ancora 
essere utilizzati, rivedendoli alla luce di questa diversa filo-
sofia educativa:

 – le lezioni frontali possono ancora servire per trasmet-
tere conoscenze di base sulla sostenibilità, ma potreb-
bero essere integrate con momenti di dibattito e ap-
plicazione pratica;

 – i compiti sono ancora utili per consolidare concetti te-
orici, ma dovrebbero includere riflessioni personali e 
analisi critiche;

 – i casi di studio sono ancora validi per confrontarsi con la 
realtà, poter comprendere le fasi di un processo e po-
terlo comparare alla teoria precedentemente acquisita;

 – i compiti di realtà sono ancora preziosi perché simula-
no la realtà e permettono allo studente di imparare 
facendo e di fare imparando.

Alcune metodologie già esistenti sembrano appropriate 
per l’educazione alla sostenibilità:



92 Cristiano Chiusso

 – design thinking: un approccio iterativo per risolve-
re problemi complessi, incoraggiando la creatività e 
l’immaginazione;

 – project-based learning: gli studenti lavorano su progetti 
che affrontano problemi di sostenibilità. Questo ap-
proccio sviluppa il pensiero critico e la creatività; 

 – experiential learning: le attività sul campo, come vi-
site a riserve naturali o impianti di riciclaggio, per 
collegare teoria e pratica, potrebbero risultare im-
portanti;

 – gamification: usare giochi e simulazioni per esplorare 
scenari di sostenibilità e decisioni complesse potreb-
be essere generativo di nuove idee.

Anche i docenti e i formatori devono a loro volta essere 
formati alla sostenibilità: la Triple Transition investe tutti gli 
attori dell’azione educativa. La formazione docenti potreb-
be comprendere:

 – le competenze di sostenibilità;
 – le metodologie didattiche sopra esposte;
 – l’interdisciplinarità, progettando corsi ed esami assie-

me ad altri docenti;
 – i nuovi dispositivi tecnologici e l’intelligenza artificia-

le (Thurber 2021).

In sintesi, GreenComp non richiede di abbandonare i me-
todi esistenti, ma di evolverli e arricchirli con pratiche in-
novative e interdisciplinari. Questo cambiamento aiuterà a 
preparare gli studenti a vivere e lavorare in modo sostenibile 
in un mondo sempre più complesso (Falconi 2023).
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Sono indispensabili approcci interdisciplinari per aiuta-
re i discenti a comprendere l’interconnessione dei sistemi 
economici, sociali e naturali: essi vanno dunque dotati di 
conoscenze, abilità e atteggiamenti che li sostengano nel 
diventare agenti di cambiamento sociale e professionale; 
essi devono e possono ampliare il loro bagaglio culturale e 
professionale oltre le hard skills (competenze tecniche) e le 
soft skills (competenze trasversali) verso le nuove green skills 
(competenze ecologiche) (Ramli, Rasul, Affandi, Rauf, Pra-
nita 2022).

L’esplorazione delle green skills si associa alla lingua ingle-
se quale nuova koinè dell’epoca attuale: la lingua germanica è 
componente imprescindibile del professionista della comu-
nicazione. 

6. Conclusioni

Le green skills sono parte integrante del curriculo del lau-
reato in Communication: esse si inseriscono in un quadro 
più ampio, le future skills, che comprendono altri framework 
disegnati dalla Commissione europea: le competenze im-
prenditoriali, le competenze digitali, le competenze di vita 
costituiscono un unicum, un complexus in cui ogni quadro 
di competenze è irriducibile agli altri e, allo stesso tempo, 
trova il suo pieno significato nell’intreccio reciproco (Liepo-
nienė, Micevičienė, Sargūnas 2023).

A loro volta, le future skills fanno parte di un panorama 
ancora più ampio: i Future Studies. 

Essi mirano ad anticipare possibili scenari futuri: reagire 
a una crisi quando è già in corso limita fortemente le possi-
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bilità di azione. L’approccio anticipante individua e affronta 
i rischi prima che divengano ingestibili, formulando strate-
gie decisionali più flessibili, consapevoli e adattive.

L’anticipazione è una versione innovativa del pensiero 
strategico che nasce dall’esigenza di fronteggiare il costante 
aumento della complessità e dell’accelerazione dei cambia-
menti sociali (Poli 2024).

L’anticipazione è il terzo e più elevato livello dei Futures 
Studies, dopo Forecast (piano strettamente previsivo) e Fore-
sight (elaborazione di scenari) (Hsu 2020). 

Professionalmente, l’anticipatore traduce scenari di 
futuri possibili in strategia aziendale e costruisce le con-
dizioni per aumentare la varietà delle azioni da svolgere. 
L’anticipatore, inoltre, aiuta i suoi clienti a ripensare cri-
ticamente i futuri che considerano desiderabili e assiste i 
committenti nella definizione dei percorsi da intraprende-
re (Poli 2019).

Immaginare scenari possibili alternativi tra di loro, così 
da poter visualizzare un futuro sostenibile; sapere gestire 
l’incertezza, l’ambiguità e il rischio, elementi costitutivi del-
la complessità; pensiero interdisciplinare, esplorare tra più 
saperi e metterli in relazione tra di loro: il percorso educa-
tivo è tracciato, spetta ai decisori pensare a come e quando 
implementarlo (Knudsen, Caniëls, Dickinson, Hery, Könn-
ölä, Lotz-Sisitka 2023).
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Abstract: L’implementazione dei sistemi di intelligenza ar-
tificiale (IA) sta introducendo una ridefinizione sostanziale 
dei paradigmi consolidati nell’ambito della comunicazione 
di marketing. Il presente contributo si propone di analiz-
zare, mediante una systematic literature review che ha preso 
in esame 64 pubblicazioni scientifiche, le traiettorie evo-
lutive dell’IA nel contesto comunicativo, individuandone 
le dimensioni costitutive, le implicazioni sul piano teorico 
e gli sviluppi prospettici. L’indagine ha portato all’identifi-
cazione di quattro dimensioni fondamentali che contrad-
distinguono l’IA applicata alla comunicazione: la capacità 
di apprendimento e adattamento ai contesti, l’autonomia 
nei processi decisionali, la flessibilità nell’interpretazione 
dei dati e la razionalità computazionale. Dall’analisi emerge 
come l’integrazione delle tecnologie di IA stia determinan-
do una trasformazione che investe non solo gli strumenti 
operativi, ma anche le modalità concettuali attraverso cui 
viene interpretata l’interazione umana mediata dalle tecno-
logie digitali. Assume una rilevanza particolare l’esame delle 
problematiche etiche emergenti, tra cui si evidenziano l’esi-
genza di assicurare la trasparenza dei processi algoritmici, 
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l’equità nei meccanismi decisionali automatizzati e la salva-
guardia della privacy degli utenti. Le prospettive delineano 
uno sviluppo dei sistemi ibridi, che combinano Large Lan-
guage Models e Large Concept Models, con la strutturazione di 
framework etici come cruciale strumento di una governance 
consapevole dell’IA.

Keywords: intelligenza artificiale, comunicazione digitale, 
governance algoritmica, interazione uomo-macchina, etica 
dell’intelligenza artificiale.

1. Introduzione

La comunicazione integrata di marketing (IMC) sta attra-
versando una fase di trasformazione strutturale, determina-
ta dallo sviluppo dei sistemi di intelligenza artificiale (IA). 
Il cambiamento tecnologico implica una ridefinizione so-
stanziale, non solo delle modalità operative nella creazione 
di valore e nella gestione delle relazioni con gli stakeholder 
ma anche dei paradigmi di business consolidati nel setto-
re. L’integrazione di sistemi tecnologici avanzati come il 
machine learning, l’elaborazione del linguaggio naturale e la 
computer vision, determina la nascita di nuove prospettive 
nell’ambito della personalizzazione dei processi comunicati-
vi. Tale evoluzione consente lo sviluppo di metodologie pre-
dittive e contestuali che conducono a una personalizzazio-
ne sistematica e scalabile di prodotti, servizi ed esperienze 
(Rusthollkarhu et al. 2022).

L’analisi della letteratura scientifica mostra come l’IA 
abbia superato la dimensione strumentale, finalizzata all’ot-
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timizzazione dell’efficienza operativa, configurandosi come 
un nuovo paradigma in grado di riplasmare gli elementi co-
stitutivi della comunicazione nell’ecosistema digitale. Tutta-
via, a fronte delle prospettive generate da questa rapida evo-
luzione, emerge la necessità di una riflessione metodologica 
sulle implicazioni etiche e sociali del fenomeno. La sfida at-
tuale consiste nella ricerca di un equilibrio metodologico tra 
le potenzialità dell’innovazione tecnologica e la centralità 
della dimensione umana nei processi comunicativi (Ashok 
et al. 2021).

2. Metodologia e risultati

La presente ricerca si basa su una systematic literature review, 
condotta sul database Scopus. L’analisi integra prospettive 
multiple, considerando aspetti tecnici, cognitivi e compor-
tamentali dell’interazione tra IA e componente umana nella 
comunicazione (Chiu et al. 2021; Dwivedi et al. 2019).

Il processo di ricerca ha esaminato trenta riviste acca-
demiche di elevata autorevolezza nel campo del marketing 
e della comunicazione, analizzando due periodi distinti: 
1950-2020 per lo sviluppo storico e 2021-2024 per le frontiere 
emergenti. La selezione degli articoli ha seguito criteri spe-
cifici relativi ad area tematica (Business, Management and 
Accounting, Arts and Humanities, Social Sciences), tipolo-
gia documentale e lingua.

Il processo di screening, articolato in più fasi, ha portato 
all’identificazione iniziale di trecentosei documenti totali, 
successivamente filtrati attraverso una valutazione basata 
su keywords, metodologia e impact factor. La valutazione full-
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text finale ha prodotto un corpus di sessantaquattro articoli 
(cinquantacinque per le frontiere emergenti e nove per lo 
sviluppo evolutivo).

L’analisi tematica ha identificato quattro dimensioni 
dell’IA in relazione all’ambito comunicativo:

 – machine learning come paradigma dominante (Latino-
vic, Chatterjee 2022);

 – autonomia decisionale e governance algoritmica (Grewal 
et al. 2021);

 – adattabilità e flessibilità comportamentale (Dwivedi 
et al. 2019);

 – evoluzione del rapporto tra IA e intelligenza umana 
(Sowa et al. 2020).

La ricerca ha inoltre evidenziato significativi gap nella 
letteratura, in particolare rispetto all’integrazione metodo-
logica, alla governance etica e alle implicazioni socio-cultura-
li dell’IA nella comunicazione, fornendo una base empirica 
per sviluppi futuri.

3. Framework teorico e sviluppo concettuale

3.1. L’evoluzione del concetto di intelligenza artificiale

L’Artificial Intelligence emerge come uno dei più significa-
tivi progressi tecnologici dell’era contemporanea, con im-
plicazioni interdisciplinari che stanno sostanzialmente ri-
definendo i paradigmi della comunicazione. L’intelligenza 
artificiale può essere interpretata secondo diverse prospet-
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tive nel contesto sociale contemporaneo. Da un lato, que-
sta tecnologia viene principalmente identificata per la sua 
capacità di elaborazione logica e computazionale. Dall’altro, 
le sue applicazioni si manifestano in due ambiti distinti: 
quello utilitaristico, orientato all’efficienza e alla risoluzio-
ne di problemi concreti, e quello edonistico, finalizzato alla 
creazione di esperienze e contenuti per il piacere e l’intrat-
tenimento (Longoni, Cian 2020). Tale percezione influenza 
significativamente le dinamiche di interazione uomo-mac-
china, determinando specifiche preferenze nei processi de-
cisionali: i sistemi di raccomandazione basati sull’IA ven-
gono privilegiati per scelte di natura utilitaristica, mentre 
l’intervento umano rimane predominante nelle decisioni di 
carattere edonistico.

La caratteristica distintiva dell’IA si ritrova nella sua na-
tura intrinsecamente autonoma rispetto alla coscienza uma-
na (Rusthollkarhu et al. 2022). Tale tecnologia si distingue 
per una metodologia operativa basata sull’interazione dina-
mica con l’ambiente di riferimento, attraverso lo sviluppo 
di capacità percettive e di elaborazione dei dati che consen-
tono l’implementazione di comportamenti contestualmente 
adeguati. L’analisi delle architetture algoritmiche e dei mo-
delli computazionali che caratterizzano i sistemi di IA con-
temporanei evidenzia un elemento distintivo fondamentale: 
la capacità di ottimizzare in modo autonomo le performance 
operative ed estendere le funzionalità attraverso processi 
di apprendimento esperienziale, superando la necessità di 
interventi di riprogrammazione (Collins et al. 2021). Que-
sta proprietà di auto-evoluzione rappresenta un elemento 
distintivo che differenzia l’IA dalle tradizionali tecnologie 
computazionali.
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3.2. Il rapporto tra IA e intelligenza umana: una pro-
spettiva multidimensionale

Il dualismo tra intelligenza artificiale e intelligenza umana, 
tema centrale nel dibattito contemporaneo, costituisce un 
punto nodale nello sviluppo concettuale dell’IA. La conce-
zione originaria dell’IA si riferiva, in sostanza, a “macchine 
intelligenti” il cui fine era costruire dispositivi in grado di 
possedere le medesime funzionalità cognitive della mente 
umana. Questa interpretazione, evoluta nel tempo, ha dato 
vita successivamente a diverse prospettive teoriche circa 
la natura del rapporto tra intelligenza artificiale e umana. 
Infatti, secondo la letteratura scientifica attuale, vi sono 
due correnti principali di pensiero. La prima considera l’IA 
come simulazione dell’intelligenza umana, con lo scopo di 
creare capacità cognitive specifiche. Un approccio che pone 
l’accento sulla capacità della macchina di imitare alcuni 
tratti distintivi dell’intelligenza umana, come apprendi-
mento, elaborazione del linguaggio, percezione sensoriale 
e soluzione di problemi complessi (Prahl, Goh 2021; Chiu 
et al. 2021; Du, Xie 2020). Una seconda prospettiva, invece, 
interpreta l’IA come forma autonoma di conoscenza e intel-
ligenza, andando oltre la mera imitazione della mente uma-
na per intendere l’IA come un sistema computazionale in 
grado di sviluppare capacità indipendenti di monitoraggio e 
di azione (Kot, Leszczyński 2022). Questa prospettiva teori-
ca riconosce all’IA una natura potenzialmente indipendente 
dall’intelligenza umana.
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3.3. Le dimensioni fondamentali dell’IA nella comunica-
zione

L’analisi della letteratura scientifica porta a delineare quat-
tro dimensioni fondamentali che caratterizzano l’imple-
mentazione dell’IA nei processi legati alla comunicazione e 
al marketing. La prima dimensione riguarda i processi di 
apprendimento e adattabilità, con un focus particolare sulla 
capacità di apprendimento continuo in grado di utilizzare 
e integrare informazioni da fonti esterne (Prahl, Goh 2021). 
Una dimensione che viene spesso identificata come nucleo 
fondamentale dell’IA, collegata alla possibilità di innovare 
su modelli già esistenti (Moradi, Dass, 2022) e alla capacità 
di elaborare grandi volumi di dati con una velocità senza 
precedenti (Leyer, Schneider 2021).

La seconda dimensione si concentra sull’autonomia deci-
sionale, che diventa una caratteristica distintiva dei sistemi 
di IA e consente di agire in modo indipendente, limitando 
la supervisione umana (Grewal et al. 2021; Stahl et al. 2020). 
Infatti, i sistemi artificiali sono caratterizzati dalla loro in-
dipendenza operativa, che riduce la necessità dell’interven-
to umano nel raggiungimento di obiettivi specifici (Stahl et 
al. 2020). Questa autonomia si manifesta nella capacità di 
portare a termine i compiti assegnati, una volta definiti gli 
obiettivi, senza la necessità di un intervento umano costante 
nelle varie operazioni.

In aggiunta a ciò, la flessibilità interpretativa si configura 
come la terza dimensione fondamentale, che in particolare 
nell’ambito comunicativo rappresenta una sfida e un’oppor-
tunità senza precedenti. La capacità dell’IA di comprendere 
e interpretare situazioni diverse da quelle previste durante 
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la fase di addestramento, rappresenta un’abilità cruciale che 
permette di adattare le risposte in modo appropriato anche 
a fronte di situazioni inedite (Dwivedi et al. 2019). Questo 
attributo è particolarmente importante per garantire l’effi-
cacia in ambienti di comunicazione complessi e frammenta-
ti, caratterizzati da un’elevata variabilità.

La quarta e ultima dimensione sposta il focus sulla razio-
nalità computazionale dei sistemi di intelligenza artificiale, 
proponendo una prospettiva che si distanzia dal tentativo 
di replicare i processi cognitivi umani. Una nuova interpre-
tazione che mette in luce le specifiche capacità computazio-
nali dei sistemi IA e definisce un nuovo paradigma di razio-
nalità data-driven basato sui dati, introducendo una nuova 
concezione pragmatica dell’IA (Borges et al. 2020).

3.4. Implicazioni teoriche per la comunicazione

Le quattro dimensioni identificate hanno profonde conse-
guenze per la teoria della comunicazione. La combinazione 
di apprendimento autonomo, autonomia decisionale, fles-
sibilità interpretativa e razionalità computazionale stanno 
ridefinendo i paradigmi comunicativi tradizionali.

In particolare, l’evoluzione dei sistemi di intelligenza ar-
tificiale è in procinto di trasformare:

1. le modalità di elaborazione e trasmissione dei messaggi, 
introducendo nuovi livelli di personalizzazione e con-
testualizzazione (Liu-Thompkins et al. 2022);

2. i processi di feedback e adattamento della comunicazio-
ne, grazie alla capacità di apprendimento in tempo rea-
le (Moradi, Dass 2022);
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3. le dinamiche di interazione uomo-macchina, con l’e-
mergere di nuove forme di comunicazione ibrida (Sowa 
et al. 2020).

4. Sfide e implicazioni

L’implementazione di IA nei sistemi comunicativi esistenti 
presenta un quadro diversificato di sfide e implicazioni che 
dovrebbero essere trattate in modo completo e dettagliato. 
La ricerca scientifica riconosce diverse aree critiche che ri-
chiedono maggiore attenzione.

Il primo ambito di criticità riguarda lo sviluppo di pre-
giudizi e distorsioni algoritmiche. I bias presenti nei dati 
utilizzati per l’addestramento dell’IA possono rafforzare 
comportamenti discutibili, soprattutto nei processi comuni-
cativi (Huang, Ruggine 2020). La pubblicità personalizzata è 
un esempio concreto di tale fenomeno, dove l’automazione 
e i processi algoritmici rischiano di perpetuare stereotipi di 
genere, sollevando rilevanti questioni etiche e legali (Ashok 
et al. 2021).

Un secondo elemento critico riguarda la trasparenza, 
nonché l’accessibilità strutturale, dei sistemi IA. Un tema 
nodale che sposta il dibattito da un piano prettamente 
computazionale a un piano relazionale, nel quale la natura 
black box degli attuali sistemi IA è spesso difficilmente com-
prensibile e limita la possibilità di supervisione e controllo 
umano. La capacità di comprendere e interpretare il fun-
zionamento degli algoritmi di intelligenza artificiale emerge 
come elemento fondamentale per sviluppare un rapporto di 
fiducia nelle transazioni commerciali gestite da questi siste-
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mi (Huang, Rust 2020). Inoltre, la mancanza di trasparenza 
insinua forti preoccupazioni riguardo alla protezione della 
privacy e all’equità dei processi decisionali automatizzati 
(Grewal et al. 2021).

In questo contesto diviene fondamentale spostare il fo-
cus della riflessione su un terzo elemento di riflessione, che 
riguarda l’impatto di tale evoluzione tecnologica sull’am-
bito delle competenze e dei ruoli professionali, che neces-
sitano di investimenti significativi nella riqualificazione 
professionale e nell’implementazione di politiche di tutela 
occupazionale (Rahman et al. 2022). Le nuove modalità di 
interazione uomo-macchina richiedono lo sviluppo di com-
petenze professionali evolute e una ridefinizione sostanzia-
le dei modelli comunicativi tradizionali (Sowa et al. 2020), 
richiedendo una sostanziale riorganizzazione delle pratiche 
lavorative (Mustak et al. 2020).

Tali elementi, unitamente alla rapidità di sviluppo di tali 
processi, richiedono l’elaborazione di nuovi quadri normati-
vi e meccanismi di controllo efficaci (Leyer, Schneider 2021). 
Una possibile soluzione per far fronte a tale complessità e 
garantire uno sviluppo sostenibile dell’IA è implementare 
un approccio che coinvolga attivamente aziende, istituzioni, 
enti e organizzazioni nella definizione di norme etiche con-
divise (Sipior 2020).

5. Prospettive future

Un primo ambito di sviluppo cruciale, che emerge dall’ana-
lisi delle tendenze emergenti, riguarda l’evoluzione tecnolo-
gica dei sistemi IA sempre più sofisticati e integrati. Sotto il 
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profilo dell’efficienza, intesa come rapporto tra risorse im-
piegate e risultati ottenuti attraverso l’utilizzo dell’IA, c’è 
una prima importante traiettoria di sviluppo che si sta per-
correndo. Ai modelli di analisi ed elaborazione dei dati usati 
dalle principali piattaforme di IA (come ChatGPT, Claude, 
Gemini, ecc.) che si basano su algoritmi definiti Large Lan-
guage Models (LLM) si stanno affiancando modelli di Large 
Concept Models (LCM) recentemente adottati da piattaforme 
come Meta (Barrault et al. 2024). Questi ultimi sembrano 
aumentare sensibilmente non solo l’efficienza ma anche la 
qualità dei risultati prodotti. Non è escluso che i modelli di 
LLM ed LCM si possano integrare tra loro per produrre al-
goritmi ibridi superiori, rendendo evidente come la trasfor-
mazione più significativa riguarda l’architettura stessa dei 
sistemi di IA, che stanno evolvendo da semplici strumenti 
di supporto a agenti autonomi capaci di gestire interazioni 
complesse (Keegan et al. 2021). I sistemi di IA stanno evol-
vendo da semplici servizi in grado di fornire assistenza nei 
processi (Watson et al. 2021) a piattaforme in grado di elabo-
rare e interpretare grandi volumi di dati, abilitando forme 
di comunicazione personalizzata.

Un secondo filone di sviluppo riguarda l’integrazione 
sempre più stretta tra IA e IoT nella comunicazione. Se da 
un lato si assiste a una sempre maggiore raffinazione dei mo-
delli di IA, dall’altro lato l’integrazione sempre più presente 
nei sistemi IoT sta portando alla creazione di un ecosistema 
digitale in grado di utilizzare dati contestuali e modifica-
re l’esperienza comunicativa degli utenti (Latinovic, Chat-
terjee 2022). Un sistema in cui IA e Internet of Things dialoga-
no con l’obiettivo di costruire relazioni e interazioni sempre 
più contestualizzate e rilevanti, grazie anche agli sviluppi 
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del machine learning che abilita a segmentazione e targeting 
predittivo (Moradi, Dass 2022).

Proprio la convergenza tra IA e big data analytics sta ren-
dendo possibile un “marketing di nuova generazione” nel 
quale le interazioni e i touch point vengono programmati in 
tempo reale basandosi sulle caratteristiche, sulle preferen-
ze e sui comportamenti del singolo utente (Dwivedi et al. 
2020). Le aziende che sapranno anticipare queste tenden-
ze, investendo in modo proattivo nello sviluppo di sistemi 
IA eticamente responsabili, potranno ottenere significativi 
vantaggi competitivi (Du, Xie 2020). Questo richiederà non 
solo competenze tecniche avanzate, ma anche una profonda 
comprensione delle dinamiche socio-culturali che guidano 
l’evoluzione della comunicazione digitale.

6. Conclusioni

L’analisi condotta sulle frontiere emergenti dell’intelligen-
za artificiale nella comunicazione evidenzia la natura pro-
fondamente trasformativa di questa tecnologia, in grado di 
ridefinire non solo gli strumenti, i processi e le pratiche co-
municative, ma soprattutto la modalità con la quale si dovrà 
concepire il ruolo dell’essere umano nell’interazione con la 
tecnologia.

La prima dimensione cruciale riguarda l’integrazione tra 
intelligenza umana e artificiale nei processi comunicativi, 
con lo sviluppo di modelli ibridi che possano valorizzare 
le specificità di entrambe le forme di intelligenza (Sowa 
et al. 2020). Se l’IA è in grado di potenziare l’efficacia e la 
personalizzazione, in particolare in ambito comunicativo, 
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resta certamente fondamentale, tuttavia, il giudizio umano 
per quegli aspetti più legati all’interazione sociale (Hu et al. 
2020). Un secondo aspetto fondamentale riguarda la gov-
ernance etica dell’IA, che pone urgenti questioni di respon-
sabilità, comprensibilità e controllo democratico (Leyer, 
Schneider 2021). Lo sviluppo di framework normativi e la 
garanzia di trasparenza nei modelli IA dovranno diventa-
re il fondamento per l’implementazione di sistemi ibridi in 
grado di valorizzare il ruolo dell’essere umano nel processo, 
così da poter contare su valori e principi condivisi (Ashok 
et al. 2021a). Inoltre, emerge l’esigenza di riflettere sullo svi-
luppo di nuovi modelli di IA che rendano più trasparenti e 
comprensibili i processi decisionali algoritmici (Grewal et 
al. 2021), così da incrementare la fiducia degli utenti nei si-
stemi di comunicazione basati sull’IA.

Un terzo elemento di interesse riguarda l’impatto dell’IA 
sulle professioni della comunicazione che affronteranno una 
profonda ridefinizione a seguito della necessità di nuove 
competenze professionali (Du, Xie 2020), rendendo neces-
saria l’identificazione di ambiti e ruoli in cui il contributo 
umano rimane insostituibile.

Sul piano della ricerca futura, occorre approfondire le 
modalità attraverso cui l’IA può supportare, anziché sosti-
tuire, le capacità comunicative umane, sviluppando sistemi 
che facilitino una vera e propria simbiosi uomo-macchina 
(Latinovic, Chatterjee 2022). La sfida sarà quella di elabora-
re framework teorici e applicativi che permettano di sfrut-
tare appieno le potenzialità dell’IA mantenendo al centro 
l’essere umano, i suoi valori e le sue esigenze relazionali fon-
damentali.
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Nuovi dilemmi comunicativi
Le sfide della professione giornalistica  
alla prova con l’IA 

di Nicola Strizzolo, Eleonora Sparano

Abstract: Il lavoro affronta il tema del rapporto tra le nuove 
forme di giornalismo emergenti attraverso l’utilizzo dell’IA. 
Vengono così messi in luce aspetti positivi, che ottimizzano 
il lavoro e facilitano l’operatore dei media, come le criticità 
professionali e di qualità, oltre che etiche, dell’informazione. 
Si aprono nuove opportunità per le procedure di news making, 
non solo nella ricerca e composizione testuale di notizie, ma 
anche nel simulare contesti e scenari non esperibili diretta-
mente (come una fusione nucleare o un viaggio interstellare). 
Si dischiudono altresì nuovi rischi e forme di responsabilità 
legati alla diffusione di informazioni errate (le cosiddette “al-
lucinazioni dell’intelligenza artificiale”). Se da un lato vanno 
sempre salvaguardate l’identità professionale, la segretezza 
delle fonti potenzialmente in pericolo e la pluralità di voci, 
dall’altro metodi tracciabili e trasparenza, ovvero percorsi 
riproducibili e falsificabili, possono avvicinare il lavoro del 
giornalista a quello scientifico del ricercatore.

Keywords: intelligenza artificiale, giornalismo, informa-
zione, responsabilità, trasparenza.
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1. Introduzione

Il processo di news making si sviluppa in un contesto sociale 
complesso, influenzato da molteplici attori e dinamiche.

Attraverso un’analisi della letteratura esistente, il pre-
sente lavoro intende avviare una riflessione su come la di-
gitalizzazione del giornalismo e l’impiego dell’intelligenza 
artificiale (IA) nella produzione di notizie introducano una 
procedura di news making sistematica, tracciabile e basata su 
dati verificabili, aprendo così una nuova via al giornalismo 
(New Journalism) che ogni giorno assume criteri analoghi a 
quelli impiegati nella ricerca scientifica.

2. Super macchina, super giornalista

Fino al 2008, l’esame per diventare giornalisti professionisti, 
in Italia, prevedeva l’uso di macchine da scrivere, un ana-
cronismo superato con l’introduzione delle possibilità di 
utilizzare elaboratori elettronici. La digitalizzazione ha poi 
rivoluzionato il giornalismo, rendendolo globale, istantaneo 
e multimediale. Eventi come l’attentato alle Torri Gemelle 
dell’11 settembre 2001 hanno evidenziato la vulnerabilità delle 
piattaforme digitali giornalistiche. L’IA e il machine learning 
hanno ulteriormente trasformato il giornalismo, soprattutto 
quello investigativo (Diakopoulos 2019), consentendo analisi 
rapide e, su larga scala, anche l’automazione di contenuti e il 
potenziamento delle capacità giornalistiche (Howard 2020). 

«Gli strumenti di intelligenza artificiale potenziano le 
capacità dei giornalisti, facilitando così specifiche attivi-
tà del processo di produzione delle notizie e migliorando 
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il loro lavoro a livelli di qualità mai raggiunti prima» (No-
ain-Sánchez 2022, p. 107)1, ma portano anche minacce legate 
alla perdita di professionalità, autonomia e valori, in dire-
zione di un appiattimento delle notizie (Degli Esposti, Ti-
rabassi 2024). Questa potenza generativa di calcolo ha reso 
possibili inchieste come “Panama Papers” (ICIJ 2017a), per 
la quale l’IA ha analizzato undici milioni e mezzo di do-
cumenti con lo scopo di rilevare schemi, interazioni ripeti-
tive e significative tra privati e società offshore (Diakopulos 
2019); come pure similmente sono state messe in luce cospi-
cue evasioni fiscali internazionali, nell’indagine battezzata 
“Paradise Papers” (ICIJ 2017b). Sono stati sviluppati, inoltre, 
sistemi basati su algoritmi per:

 – redigere notizie sportive, in tempo reale, durante le 
Olimpiadi del 2016 in Brasile (Graefe 2016);

 – comporre notizie finanziarie sui guadagni aziendali 
(Tejedor, Vila 2021);

 – produrre automaticamente notizie su terremoti 
(Carlson 2015);

 – monitorare e riportare omicidi, aggregando e analiz-
zando informazioni da fonti diverse (Graefe 2016);

 – raccogliere in tempo reale il contenuto notiziabile dai 
social (Stray 2019);

 – identificare gli aerei utilizzati dagli USA per opera-
zioni di sorveglianza analizzando i dati di voli pub-
blici (ibidem);

 – riconoscere le fake news tracciandone la diffusione nei 
social (Whittaker 2019).

1. Ogni traduzione da testi in lingua inglese è degli autori del contributo.
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Il focalizzarsi su diversi aspetti di questa interazione tra 
informazione giornalistica e “computazionista” ha dato ori-
gine a termini e definizioni diverse:

 – il data journalism, in riferimento alle procedure di co-
struzione di contenuti partendo da grandi volumi di 
valori, raccolti e analizzati per evidenziare tendenze e 
covariazioni difficilmente rilevabili da un operatore 
umano (Coddington 2014);

 – il giornalismo aumentato, che unisce le capacità dell’o-
peratore umano con quelle artificiali, grazie a dispo-
sitivi e applicazioni, in ogni fase del lavoro, compreso 
quello decisionale in scenari complessi (Dörr 2015);

 – il giornalismo interattivo, capace di coinvolgere il 
pubblico per mezzo di contenuti che possono essere 
esplorati in maniera autonoma, personalizzandone la 
fruizione (Bradshaw 2017);

 – l’Automated/Robotic Journalism, basato sulla generazio-
ne automatica di contenuti tramite l’IA, particolar-
mente adatto per notizie di rapida condivisione ri-
guardanti eventi regolati da schemi predefiniti, come 
scambi finanziari o competizioni sportive, che non 
richiedono interpretazioni umane (Carlson 2015), e 
dove tuttavia, la qualità dei contenuti dipende dalla 
qualità dei dati utilizzati, rispetto ai quali l’IA non è 
in grado di introdurre nuove tematiche o di sviluppa-
re analisi critiche approfondite (Monti 2018);

 – per finire, l’eso-giornalismo, che sfrutta le nuove tec-
nologie, principalmente basate sull’IA, con lo scopo di 
trattare eventi e scoperte al di là delle possibilità dell’e-
sperienza umana, come missioni spaziali, ricerche in 
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ambienti estremi o la simulazione di scenari futuristici 
attualmente non realizzabili (Tejedor, Vila 2021).

3. Alla ricerca di una nuova identità giornalistica

L’elemento legittimante il giornalista e che sostiene la sua 
credibilità è lo stesso che garantisce la tenuta comunitaria 
(Mutti 1998) e la misura del capitale sociale (Putnam 2000): 
la fiducia. Lì dove i cittadini non leggono giornali, il capitale 
sociale, la partecipazione, il livello culturale e democratico 
di un Paese sono a un livello più basso (ibidem).

La crescente opacità nei processi di produzione delle 
notizie, assieme a criteri decisionali nella selezione e nel-
la gerarchizzazione delle notizie che non sono chiaramente 
comunicati, minano la stessa fiducia (Degli Esposti, Tira-
bassi 2024): viene, pertanto, auspicata maggiore trasparenza 
nei processi di news making e di tracciamento delle stesse 
fonti (Liao, Vaughan 2024). In questo caso, rientrerebbe tra 
le possibilità dell’IA verificare il percorso dell’informazio-
ne, incrociarla con altre fonti non considerate, profilare ed 
esaminare i protagonisti e testimoni delle stesse. Ovvero 
l’IA può anche garantire maggiore trasparenza, ma va anche 
ricordata la tutela e garanzia di riservatezza delle fonti in 
molti Stati, per non esporle a ritorsioni.

Su questo versante si aprono questioni legate alla respon-
sabilità delle notizie prodotte o coprodotte dall’IA, alla tra-
sparenza (delle fonti e dei processi), a questioni legislative, 
che risalgono a scelte politiche, ed etiche, che riguardano la 
comunità professionale e che riflettono una sensibilità cul-
turale socialmente estesa.
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In termini di responsabilità, si discute da un lato su 
a chi sia attribuibile, nel caso l’errore sia stato prodot-
to dall’algoritmo al quale l’operatore umano si è affidato, 
dall’altro su quali aree poter far coprire maggiormente, se 
non interamente dall’IA (Latar 2015). Sulla prima questio-
ne la letteratura è convergente nel ritenere il giornalista 
e la testata responsabili (Diakopulos 2019). Sulla seconda, 
se i temi sono sensibili e si rende necessaria una parti-
colare empatia verso le persone coinvolte nella notizia e 
il pubblico, è considerazione comune che vi debba essere 
un controllo da parte dell’essere umano (Carlson 2015). In 
entrambi i casi, è richiesta una supervisione finale, che 
non poche volte risulta impegnativa anche in termini di 
tempo, che è ciò che manca maggiormente nella routine 
giornalistica.

Anche per questo si invita alla riflessione sulla necessi-
tà di un giornalismo “lento” (Degli Esposti, Tirabassi 2024): 
un giornalismo riflessivo, ma anche autoriflessivo, sui valori 
editoriali e sulle norme deontologiche che guidano la pro-
fessione.

Decisioni editoriali standardizzate producono purtrop-
po voci uguali, azzerando un panorama discorsivo alimenta-
to da diversi punti di vista, e pregiudicando uno dei principi 
base e democratici del giornalismo: il pluralismo dell’infor-
mazione.

Infine, l’adozione dell’IA ha incrementato la crisi iden-
titaria del giornalismo, descritta come “smarginatura” (Sor-
rentino 2019), portando all’affermazione di nuove compe-
tenze richieste ai giornalisti, spesso affiancati da ingegneri 
informatici. 
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4. New Journalism

La tracciabilità offerta dal digitale, assieme alla necessi-
tà della trasparenza del processo di scelta ed elaborazione 
dell’IA, potrebbe spingere nella direzione di un giornalismo 
“scientifico” grazie a queste peculiarità: riproducibilità del 
percorso, chiarezza nel metodo, nell’utilizzo e nel reperi-
mento dei dati.

Non solamente la letteratura sul giornalismo auspica la 
trasparenza algoritmica, ma anche la letteratura sull’etica 
dell’IA, attraverso il principio di “esplicabilità”: «che include 
sia il senso epistemologico di intelligibilità (come risposta 
alla domanda: “come funziona?”) sia quello etico di respon-
sabilità (accountability) (come risposta alla domanda: “chi è 
responsabile del modo in cui funziona?”» (Floridi 2022, 79).

Senza sovrapporre i due ambiti, quello giornalistico e 
quello scientifico, l’IA potrebbe essere usata per un gior-
nalismo che garantisca tracciabilità dei dati e del metodo, 
che possa rinforzare la diga alla disinformazione e rinsalda-
re così la fiducia del pubblico verso la stampa. Infine, non 
ignoriamo che la crisi dei giornali è pregressa all’IA e contin-
gente a fattori economici globali e generazionali. Segnali di 
speranza arrivano da Paesi emergenti, dove gli abbonamenti 
online sono in aumento (Reuters 2024). Inoltre, i podcast 
stanno diventando il formato più seguito (ibidem), almeno 
dalle fasce più giovani della popolazione: ambito nel quale 
rimane centrale e, per adesso, insostituibile la figura umana, 
rappresentando uno degli interstizi dove non domina anco-
ra l’IA e sui quali puntare per ricerche future.
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Competenze per i giovani  
nell’era dell’IA
Il valore della media education  
e dello human-centered design

di Antonio Opromolla

Abstract: L’intelligenza artificiale (IA) sta trasformando i si-
stemi socio-tecnici, influenzando pratiche culturali e comu-
nicative. Tuttavia, i giovani mostrano scarsa comprensione 
e fiducia verso l’IA, con preoccupazioni su dati e controllo 
umano. Questo contributo esplora come lo human-centered de-
sign, centrato sui bisogni e le esperienze delle persone, possa 
integrarsi con la media education per promuovere nei giovani 
competenze critiche. Cinque ambiti sono fondamentali: ana-
lisi critica dei contenuti generati dall’IA, valutazione dell’im-
patto nei contesti quotidiani, progettazione partecipativa, 
miglioramento delle interazioni con l’IA e pensiero sistemico.

Keywords: intelligenza artificiale, media education, human-cen-
tered design, giovani, interazione.

1.  Intelligenza artificiale: l’importanza della media 
education e dello human-centered design

Con l’espressione “sistemi socio-tecnici” si fa riferimento 
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alle complesse interazioni che avvengono tra le componenti 
sociali e tecnologiche di un sistema, che continuamente lo 
trasformano (Manzini 2015). Queste due dimensioni sono, 
infatti, strettamente interconnesse e si influenzano reci-
procamente: da un lato le tecnologie si adattano ai contesti 
sociali e culturali in cui sono applicate, dall’altro lato però 
contribuiscono a plasmare le interazioni sociali e le prati-
che culturali all’interno di quei medesimi contesti. I sistemi 
socio-tecnici “funzionano” in maniera corretta soltanto se 
le due dimensioni sono in equilibrio: esse devono, infatti, 
essere progettate e ottimizzate contemporaneamente, dal 
momento che un cambiamento in una parte di una delle 
due dimensioni influenza inevitabilmente anche una o più 
parti dell’altra. Un’espressione che descrive bene la capacità 
della dimensione tecnologica di creare e influenzare la di-
mensione sociale è quella di deep mediatization. Tale espres-
sione parte dal presupposto secondo cui i media digitali 
contribuiscono attivamente alla costruzione della realtà, 
assegnando nuovi significati alle cose che ci circondano e 
quindi anche alle interazioni sociali, ma pone l’accento sul 
fatto che i media digitali sono sempre più pervasivi e inter-
connessi (si pensi, ad esempio alla profonda integrazione 
che essi hanno nella comunicazione quotidiana), per cui il 
loro impatto sulle strutture sociali è sempre più continuo 
e dinamico (Hepp 2020). L’intelligenza artificiale (IA) ne è 
un esempio. Per IA si intende quell’insieme di sistemi com-
putazionali e algoritmi progettati per eseguire compiti che 
richiederebbero l’intelligenza umana (riconoscimento visi-
vo, linguaggio naturale, apprendimento automatico ecc.), 
il cui impatto però non è solo di tipo tecnologico, ma ri-
guarda anche le interazioni umane, le dinamiche sociali ed 
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economiche, nonché i sistemi organizzativi (Couldry, Hepp 
2016). Ad esempio, i nuovi sistemi digitali che sono par-
te del mondo dell’IA (in primis chatbot e assistenti virtuali) 
abilitano forme interattive, che se da un lato sono proget-
tate con l’obiettivo di adattarsi alle esigenze delle perso-
ne, dall’altro creano nuove modalità comunicative. Queste, 
sebbene utilizzino spesso il linguaggio umano, hanno ca-
ratteristiche che differiscono dalle tradizionali modalità di 
comunicazione tra esseri umani, in quanto maggiormente 
orientate all’efficienza e alla chiarezza, elementi non sem-
pre presenti nell’interazione sociale.

L’introduzione di tali sistemi nella vita quotidiana com-
porta, quindi, alcune trasformazioni che, sebbene orientate 
a un beneficio per le persone, possono essere percepite dalle 
stesse come intrusive, dal momento che richiedono un adat-
tamento culturale, sociale e tecnologico non sempre imme-
diato. In merito all’IA, il dibattito accademico e non si foca-
lizza sull’enorme impatto trasformativo di questa tecnologia 
sui processi culturali e comunicativi (Audétat 2023); molti 
studi sono anche orientati alla percezione delle persone in 
merito all’introduzione di questa tecnologia in vari ambiti 
della vita quotidiana. I giovani sono un segmento importan-
te da indagare in tal senso, in quanto rappresentano fruito-
ri di sistemi tecnologici sempre più avanzati. La ricerca ha 
evidenziato posizioni piuttosto negative dei giovani rispetto 
all’IA, verso la quale essi manifestano una generale mancan-
za di fiducia, principalmente derivante dalla scarsa cono-
scenza sul suo funzionamento e sul ruolo che gioca nelle loro 
vite (Lee et al. 2022).

È fondamentale, quindi, promuovere programmi di me-
dia education (Buckingham 2020) al fine di accrescere la con-
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sapevolezza e la comprensione del funzionamento dell’IA, 
dei suoi benefici e dei suoi limiti: educare i giovani a un uso 
critico e informato dell’IA può favorire una percezione più 
equilibrata e responsabilizzante, incoraggiandoli a sfruttar-
ne le potenzialità in modo consapevole.

È utile parlare a questo punto dello human-centered de-
sign. Si tratta di un approccio alla progettazione di sistemi 
digitali e sociali (ad esempio servizi digitali, prodotti, or-
ganizzazioni ecc.) che, partendo dalle esigenze delle per-
sone e dai valori sociali condivisi, permette di definire gli 
impatti sociali che tali sistemi dovrebbero realizzare, al 
fine di consentire alle persone il raggiungimento di spe-
cifici obiettivi, costruendo quindi soluzioni in grado di 
arrivare a tale risultato (Interaction Design Foundation 
2021). In ambito sociologico, Lupton (2018) usa l’espres-
sione design sociology (e in particolare l’espressione design 
through sociology) per indicare l’applicazione di metodi 
e strumenti del design alla sociologia, con l’obiettivo di 
comprendere come le persone interagiscono con oggetti 
mediali, sistemi e servizi, e come, migliorandone le carat-
teristiche, si possa promuovere il cambiamento sociale nel 
futuro. Lo human-centered design si basa su quattro princi-
pi chiave: 

1. centralità delle persone, in quanto si focalizza sull’ana-
lisi delle esperienze delle persone nel loro contesto na-
turale, per capire il loro comportamento, i bisogni e ciò 
che per loro è significativo; 

2. comprensione e risoluzione dei problemi corretti, in 
modo da affrontare le sfide ritenute più importanti e 
ottenere, così, impatti positivi; 
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3. “tutto è un sistema”, ossia considerare che ogni interfac-
cia digitale del sistema con cui le persone interagiscono 
è parte di un insieme complesso, interconnesso con al-
tre componenti; 

4. adattamento iterativo del sistema alle esigenze delle 
persone, dal momento che la giusta soluzione ai pro-
blemi identificati può essere realizzata soltanto attra-
verso più momenti di validazione della soluzione e un 
monitoraggio continuo, orientato alla verifica della 
sua efficacia nel corso del tempo. 

In sintesi, lo human-centered design si configura come un 
approccio partecipativo che coinvolge le persone nel creare 
progetti adatti ai loro bisogni e nel migliorare i sistemi, ri-
spondendo così alle loro priorità.

Nell’ambito dello human-centered design, il design thinking 
è una specifica metodologia che punta a progettare soluzio-
ni innovative, rispondendo alla crescente complessità dei 
sistemi socio-tecnici, seguendo un processo iterativo e col-
laborativo (IDEO 2015). Nella fase di empathise si analizza-
no esperienze e bisogni delle persone utilizzando strumenti 
sociali e antropologici (shadowing, interviste, osservazioni), 
che permettono di identificare, nella fase successiva di define 
i problemi più importanti che è necessario affrontare. At-
traverso processi collaborativi e partecipativi, si individua-
no poi soluzioni creative (fase di ideate) ai problemi identi-
ficati, pianificando al contempo le interazioni e i processi. 
Queste soluzioni prendono forma concreta (prototyping), 
simulando le dinamiche interattive e relazionali progettate. 
Infine, nella fase di test, le soluzioni vengono valutate e mi-
gliorate iterativamente.
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I legami tra la media education e lo human-centered design 
sono strettamente connessi nell’approccio alla progetta-
zione di soluzioni tecnologiche avanzate, come quelle dei 
sistemi di IA. Entrambi gli approcci pongono, infatti, l’ac-
cento sulla centralità della persona e sul coinvolgimento 
attivo degli individui nel processo di progettazione. Nella 
media education, l’obiettivo è educare a un uso critico e con-
sapevole dell’IA, promuovendo una comprensione profon-
da dei suoi benefici e dei suoi limiti. Questo si allinea con 
lo human-centered design, che mira a sviluppare soluzioni 
basate sull’IA che rispondano alle esigenze e ai valori del-
le persone, migliorando il loro rapporto con la tecnologia 
e favorendo un impatto sociale positivo. Inoltre, il desi-
gn thinking, come metodologia praticata all’interno dello 
human-centered design, integra perfettamente l’approccio 
educativo della media education, in quanto si basa su una 
continua riflessione e adattamento, ponendo l’accento 
sulla comprensione delle esperienze delle persone e sulla 
progettazione partecipativa e iterativa dei sistemi di IA. 
Entrambi gli approcci enfatizzano l’importanza di un dia-
logo continuo con le persone per identificare e risolvere i 
problemi, garantendo che le soluzioni di IA siano non solo 
tecnicamente efficaci, ma anche socialmente responsabili 
e accessibili.

L’interconnessione tra media education e human-centered 
design può portare, quindi, a una progettazione tecnologica 
più consapevole dei sistemi di IA, in grado di rispondere 
alle sfide sociali e culturali, promuovendo al contempo una 
maggiore alfabetizzazione digitale e critica tra gli indivi-
dui.
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2.   I giovani alle prese con i sistemi di intelligenza 
artificiale

In uno studio precedente1, abbiamo condotto alcuni focus 
group coinvolgendo giovani adulti italiani, di età compresa 
tra i quattordici e i ventiquattro anni. Tale target è stato 
ritenuto particolarmente interessante, dal momento che la 
loro comprensione e visione dell’IA è cruciale per definire 
strategie di innovazione a lungo termine. Infatti, l’obiettivo 
dello studio è stato esplorare le percezioni sull’uso dell’IA, le 
esperienze pregresse e i potenziali benefici e rischi della sua 
applicazione in diversi ambiti della vita quotidiana (Opro-
molla et al. 2024)2.

Complessivamente, ciò che emerge dai focus group è una 
forte mancanza di comprensione su cosa sia l’IA. Molti 
partecipanti, infatti, mostrano una conoscenza piuttosto 
limitata circa il suo funzionamento e la complessità che ca-
ratterizza questa tecnologia. I più giovani non soltanto non 
riescono a definire cosa sia l’IA, ma la associano spesso ad 
altri servizi (ad esempio a quelli forniti da provider come 
Google, solo in parte associabili all’IA); una comprensione 
più profonda viene, invece, dimostrata dai partecipanti più 

1. Il titolo dello studio è L’Intelligenza Artificiale nel settore pubblico, è stato 
condotto presso l’Università degli Studi Link Campus nel febbraio 2023. 

2. Sono stati coinvolti 40 studenti, ugualmente distribuiti in merito al ge-
nere, divisi in 4 focus group, 2 svolti coinvolgendo partecipanti compresi tra i 14 e 
i 18 anni e altri 2 con partecipanti di età compresa tra 19 e 24 anni. La selezione 
è avvenuta in base all’interesse nei confronti di percorsi formativi dedicati al 
digitale: per la fascia d’età 14-18 anni, tale interesse è stato rilevato tramite un 
questionario, mentre per la fascia d’età 19-24 sono stati coinvolti studenti del 
primo anno di un corso di studi di comunicazione digitale. La ricerca si è svolta 
a Roma e sono stati registrati unicamente i focus group che hanno coinvolto per-
sone maggiorenni (Opromolla et al., 2024).
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grandi, che evidenziano la capacità dell’IA di ridurre l’erro-
re umano e di automatizzare i compiti. Tuttavia, una volta 
capito bene cosa sia l’IA, molti giovani realizzano come tali 
sistemi vengano da loro usati quotidianamente (soprattutto 
chatbot e assistenti vocali).

In generale, la paura e la sfiducia verso la tecnologia la 
fanno da padrona, sentimenti che derivano proprio dalla 
mancanza di comprensione dei meccanismi propri di que-
sto strumento. 

Una particolare attenzione viene rivolta verso due pro-
blemi, strettamente collegati tra loro. Il primo è quello rela-
tivo al trattamento dei dati degli utenti e a un loro possibile 
utilizzo fraudolento (i partecipanti più grandi evidenziano 
come questo possa riguardare soprattutto i dati sanitari). Le 
preoccupazioni emergono, nello specifico, dalla mancanza 
di trasparenza del modo in cui i sistemi di IA gestiscono i 
dati personali e sensibili. I partecipanti ai focus group critica-
no, infatti, la mancanza di chiarezza di questi processi nelle 
app basate su IA e temono che molti utenti, compresi i coe-
tanei, non siano a conoscenza dei possibili rischi. Alcuni dei 
partecipanti con approcci più negativi evidenziano, infatti, 
come la percezione di controllo (sui sistemi di IA, ma più in 
generale sui diversi media digitali) sia solo un’illusione. Di 
conseguenza, i giovani chiedono che le informazioni sulle 
funzionalità dei sistemi di IA e sulle modalità d’uso dei dati 
siano rese più chiare e accessibili, in modo che anche utenti 
poco esperti possano comprendere facilmente alcune infor-
mazioni.

Il secondo problema emerge dalla percezione di un’assen-
za completa di supervisione umana. I giovani, infatti, sono 
particolarmente preoccupati della loro incapacità di con-
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trollare i sistemi di IA e temono che l’influenza dell’IA sulle 
loro attività quotidiane (ma anche su quelle degli adulti) sia 
quasi inafferrabile. Essi affermano che il limite tra i benefici 
offerti dall’IA in termini di personalizzazione dei servizi e 
la capacità di tali sistemi di sovrastare il processo decisiona-
le umano sia piuttosto labile. Uno dei rischi, sottolineano 
molti partecipanti, è quello della pigrizia: tutto verrebbe, 
infatti, svolto da macchine sulle quali non ci sarebbe alcun 
controllo umano. Un altro rischio evidenziato riguarda, di-
cono, il possibile rafforzamento di opinioni esistenti che 
avverrebbe attraverso l’impiego dei sistemi di IA, che por-
ta le persone a una limitazione in termini di esposizione a 
prospettive e punti di vista diversi. Risulta fondamentale, 
quindi, dal loro punto di vista, prevedere modalità di super-
visione umana su questi sistemi, che mitighino i rischi che 
potrebbero derivare da tali scenari.

Ciò che emerge a più riprese nel corso dei focus group è, 
quindi, la necessità di un’educazione all’IA, sia di tipo teori-
co che pratico, che aiuti i giovani a comprendere le diverse 
implicazioni della tecnologia.

3. Le competenze necessarie da costruire nei gio-
vani e il supporto dello human-centered design 
e della media education

Come anticipato nella sezione precedente, il presente con-
tributo esplora come lo human-centered design, un approccio 
alla progettazione di sistemi socio-tecnici che mette al cen-
tro bisogni, aspettative ed esperienze delle persone, possa 
essere integrato con gli assunti della media education per fa-
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vorire lo sviluppo di competenze critiche e consapevoli nei 
giovani rispetto all’IA.

Questi aspetti sono già presenti nella letteratura acca-
demica di riferimento. Ad esempio, Shneiderman (2020) 
evidenzia non solo come sia importante progettare e imple-
mentare sistemi di IA che mettano al centro le esigenze, i 
valori e il benessere delle persone, ma anche come sia fon-
damentale combinare principi di progettazione human-cen-
tered con gli aspetti più propriamente etici, sottolineando 
la necessità di potenziare le competenze degli esseri umani 
nell’interazione con i sistemi di IA. Un’importanza centrale 
è quella fornita al pensiero critico, definita come una delle 
quattro competenze chiave del XXI secolo (insieme a co-
municazione, collaborazione e creatività). In particolare, 
Spector e Ma (2019) lo definiscono come una competenza 
che spazia dall’osservazione e all’indagine, fino all’argomen-
tazione e alla riflessione, ed evidenziano come lo sviluppo 
di tali competenze, fin dai bambini piccoli, permetterebbe 
di ampliare significativamente le capacità cognitive e sociali 
dei giovani.

Sulla base di quanto emerso, risulta dunque utile identi-
ficare specifiche competenze che i giovani, in quanto utenti 
futuri di sistemi tecnologici sempre più complessi, dovran-
no avere per essere coinvolti in processi human-centered in-
dirizzati alla progettazione di tali sistemi. Tale sfida è senza 
dubbio una sfida di media education, dal momento che ha 
come obiettivo ultimo il superamento della dicotomia tra 
impatti positivi e negativi dei media, per assumere un punto 
di vista critico e più complesso su questo argomento in gene-
rale, e sull’IA in particolare. Alla base c’è la considerazione 
secondo cui i media sono parte del contesto sociale e da que-
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sti non possono essere separati. Qui si intende identificare, 
per ambiti diversi ma strettamente collegati, le competenze 
fondamentali che i giovani dovrebbero acquisire. Tali com-
petenze permetterebbero di comprendere meglio i bisogni, 
le aspettative e le esperienze, progettare soluzioni più ade-
guate e mirate alle esigenze delle persone, favorire una mag-
giore consapevolezza nell’uso dell’IA attraverso strategie di 
sensibilizzazione, migliorare continuamente i servizi grazie 
ai feedback ricevuti, valutare e mitigare i potenziali impat-
ti sociali, promuovendo un uso etico e inclusivo dell’IA. La 
descrizione delle competenze qui riportata non ha alcuna 
pretesa di esaustività, ma rappresenta una riflessione inizia-
le sull’argomento.

Un primo ambito è legato alla necessità di sviluppare un 
approccio analitico e critico sui prodotti testuali. Risulta 
fondamentale, infatti, sviluppare nei giovani una compren-
sione più approfondita dei sistemi di IA, partendo dall’a-
nalisi dei contenuti testuali da questa generati, al fine di 
comprendere i significati e i messaggi impliciti ed espliciti 
trasmessi da tali sistemi, e dunque farli riflettere sul modo 
in cui questi potrebbero modellare la realtà. In tale con-
testo, risulterebbe utile indirizzare l’analisi dei contenuti 
anche all’identificazione di eventuali pregiudizi o bias dei 
sistemi di IA.

Un secondo ambito di intervento è legato all’analisi con-
testuale: coinvolgere i giovani in ricerche sul campo orien-
tate ad analizzare l’utilizzo dei sistemi di IA nei diversi con-
testi della vita quotidiana delle persone, aiuterebbe loro a 
comprendere bene il loro impatto sociale e culturale. Lo stu-
dio della dimensione contestuale potrebbe essere orientato 
anche ad analisi più dettagliate rispetto all’impatto dell’IA 
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in specifiche situazioni, ad esempio simulando scenari che 
rappresentano l’esperienza delle persone in determinati 
contesti, al fine di identificare le conseguenze (sia positive 
che negative) dell’utilizzo dell’IA.

Un terzo ambito di intervento è legato alla produzione 
creativa e alla progettazione partecipata. I giovani, infatti, 
dovrebbero sviluppare abilità pratiche orientate all’ideazione 
e alla prototipazione di soluzioni innovative, considerando 
chiaramente i contesti reali di applicazione. Tali competen-
ze partono dall’analisi degli elementi che le persone hanno 
bisogno di vedere nelle interfacce dei sistemi e dall’identifica-
zione delle funzionalità che vorrebbero veder implementate. 
Questo aspetto si collega a quanto detto nelle precedenti se-
zioni in merito al desiderio di un controllo umano sull’IA da 
parte dei giovani (ad esempio: come “accendere” o “spegnere” 
tali sistemi?) e a una comprensione chiara di quando, come e 
perché sono impiegati i dati delle persone nell’uso di tali siste-
mi (ad esempio: “come visualizzare tali informazioni in modo 
chiaro e accessibile?”). L’obiettivo finale è quello di creare dei 
prototipi a bassa fedeltà (quindi simulazioni, anche su carta, 
di come le soluzioni di IA dovrebbero funzionare nell’inte-
razione con gli utenti) che descrivano il flusso interattivo da 
loro considerato desiderabile. 

Un quarto ambito di competenze da sviluppare nei gio-
vani consiste nella capacità di valutare esperienze umane di 
interazione con tali servizi. Se, infatti, il secondo punto si fo-
calizza sul perché e sul quando le persone utilizzano i sistemi 
di IA attualmente presenti sul mercato, ciò su cui qui si vuole 
focalizzare l’attenzione è la capacità di raccogliere impressio-
ni e valutazioni delle persone su come ritengono il processo 
di interazione con tali sistemi, considerando sia l’efficienza 
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che l’efficacia interattiva, al fine di identificare miglioramenti 
da implementare per tali soluzioni, che portino a un utilizzo 
maggiormente coerente con i propri bisogni e aspettative.

L’ultimo ambito di competenze per i giovani riguarda il 
pensiero sistemico. Le competenze in questo caso dovrebbe-
ro essere orientate alla comprensione di come l’interazione 
attraverso e con specifiche tecnologie non esclusivamente 
miri alla risoluzione di un problema specifico dell’utente, ma 
possa avere impatti ben più importanti, sia a livello micro 
(ad esempio sull’autopercezione e sul livello di attività dell’u-
tente) sia a livello macro-sociologico (vale a dire su come tali 
sistemi possano collegarsi a sfide sociali più grandi).

Come costruire tali competenze, quindi? Includere mo-
duli specifici all’interno dei programmi scolastici e univer-
sitari, svolgere laboratori pratici orientati alla sperimenta-
zione e alla progettazione partecipata, coinvolgere i giovani 
in contest orientati alla risoluzione di problemi reali attra-
verso approcci collaborativi, creare partnership tra diversi 
stakeholder: sono solo alcune delle modalità attraverso cui è 
possibile sviluppare tali competenze.
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Virus, parassiti e funghi
Per un approccio ecologico all’IA  
nella produzione artistica 

di Cristiano Dalpozzo

Abstract: Appare sempre più difficile guardare alla sfera 
del “sapere” e a quella del “saper fare” come a due dimensio-
ni distinte, o addirittura opposte, della natura dell’uomo. 
Se per “sapere” intendiamo il complesso delle conoscen-
ze acquisite da un individuo e per “saper fare” la pratica 
orientata a un compito specifico, in una parola la tecnica, 
allora più di uno studioso ci ricorda che si tratta di due 
aspetti intrecciati da sempre nella natura di ognuno di noi. 
Come scrive Leroi-Gourhan, infatti, l’uomo inventando lo 
strumento inventa sé stesso. Secondo l’approccio postfeno-
menologico questo rapporto originario con gli artefatti è 
costruito attraverso diverse tipologie di relazione. Ma che 
forme di relazione è possibile rintracciare oggi, quando 
non abbiamo più a che fare con un oggetto ma con un co-
strutto digitale, “trasparente” e senza corpo come nel caso 
dell’IA? Si apre dunque la necessità di capire quali tipi di 
relazione s’instaurano oggi tra uomo e IA e di trovare un 
orizzonte epistemologico capace di indagare questo intrec-
cio. Ci pare che la cosiddetta “svolta ecologica” in generale 
possa fornirci un paradigma capace di tenere insieme que-
ste dimensioni e permetterci di guardare a queste nuove 
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configurazioni con strumenti adatti alla complessità odier-
na. In particolare, se guardiamo al campo dell’arte contem-
poranea, possiamo rintracciare alcuni casi significativi di 
quello che proveremo a descrivere come un approccio eco-
logico all’IA. È il caso, ad esempio, di alcune installazioni 
del collettivo di artisti Cesar & Lois e di Pierre Huyghe. 
Opere che, grazie a pratiche artistiche tese a ridar vita 
all’originaria continuità tra sapere e saper fare, tra arte e 
tecnica mostrano come l’IA possa, da un lato, contribuire 
a fondare ambienti ibridi e porosi, farsi elemento tra gli 
elementi di un ecosistema frutto di un’agentività estesa e, 
dall’altro, indicare all’uomo una presa in carico di respon-
sabilità nei confronti di ciò che lo circonda.

Keywords: intelligenza artificiale, tecnica, postfenomeno-
logia, arte, ecologia.

1. Virus e parassiti

Il presente intervento intende inserirsi all’interno del dibatti-
to relativo al rapporto tra intelligenza artificiale (IA) e produ-
zione artistica a partire da una prospettiva interdisciplinare 
ed ecosistemica. Certo della complessità delle dinamiche e dei 
diversi elementi in campo propongo qui uno sguardo il più 
aperto possibile all’apporto di diverse discipline (dall’antropo-
logia filosofica alla postfenomenologia all’ecologia dei media), 
un orizzonte necessario per una disamina critica dei processi 
trasformativi avviati dalla mediazione tecnologica e, in par-
ticolare modo, dall’IA. Lo spunto iniziale è fornito dal tema 
del presente volume che s’interroga sulla relazione tra due di-
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mensioni che oggi sembrano sempre più congiunte. Appare, 
infatti, sempre più difficile tracciare una contrapposizione 
netta tra “sapere” e “saper fare”1. Se per “sapere” intendiamo 
il complesso delle conoscenze acquisite da un individuo, in 
una parola la sua cultura o conoscenza, e per “saper fare” la 
pratica orientata allo svolgimento di un compito specifico, il 
gesto guidato dall’esperienza e dallo strumento, in una parola 
la tecnica, risulta difficile non pensare che questi due poli non 
finiscano per sovrapporsi e a sfumare uno nell’altro in una 
sintesi originaria. 

Secondo una prospettiva antropologico-filosofica, infat-
ti, la cultura è la natura artificiale che l’uomo si è dato per 
poter sopravvivere a un ambiente a lui fondamentalmente 
ostile (Gehlen 2010).

A questo proposito, Leroi-Gourhan (1977) affermava che 
l’uomo inventando lo strumento inventa sé stesso. È esterio-
rizzandosi tecno-logicamente che l’uomo diventa tale.

Tecnologizzazione non significa dunque degrado, o al-
lontanamento dalla natura umana e dal mondo della vita, 
ma piuttosto la sua crescente apertura. Dar vita a un oggetto 
tecnico, scriveva Simondon, significa “preparare una dispo-
nibilità” (Simondon 2020, p. 264).

Secondo alcuni filosofi della tecnica infatti, non è mai esi-
stito un uomo “puro” in diretto contatto con la natura il cui 
rapporto idilliaco è stato compromesso dall’avvento della tec-
nica. Semplicemente l’uomo prima della tecnica non era tale. 
Stiegler parla infatti di “invenzione dell’uomo” (Stiegler 2023) 

1. Le due nozioni, come è noto, hanno trovato ampio sviluppo nel dibattito 
scientifico sui saperi, soprattutto in ambito pedagogico e psicologico. La pro-
spettiva qui adottata, tuttavia, cerca di indagare la questione a partire da un’an-
golatura differente che fa riferimento principalmente alla filosofia della tecnica.
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intendendo la necessità di pensare insieme l’origine della tec-
nica e quella dell’uomo, la tecnologia e l’antropologia.

L’invenzione dell’uomo: chi inventa cosa? Chi o cosa è 
stato inventato prima? “L’invenzione dell’uomo” per il fi-
losofo è appunto la tecnica, inventata dall’uomo ma nel 
contempo la tecnica che inventa l’uomo medesimo. Ri-
prendendo il pensiero di Leroi-Gourhan antropogenesi e 
tecnogenesi coincidono e scorrono insieme in un unico 
movimento.

Ora, è possibile tracciare una tassonomia delle forme che 
questo legame originario tra uomo e tecnica assume? E, se sì, 
oggi che tipo di relazioni l’intelligenza artificiale, espressio-
ne contemporanea della tecnica, instaura con l’uomo? 

Per rispondere alla prima domanda mi appoggerò dap-
prima agli studi di area postfenomenologica per poi provare 
ad avanzare una mia ipotesi derivata dalle scienze biologi-
che e che mi permetterà di provare a rispondere alla seconda 
e, in particolare, a tratteggiare un approccio ecologico all’IA 
attraverso esempi tratti dal mondo dell’arte. Sull’esempio di 
Yuk Hui eviterò l’approccio dello storico dell’arte (che non 
sono) chiedendomi in che modo la tecnologia possa con-
tribuire alla creazione artistica quanto piuttosto mi porrò 
«the question of how the perspective of art can allow us to 
rethink technology» (Hui 2021, p. 209). 

Sarà infatti proprio attraverso la figura dell’artista e delle 
sue pratiche tese a trovare un dialogo generativo con l’IA, al 
suo sguardo aperto a stabilire un orizzonte di relazioni com-
plesse e metastabili attraverso l’implementazione di sistemi 
di intelligenza artificiale nella sua produzione artistica che 
proveremo a dimostrare l’allineamento dell’originaria conti-
nuità tra saper e saper fare, tra arte e tecnica.
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In estrema sintesi, per provare a rispondere alla prima do-
manda, secondo l’angolatura postfenomenologica non esiste da 
una parte un soggetto già dato e dall’altra un mondo di oggetti 
già dato ma è dalla mediazione operata dalla tecnologia che la 
soggettività umana e l’oggettività del mondo prendono forma.

Ihide (1990) rintraccia quattro principali tipi di relazio-
ne uomo-tecnica(-mondo).

Le embodiment relations sono costituite da una certa tra-
sparenza. L’esempio classico è quello degli occhiali che, una 
volta indossati, mi permettono di vedere attraverso. 

Nelle hermeneutic relations, invece, gli artefatti non sono 
trasparenti ma danno una rappresentazione del mondo che 
richiede un’interpretazione da parte dell’uomo. L’esempio 
riportato è quello del termometro.

Le alterity relations presentano la tecnologia come un 
“quasi-altro” dotato di un certo grado di indipendenza e di 
interattività. Tra i vari esempi Ihde riporta quello delle bi-
glietterie automatiche in grado non solo di darci il biglietto 
ma di fornirci indicazioni e avvisi.

Infine, quelle che lo studioso chiama le background rela-
tions. In questo caso le tecnologie si esprimono in maniera 
indiretta, costituiscono una sorta di sottofondo, della cui 
presenza solitamente ce ne accorgiamo solo quando smetto-
no di funzionare, come nel caso del frigorifero o del riscal-
damento centralizzato.

Ora, come affrontare il tema della mediazione tecnolo-
gica quando le tecnologie in campo non sono più degli ar-
tefatti con una loro materialità in senso stretto come quelli 
descritti sopra? Se, infatti, l’artefatto per definizione è co-
munque un oggetto fatto con arte dalla mano dell’uomo (sia 
esso un paio di occhiali o un frigorifero), dotato di una ma-
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terialità lavorata intenzionalmente da un soggetto, di fatto, 
nel caso dell’IA non stiamo più interagendo con un artefat-
to ma con un costrutto digitale, “trasparente” per natura, 
immateriale che struttura la sua relazione con il soggetto a 
seconda delle sue diverse applicazioni2.

Quella con l’IA è pertanto una relazione che si insinua o 
si assomma alle altre perché l’IA è una tecnologia di “secondo 
livello” che non si limita a inserirsi direttamente tra l’uomo 
e il mondo ma si appoggia a un’altra tecnologia modificando 
tutti gli altri tipi di relazione in essere. Una tecnologia che 
sta tra noi e un’altra tecnologia (gli occhiali e i frigoriferi 
ecc. si fanno smart…). L’IA disciplina, cioè governa cioè me-
dia tecnologicamente lo spazio del virtuale che a sua volta 
governa, cioè media tecnologicamente lo spazio del reale. 
Detto altrimenti: l’IA media le nostre relazioni con le altre 
tecnologie e il mondo. Con l’IA ci troviamo di fronte a una 
tecnologia “invisibile” che s’insinua all’interno delle nostre 
relazioni con la tecnica (e con il mondo) come un parassita 
esterno che s’introduce all’interno di un sistema complesso.

Per provare dunque a rispondere alla seconda domanda 
posta precedentemente, come potremmo chiamare questo 
tipo di relazione? Symbiotic relation3? 

2. Per trasparenza dell’IA s’intende qui la mancanza di un corpo, di un 
supporto materiale proprio e di una sua sostanziale invisibilità all’occhio. Altro 
aspetto è invece l’opacità di alcune dinamiche e meccanismi di funzionamento 
che presiedono al funzionamento degli algoritmi impiegati. Sul dibattito relati-
vo all’opacità dell’IA si veda, ad esempio, Vaassen 2022. Altro aspetto legato alla 
materialità dell’IA che qui, per ragioni di spazio, non possiamo ricapitolare è 
quello relativo alla questione del suo impatto ambientale. Per un primo approc-
cio al tema si rimanda a https://www.agendadigitale.eu/smart-city/il-costo-e-
nergetico-della-conoscenza-ecco-limpatto-dellia-sullambiente/.

3. Per un tentativo tassonomico di stampo postfenomenologico riferi-
to alle tecnologie caratterizzate, almeno in parte, dall’impiego di IA si veda 
Rosenberger, Verbeek 2015, pp. 20-22.
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In biologia con il termine “simbiosi” s’intende un tipo 
di relazione di coesistenza tra due individui di due specie 
diverse mirata a ottenere benefici di diverso genere.

La simbiosi permette a molte specie di sopravvivere e, 
secondo i biologi, la si potrebbe configurare come un poten-
ziatore dell’evoluzione delle specie coinvolte4.

In natura troviamo tre tipi di relazioni simbiotiche: mu-
tualismo, dove entrambi gli organismi coinvolti nella rela-
zione (appartenenti anche a regni diversi) traggono benefi-
ci; commensalismo, dove uno beneficia senza danneggiare 
l’altro; e parassitismo, dove uno beneficia a danno dell’altro.

Volendo potremmo provare a definire il rapporto tra IA e 
il sistema/organismo uomo-tecnica come un rapporto di mu-
tualismo. In particolare, si potrebbe avanzare l’idea che l’IA si 
configuri come un caso di endo o ectosimbiosi (a seconda che 
la s’intenda come un organismo che vive dentro o sulla super-
ficie di un altro organismo) con mutuo beneficio di entrambi 
gli organismi coinvolti nella relazione. Infatti grazie a questo 
tipo di relazione il sistema uomo-tecnica sfrutta i vantaggi 
dell’implementazione del’IA nei vari settori delle sue attività 
(ricerca, lavoro ecc) e nel contempo l’IA può continuare ad 
alimentarsi dei dati forniti dal sistema uomo-tecnica (in par-
ticolare dall’accoppiamento produttivo uomo-rete). 

Allargando lo sguardo su un piano più generale, e ripren-
dendo la riflessione di Parikka (Parikka 2007, p. 306) relativa 
alle relazioni parassitarie, virali e simbiotiche caratterizzan-
ti la network society, dovremmo quindi provare a pensare a 

4. Mi limito qui a segnalare che l’idea di potenziamento ricorre, come è noto, 
in molte teorie che leggono gli strumenti tecnici come protesi dell’uomo. In questo 
senso fino a che punto è lecito leggere l’IA come potenziatore dell’evoluzione uma-
na e, nello specifico, guardare all’IA come potenziatore della creatività dell’artista?
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questi tipi di logiche come a logiche virtuali d’azione (senza 
mai dimenticare, naturalmente, di esercitare uno sguardo 
critico sulle possibili derive sul piano etico e non solo). Una 
possibilità in questo senso ci viene offerta, come proverò a 
dimostrare, dalla prospettiva ecologica.

2. Per un’ecologia dell’IA

Riassumendo quanto detto finora, l’IA si configurerebbe 
come una tecnologia “trasparente” che non si presenta come 
un artefatto ma come un costrutto digitale che assume le 
sembianze di un parassita in relazione simbiotica con il suo 
ospite (inteso come sistema uomo-tecnica).

Cometa, nel suo ultimo lavoro, ci invita a studiare i me-
dia a partire dai concetti chiave dell’ecologia, primo fra tut-
ti quello di relazione tra un organismo e il suo ambiente 
proponendo un’ecologia dei media intesa come studio delle 
interazioni di agenti che agiscono come organismi.

Asserire qui che l’IA si comporti come un organismo 
non significa naturalmente sostenere che sia un organismo 
a tutti gli effetti, con un proprio substrato biologico, quan-
to piuttosto provare a pensarla come a uno dei componenti 
di un sistema vivente. Come scrive Parikka (Parikka, 2005), 
infatti, «artificial life might at least provide us with an ap-
proach to think living systems not as entities in themselves, 
but as systems and couplings».

Si tratterebbe, in sostanza, di fare nostro il concetto di 
nicchia ecomediale e di ecologia del dispositivo, di guarda-
re a una tecnologia della mediazione (nel nostro caso l’IA) 
come a una delle componenti di un ambiente complesso: 
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«non solo l’interazione tra i media sta al centro della nicchia 
ecomediale ma soprattutto vi sta la relazione che i media, 
anche nella loro versione più immateriale, mantengono con 
i viventi (umani e non-umani) e con i non-viventi, con la 
materia “inerte”» (Cometa 2023, p. 20).

Secondo lo studioso l’approccio ecologico promuovereb-
be così l’idea che i media si presentino come un «complesso 
sistema di oggetti e di relazioni, di elementi materiali ed 
elementi discorsivi, di bios e techne» (ivi, p. 50).

È possibile, ci domandiamo a questo punto, parlare di 
ecologia dell’IA?

Se così fosse, seguendo questo tipo di approccio, po-
tremmo provare a superare l’antropocentrismo che spes-
so ha dominato nello studio dei media, e della tecnica in 
generale, e leggere finalmente i fenomeni legati all’IA se-
condo un’ottica d’insieme complessa basata «su concetti 
come relazione, distribuzione, connettività, divenire» (ivi, 
p. 87).

Vorrei provare a chiarire brevemente questi spunti attra-
verso qualche esempio tratto dal mondo dell’arte.

3. Funghi

In questo senso, particolarmente interessanti ai miei occhi 
appaiono essere alcune delle opere prodotte dal collettivo 
Cesar & Lois e dall’artista francese Pierre Huyghe.

Cesar & Lois, con le loro installazioni, immaginano in-
fatti nuove configurazioni dei concetti di networks (sociali, 
economici e tecnologici) e intelligenza attraverso quello che 
definiscono «an ecosystemic approach».
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Degenerative Cultures è un’installazione del 2018 che me-
scola assieme organismi microbiologici, IA e sistemi umani 
e che presenta un’idea di IA come elemento di un network 
ecosistemico più grande. Un intreccio che connette insieme 
specie diverse come l’intelligenza pre-umana di un organi-
smo microbiologico e quella post-umana dell’IA.

Un fungo (Physarum polycephalum), grazie a una griglia 
di avena posta sopra le pagine di un testo che privilegia un 
punto di vista antropocentrico nei confronti del resto del 
mondo vivente, cresce e ne modifica il contenuto “mangian-
do” le parole sulle pagine e creando a sua volta un feed su 
Twitter in continua mutazione. Parallelamente un’IA impa-
ra dai modelli di crescita del fungo e cerca su Internet altri 
testi che presentano il medesimo approccio predatorio nei 
confronti del sistema vivente del testo “mangiato” dal fungo. 
Questo “fungo digitale”, rappresentato dall’IA, costruisce 
quindi un database di testi simili, li mostra sullo schermo e 
poi li degrada nel modo in cui Physarum polycephalum consu-
ma le parole dell’altro testo.

L’idea alla base dell’opera è quindi quella di «un’IA 
ecosistemica […] che coinvolge un’intelligenza artificiale 
che apprende da intelligenze microbiologiche che sono 
connesse e interagiscono con il loro ambiente» (Solomon, 
Baio 2020), e che gli artisti definiscono “Ecosystemic Arti-
ficial Intelligences” (EAI) (ibidem). In sostanza Degenerati-
ve Cultures si configura come un’installazione che compo-
ne una rete “bhiobrida” (ibidem), biologica e digitale, che 
vede lavorare insieme microrganismi e IA. Intelligenza 
pre-umana e post-umana costituiscono così un ambiente 
misto costruito sull’interazione tra funghi (naturali e ar-
tificiali).
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La seconda installazione del collettivo s’intitola [ECO]
nomic Revolution e rappresenta una serie di esperimenti che 
utilizzano la demografia di alcune città come substrato per 
la crescita del fungo. In queso caso, infatti, Physarum polyce-
phalum cresce in base alla ricchezza e alla distribuzione della 
popolazione dei quartieri di Palo Alto e East Palo Alto in 
California, così come delle aree di Durban, in Sudafrica, ca-
ratterizzate da grandi disparità di disponibilità economica 
e da etnie differenti. 

Il fungo, che cresce sulla mappa in base ai dati demo-
grafici della città, grazie all’avena che rappresenta il reddito 
della popolazione (più popolazione più avena secondo pro-
porzioni precise), all’inizio imita l’andamento delle città. 
Infatti con l’abbondanza di avena, la coltura del West Side 
cresce a dismisura e poi si estende a tutta l’area.

Il fungo segue la logica umana di gentrificazione fino a 
quando «si connette con gli altri rami che rappresentano la 
concentrazione di colture in via d’esaurimento» (ibidem). E 
qui avviene lo scarto: «una volta che l’organismo si connette 
e forma un network, il sistema inizia a modulare la propria 
crescita e a distribuire i nutrienti per sostenere e supportare 
gli altri nodi» (ibidem). 

Gli artisti dimostrano così come, mettendo in relazione 
intelligenze diverse (pre-umane e post-umane), sia possibile 
pensare a un’intelligenza ecositemica più che umana. Come 
scrivono loro, un’EAI in grado di mettere sullo stesso piano 
esseri umani e funghi.

Cesar & Lois chiosano il loro lavoro sottolineando inol-
tre come Physarum polycephalum dimostri capacità di com-
prendere l’ambiente in cui agisce e di processare le informa-
zioni che raccoglie nonché di rispondere a tali stimoli con 
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azioni precise nell’ambiente medesimo: «sotto questo punto 
di vista questi organismi elaborano le informazioni in modo 
non così dissimile dai sistemi informatici» (ibidem).

Un terzo e ultimo esempio, dello stesso anno dei due pre-
cedenti, è quello rappresentato dall’installazione UUmwelt 
di Pierre Huyghe allestita presso la Serpentine Gallery di 
Londra5.

Anche nel caso dell’artista francese quello che si viene a 
creare è un ambiente misto popolato da esseri umani, ani-
mali e dispositivi tecnologici, e nello specifico tra individui, 
mosche e intelligenza artificiale. Come si legge nel sito della 
galleria Huyghe ha creato «un ambiente poroso, un sistema 
complesso in cui forme viventi e non viventi, agenti reali e 
simbolici evolvono insieme»6.

Con la collaborazione del neuroscienziato Yukiyasu Ka-
mitani, «l’artista ha chiesto ad alcune persone di sottoporsi 
a una risonanza magnetica mentre venivano loro mostrate 
determinate immagini, oppure veniva loro suggerito di pen-
sare insistentemente a qualcosa. Il risultato di questi esami 
è stato poi interpretato da un software di intelligenza artifi-
ciale progettato per decodificare l’attività del cervello uma-
no e tradurla in immagini»7 che sono state poi presentate su 
grandi schermi LED distribuiti lungo la galleria.

Le immagini che emergono mostrano figure dalle forme 
ibride, umanoidi e animali al tempo stesso mentre il ritmo 

5. Per un’analisi dettagliata dell’installazione si veda, tra gli altri, Eugeni 
2021, in particolare il capitolo 5.

6. https://www.serpentinegalleries.org/whats-on/pierre-huyghe-uumwelt/. 
Traduzione dell’autore.

7. https://www.artribune.com/arti-visive/arte-contemporanea/2018/10/
pierre-huyghe-serpentine-galleries/.
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incessante della loro trasformazione e successione sui moni-
tor è dettato da una serie di variabili come i cambiamenti di 
luce, di temperatura e di umidità all’interno della galleria, 
la presenza e il volo delle mosche che nascono e si muovono 
all’interno delle stanze, e lo sguardo e i movimenti dei visi-
tatori che entrando e uscendo trasportano la polvere della 
vernice delle mostre precedenti lasciata a terra dalle pareti 
carteggiate. Un loop di condizioni variabili che permetto-
no a loro volta all’ambiente di modificarsi in continuazione 
come un organismo vivo e, proprio come nei casi delle in-
stallazioni precedenti, di dar vita a un ecosistema struttu-
rato secondo i criteri di un’agentività estesa e in continua 
mutazione.

4. Conclusioni

Nel complesso, mi sembra che gli esempi riportati possano 
darci delle indicazioni su quello che ho provato a definire un 
approccio ecologico all’IA sviluppato attraverso la prospet-
tiva del mondo dell’arte.

Partendo da alcune considerazioni sul carattere co-evo-
lutivo tra antroponegesi e tecnogenesi ho provato a ripensa-
re la relazione tra l’uomo e l’IA secondo logiche simbiotiche, 
caratterizzate da un rapporto di mutualismo dove entrambi 
i soggetti coinvolti ne traggono benefici. 

Ripensare il rapporto tra uomo e tecnica, e in particolare 
tra uomo e IA, attraverso la lente dell’arte mi ha permes-
so di fornire una dimostrazione di quanto, oggi, la figura 
dell’artista possa venire intesa come una figura di sintesi, 
di un costruttore di “ambienti tecnologici mediali” (Purgar, 
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Vargiu 2023, p. 263), di ambienti misti e vivi dove l’uomo 
si fa elemento tra gli elementi di un ecosistema strutturato 
secondo le logiche di un’agentività estesa e condivisa con al-
tri forme di intelligenza (comprese anche quella pre umana 
e post umana, come nei casi presentati). Un artista inteso 
come potenziale ambasciatore di un approccio capace di 
aprirsi a un orizzonte di relazioni complesse e metastabi-
li grazie a pratiche artistiche centrate anche sull’originaria 
continuità tra sapere e saper fare, tra arte e tecnica. Sembra 
infatti che proprio questa continuità sia alla base delle pra-
tiche artistiche riportate, dove al “sapere” proprio dell’in-
telligenza dell’uomo si affianca quella di un fungo e quella 
dell’IA, messe creativamente in risonanza dal “saper fare” 
proprio dell’artista. 

Volendo dare una lettura critica si potrebbe obiettare che 
provare a mettere sullo stesso piano esseri umani, funghi e 
intelligenza artificiale si correrebbe il rischio di alimentare 
l’idea di un’IA libera dai vincoli che l’azione etica e politica 
dell’uomo cerca (a fatica) di imporle. Paradossalmente: se 
un giorno un’IA ecosistemica sullo stampo di quella propo-
sta da Cesar & Lois dovesse decidere le sorti dell’umanità 
chi si fiderebbe mai? Sceglierebbe di risparmiare i funghi o 
gli umani? Allo stesso tempo appare chiaro che inserire l’IA 
all’interno di un network più grande significhi cercare di li-
mitarne in qualche misura la pretesa d’autonomia indicando 
nel contempo all’uomo una presa in carico di responsabilità 
nei confronti di ciò che lo circonda.

In questo senso credo che l’uomo continui ad avere un 
ruolo fondamentale laddove si faccia evidente l’esigenza 
di una regolamentazione etica delle dinamiche e dei flus-
si relazionali interni a questo ecosistema, una mansione di 
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agente consapevole della propria collocazione. Come scritto 
da Veerbek, le tecnologie possono infatti essere «the source 
of new forms of social agency and self-awareness» e aprire 
«new political spaces» (Veerbek 2017). Occorre per questo 
una costante valutazione critica dei processi trasformativi 
in atto. L’assunzione da parte dell’uomo di un modello che 
sappia relativizzare la propria posizione all’interno di un pa-
radigma epistemologico di stampo ecologico non significa 
necessariamente che debba porsi sullo stesso piano dei fun-
ghi e dell’intelligenza artificiale quanto piuttosto che debba 
farsi agente cosciente all’interno di un complesso eteroge-
neo, di una rete di relazioni ricca e viva, secondo una messa 
in relazione di stampo sistemico. In questo senso la prospet-
tiva dell’arte può fornirci degli esempi utili che ci permet-
tono di ripensare il nostro rapporto con la tecnologia e in 
particolare con l’IA. I casi di studio riportati s’intendono 
pertanto come provocazioni per un cambio di paradigma a 
carico dell’uomo e per l’uomo. Mettere in relazione specie, 
soggetti, oggetti e ambienti diversi significa tentare di supe-
rare modelli lineari o oppositivi a due dimensioni per pro-
vare a tracciare nello spazio modelli a tre o più dimensioni. 
Significa passare da un approccio predatorio a uno sistemi-
co e rispettoso nei confronti del resto del mondo vivente 
senza rinunciare alle proprie peculiarità di esseri umani e al 
proprio ruolo all’interno di questo ecosistema. L’assunzione 
di un modello etico e responsabile, una presa di responsabi-
lità piuttosto che una sua esenzione. Perché se è vero che vi-
rus, parassiti, funghi e IA possono costituire nuovi modelli 
di network è altrettanto vero che l’unico agente consapevole 
delle proprie azioni all’interno di questo ecosistema rimane 
l’essere umano.
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Spettatori e arte generativa
Un nuovo paradigma estetico

di Roberta Grasselli

Abstract: Lo studio esplora l’impatto trasformativo dell’in-
telligenza artificiale (IA) e dell’arte generativa sul pano-
rama artistico contemporaneo, concentrandosi sull’evo-
luzione del rapporto tra artista, opera d’arte e pubblico. 
Attingendo alle teorie di Walter Benjamin, Arthur Danto 
e Zygmunt Bauman, la ricerca esamina come le tecnologie 
digitali stiano ridefinendo le pratiche artistiche e il coin-
volgimento del pubblico. Lo studio analizza le opere di 
artisti contemporanei come Mahmoud Hamadani, Olafur 
Eliasson, Mike Winkelmann (Beeple) e Krista Kim, che 
esemplificano l’integrazione della tecnologia nella creazio-
ne e nella diffusione dell’arte. Gli approcci di questi arti-
sti dimostrano un passaggio dall’osservazione passiva alla 
partecipazione attiva, sfidando le nozioni tradizionali di 
paternità, autenticità e valore artistico. La ricerca eviden-
zia l’emergere di un nuovo paradigma in cui il pubblico 
diventa parte integrante del processo creativo, contribuen-
do all’interpretazione e alla creazione di significato delle 
opere d’arte. Questa trasformazione solleva importanti 
questioni sulla natura della creatività, sul ruolo della tec-
nologia nell’arte e sul futuro dell’esperienza artistica in un 
mondo sempre più digitale. L’integrazione dell’IA nell’arte 
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contemporanea non sta semplicemente cambiando le mo-
dalità di creazione e consumo, ma sta ridefinendo fonda-
mentalmente la natura stessa dell’esperienza artistica.

Keywords: intelligenza artificiale, arte generativa, arte 
contemporanea, tecnologia digitale, partecipazione del 
pubblico, spettatore.

1. Introduzione

L’avvento dell’intelligenza artificiale (IA) e dell’arte genera-
tiva1 ha generato un profondo cambiamento nel panorama 
creativo (Grainge, Johnson 2018), sollevando interrogativi 
cruciali sulla relazione tra artista, opera e pubblico.

In questo contesto, la tecnologia non funge solo da stru-
mento, ma diviene parte integrante del processo creativo 
(Balzola, Rosa 2011). 

Walter Benjamin, nel suo saggio L’opera d’arte nell’epo-
ca della sua riproducibilità tecnica (1966), aveva già intuito 
il potere della tecnologia nel modificare la produzione e 
la percezione dell’arte. Oggi, nell’era dell’IA, queste rifles-
sioni assumono una nuova dimensione, amplificando le 
questioni relative all’autenticità e alla democratizzazione 
dell’arte. 

1. L’arte generativa è un campo dell’arte che utilizza algoritmi e procedure per 
creare opere d’arte in modo autonomo o semi-autonomo. Questa forma d’arte si 
basa su regole e sistemi predefiniti che possono dar vita a risultati variabili e impre-
vedibili, spesso sfruttando tecnologie digitali. Può includere elementi come grafica 
generata al computer, musica, video e altre installazioni interattive, utilizzando 
linguaggi di programmazione e software per creare e manipolare le opere. L’arte 
generativa è spesso associata a concetti di casualità, automazione e interattività.
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La ricerca di Specker (2015) ha evidenziato come le carat-
teristiche intrinseche delle opere d’arte influenzino i processi 
di elaborazione percettiva, suggerendo che la comprensione 
dell’arte è mediata da una complessa interazione di fattori co-
gnitivi ed emozionali. Questo è particolarmente rilevante nel 
contesto dell’arte generativa, dove la familiarità del pubblico 
con gli strumenti tecnologici utilizzati può influenzare signi-
ficativamente la percezione e l’interpretazione delle opere.

Arthur Danto, con il suo concetto di “fine dell’arte” 
(2008), ha sottolineato come l’arte contemporanea si svilup-
pi in un contesto pluralistico, dove ogni opera può essere 
interpretata in modi diversi a seconda del contesto sociale e 
culturale (Rossi 2022). Questa prospettiva è particolarmente 
pertinente nell’era digitale, dove le tecnologie dell’informa-
zione e della comunicazione hanno creato nuove opportuni-
tà per l’interazione sociale e culturale (Pulignano 2021).

Zygmunt Bauman, con la sua teoria della “modernità 
liquida” (2009), offre un quadro utile per comprendere le 
transizioni rapide e le incertezze che caratterizzano la so-
cietà contemporanea, influenzando anche il modo in cui 
l’arte viene percepita e comunicata (Voghera 2023). La fluidi-
tà delle identità e delle relazioni sociali si riflette nel modo 
in cui gli artisti contemporanei esplorano temi di identità, 
appartenenza e partecipazione, creando opere che invitano 
il pubblico a interagire attivamente.

Bruno Munari ha contribuito a questa discussione con le 
sue idee innovative sulla didattica e la comunicazione visi-
va (1966). La sua metodologia, che incoraggia l’interazione 
e l’esperienza diretta, è stata fondamentale per sviluppare 
un approccio sociologico all’arte (Articoni 2019). L’enfasi di 
Munari sull’accessibilità e la comprensibilità dell’arte risuo-
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na particolarmente nell’era digitale, dove le barriere tra ar-
tista e spettatore sono sempre più sfumate.

La sociologia della comunicazione nell’arte contempora-
nea evidenzia come le tecnologie digitali stiano ridefinendo 
le dinamiche tra artisti, opere e pubblico (Dalpozzo, Negri, 
Novaga 2018). L’opera d’arte, in questo contesto pluralistico 
e fluido, non è più un oggetto statico, ma un catalizzatore 
di esperienze condivise, stimolando un dialogo attivo e invi-
tando alla partecipazione collettiva. 

Lev Manovich, attraverso la sua analisi delle “nuove este-
tiche”, evidenzia come le pratiche artistiche contemporanee 
siano influenzate dalle tecnologie digitali, portando a una 
riflessione sulla natura della creatività in un’era di IA. La 
totale rottura con questa tradizione dà vita a un nuovo tipo 
di interazione tra il corpo dello spettatore e l’immagine. In 
questo contesto, lo spettatore è chiamato a muoversi nello 
spazio fisico per vivere il movimento nello spazio virtuale. 
Non è più vincolato, bloccato o anestetizzato da un appara-
to che gli offre immagini già pronte e affascinanti; ora deve 
attivarsi e comunicare per poter realmente vedere.

L’analisi di artisti contemporanei come Mahmoud Ha-
madani, Olafur Eliasson, Beeple e Krista Kim offre esempi 
concreti di come le pratiche artistiche vengano reinterroga-
te in un’epoca caratterizzata da una rapida digitalizzazione. 
Questi artisti esplorano le potenzialità della tecnologia, del 
digitale e dell’IA, creando opere che sfidano i confini tra-
dizionali tra creatore e fruitore. Pepperell (2015) suggerisce 
che le opere d’arte debbano essere comprese come oggetti 
dicotomici, implicando che la loro valutazione estetica non 
possa prescindere dalla considerazione del contesto tecnolo-
gico in cui sono prodotte.
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In questo contesto, l’obiettivo della ricerca mira a esami-
nare come l’avvento dell’intelligenza artificiale e dell’arte ge-
nerativa abbiano trasformato radicalmente la relazione tria-
dica tra artista, opera e spettatore. La ricerca si propone di 
indagare il passaggio dello spettatore da osservatore passivo a 
partecipante attivo nel processo artistico, analizzando come 
le nuove tecnologie influenzino la percezione, l’interpretazio-
ne e l’interazione con l’arte. L’esplorazione del contesto plu-
ralistico e “liquido” della società contemporanea modella il 
modo in cui il pubblico si relaziona con l’arte, creando signi-
ficati e partecipando attivamente all’esperienza artistica.

2. Materiale e metodi

La metodologia adottata in questo studio è di tipo esplo-
rativo e si basa sull’analisi di alcune opere di artisti che im-
mergono pratiche tradizionali nel contesto tecnologico e di-
gitale. L’obiettivo è di costruire un quadro teorico che possa 
guidare future indagini nel campo della sociologia della co-
municazione nell’arte contemporanea. 

Nel panorama artistico, la scelta di esaminare figure 
come Mahmoud Hamadani, Olafur Eliasson, Mike Winkel-
mann e Krista Kim si giustifica attraverso la loro capacità di 
esplorare e reinterrogare le pratiche artistiche in un’epoca 
di rapida digitalizzazione. Questi artisti non solo utilizzano 
la tecnologia come strumento, ma la inseriscono nel cuore 
del loro processo creativo, interrogandone le implicazioni 
estetiche e socioculturali. 

L’integrazione di questi pensatori e creativi nella rifles-
sione accademica ci consente di avanzare un’analisi com-
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plessiva e multi-prospettica, al fine di comprendere come 
l’arte contemporanea, attraverso il complesso dialogo con 
la tecnologia, riformuli non solo le pratiche artistiche, ma 
anche le modalità di percezione e significazione da parte del 
pubblico, contribuendo così a una più profonda riflessione 
sulla creatività umana nell’era contemporanea.

3. Artisti, tecnologia e partecipazione collettiva

Nell’attuale contesto di rapida digitalizzazione, un numero 
crescente di artisti sta ridefinendo il rapporto tra creatività e 
tecnologia, trasformando quest’ultima da semplice strumen-
to a elemento centrale del processo artistico. Figure come 
Mahmoud Hamadani, Olafur Eliasson, Mike Winkelmann 
e Krista Kim sono esempi emblematici di come l’arte possa 
interagire con strumenti tecnologici per creare le loro opere, 
ma esplorino e si interroghino su questioni sociali, culturali e 
ambientali, contribuendo così a un dialogo più ampio sul si-
gnificato e la funzione dell’arte nel contesto contemporaneo.

3.1. Mahmoud Hamadani

L’opera di Mahmoud Hamadani2 si distingue per la sua ca-
pacità di trasformare lo spettatore da osservatore passivo a 

2. Mahmoud Hamadani è nato in Iran nel 1958 e ha studiato Matematica e 
Amministrazione pubblica alla State University of New York e all’Università di 
Harvard. Le sue opere sono state esposte in tutto il mondo e fanno parte delle 
collezioni del British Museum e del Metropolitan Museum of Art. Attualmente 
Hamadani vive e lavora a New York. Resi eccessivamente estetici al punto che la 
loro funzionalità o autenticità può essere compromessa.
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partecipante attivo nel processo di creazione di significato. 
Attraverso l’impiego innovativo dell’estetica dei dati, Ha-
madani costruisce un ponte concettuale tra il mondo astrat-
to delle statistiche e la dimensione tangibile dell’esperienza 
visiva, sollecitando una profonda riflessione critica da parte 
del pubblico.

Le opere della serie Clash esemplificano questa metodo-
logia, presentando una reinterpretazione visiva di informa-
zioni statistiche che sfida le convenzioni percettive dello 
spettatore. Questa trasformazione estetica non si limita a 
una mera rielaborazione artistica, ma si erge a strumento 
di mediazione tra concetti complessi e pubblico, inducendo 
quest’ultimo a interrogarsi sul processo di attribuzione di 
valore e significato alle informazioni che permeano la quo-
tidianità (figura 1).

Figura 1. Mahmoud Hamadani, Clash: Monthly Toll of Soldiers Killed 
in Iraq – March 2003 to August 2005, 2005. Seta imbottita su pannello 
di legno, fiori di perline; 122 x 244 cm © http://www.mahmoudhamadani.
com/clash/large-4.html.
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L’artista, attraverso questa metamorfosi del dato statisti-
co in elemento estetico denso di significato, instaura un dia-
logo complesso con lo spettatore, stimolando una riflessione 
critica su temi quali identità, appartenenza e la natura stessa 
della realtà percepita. Il pubblico è così chiamato a confron-
tarsi con la dicotomia tra bellezza e banalità, tra astrazione 
e concretezza, in un processo che trascende la semplice frui-
zione visiva per divenire un’esperienza cognitiva ed emotiva 
di notevole profondità.

Questa modalità di coinvolgimento del pubblico si con-
figura come una provocazione intellettuale, inducendo a 
riconsiderare il ruolo dell’estetica e della statistica nella so-
cietà contemporanea. Lo spettatore, posto di fronte a rap-
presentazioni visive di dati apparentemente insignificanti, 
è spinto a intraprendere un viaggio esplorativo verso una 
dimensione interpretativa e riflessiva, che stimola una re-
visione più profonda delle concezioni riguardo alla realtà 
circostante (figura 2).

In questo contesto, le opere di Hamadani fungono da 
mediatore tra il pubblico e concetti complessi, spesso tra-
scurati nella comunicazione tradizionale. Il dialogo instau-
rato tra bellezza e complessità genera una tensione narrativa 
che incita a una riflessione critica non solo sull’opera in sé, 
ma anche sull’uso e l’abuso dei dati e dell’estetica nella so-
cietà odierna.

La metodologia artistica di Hamadani, dunque, ride-
finisce il ruolo dello spettatore all’interno del panorama 
artistico contemporaneo. La dinamica interattiva non solo 
arricchisce l’esperienza estetica, ma si pone come cataliz-
zatore di riflessioni critiche su temi di rilevanza sociale e 
culturale.
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L’approccio di Hamadani offre un modello di pratica ar-
tistica che eleva il ruolo dello spettatore a elemento centrale 
del processo creativo che non solo arricchisce il linguaggio 
visivo dell’arte, ma contribuisce a plasmare un nuovo para-
digma di interazione tra opera, artista e spettatore, ridefi-
nendo il concetto stesso di esperienza artistica nell’era con-
temporanea.

Figura 2. Mahmoud Hamadani, Clash: Proportion of Iraqi Popula-
tion vs. American Population Killed in the War, 2005. Seta imbottita 
su pannello di legno, cornici di legno; 183 x 183 cm © http://www.mah-
moudhamadani.com/clash/large-7.html.
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3.2. Olafur Eliasson

L’opera di Olafur Eliasson3 rappresenta un paradigma inno-
vativo nell’arte contemporanea, ridefinendo e trasformando 
radicalmente la natura dell’esperienza artistica. 

Le sue installazioni immersive, che integrano sapiente-
mente tecnologia avanzata ed elementi naturali, creano am-
bienti interattivi che non solo sfidano le percezioni senso-
riali del pubblico, ma le amplificano e le ridefiniscono.

Installazioni come The Weather Project4 e Green River5 
esemplificano questa metodologia, trasformando gli spazi 

3. Olafur Eliasson, nato a Copenaghen nel 1967, studia presso l’Accademia 
Reale Danese di Belle Arti. Si afferma come artista internazionale, celebre per 
installazioni che incorporano elementi naturali. Tra le sue opere principali fi-
gurano The Weather Project (2003) alla Tate Modern, New York City Waterfalls 
(2008), e Your rainbow panorama (2011) in Danimarca. Realizza Ice Watch (2014) 
per sensibilizzare sul cambiamento climatico. Fonda il suo studio a Berlino nel 
1995, un laboratorio interdisciplinare. Eliasson combina arte, scienza e natura, 
affrontando questioni ambientali e sociali attraverso un approccio innovativo 
che ridefinisce l’esperienza artistica contemporanea.

4. The Weather Project: opera presentata alla Tate Modern di Londra nel 
2003. L’installazione ha trasformato la grande turbina dell’ex centrale elettrica 
in una rappresentazione di un cielo e di un sole artificiali, creando un’espe-
rienza immersiva e sensoriale per i visitatori. Nello spazio, Eliasson ha utiliz-
zato un grande disco luminoso (il “sole”) e un sistema di nebbia per simulare 
un ambiente atmosferico, dando vita a una sorta di paesaggio meteorologico. 
Le riflessioni e le luci artificiali, insieme agli elementi atmosferici, invitano 
i visitatori a riflettere sulla percezione del tempo e del clima. L’opera ha su-
scitato un forte senso di comunità tra i visitatori, che spesso si sono seduti o 
distesi a contemplare lo spazio, creando un’atmosfera di condivisione e in-
trospezione. The Weather Project affronta temi come la natura, l’ambiente e la 
nostra interazione con esso, e rimane una delle installazioni più memorabili 
della Tate Modern.

5. Green River: realizzato tra il 1998 e il 2001, sei fiumi di grandi città (Ger-
mania, Norvegia, Islanda, Los Angeles, Stoccolma e Tokyo) furono tinti di verde 
fosforescente utilizzando un composto biologicamente innocuo, per studiare le 
correnti degli oceani. L’intento era quello di evidenziare in modo chiaro il dete-
rioramento delle relazioni tra l’umanità e l’ambiente.



Spettatori e arte generativa 169

espositivi in arene di partecipazione attiva dove il pubbli-
co è invitato a una riflessione critica sulla propria relazione 
con l’ambiente e le questioni globali urgenti, come il cam-
biamento climatico.

L’arte di Eliasson trascende i confini tradizionali della 
fruizione artistica, diventando un catalizzatore per la con-
sapevolezza ambientale e l’impegno sociale. Il lavoro dell’ar-
tista sfida le nozioni convenzionali di arte e il suo rapporto 
con il pubblico, integrando l’arte installativa, le esperienze 
interattive e la consapevolezza ambientale in un unico cor-
pus coerente (Tang 2023).

L’approccio di Eliasson si inserisce in una tendenza più 
ampia dell’arte contemporanea (Cordioli, Novaga 2024), 
che vede l’emergere di forme ibride che sfumano i confi-
ni tra arte, scienza e attivismo sociale. Questa evoluzio-
ne, catalizzata dalla rivoluzione tecnologica, ha portato a 
cambiamenti significativi nella cultura artistica, come os-
servato da Stoliarchuk (2024), abbracciando nuove varietà 
di arte che riflettono le realtà e le sfide contemporanee 
(figura 3).

Ice Watch, in particolare, esemplifica questa tendenza, 
utilizzando grandi blocchi di ghiaccio glaciale per sensibi-
lizzare l’opinione pubblica sui cambiamenti climatici. Que-
sta iniziativa di arte ambientale partecipativa non solo coin-
volge il pubblico in modo diretto e tangibile, ma serve anche 
a ricordare l’impatto del riscaldamento globale, ridefinendo 
il ruolo dell’artista come agente di cambiamento sociale e 
ambientale (Chen 2024) (figura 4).

Questo approccio partecipativo risuona con le riflessioni 
di Lee (2021) sul ruolo dell’arte contemporanea come mez-
zo di coinvolgimento esperienziale. Creando spazi che in-
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Figura 3. Olafur Eliasson’s The Weather by simiant is licensed under CC 
BY 2.0 (to view a copy of this license, visit https://creativecommons.org/
licenses/by/2.0/?ref=openverse), https://openverse.org/image/89c28cc3-f-
f1d-4430-a761-5adb79fbc61e?q=Olafur+Eliasson. Immagine modificata da 
Roberta Grasselli in bianco e nero.

https://openverse.org/image/89c28cc3-ff1d-4430-a761-5adb79fbc61e?q=Olafur+Eliasson
https://openverse.org/image/89c28cc3-ff1d-4430-a761-5adb79fbc61e?q=Olafur+Eliasson
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coraggiano l’interazione, Eliasson sfida il consumo passivo 
dell’arte e promuove una relazione dinamica tra l’opera e il 
suo pubblico.

Il coinvolgimento multisensoriale facilitato dalle opere 
di Eliasson permette una comprensione più profonda e per-
sonale delle tematiche affrontate, rendendo tangibili e im-
mediate questioni altrimenti astratte come il riscaldamento 
globale. 

Figura 4. Ice Watch by Passion Leica is licensed under CC BY-SA 2.0 
(to view a copy of this license, visit https://creativecommons.org/licenses/
by-sa/2.0/?ref=openverse), https://openverse.org/image/bbf98a99-7692-4b-
cb-a0a4-d6222b5218c1?q=Ice+Watch. Immagine modificata da Roberta 
Grasselli in bianco e nero.

https://openverse.org/image/bbf98a99-7692-4bcb-a0a4-d6222b5218c1?q=Ice+Watch
https://openverse.org/image/bbf98a99-7692-4bcb-a0a4-d6222b5218c1?q=Ice+Watch
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3.3. Mike Winkelmann

Le creazioni di Mike Winkelmann6, noto come Beeple, in 
particolare Everydays: The First 5000 Days7, non solo sfidano 
le convenzioni tradizionali dell’arte, ma ridisegnano anche il 
rapporto tra artista, opera e pubblico in modo significativo.

Nel contesto dell’arte digitale e degli NFT pioneristica-
mente esplorati da Winkelmann, lo spettatore assume un 
ruolo mutidimensionale e dinamico. Questa trasformazione 
è particolarmente evidente nella natura fluida e accessibile 
delle opere digitali, che trascendono i confini fisici delle gal-
lerie tradizionali per raggiungere un pubblico globale attra-
verso piattaforme online (Krasteva 2017).

6. Mike Winkelmann, noto anche come Beeple, è un designer grafico ori-
ginario di Charleston, nella Carolina del Sud, Stati Uniti. Egli si dedica alla 
creazione di una vasta gamma di opere d’arte digitale, comprendenti corto-
metraggi, loop VJ distribuiti in Creative Commons, opere denominate “every-
day” e produzioni in realtà virtuale (VR) e realtà aumentata (AR). In seguito 
all’introduzione di un considerevole numero di loop VJ ampiamente utilizzati 
e rilasciati sotto licenza Creative Commons, Winkelmann ha collaborato alla 
realizzazione di visual per concerti di artisti di fama internazionale quali Ju-
stin Bieber, One Direction, Katy Perry, Nicki Minaj, Eminem, Zedd, dead-
mau5 e molti altri. Riconosciuto come uno dei pionieri del contemporaneo 
movimento “everyday” nella grafica tridimensionale, ha realizzato una nuova 
immagine ogni giorno, dal concepimento alla pubblicazione online, per un pe-
riodo superiore a dieci anni, senza mai omettere una singola giornata. https://
www.beeple-crap.com/about.

7. Collezione di 5000 opere d’arte digitali create una alla volta, ogni giorno, 
nell’arco di oltre tredici anni. La collezione è stata venduta come un NFT (token 
non fungibile) nel marzo 2021 per la cifra record di 69,3 milioni di dollari, di-
ventando così uno dei pezzi d’arte digitale più costosi mai venduti. L’opera è una 
sorta di viaggio visivo attraverso l’evoluzione dello stile e delle tecniche di Win-
kelmann, con riferimenti a cultura pop, politica, tecnologia e questioni sociali. 
Ogni opera è unica e rappresenta un momento specifico nel tempo, riflettendo 
le idee e le ispirazioni dell’artista. Il successo di Everydays ha contribuito a por-
tare l’arte digitale e gli NFT all’attenzione del pubblico e del mercato dell’arte 
tradizionale.
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L’accessibilità ampliata delle opere di Winkelmann, 
come sottolineato da Millner (2023), facilita la partecipa-
zione di un pubblico più vasto e diversificato, democratiz-
zando l’accesso all’arte contemporanea. Questo fenomeno 
non solo allarga la base di fruitori, ma modifica anche le 
modalità di interazione con l’arte, permettendo agli spet-
tatori di impegnarsi con le opere in modi precedentemen-
te inimmaginabili.

La natura delle creazioni di Winkelmann, ricche di sim-
bolismo e riferimenti intertestuali, invita lo spettatore a 
un coinvolgimento attivo e critico. Le sue opere fungono 
da specchio della società contemporanea, stimolando una 
riflessione profonda su tematiche urgenti come la crisi am-
bientale, la trasformazione digitale e l’identità collettiva. In 
questo contesto, lo spettatore è chiamato a decodificare e 
contestualizzare le opere all’interno di un più ampio discor-
so sociale e culturale.

L’adozione degli NFT non solo ha trasformato il mercato 
dell’arte, ma ha anche modificato il modo in cui il pubblico 
percepisce e interagisce con l’arte digitale (Karayilanoğlu, 
Arabacioğlu 2020). Gli spettatori ora hanno la possibilità di 
possedere e collezionare opere d’arte in forme precedente-
mente inconcepibili, ridefinendo i concetti di originalità e 
autenticità nell’era digitale (figura 5).

Attraverso l’interazione e la co-creazione, l’artista non 
solo ridefinisce il proprio ruolo, ma invita gli spettatori a 
diventare protagonisti di un racconto condiviso, contri-
buendo così a una riconsiderazione efficace del significato 
dell’arte nell’era digitale. 
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Figura 5. 
TORTOR2 by 
Mike Winkel-
mann is licensed 
under CC BY 4.0 
(to view a copy 
of this license, 
visit https://
creativecommons.
org/licenses/
by/4.0/?ref=o-
penverse), 
https://commons.
wikimedia.org/w/
index.php?cu-
rid=86000833.

3.4. Krista Kim

L’arte di Krista Kim8, fondatrice del “Techism Movement”9, 
rappresenta un paradigma innovativo contemporaneo che 
ridefinisce sostanzialmente il ruolo dello spettatore.

8. Krista Kim, nata nel 1974 a Seul, è un’artista contemporanea e fondatrice del 
movimento Techism. Studia alla Università di Toronto e al Parsons School of Desi-
gn. Si afferma come pioniera nell’arte digitale, integrando tecnologia e concetti di 
mindfulness nelle sue opere. Tra i suoi lavori più noti figurano Mars House (2020), la 
prima casa digitale NFT, e l’installazione immersiva a Times Square (2023) parte del 
progetto Continuum. Kim esplora temi di connessione, meditazione e l’estetica del 
digitale attraverso opere che utilizzano realtà aumentata e ambienti virtuali. Il suo 
approccio innovativo ridefinisce il ruolo dell’artista nell’era digitale, promuovendo 
una riflessione critica sul rapporto tra tecnologia e benessere umano.

9. Il Techism Movement è un concetto fondato dall’artista e imprenditrice 
Krista Kim, che esplora l’intersezione tra arte, tecnologia e spiritualità. Questo 
movimento si propone di utilizzare la tecnologia non solo come strumento, ma 
anche come mezzo per promuovere esperienze di connessione e consapevolezza.
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Con l’impiego di tecnologie innovative, quali realtà au-
mentata e ambienti digitali, Kim invita lo spettatore a su-
perare l’osservazione distaccata per entrare in una relazione 
simbiotica con l’opera. Questa interazione si fonda su un 
principio di dialogo che si articola in una reciproca apertu-
ra: il pubblico, impegnato in un’esperienza multisensoriale, 
diviene parte integrante della narrazione artistica. 

La riflessione sulla transculturalità propria del lavoro di 
Kim acquisisce una dimensione ulteriore in questo contesto: 
l’arte si fa veicolo di espressione di una pluralità di voci ed 
esperienze, giocando un ruolo cruciale nell’affermazione di 
identità multiple e nella costruzione di comunità. Il coin-
volgimento del pubblico assume allora valenze politiche e 
sociali, in quanto le opere di Kim si propongono come spazi 
di resistenza e riflessione critica rispetto alle sfide contem-
poranee, attraendo gli individui verso una riappropriazione 
dello spazio pubblico.

L’opera Mars House esemplifica questa trasformazione del 
ruolo dello spettatore. Questo ambiente immersivo 3D invi-
ta gli utenti a esplorare una dimensione alternativa in cui il 
concetto di abitare trascende la tradizionale nozione di spa-
zio architettonico. Attraverso l’uso di tecnologie avanzate, 
come la realtà virtuale e l’intelligenza artificiale, Kim crea 

Il Techism Movement incoraggia gli artisti e i creatori a esplorare come la 
tecnologia possa arricchire l’esperienza umana e favorire una maggiore connes-
sione con sé stessi e con gli altri. Un elemento centrale è l’idea che, in un mondo 
sempre più dominato dalla tecnologia, sia fondamentale mantenere un equi-
librio tra il progresso tecnologico e il benessere spirituale e umano. In questo 
contesto, il movimento promuove l’uso dell’arte e della tecnologia come stru-
menti per la meditazione, la riflessione e la crescita personale. Questa visione 
considera l’innovazione tecnologica come una forma d’arte e invita gli artisti a 
promuovere l’umanesimo digitale nella nostra cultura contemporanea.
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un’esperienza multisensoriale che non solo stimola una ri-
flessione sull’idea di casa, ma pone anche interrogativi fonda-
mentali sulla nostra relazione con il digitale e su come questo 
influenzi la nostra percezione del posto e dell’identità.

L’installazione immersiva a Times Square, parte del pro-
getto Continuum10 rappresenta un ulteriore esempio di come 
Kim ridefinisca il ruolo dello spettatore. Utilizzando l’illu-
minazione LED e la realtà aumentata, l’opera trasforma un 
contesto urbano di frenesia in un luogo di contemplazione 
emotiva e cognitiva. Lo spettatore è chiamato a riflettere 
sulla natura fugace delle emozioni e sull’impatto delle tec-
nologie sulla nostra percezione della realtà.

L’approccio di Kim al “digital mindfulness” invita lo spet-
tatore a una riflessione critica su come la tecnologia influen-
zi la vita quotidiana e le emozioni. Le sue opere, caratte-
rizzate da colori vividi e forme astratte, creano uno spazio 
di riflessione e calma, evidenziando l’importanza di trovare 
un equilibrio tra il mondo digitale e quello fisico. In questo 
contesto, lo spettatore è chiamato a una partecipazione atti-
va non solo nell’esperienza estetica, ma anche in un processo 
di autoriflessione e consapevolezza.

4.   L’essenza dello spettatore nell’arte contemporanea

Il ruolo dello spettatore nell’arte contemporanea è risultato 
essere un tema di crescente complessità e ricchezza, forte-

10. Il progetto Continuum di Krista Kim è un’opera d’arte digitale che esplo-
ra il concetto di connessione tra l’umanità e la tecnologia, utilizzando elementi 
visivi e sonori per creare un ambiente immersivo e meditativo, realizzate in di-
verse località e contesti, tra cui gallerie d’arte, eventi espositivi e luoghi pubblici.
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mente influenzato dalle dinamiche globali e dalle tecnologie 
emergenti. Le pratiche artistiche attuali, amplificate dall’ap-
porto delle tecnologie digitali, rimodellano il panorama 
classico dell’arte, dissolvendo i confini fra artista e pubbli-
co e favorendo un’interazione reciproca sempre più intensa. 
Questo processo di democratizzazione, riflettendo le intu-
izioni di Walter Benjamin, si traduce in una ridefinizione 
del valore e della fruizione dell’arte, sebbene al contempo si 
configuri un rischio di perdita dell’“aura” originaria dell’o-
pera, richiedendo quella riflessione critica che gli artisti e 
i teorici contemporanei, da Hamadani a Kim, incarnano. 
Recuperare e “riscoprire” l’aura nell’arte contemporanea 
significa navigare attraverso le tensioni tra accessibilità e 
esperienza, tra democratizzazione e autenticità, tra artista 
e pubblico. Questo processo richiede una riflessione criti-
ca sul ruolo della tecnologia non solo come strumento, ma 
come parte integrante della creazione artistica e della frui-
zione. L’arte contemporanea, quindi, non è semplicemente 
un prodotto da consumare, ma un’esperienza condivisa che 
stimola dialogo e partecipazione attiva, riannodando legami 
significativi attraverso il panorama fluido e complesso della 
modernità contemporanea.

L’opera artistica, nelle visioni di Eliasson, diventa quindi 
un catalizzatore di esperienza e azione, un ambiente dove 
gli spettatori sono invitati a partecipare attivamente, una 
co-creazione che solleva interrogativi di natura epistemo-
logica, ontologica e sociale. La fluidità della modernità li-
quida di Zygmunt Bauman si traduce in incontri cangianti 
e interattivi in cui il pubblico esercita non solo il diritto di 
fruizione, ma si fa partecipe del processo creativo e della 
connotazione del significato stesso dell’opera. Tale intera-
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zione invita a un approccio di tipo interdisciplinare, disve-
lando il potenziale dell’arte non solo come formula estetica 
ma come spazio di riflessione e dialogo su questioni urgenti 
e contemporanee.

Hamadani, attraverso un utilizzo innovativo dei dati 
estetici, ci spinge a esplorare l’interrelazione tra significato 
e rappresentazione, rivelando come i dati possano trasfor-
marsi in un linguaggio visivo carico di valenze critiche, edu-
cando gli spettatori a un’interpretazione più approfondita 
della realtà. Allo stesso modo, il lavoro di Winkelmann, at-
traverso l’adozione di NFT e l’articolazione di nuove forme 
di commercializzazione artistica, ci propone chiedere cosa 
significhi possedere un’opera d’arte in un contesto digita-
lizzato, interrogando la tradizionale idea di autenticità e 
originalità. 

Il contributo di Munari (1981), con la sua enfasi sull’in-
terazione e la pedagogia visiva, rientra in questo discorso, 
evidenziando l’importanza della comprensione come un 
atto dinamico che coinvolge lo spettatore in un processo 
di apprendimento reciproco. Le esperienze immersive di 
Eliasson promuovono una connessione profonda col pub-
blico, fornendo un veicolo emozionale attraverso cui esplo-
rare questioni ambientali e sociali, e quel “fare” artistico che 
non è più solo un modo di esprimere ma diventa un atto di 
attivismo e responsabilità collettiva. Gli scritti di Munari 
e Manovich indicano un cambiamento verso un’esperienza 
del pubblico più interattiva e partecipativa, in cui l’arte di-
venta un’esperienza condivisa piuttosto che un mero oggetto 
di contemplazione. Tuttavia, i limiti dello studio risiedono 
nella scelta dei testi analizzati, che potrebbero non coprire 
tutte le sfaccettature del dibattito contemporaneo.
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Krista Kim, infine, incarna questa sinergia tra arte e tec-
nologia, fondando il Techism Movement e utilizzando le 
piattaforme digitali per interessare un pubblico sempre più 
globale nella costruzione di spazi immersivi e contemplati-
vi. La sua opera mira a riappropriare il discorso su come l’ar-
te possa promuovere un senso di comunità e pluralità, nel 
contesto di un mondo che evolva verso una digitalizzazione 
diffusa. In tal senso, il suo approccio invita gli spettatori a 
esplorare e partecipare attivamente, conflittualmente spo-
stando l’asse della fruizione artistica da una semplice osser-
vazione passiva a un coinvolgimento proattivo.

Lo spettatore nell’era dell’IA si trova ad assumere mol-
teplici ruoli: da co-creatore attivo a interprete critico, da 
partecipante immersivo a navigatore di realtà aumentate. 
Questa molteplicità di ruoli richiede lo sviluppo di nuove 
competenze e sensibilità, una forma di “alfabetizzazione di-
gitale” che permetta di comprendere e interagire con opere 
d’arte sempre più complesse e tecnologicamente avanzate.

Tuttavia, questa trasformazione solleva anche impor-
tanti questioni etiche e filosofiche. Il confine sempre più 
sfumato tra umano e macchina nella creazione artistica ci 
costringe a riconsiderare i concetti di creatività, autenticità 
e valore nell’arte. Inoltre, la personalizzazione dell’esperien-
za artistica attraverso l’IA solleva interrogativi sulla natu-
ra dell’interpretazione e sul ruolo delle istituzioni culturali 
nella mediazione tra opera e pubblico.

In prospettiva, il ruolo dello spettatore nell’arte influen-
zata dall’IA continuerà probabilmente a evolversi, richie-
dendo una continua riflessione critica e un adattamento 
delle pratiche curatoriali e educative nel campo dell’arte. 
Sarà fondamentale trovare un equilibrio tra le possibilità 
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offerte dalla tecnologia e la preservazione dell’esperienza 
umana unica che l’arte può offrire.

In conclusione, l’integrazione dell’IA nell’arte contempo-
ranea non sta semplicemente modificando le modalità di cre-
azione e fruizione dell’arte, ma sta ridefinendo la natura stessa 
dell’esperienza artistica. In questo nuovo panorama, lo spet-
tatore emerge come figura centrale, non più solo destinatario 
passivo, ma attore fondamentale nel processo di creazione 
di significato e valore nell’arte contemporanea. Questa evo-
luzione richiede un approccio interdisciplinare che coniughi 
l’analisi estetica con la comprensione tecnologica, sociologica 
e filosofica, aprendo nuove prospettive di ricerca nel campo 
dell’arte contemporanea e della sua ricezione.
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Marketing in Italia
Quale futuro per la professione? 

di Chiara Bertato, Massimiliano Moschin

Abstract: I contesti di mercato del Secondo dopoguerra sono 
stati affrontati dai professionisti del marketing come sem-
plice promozione e vendita di prodotti e servizi (Kotler et al. 
2021). Tuttavia nel tempo, complice lo sviluppo tecnologico 
(Castells 2014), il contesto sociale è diventato costantemente 
connesso e i cambiamenti della società si sono incrociati (e si 
incrociano tutt’oggi) con forme di narrazione e costruzione 
di identità attraverso il consumo (Fabris 2008). I portatori 
d’interesse contemporanei si rendono costruttori di signi-
ficati in modo partecipativo online (Degli Esposti 2015) e 
le imprese sono chiamate a ripensare ai modi per generare 
valore e tradurlo in vantaggio competitivo (Kotler 2017). In 
questo senso le attività dei professionisti della comunicazio-
ne in Italia, che ha un tessuto di aziende composto in larga 
parte da microimprese (più del 95%) e PMI (meno del 5%)1, si 
devono tarare di conseguenza. Dati gli scenari culturali ita-
liani attuali, appare utile riflettere come approcciare questi 
mercati specifici e quali strumenti utilizzare per mettere a 
fuoco gli ambiti di sviluppo professionale futuri nel marke-
ting della comunicazione (Ceccotti et al. 2020). 

1. Dati elaborati dagli osservatori del POLIMI su base Istat, 2023.
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1. Introduzione

Lo spunto per una riflessione su questo tema nasce dall’inte-
resse degli autori per il mondo del marketing e dell’univer-
sità, due aspetti che s’intrecciano inevitabilmente, perché se 
nel mondo del lavoro oggi il paradigma della “formazione 
continua” (Galeotti 2020) è imperante a causa della veloci-
tà del sistema economico e dell’evoluzione della tecnologia, 
per l’accademia è un aspetto ancora più rilevante, essendo 
legata a doppio filo con i cambiamenti che impattano sulla 
società (Fabris 2008).

L’impatto che la tecnologia digitale ha avuto negli ultimi 
decenni sul marketing è inequivocabile (Cantù 2022), tanto 
che si trova a un bivio: mantenere la propria identità e usa-
re la tecnologia come strumento accrescitivo o integrarsi in 
toto con l’informatica? Se la questione non è recente (Capon 
et al. 1987) con l’introduzione di tecnologie sempre più po-
tenti e pervasive, emergono delle riflessioni sul significato 
stesso della professione e sulle competenze necessarie (Jain 
et al. 2017).

In sintesi, riflettere e ripensare allo stato attuale del 
marketing in Italia e alle sfide che i professionisti di oggi 
e di domani hanno davanti, è un’occasione per approfon-
dire le possibilità che offre la tecnologia e le competenze 
per approcciare in modo produttivo l’interazione fra uomo 
e sistemi complessi. Questa argomentazione vuole essere 
uno spunto di riflessione per evitare che il marketing perda 
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l’opportunità di innovarsi senza perdere di vista un consu-
matore che resta prima di tutto un individuo (Gnasso et al. 
2014), con bisogni tanto sociali, per dirla come Aristotele, 
che economici, come ricordava già Adam Smith.

2. Fare marketing in Italia

L’Italia è un Paese complesso, a tratti contradditorio, ma con 
delle spiccate peculiarità che si riflettono su diversi aspetti 
culturali che impattano su elementi di marketing. Nonostan-
te l’evoluzione avvenuta a partire dal Secondo dopoguerra e 
il boom economico, oltre allo sviluppo massiccio degli anni 
Ottanta, il Bel Paese resta ancora a matrice individualista, an-
che se ha superato in parte elementi culturali atavici come il 
conformismo, il clientelismo e il basso senso civico (Privitera 
2017). Nel complesso la mancanza di modernizzazione delle 
istituzioni favorisce l’assenza di un orientamento collettivista, 
con un progressivo emergente problema di identità condivisa 
dagli anni Novanta (Gervasoni 2010).

Questo si ripercuote su una difficoltà culturale degli 
italiani nell’organizzarsi autonomamente in forme di col-
laborazione per il raggiungimento di obiettivi condivisi al 
di fuori della famiglia d’origine. Questo assistenzialismo 
ristretto è un limite, perché tende a immobilizzare alcuni 
aspetti di propensione al rischio e al cambiamento (Rosina 
2013). La cronica assenza di welfare efficace, la precarietà del 
tessuto occupazionale e delle pratiche di ricerca del lavoro, 
hanno rafforzato l’individualismo favorendo il trend della 
denatalità, già avviato a partire dagli anni Settanta del se-
colo scorso.
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Il corporativismo in ambito business, per cui le relazio-
ni interpersonali sono un elemento cardine evidenziando 
l’importanza di una rete di collaborazione e facilitazione 
fra individui, resta la base per avere successo in Italia (Muzi 
Falconi 2009). Questo però relega la pratica di marketing 
alla stregua di un elemento di secondo piano rispetto al 
capitale relazione, considerandola innata o facilmente ap-
prendibile, rendendo spesso il puro professionismo poco 
valorizzato.

3. Tessuto imprenditoriale e professione

In Italia i mercati sono stati affrontati con una comunica-
zione pubblicitaria legata a stilemi a cavallo fra espressione 
artistica e tecnica propagandistica fino al Secondo dopo-
guerra (Codeluppi 2023). Tuttavia, a partire dagli anni Ses-
santa, si inizia a diffondere una cultura di marketing, grazie 
al boom economico e all’adozione di modelli di consumo 
importati dagli Stati Uniti d’America (Gundle et al. 1986) 
e alla sua istituzionalizzazione come campo di studio per 
comprendere i consumatori e orientare l’azione di un’impre-
sa, grazie a pionieri come Guglielmo Tagliacarne e Giancar-
lo Pallavicini.

La disciplina si è poi diffusa e affinata a livello universita-
rio e professionale, soprattutto con il boom della pubblicità 
degli anni Ottanta grazie alla spinta delle televisioni private 
(Simili 2002 e Brigida et al. 2004), ma la crescita del sistema 
impresa non è andata di pari passo (Bianchi et al. 1997). In 
Italia i concetti di multinazionale e public company restano 
ancora una realtà minoritaria, visto che il tessuto imprendi-
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toriale è ancora composto da microimprese per più del 95% 
e PMI (meno del 5%).

Tolte quindi realtà minoritarie, i professionisti si trova-
no a lavorare con aziende dove il punto di riferimento e il 
centro delle decisioni è spesso ancora il titolare, soprattut-
to nell’area del Nord Est (Balloni 2000). Nonostante questa 
staticità dell’organizzazione aziendale, con l’eccezione delle 
alleanze tra distretti (Runfola et al. 2024), le imprese si con-
traddistinguono per un’elevata capacità di flessibilità, cui si 
affianca una crescita di agenzie di servizi di marketing con 
nuove tecnologie digitali (Ceccotti et al. 2020).

4. Formazione e know-how

Il marketing a livello universitario è stato suddiviso fra due 
macroaree: quella economica e quella umanistica-sociale, di-
videndosi fra i Dipartimenti di Economia e quelli che dagli 
anni Novanta iniziarono a ospitare il corso di Scienze del-
la comunicazione (Morcellini et al. 1994, Abruzzese 2001 e 
Morcellini 2003). Quest’ultima branca di studi, nata nelle 
ex Facoltà di Lettere o di Sociologia, ha nel tempo acquisi-
to una propria dignità e riconoscimento nonostante iniziali 
scetticismi. Tra i pionieri del campo di studi in questa disci-
plina in Italia vi furono Gianfranco Bettetini, Umberto Eco, 
Alberto Abruzzese e Mario Morcellini.

Al momento le università italiane offrono più di 36 corsi 
di laurea fra triennali e magistrali che trattano di aspetti di 
marketing, mentre quelli che toccano i temi della comunica-
zione in qualche modo sono più di 260 (MIUR 2024). Questa 
sproporzione la dice lunga su come questa disciplina non 



190 Chiara Bertato, Massimiliano Moschin

sia più solo appannaggio degli economisti ma, con l’evolu-
zione della tecnologia digitale, richieda anche sensibilità in-
terdisciplinari differenti. Su questo trend i dati Almalaurea 
2023 certificano che a cinque anni dalla laurea nelle classi 
di scienze della comunicazione l’85% dei laureati lavora sta-
bilmente, nonostante la demonizzazione di questo percorso 
negli anni da parte di personaggi come Bruno Vespa e Ro-
mano Prodi.

Un altro settore è quello dell’offerta post-lauream forma-
ta da master, corsi di perfezionamento e webinar dedicati al 
marketing. I master universitari sono centinaia, mentre le 
offerte di varie business school o società di formazione sono 
le più variegate, da corsi base da poche centinaia a decine di 
migliaia di euro. Oggi la disciplina è talmente istituzionaliz-
zata da avere diverse società e associazioni che raggruppano 
studiosi e professionisti. Insomma, l’aggiornamento profes-
sionale è garantito da opportunità di formazione continua.

5. La digitalizzazione: opportunità o minaccia?

Il concetto di digitalizzazione, alla stregua dell’evoluzione 
del concetto di tecnica a quello di tecnologia (Galimberti 
2016), soffre la polarizzazione ideologica contemporanea tra 
“capitalismo della sorveglianza” (Zuboff 2019) e “capitali-
smo collaborativo” (Kotler et al. 2020). La prima prospettiva 
evidenzia come le Big Tech e i professionisti che vi lavora-
no sfruttino l’acquisizione di dati e informazioni in diversi 
ambienti digitali per modificare proattivamente comporta-
menti e atteggiamenti degli utenti (Zuboff 2019). Ciò an-
che grazie all’asimmetria informativa tra utenti e aziende 
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nell’interazione con le nuove tecnologie pre-programmate, 
sempre più mainstream poiché portatili e accessibili (Wirtz 
et al. 2023). 

La seconda prospettiva sottolinea come nelle democra-
zie contemporanee sia indissolubile (o dovrebbe esserlo) un 
approccio imprenditoriale sostenibile, sia dal punto di vista 
economico che in termini sociali e ambientali (Kotler et al. 
2020). Ciò tenendo conto che il focus del marketing all’in-
terno delle imprese contemporanee è sempre più rivolto ai 
dipendenti, ai clienti e al business (Cioppi et al. 2023). La 
“quarta rivoluzione” (Floridi 2020) che in Italia e all’estero 
viene attuata quotidianamente da professionisti del marke-
ting e vissuta dall’“uomo della strada” (Dofles 2004) è tutta-
via molto più complessa e frammentata rispetto alle sempli-
ficazioni polarizzate proposte. 

Una prima riflessione può essere condotta a partire dalla 
dicotomia tra la tradizionale produzione e vendita di pro-
dotti e servizi nei mercati nazionali antecedenti alla con-
temporanea e innovativa pre-programmazione, semantica, 
algoritmica con cui le imprese e i loro professionisti gesti-
scono gli ambienti digitali e gli immaginari che essi veico-
lano (Cardon 2020 e Floridi 2020). Una seconda riflessione 
nasce dal presupposto imprenditoriale, diffuso anche in Ita-
lia, che l’economia circolare sia un obiettivo a cui tendere e 
da raggiungere grazie alle agende e ai fondi internazionali, 
anziché un dato di fatto considerata l’indissolubilità tra de-
naro, persone e Pianeta (Villa 2023). 

Nella comunicazione pubblicitaria contemporanea si 
utilizzano strategie e tattiche di marketing digitale basa-
te sul principio di scarsità per rendere economicamente e 
psicologicamente più desiderabili prodotti e/o servizi poco 
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disponibili offline. Tuttavia, in termini squisitamente ecolo-
gici, vige il principio secondo cui il pianeta Terra è compo-
sto da risorse limitate e in perfetto equilibrio tra loro (ibi-
dem). Tutta questa complessità e frammentazione anche in 
Italia ha bisogno di essere riletta, condivisa e argomentata 
in modo critico-costruttivo alla luce delle tendenze e degli 
scenari tecnologico-digitali che sono peculiari e imprescin-
dibili per le imprese che desiderano essere presenti efficace-
mente nei mercati contemporanei. 

Il mercato pubblicitario italiano, infatti, ha superato i 
10,2 miliardi di euro nel 2023, in crescita del 6% rispetto al 
2022, dove Internet detiene una quota del 48% di investi-
mento. Le tecnologie digitali quali l’intelligenza artificiale, 
il linguaggio naturale, i sensori, la robotica, la realtà aumen-
tata, virtuale e mista, l’IoT e i sistemi blockchain si stanno 
evolvendo in modo continuo e costante e stanno facendo 
crescere i mercati e le imprese che le impiegano. 

6. Il ruolo del marketer di domani 

Tuttavia per i professionisti non è solo una questione di 
impiego di nuove tecnologie, quanto un tema di strate-
gie da pensare in funzione della sostenibilità antropolo-
gica delle stesse (Kotler et al. 2021). I contesti di mercato 
contemporaneo sono caratterizzati dalla compresenza di 
differenti generazioni; dalla polarizzazione di idee, stili di 
vita e lavoro; fino al digital divide inteso in termini di gap di 
conoscenze o di abilità nell’impiego delle nuove tecnologie 
lato impresa e acquirente, consumatore e/o opinion leader 
(ibidem).
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Proprio le imprese non sempre hanno le conoscenze, le 
abilità, le competenze e le risorse economiche, umane, tec-
nologiche e di governance interne o esterne per affrontare 
le sfide poste dalla digitalizzazione in modo strutturato e 
sostanziale, nonostante l’accelerazione imposta dalla re-
cente crisi causata dalla pandemia SARS-CoV-2 (Priyono 
et al. 2020 e Martinelli et al. 2024). L’evoluzione costante e 
continua dei mercati ha richiesto e richiederà alle aziende 
e ai professionisti competenze di marketing specifiche per 
la gestione dei dati (dalla privacy al tracciamento utenti) in 
tempo reale. Tali competenze sono e saranno integrate in 
termini di strategie e tattiche e condivise tra i diversi por-
tatori d’interesse in ottica di fidelizzazione al fine di offrire 
agli stessi efficaci ed efficienti esperienze immersive lungo 
tutto il phygital customer journey (Martinelli et al. 2024).

La digitalizzazione e le nuove tecnologie stanno e posso-
no certamente essere un’opportunità in termini di: velocità 
nell’acquisizione e gestione automatizzata dei dati, la comu-
nicazione efficace della propria marca con i suoi prodotti e 
servizi, l’attrarre nuovi talenti sensibili alla digitalizzazione 
della governance e far si che restino in azienda, nonché l’au-
mento del fatturato delle singole imprese e del PIL nazio-
nale. Tutto ciò considerando il “brand” del Made in Italy: 
sinonimo internazionale di qualità della materia prima ed 
eccellenza manifatturiera (Penco et al. 2021). La digitalizza-
zione e le nuove tecnologie, infatti, possono esaltare e far 
evolvere i modi di pensare ed essere nei mercati.

Nel 2021 l’Istat rilevò come le PMI italiane possedessero 
un livello base di digitalizzazione del 60,3%, contro il 56% 
medio europeo (Martinelli et al. 2024). Tuttavia questo pro-
cesso può essere una minaccia per le PMI italiane in termini 



194 Chiara Bertato, Massimiliano Moschin

di mancanza di competenze specifiche per integrare le in-
frastrutture tecnologiche e logistiche necessarie al suppor-
to dei diversi canali e difficoltà a integrare dati trascritti e 
raccolti in modo diverso da differenti stakeholder su diffe-
renti piattaforme (ibidem). Inoltre il digitale e le tecnologie 
aprono nuovi scenari in termini di algoretica, inclusione e 
privacy per i singoli utenti, ma anche per la società più in 
generale (Wirtz et al. 2023). 

Quotidianamente dati sensibili vengono “dati in pa-
sto” alle nuove tecnologie per ottenere suggerimenti di 
varia natura e soluzioni allo stesso tempo customizzate, 
scalabili e semplificate, condivise e sempre più economi-
che (ibidem). In questi termini la “qualità” e “l’eccellenza” 
dei prodotti e dei servizi Made in Italy, un tempo pecu-
liarità del personale umano di servizio, oggi divengono (o 
dovrebbero essere) anche caratteristiche intrinseche delle 
interfacce digitali con cui gli utenti interagiscono (ibidem) 
e all’aggiornamento formativo e professionalizzante im-
prescindibile per i marketer della comunicazione (Yung et 
al. 2023, Cooper 2024).

Martinelli e Tunisini (2024) evidenziano tre aree princi-
pali in cui i nuovi profili professionali sono particolarmente 
importanti: l’analisi dei dati, non solo per comprendere il 
cliente, ma anche per ottenere valore in cambio dal mer-
cato; la presenza di nuovi partner per la comunicazione e 
lo storytelling; infine la logistica, sia essa interna o esterna-
lizzata, ottimizzandone gli investimenti e condividendo le 
operazioni tra tutti i canali con l’aiuto e il supporto anche 
di esperti esterni.
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7. Conclusioni

Il nostro, come altri Paesi, è stato interessato da uno svilup-
po tecnologico che ne ha trasformato la fisionomia (Castells 
2014) tuttavia restano alcune caratteristiche culturali pecu-
liari che vanno considerate da chi fa marketing (Butera et 
al. 2011). Dalla letteratura internazionale sul tema emerge 
una generalizzata forte dicotomia agnostica tra coloro che 
esprimono avversione verso la digitalizzazione e le nuove 
tecnologie in termini di efficienza ed efficacia qualitativa 
(Dietvorst et al. 2015) e coloro che invece ne sottolineano 
apprezzamento in termini quantitativi (Logg et al. 2019). 

Per l’Italia, il cambiamento richiederà un nuovo approc-
cio, sia operativo che strategico, per rimanere competitivi 
(Pascucci et al. 2023, Cioppi et al. 2023). I professionisti del 
settore hanno quindi l’onere e l’onore di gestire l’acquisizio-
ne e l’impiego del digitale e delle nuove tecnologie. In que-
sto modo anche le microimprese e le PMI italiane avranno 
l’opportunità di essere considerate “attraenti” e coinvolgenti 
per dipendenti e nuovi talenti, migliorando la propria per-
cezione anche agli occhi dei loro acquirenti, consumatori e 
opinion leader (Cioppi et al., Mueller 2022, Wirtz et al. 2023).
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Abstract: L’evoluzione socio-culturale e l’irruzione delle 
tecnologie digitali, congiuntamente all’emergere dell’in-
telligenza artificiale (IA), hanno determinato la nascita di 
nuove esigenze professionali, innovando i paradigmi della 
comunicazione e del marketing. In questo scenario mute-
vole, la figura del Cerimonialista ed Esperto di Galateo (di 
seguito CEG) si delinea come una figura centrale, in grado 
di rispondere alle sfide comminate dalla contemporanei-
tà. Questa figura, tradizionalmente confinata al dominio 
del protocollo e delle cerimonie istituzionali, è adesso in 
procinto di assumere un ruolo strategico all’interno del-
le moderne strategie di marketing, orientandosi verso la 
costruzione e il consolidamento dell’identità e della repu-
tazione di enti istituzionali e organizzazioni aziendali, in 
un contesto globale e dinamico, sempre più interconnesso 
e digitale.
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1. Introduzione

Il presente contributo si propone di esaminare, attraverso 
una ricerca empirica, l’utilità e la pervasività della figura del 
CEG nell’enclave professionale italiano. La ricerca si articola 
in due fasi: una prima fase qualitativa, volta a identificare i 
segnali affioranti nei mutamenti delle prassi comunicative, 
e una seconda fase quantitativa, incentrata su un’indagine 
empirica che coinvolge un campione di imprese e istituzio-
ni rappresentative. L’analisi esplora, inoltre, le potenzialità 
occupazionali di questa figura, indagando employability e 
capacità di adattamento in un mercato del lavoro sempre 
più fluido e frammentato. In particolare, l’employability è la 
risposta proattiva ai mutamenti del mercato del lavoro, mi-
surata tramite l’acquisizione di competenze (van Dam, van 
der Zanden, Piras 2007).

Attraverso la corrente disamina teorico-empirica, si inten-
de vagliare l’evoluzione delle professioni della comunicazione 
nell’era digitale, con precipua attenzione alla figura emergen-
te del CEG. Questo professionista, storicamente associato a 
contesti istituzionali e diplomatici, può secondo le fila del-
la contemporaneità divenire soggetto di valore e rilevanza. 
La suddetta predisposizione si palesa più distintamente per 
l’aspetto istituzionale, ma può estendersi anche all’ambito 
aziendale e quindi alle microimprese e piccole e medie impre-
se (PMI) italiane. Il profilo enunciato ben si inserisce in un 
contesto segnato dalla Quarta Rivoluzione Industriale, come 
peraltro delineato da Schwab (2016), stante l’integrazione di 
tecnologie digitali e IA sia nel marketing, sia nella comuni-
cazione. L’esperto di cerimoniale e galateo, tradizionalmen-
te associato al protocollo, diventa ora una figura in grado di 
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conciliare l’arte della comunicazione formale alle esigenze di 
un mercato in continuo cambiamento, in cui la liquidità delle 
relazioni sociali, evocata da Bauman (2000), impone una per-
petua evoluzione delle competenze professionali.

Un ulteriore aspetto rilevante di questo studio è l’analisi 
del fenomeno dell’etiquette revival (Morcellini 2013; Ragone 
2023), un rinnovato interesse per le norme tradizionali di ga-
lateo e cerimoniale che si reinterpreta in chiave moderna. La 
commistione di regole formali del cerimoniale, unitamente a 
rinnovamenti coevi, dimostra come il CEG, pur attingendo 
a una tradizione consolidata, sia in grado di fungere da stra-
tega nella comunicazione, unendo l’eleganza del savoir-faire 
alle pratiche moderne. In tale prospettiva, la figura del CEG 
si propone come un autentico agente di innovazione, capa-
ce di infondere autorevolezza e coerenza nella costruzione di 
un’immagine pubblica solida e credibile per istituzioni e im-
prese.

Si ritiene, invero, che la figura del CEG possa apportare 
un valore significativo anche nel settore aziendale, rispon-
dendo a necessità legate alla gestione di eventi, protocolli e 
comunicazioni istituzionali. La ricerca mira a delineare con 
maggiore precisione il panorama delle imprese italiane, al 
fine di esplorare l’integrazione di questi professionisti in un 
ambito economico in continua trasformazione.

2. La nuova figura del Cerimonialista ed Esperto di 
Galateo nell’era digitale

Con l’avvento delle tecnologie digitali, il ruolo del CEG si 
è espanso oltre i confini fisici degli eventi istituzionali, per-



204 S. Briatore, E.A. Fois, L.M.A. Trovato

meando le strategie di marketing digitale e diventando una 
figura che non solo cura la forma, ma che è anche in grado 
di creare valore attraverso la costruzione di esperienze di 
consumo: esperienze che si traducono in un legame emotivo 
e duraturo tra il brand e il pubblico.

Le carriere moderne, definite come boundaryless career 
(Sullivan, Arthur 2006) e protean career (Hall 2004), richie-
dono un’incessante capacità di adattamento, una continua 
riqualificazione e una forte predisposizione alla gestione di-
namica della propria carriera in risposta a un contesto lavo-
rativo in continua metamorfosi.

In tale scenario, caratterizzato dalle complesse trasfor-
mazioni della società, la comunicazione, quale disciplina in 
evoluzione di forme e contenuti, diviene l’elemento cardine 
del sistema competitivo. Le professioni della comunicazione 
sono in continuo divenire e sono molteplici le forme in cui 
esse si possono declinare, come per esempio la figura alta-
mente specializzata e settorializzata del CEG. Un professio-
nista della comunicazione che è in grado di interpretare i 
linguaggi e le forme espressive contemporanei, di combina-
re strategia e creatività e capace di navigare tra i complessi 
ecosistemi sociali e digitali.

In sintesi, il CEG emerge come una figura professionale 
di cruciale importanza nella società delle reti, il cui ruolo 
si estende ben oltre la gestione degli aspetti formali degli 
eventi. Il contributo del CEG, infatti, si colloca in una pro-
spettiva strategica, in cui si integrano in sinergia compe-
tenze tradizionali e digitali. In più, egli può svolgere una 
funzione fondamentale, protesa al consolidamento/affi-
namento dell’identità istituzionale e aziendale. Tale figura 
rappresenta un nuovo paradigma pertinente alle professio-
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ni della comunicazione. Essa, pur rimanendo radicata nelle 
tradizioni, è destinata a evolversi, per rispondere alle emer-
genti esigenze di un mercato in perpetuo sviluppo, nel segno 
della mobilità.

3.   Un approccio innovativo all’individuazione di fi-
gure settorializzate e specializzate

Le riflessioni di Durkheim sulla divisione del lavoro, in par-
ticolare quelle espresse nella sua Division du travail social, 
prefigurano una visione profetica della specializzazione, la 
quale, lungi dall’essere una mera segmentazione delle atti-
vità, risponde a una necessità intrinseca di coesione sociale:

Si la division du travail ne produit pas de solidarité, c’est 
que les relations des organes ne sont pas réglementées, c’est 
qu’elles sont dans un état d’anomie. (Durkheim 1893, p. 395)

A questo punto, è possibile applicare tale concetto alla 
figura del CEG che, in certi contesti, assume la forma di 
un’attività di nicchia, in cui la valorizzazione professionale 
dipende da un ensemble articolato di azioni determinanti. 
Siffatte azioni comprendono diversi punti di vista:

 – l’adozione di politiche volte a promuovere l’immagi-
ne di questa figura come una risorsa imprescindibile 
nell’organizzazione sia istituzionale, sia aziendale;

 – la creazione di percorsi finalizzati a dare visibilità alla 
professione, ritenendola un asset da valorizzare me-
diante una comunicazione articolata che preveda dati 
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analitici, articoli divulgativi e reportage orientati alla 
specifica battage, miranti al rafforzamento delle perfor-
mance istituzionali e aziendali;

 – la creazione o l’espansione strategica di mercati set-
toriali, che prevedano, già nelle fasi preliminari del 
progetto di massima, l’inserimento di tale figura, qua-
le parte integrante di un sistema di relazioni che in-
dirizzi il cambiamento nel settore pubblico e privato;

 – la definizione di nuovi profili professionali, capaci di 
rispondere a esigenze complesse e trasversali, come 
problem solving, mentoring e counseling aziendale, con un 
focus sull’adattamento alle dinamiche evolutive delle 
organizzazioni.

La crescente digitalizzazione della società neo-smart e li-
quida, pur modificando radicalmente i mezzi di comunica-
zione, non annulla la necessità di una gestione raffinata del-
le relazioni formali e del rispetto per le consuetudini sociali. 
In siffatto quadro, il CEG contemporaneo non si limita alla 
sola gestione di protocolli, bensì rappresenta una figura ibri-
da che integra tradizione e innovazione, per rispondere a 
un mercato in repentina evoluzione. L’interazione tra saperi 
antichi e nuovi paradigmi sociali diviene, così, il caposaldo 
professionale dell’esperto di cerimoniale e galateo.

4. Le possibili direzioni di sviluppo

In realtà, assecondando il cambio di paradigma, la figura 
del CEG può, in particolar modo, rivelare il suo valore nel-
la coeva sfera aziendale. Difatti, si profilano nuovi scenari 
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d’impiego per la suddetta figura professionale, divenendo 
persino cruciale per le microimprese e le PMI. In aggiunta, 
per queste categorie di imprese, avvantaggiarsi delle perfor-
mance dell’esperto suindicato può rappresentare un ausilio 
non solo nella gestione di eventi istituzionali, ma anche 
nella creazione di esperienze capaci di suscitare un coinvol-
gimento profondo dei pubblici interessati. La competenza 
trasversale del CEG può segnatamente integrarsi con altre 
funzioni aziendali creando sinergie. Tutto ciò rende costui 
un interlocutore privilegiato nel rafforzamento delle rela-
zioni produttive e nell’elaborazione di un vantaggio com-
petitivo sostenibile. Inoltre, partendo da dati esperienziali, 
attestanti dinamiche relazionali fra organizzazioni pubbli-
che e private, l’esperto di cerimoniale e galateo è l’elemento 
chiave per fondare il consolidamento aziendale in un mer-
cato sempre più orientato al marketing relazionale, in egual 
maniera sia per le risorse immateriali, sia per quelle digitali.

5. Una rivisitazione del passato: l’etiquette revival

Il fenomeno dell’etiquette revival consta del ripristino di me-
morie evocative del galateo, congiunto alla valorizzazione 
del cerimoniale. Il recupero delle accennate tradizioni non 
si limita all’atto anacronistico di usanze passate, bensì il fe-
nomeno enunciato si rilegge secondo prodromi coevi, per 
plasmarsi nella foggia di un vettore strategico per originare 
una comunicazione autorevole. Le norme di galateo e ce-
rimoniale, lungi dall’essere superate, contribuiscono oggi a 
costruire una comunicazione di status, capace di conferire 
credibilità e autorevolezza agli attori coinvolti. Ciò è testi-
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moniato anche dall’influenza culturale di produzioni filmi-
che come Downton Abbey e Bridgerton, protesa a valorizzare 
il savoir-faire in un contesto contemporaneo.

La professione del CEG, pertanto, non è semplicemente 
una risposta alle necessità di organizzazione e protocollo, 
ma è una professione in continua trasformazione, che ri-
chiede competenze eterogenee, che spaziano dal marketing 
alla psicologia dei consumi, dall’antropologia alla gestione 
delle dinamiche digitali. La contingente evoluzione della 
professione, nell’ottica di una società sempre più fluida e 
interconnessa, implica capacità di adattamento e reinven-
zione per garantirsi la permanenza, come figura chiave, nel 
panorama professionale.

Le imprese devono, in tal modo, avere chiaro il valore 
del CEG. Egli, invero, può apportare lustro nella gestione 
di eventi, stanti le skill coeve possedute. Diviene elemento 
centrale nella cura dell’immagine aziendale e nelle relazioni 
pubbliche. Il riconoscimento e la promozione di questa fi-
gura sono condizioni fondamentali per un miglioramento 
significativo delle performance aziendali, sia nel settore pub-
blico, sia in quello privato. L’aggiunta di tale professionalità, 
dunque, deve essere considerata una strategia imprescindi-
bile per l’evoluzione delle carriere professionali.

In sintesi, la figura del CEG rappresenta non solo un’inte-
ressante convergenza di tradizione e innovazione, ma anche 
una risorsa fondamentale per il marketing e la comunicazio-
ne del futuro, in un mondo globale, sempre più competitivo 
e interconnesso, che ha bisogno di professionisti capaci di 
orientare, con discrezione e competenza, le dinamiche so-
ciali e aziendali.
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6. L’evoluzione del marketing

Le metamorfosi comportamentali della società e dei consu-
matori portano studiosi e professionisti a reinterpretare i 
fondamenti del marketing che evolve verso il societing (Fa-
bris 2009). Si parla di transizione da una filosofia “verso il 
mercato”, contraddistinta da un consumatore passivo, a una 
filosofia “con il mercato”, caratterizzata dalla collaborazione 
tra consumatori e fornitori e dall’interazione sempre più in-
tensa con la società (Cova, Giordano, Pallera 2007).

Questo processo interrelato di consumo e produzione ha 
determinato uno spostamento della produzione dalla fab-
brica alla società (Hardt, Negri 2003) con la conseguente 
transizione dal capitalismo gerarchico a quello in rete.

In tale contesto il consumo si mostra maggiormente 
come «agire sociale dotato di senso» (Max Weber 1968).

Si sviluppa, pertanto, uno spazio sociale nel quale la pro-
duzione e il consumo si confondono con le azioni dei consu-
matori che partecipano attivamente al processo di creazione 
del valore (Bartoletti 2009). Appare evidente che, in questo 
ambito, la capacità dell’impresa di creare valore deve essere 
intesa in un’accezione più ampia rispetto al semplice tor-
naconto economico a breve per gli azionisti, dei quali ha 
comunque bisogno per esistere. È, dunque, più opportuno 
parlare di creazione di valore che va oltre l’obiettivo di breve 
termine della massimizzazione del profitto, per arrivare ad 
abbracciare altre dimensioni, quali la capacità di produrre 
reddito per il futuro, l’aumento di reputazione, l’apprezza-
mento da parte dei consumatori, l’attività di ricerca, le be-
nemerenze acquisite su fronti diversi dalla redditività (Fa-
bris 2009).
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In una visione più ampia, anche il medesimo marketing 
viene sottoposto, secondo un’accezione positiva, a radicali 
metamorfosi (Castells 2000). Castells afferma che la digita-
lizzazione e le reti non sono meri strumenti, ma catalizzato-
ri di un cambiamento sociale ed economico.

In questa nuova configurazione, il consumatore non è più 
soggetto passivo, ma attore nel processo di produzione del 
valore. Questa logica viene ritratta anche da Fabris (2009). 
A suo avviso, tale congettura definisce persino la transizione 
dal consumismo tradizionale al prosumerismo (vedasi anche 
Degli Esposti 2015), per cui la creazione di valore diventa il 
frutto di una co-produzione tra consumatori e fornitori. Il 
modello illustrato si fonda, dunque, sulla partecipazione at-
tiva dei consumatori alla costruzione del valore e sulla quali-
tà delle relazioni interpersonali, come sottolineato da Dyer 
e Singh (1998) nella Relational view. Gli autori citati eviden-
ziano l’importanza delle dinamiche relazionali come fonte 
di vantaggio competitivo e, seguendo questa logica, dunque, 
la creazione di una relazione dialettica e duratura dovreb-
be essere l’obiettivo più saliente del nuovo marketing, posto 
che la relazione deve precedere la transazione.

7.  Il ruolo strategico del Cerimonialista ed Esperto 
di Galateo

In tale scenario, l’esperto di cerimoniale e galateo, usufruen-
do di criteri adusi all’arte diplomatica, si pone come colui 
che riesce a far dialogare, su una stessa linea temporale, 
tradizione e innovazione. Stante il planning preordinato, 
egli è in grado di adempiere con eleganza e metodo al ruo-



Il futuro delle professioni della comunicazione 211

lo strategico della gestione delle relazioni, dell’immagine 
pubblica delle organizzazioni, sia nel contesto fisico, sia in 
quello digitale. Ad esempio, in base a specifiche expertise, 
il professionista può essere in grado di gestire eventi orga-
nizzati anche nel Metaverso. In tal modo, la funzione del 
professionista menzionato si estende oltre il semplice ri-
spetto delle etichette sociali, includendo anche competenze 
correlate al marketing relazionale. Quest’ultimo pone, nel 
suo clou, la costruzione di relazioni continuative tra azien-
de e consumatori, come evidenziato da Cova, Giordano e 
Pallera (2007). Nell’innovato passe-partout, il CEG diventa 
una figura capace di rafforzare l’identità di marca attraverso 
una strategia integrata di comunicazione, alla stregua di un 
brand identity. Tale figura, dunque, si alimenta tanto delle 
memorie storiche, quanto delle nuove opportunità offerte 
dalla digitalizzazione, in un coevo mercato sempre più di-
namico e interconnesso (Castells 2014).

In generale, la figura del CEG si configura alla stregua di 
una risorsa preziosa per il mondo delle imprese e in partico-
lare per le microimprese e le PMI italiane. Essa può rivelarsi 
idonea persino nella fase di mediazione per la creazione di 
valore, attraverso competenze trasversali, senza perdere di 
vista l’importanza della gestione delle relazioni formali e 
della comunicazione strategica.

8.  L’imprenditoria in Italia: analisi del mercato del 
lavoro

In un’epoca contraddistinta dall’evoluzione tecnologica, 
dall’instabilità e dall’incertezza dei mercati, da un tessuto 
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economico imprenditoriale italiano caratterizzato in larga 
parte da microimprese e da PMI, appare necessario riflet-
tere sull’opportunità di sviluppare traiettorie professionali 
all’interno di un contesto economico in cui il ruolo della 
comunicazione e le competenze a essa legate svolgono una 
funzione cruciale nella generazione di valore per i clienti e 
nella creazione di un vantaggio competitivo (Donna 2018).

Per entrare nel merito della ricerca si individuano alcu-
ne fasi d’indagine riferite alle modalità di impiego del CEG 
all’interno del mercato del lavoro italiano, esplorando una 
sua potenziale collocazione nel contesto imprenditoriale.

In Italia, il mercato del lavoro e dell’imprenditoria è 
soggetto tout court a suscettibili forme evolutive e sviluppi 
continui, stanti i fattori economici, sociali e tecnologici 
che ridisegnano i modelli produttivi. Sebbene il Paese af-
fronti aspetti talvolta ostativi, legati all’occupazione e alla 
digitalizzazione, il tessuto imprenditoriale italiano pre-
senta una predominanza di microimprese e PMI, simbolo 
di eccellenza e del marchio Made in Italy. Nondimeno, le 
imprese italiane si trovano a fronteggiare criticità struttu-
rali, tra cui la rigidità del sistema normativo e il persisten-
te skill mismatch, ossia l’incongruenza tra le competenze dei 
lavoratori e le richieste concrete del mercato del lavoro. In 
un tale scenario, si palesano alcune novità. Difatti, l’im-
prenditoria presenta un volto nuovo, quello delle start-up 
tecnologiche e sostenibili che si accostano alle imprese tra-
dizionali fornendo norme e stili di adeguamento al mer-
cato globale. A tal punto, diventa importante avere degli 
strumenti e dei metodi che siano d’ausilio per proclamare 
la visibilità dell’intero sistema delle imprese nel panorama 
italiano.
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Dall’analisi effettuata emerge che le microimprese, co-
stituenti la stragrande maggioranza delle imprese italia-
ne (circa il 95% del totale), sovente non dispongono delle 
risorse necessarie per istituire uffici interni dedicati alla 
comunicazione, al cerimoniale e galateo. In questo riqua-
dro delineato, l’introduzione di figure specializzate esperte 
può rappresentare un’opportunità strategica per migliora-
re la visibilità e la competitività delle imprese, attraver-
so servizi esterni su misura. In più, le statistiche esitate 
rivelano che, sebbene le grandi imprese siano già dotate 
di uffici stampa interni, possono all’uopo richiedere e/o 
usufruire anch’esse di competenze specializzate esterne. In 
particolare, il supporto enunciato diviene ancor più fun-
zionale per la categoria di microimprese e PMI. In realtà, 
per queste tipologie di imprese, il menzionato supporto 
può rappresentare persino un concreto e significativo be-
neficio, finalizzato alla gestione di eventi, marketing e co-
municazione istituzionale. In definitiva, è auspicabile che 
nel mercato lavorativo si creino uffici esterni specializzati, 
al fine di coadiuvare le imprese esistenti e implementare il 
patrimonio aziendale italiano.

9. La metodologia di ricerca: l’intervista esplorativa

La metodologia di ricerca impiegata si è avvalsa del rileva-
mento dei dati mediante l’espediente dell’intervista effet-
tuata a un campione di imprese afferente a Confindustria, 
nonché di una battage giornalistica efficace per la promozio-
ne del CEG e per l’individuazione di un nuovo mercato per 
tale figura professionale.
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L’indagine effettuata considera la portata del patrimonio 
aziendale italiano, secondo il criterio correlato al numero 
dei dipendenti.

Nel 2023, l’Italia conta all’incirca 4,5 milioni di imprese 
attive, di cui la maggioranza (95%) è costituita da microim-
prese, ossia aziende con meno di 10 dipendenti, per un to-
tale di circa 4,3 milioni di unità. Le PMI, dal canto loro, che 
occupano tra 10 e 249 dipendenti, rappresentano circa il 5% 
del totale (con un numero orientativo di 222.000 imprese). 
A seguire, le grandi imprese, con oltre 250 dipendenti, si 
attestano intorno a 4.500, pari allo 0,1% delle imprese totali 
(Istat, Rapporto Annuale 2023) (figura 1).

A partire da questa distribuzione, l’analisi si concentra 
sulle specifiche necessità delle microimprese, PMI e grandi 
imprese, con l’obiettivo di valutare il potenziale impiego di 
figure professionali come il CEG, unitamente a uffici spe-
cializzati in comunicazione.

Figura 1. Grafico esplicativo sulla configurazione del mercato italiano 
inerente alle imprese.
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10.  L’implementazione di uffici specializzati in co-
municazione e risultati conseguiti

Dall’analisi è emerso il valore strategico della figura del CEG 
soprattutto per le microimprese e le PMI italiane, delle qua-
li si è delineato il limitato budget destinato alle attività di 
comunicazione e alla predisposizione di uffici interni all’im-
presa. Questa disamina, per alcuni versi, è lungimirante e 
mette le basi per la posa di nuovi espedienti imprenditoria-
li, come la costituzione di neo entità specializzate nel ruolo 
della comunicazione di ultima generazione, al fine di coa-
diuvare le imprese in una rinnovata fase di rilancio. Secon-
do la preordinata visione, è possibile supportare le imprese 
nella gestione di eventi e nel miglioramento delle relazioni 
pubbliche.

Al riguardo, si riflette sull’opportunità di sviluppare un 
progetto pilota mediante la creazione di una start-up in col-
laborazione con Confindustria e con le Camere di Commer-
cio, per la predisposizione di uffici esterni specializzati che 
supportino le microimprese e le PMI nelle specifiche fasi di 
crescita e di incremento di competitività, sia a livello nazio-
nale, sia internazionale.

Si propone, quindi, l’introduzione di modelli di servizio 
esterni, in grado di rispondere, in particolare, alle specifiche 
necessità delle microimprese e delle PMI. Tale approccio ha 
previsto l’adozione di pacchetti su misura per i servizi di 
marketing e comunicazione che includono le competenze 
del CEG, consentendo alle aziende di accedere a risorse spe-
cializzate, pur in un contesto di limitazioni economiche.

Il modello di uffici esterni qualificati, includenti figure 
professionali come il CEG, appare particolarmente van-



216 S. Briatore, E.A. Fois, L.M.A. Trovato

taggioso per le microimprese e le PMI, che possono fruire 
di servizi di comunicazione con pacchetti condivisi e su 
misura. L’analisi delle statistiche aziendali italiane sugge-
risce, dunque, la creazione di uffici ad hoc per esaudire/
soddisfare aspettative di crescita per tali categorie di im-
prese. Si parla, difatti, secondo le operazioni ragionate, di 
un’implementazione di 213.750 uffici per le microimprese, 
di 11.025 per le PMI e di 225 per le grandi imprese, con la 
previsione di un modello scalabile. La creazione di que-
sti uffici favorisce così l’accesso a visibilità e competitività 
delle imprese individuate.

11. Considerazioni finali

In chiosa, l’introduzione del CEG e della comunicazione 
giornalistica nel panorama delle microimprese e PMI italia-
ne costituisce già in sé una soluzione basilare per adeguarsi 
alle necessità di comunicazione e gestione degli eventi, in 
un mercato globale sempre più competitivo. L’approccio 
proposto, che prevede l’offerta di servizi esterni e pacchet-
ti su misura, è una via realizzabile e proficua per favorire 
l’integrazione di competenze specialistiche per ogni target 
aziendale. Ciò contribuisce a determinare un climax di visi-
bilità dell’Organizzazione, nonché a governare con efficacia 
ed efficienza le sfide del mercato internazionale.

L’inserimento di tali professionisti nelle microimprese e 
nelle PMI non solo risponde a una domanda emergente, ma 
contribuisce anche al consolidamento dell’intero sistema 
economico italiano. Le stime suggeriscono che la creazione 
di uffici esterni specializzati in cerimoniale, galateo e co-
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municazione giornalistica porterebbe all’implementazione 
di circa 450.000 nuovi impieghi professionali, con il poten-
ziale di pervenire a ulteriori posizioni lavorative, se si con-
siderano degli ampliamenti aggiuntivi nelle entità fondate. 
Questo approccio risulta non solo vantaggioso per le singole 
imprese, ma anche strategico per la crescita complessiva del 
sistema Paese, promuovendo una nuova visione dell’impren-
ditorialità italiana nel contesto della globalizzazione.
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Il metodo delle costellazioni 
sistemiche nelle dinamiche 
organizzative
Prospettive di applicazione per le professioni 
della comunicazione 

di Maria Cristina Bussani

Abstract: L’intervento esplora il metodo delle Costellazioni 
Sistemiche Organizzative (SOC) come strumento utile per 
affrontare dinamiche complesse all’interno delle organizza-
zioni. Nato dalle costellazioni familiari in ambito terapeuti-
co, il metodo si è rapidamente diffuso nei contesti aziendali 
a partire dagli anni 2000. Sebbene il riconoscimento scienti-
fico abbia affrontato ostacoli, negli ultimi anni si è osservata 
un’accelerazione in questo processo. Grazie alla sua efficacia 
pratica e ai risultati positivi ottenuti, le SOC si sono diffuse 
a livello internazionale. La prospettiva sistemica e l’atten-
zione alle dinamiche emotive permettono di intervenire su 
comunicazione, leadership e coesione del team, integrando 
sia fattori interni che esterni all’organizzazione e rendendo 
questa pratica uno strumento potenzialmente prezioso, in 
particolar modo per i professionisti della comunicazione.

Keywords: costellazioni, approccio sistemico, organizza-
zioni, consulenza, sapere tacito. 
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1. Introduzione

La teoria economica neoclassica ha storicamente sostenuto 
che l’efficienza organizzativa sia il risultato dell’applicazione 
di un management scientifico basato su dati oggettivi. Que-
sta prospettiva considera le organizzazioni come insiemi di 
componenti da gestire razionalmente, ottimizzando le ri-
sorse disponibili al fine di massimizzare i risultati (Taylor 
1947). Tuttavia, lo sviluppo delle scienze sociali, della psi-
cologia e del management, insieme all’affermarsi di nuovi 
paradigmi, come quello della complessità, ha gradualmente 
messo in discussione questo modello lineare, richiedendo 
nuove modalità di affrontare la scienza delle organizzazioni. 

Oggi le organizzazioni sono sempre più concepite come 
sistemi complessi, in cui il tutto supera la somma delle sin-
gole parti (Green 2009).

Luhmann (1995) formula un interessante cambio di pa-
radigma partendo dalla sociologia sistemica e descrivendo 
le organizzazioni non più come semplici “strutture”, ma 
come “flussi di comunicazione” in continua evoluzione. 
Questo radicale cambio di prospettiva sposta l’attenzio-
ne dagli asset tangibili a quelli intangibili, enfatizzando la 
connettività e l’astrazione (Luhmann 1995; Normann 2001).

Un altro originale contributo, questa volta proveniente 
dagli studi economici, riguarda le teorie di Thomas Schel-
ling, premio Nobel per l’economia nel 2005, per le quali un 
contesto sociale creato collettivamente dagli individui risulta 
preferibile rispetto all’adattamento passivo dell’individuo a 
un sistema sociale predefinito (Schelling 2006). Ciò rivolu-
ziona quanto affermato dalla teoria economica tradizionale 
che vede nella previsione, nella disposizione efficiente delle 
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risorse e nel posizionamento all’interno della catena di valore 
i principali vantaggi competitivi (Porter 1985), a favore di ele-
menti maggiormente dinamici, intangibili e creativi presenti 
e sviluppati all’interno dei team dell’organizzazione. Questo 
suggerisce, innanzitutto, come la realtà organizzativa non sia 
un’entità fissa e oggettiva, ma piuttosto una costruzione sim-
bolica modellata attraverso le interazioni sociali. In seconda 
analisi, emerge come proprio all’interno di questa dimensione 
tacita, inconscia e simbolica si celi la capacità organizzativa 
di far fronte alle mutate condizioni economiche, mettendo in 
moto processi di creazione di valore. 

In questo contesto teorico rinnovato, le leggi economi-
che tradizionali vengono reinterpretate, passando dal scien-
tific management con le sue formulazioni logico-matemati-
che rigide (Taylor 1947) a modelli dinamici aperti e centrati 
sulle componenti intangibili dei processi. In tale scenario, 
il metodo delle costellazioni sistemiche trova ampio spazio 
per apportare il suo contributo, emergendo come uno stru-
mento innovativo per esplorare le dinamiche inconsce ed 
emotive che influenzano il funzionamento organizzativo, 
integrandole in una prospettiva sistemica (Scholtens, Pe-
troll, Rivas et al. 2021; Scholtens, Boer, Kiltz et al. 2024). 

Questo contributo, attraverso l’analisi di studi recenti, 
esplora le potenzialità del metodo per i professionisti della 
comunicazione.

2 . Il metodo delle costellazioni sistemiche: origini e 
funzionamento

Le Costellazioni Sistemiche Organizzative (Systemic Orga-
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nisational Constellations, SOC) sono un modello di coun-
seling organizzativo con radici risalenti ai contributi di figu-
re chiave che hanno aperto la strada a metodologie di analisi 
sistemiche e fenomenologiche.

Il primo pioniere in questo senso è Jacob Levy Moreno 
(1889-1974) padre dello psicodramma, della sociometria e 
della terapia di gruppo (Klein, Limberg-Strohmaier 2012) 
contributi che hanno stimolato l’utilizzo di metodologie 
non convenzionali basate sull’esperienza catartica e sul 
coinvolgimento fisico ed emozionale (Moreno 1973). 

A seguire, trova rilievo il lavoro di Virginia Satir (1916-
1988), fondatrice della terapia familiare (Satir 2011), la quale 
ha sviluppato il paradigma sistemico, sottolineando l’impor-
tanza di analizzare e lavorare sulle molteplici componenti 
operanti all’interno di un sistema sociale. 

Proseguendo, Bert Hellinger (1925-2019), considerato il 
padre delle costellazioni sistemiche familiari, ha avuto il 
merito di formalizzare il metodo e di promuoverne la diffu-
sione a livello globale, con particolare successo in Germania, 
Paesi Bassi e Austria, anche grazie al lavoro divulgativo del 
Bert Hellinger Instituut. La sua opera ha gettato le basi per 
la successiva diffusione in primo luogo in contesti familiari 
e, successivamente, in svariati altri ambiti, tra i quali le or-
ganizzazioni (Hellinger 2006). 

Infine, di primaria importanza risulta il contributo di Carl 
Gustav Jung (1875-1961) e nello specifico dei concetti di sin-
cronicità e di inconscio collettivo (Jung 2001), i quali hanno 
arricchito il metodo consegnando un framework con il quale 
cogliere ciò che avviene nel lavoro con le costellazioni.

I lavori di questi studiosi pionieri hanno aperto fron-
tiere innovative nella formulazione del sapere scientifico, 
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prima nel campo della clinica e della psicologia e successi-
vamente ispirando altri esponenti in diverse discipline. Tra 
queste rientrano anche le scienze aziendali, che abbraccia-
no lo Zeitgeist così delineato, elaborando nuovi strumenti 
per analizzare le dinamiche organizzative. Secondo Senge 
(1990), ad esempio, la prospettiva sistemica consentirebbe 
l’auto-rinnovamento delle organizzazioni e ne migliorereb-
be la capacità di adattarsi ai cambiamenti per sopravvivere e 
prosperare. In questa prospettiva, le organizzazioni e i team 
possono essere visti come sistemi sociali che operano in un 
contesto più ampio. Essa riconosce le interazioni dinamiche 
tra i singoli componenti del sistema, i quali si trovano in 
uno stato di flusso costante, e consente di chiarire obiettivi, 
ruoli, valori e relazioni che caratterizzano tali sistemi (Bie-
rema 2003; Harrington et al. 1999; Hwang 2000; Lawrence 
2021). 

In questo rinnovato quadro di riferimento hanno tro-
vato fortuna le costellazioni sistemiche applicate alle or-
ganizzazioni, che propongono una formulazione propria e 
originale nell’affrontare questioni organizzative. Infatti, è a 
partire dagli anni 2000 che il metodo si diffonde progressi-
vamente nel contesto organizzativo e nei team (Scholtens et 
al. 2021; Weinhold et al. 2014), con l’obiettivo di favorire una 
maggiore consapevolezza delle dinamiche sociali e relazio-
nali, supportando le persone nel processo di cambiamento 
(Hellinger 2006). Come nel caso delle costellazioni sistemi-
che familiari, anche le COS si basano su una prospettiva 
sistemico-fenomenologica (Sipman et al. 2022). Alla base vi 
è un’ottica di origine terapeutica, che lavora cioè sulla con-
sapevolezza emotiva, proponendosi di aiutare a esplorare e 
affrontare i fattori non esplicitati che influenzano il com-
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portamento organizzativo (Burchardt 2015; Kopp, Marti-
nuzzi 2013; Weinhold et al. 2014).

Le SOC vedono organizzazioni, Dipartimenti, team e 
persone come sistemi sociali complessi, composti da reti di 
relazioni e dipendenze (Scholtens et al. 2021, p. 44). In que-
sto contesto, si presume che la conoscenza dei membri sulle 
caratteristiche del sistema (cioè obiettivi, ruoli e valori) si 
basi su conoscenze tacite (Andrews, Smits 2018; Barton et 
al. 2004), vale a dire conoscenze implicite che comprendo-
no abitudini, credenze, valori e strutture sociali (Lam 2000). 
Ciò è in linea con quanto affermato da Luhmann nella iden-
tificazione dell’organizzazione come un “flusso di comuni-
cazione” (Luhmann 1995), nel quale le costellazioni si inseri-
scono con finalità di esplicitare e rendere fluido tale flusso.

Lo svolgimento di una costellazione sistemica organiz-
zativa si apre con la definizione di un setting, che consiste 
spesso in un workshop che coinvolge tra i dieci e i trenta par-
tecipanti e un facilitatore formato (Scholtens et al. 2021, p. 
43) e che si avvia con una fase introduttiva, durante la quale 
il facilitatore e il committente – una persona specifica o il 
gruppo – discutono un problema o una questione da affron-
tare (ibidem). 

L’output di questa prima fase consiste nell’identificazione 
di alcuni elementi considerati rilevanti per la comprensione 
della questione analizzata. Questi vengono definiti e codifi-
cati in un certo numero limitato e possono essere compresi 
principalmente in queste categorie: individui o oggetti che 
rappresentano funzioni o ruoli all’interno del sistema sociale 
(ad esempio, un manager, un neoassunto, un collega), gruppi 
o stakeholders (ad esempio, clienti, fornitori, investitori), ov-
vero concetti o aspetti della società (ad esempio, un valore, 
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un obiettivo, una visione). Attraverso la codificazione degli 
elementi di sistema, questo e i suoi componenti interrelati 
possono essere resi visibili e esplicitati. 

La seconda fase consiste nel posizionamento degli elemen-
ti in uno spazio fisico, definito “campo”, utilizzando oggetti 
simbolici, fogli nominati o numerati, oppure rappresentanti 
umani (Scholtens et al. 2021, p. 43). La disposizione spaziale 
degli elementi non è casuale, ma riflette percezioni e intui-
zioni del committente sul sistema (ibidem). Nel caso dei rap-
presentanti, il committente assegna loro un ruolo attraverso 
una dichiarazione rituale che ne esplicita la valenza simbolica.

Successivamente, il facilitatore guida l’esplorazione, da 
parte del partecipante e del gruppo, delle strutture del siste-
ma sociale, delle interdipendenze tra i suoi elementi e del-
le diverse prospettive (ivi, p. 44). Questo processo guidato, 
durante il quale il facilitatore stimola riflessioni individuali 
e condivise, consente agli individui di esplorare prospettive 
diverse dalla propria, relative a organizzazioni, team o qual-
siasi altro contesto sociale, fornendo una comprensione più 
profonda delle dinamiche relazionali in gioco (ibidem). 

I dati e le informazioni così raccolte sono restituite al 
team di lavoro, il quale ha a disposizione un’analisi innova-
tiva riportante diversi punti di vista, potenzialità e conflit-
ti presenti e operanti all’intenro della questione analizzata. 
In molti casi basta questo a rimettere in moto il processo 
all’interno del contesto sociale analizzato, rendendo fluido 
il flusso di comunicazione. Altre volte si portano alla luce 
questioni profondamente interrelate con altre e per le quali 
è necessario agire su più sedute. Infine, ci sono casi per i 
quali risulta necessario passare a setting diversi di tipo psico-
terapeutico al fine di sbloccare una situazione. 
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Oltre all’applicazione nei gruppi, il metodo può essere 
utilizzato anche in contesti di coaching individuale (Schol-
tens et al. 2021, p. 43).

3. Il riconoscimento scientifico 

Nonostante il successo pratico del metodo, la sua formula-
zione scientifica è rimasta limitata (Scholtens et al. 2021), 
portando talvolta a interpretazioni e applicazioni errate 
(Gminder 2005; Groth 2004; Weinhold et al. 2014). Per ov-
viare alle lacune metodologiche e alla diffusione di pratiche 
eterogenee non sempre aderenti al rigore e alla preparazione 
necessari per la corretta implementazione, negli ultimi anni, 
diversi ricercatori, in particolare nell’ambito accademico 
tedesco (Binder 2005; Groth 2004; Jirásek, Jirásková 2015; 
Weinhold et al. 2014), hanno avviato un processo di struttu-
razione scientifica del metodo. 

Da un lato, i ricercatori richiamano le scoperte prove-
nienti da altre discipline al fine di lavorare sulla validazione 
teorica. In questo senso, le linee esplorate vanno a confron-
tare il metodo con le recenti scoperte in discipline come: la 
neurobiologia (Ruppert 2007; Wüthrich 2006), la psicolo-
gia e le neuroscienze (Höppner 2001; Schlötter 2005; Hertel 
2003), le teorie dei campi morfogenetici e morfologici (Shel-
drake 1999; Sheldrake 2006) e la fisica quantistica (Görnitz 
2007). 

Dall’altro lato, vi sono linee di ricerca che adottano 
un approccio pragmatico detto pragmatic knowledge appro-
ach, che mira piuttosto a studiare gli effetti applicativi 
del metodo nelle organizzazioni (Rossman, Wilson 1985; 
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Creswell 2003). Ne sono virtuosi esempi le recenti ricer-
che di Finckh e Reich (2016) applicate sul tema del Diver-
sity Management. 

4. Alcune prospettive di applicazione

Per i professionisti della comunicazione, il metodo delle co-
stellazioni sistemiche permette di rendere visibili e affron-
tare dinamiche complesse che spesso sfuggono a un’analisi 
razionale. Grazie alla capacità di far emergere le percezioni 
inconsce e le interazioni emotive tra gli attori del sistema, 
le costellazioni offrono insight preziosi su come ottimizza-
re strategie di comunicazione, rafforzare relazioni interne 
ed esterne e migliorare la capacità di rispondere ai bisogni 
del mercato. Il lavoro con le costellazioni sistemiche può 
avvenire sia in linea preventiva (esplorando uno o più sce-
nari), che di fronte all’emergere di una problematica (sia o 
meno riconosciuta in modo univoco dal gruppo di lavoro). 
Le SOC possono essere efficacemente applicate con com-
ponenti esterne di sistema quali gli shareholders, gli utenti, i 
competitors, gli affiliati esterni e i networks (Burchardt 2015; 
Weinhold et al. 2014).

Altre applicazioni interessanti per un professionista del-
la comunicazione e documentate in letteratura riguardano 
situazioni di: 

 – change management al fine di sviluppare forme comu-
nicative autentiche e pratiche creative per produrre 
un cambiamento effettivo che includa lo shift emozio-
nale e psicologico (Green 2009); 
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 – dinamiche tese, tossiche o a rischio burn out al fine di 
incoraggiare la creatività e cogliere la profondità dei 
fattori fragilizzanti (ibidem); 

 – family business nei quali i diversi livelli in gioco esula-
no dalla mera prospettiva lavorativa (ibidem); 

 – ingresso nel team/organizzazione di uno o più nuovi 
membri al fine di cogliere l’«how we do things here» 
(Lam 2000); 

 – Diversity Management per lavorare su ambienti di lavo-
ro autenticamente inclusivi, comprendere e abbattere 
le barriere esistenti (Finckh, Reich 2016).

Infine, l’utilizzo delle SOC risulta particolamente adatto 
per lo sviluppo di leadership, la coesione del team e la riso-
luzione dei conflitti (Burchardt 2015; Weinhold et al. 2014).

5. Conclusioni

Le Costellazioni Sistemiche Organizzative (SOC) costitui-
scono uno strumento distintivo per l’analisi e la gestione del-
le dinamiche complesse che caratterizzano i sistemi sociali e 
organizzativi. Il metodo, grazie alla sua natura esperienziale 
e fenomenologica, permette di rendere espliciti quegli ele-
menti impliciti e inconsci che influenzano le organizzazioni. 
Questa caratteristica lo rende particolarmente rilevante per 
affrontare problematiche quali il cambiamento organizzati-
vo, le tensioni interne, la gestione della diversità e la costru-
zione di relazioni autentiche e produttive.

L’importanza delle SOC si amplifica all’interno di qua-
dri teorici rinnovati, che considerano le organizzazioni 
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come flussi di comunicazione (Luhmann 1995), anziché 
come semplici strutture statiche. Tale visione accentua 
la necessità di sviluppare metodi che favoriscano la flu-
idità comunicativa e che siano in grado di affrontare in 
modo efficace i blocchi che emergono nei contesti umani 
e organizzativi. Questo approccio si allinea con le attuali 
tendenze scientifiche, che utilizzano metafore tratte dai 
sistemi viventi e riconoscono i limiti dei modelli tradi-
zionali di indagine, in particolare nel management e nelle 
scienze aziendali. Ne è un esempio la teoria di Stafford 
Beer (1972) che paragona l’impresa al funzionamento del 
sistema nervoso umano, dando origine al Viable System 
Model (VSM), che è considerato la base degli studi siste-
mici in economia aziendale.

Nonostante il successo pratico e la crescente diffusione 
delle SOC, è necessario un maggiore consolidamento scien-
tifico. Parallelamente, lo studio integrato delle SOC con 
nuove scoperte scientifiche nei campi delle neuroscienze, 
della fisica quantistica e delle teorie sistemiche potrebbe 
aprire importanti vie per la loro validazione.

In sintesi, le SOC rappresentano una metodologia rapi-
da ed efficace per affrontare dinamiche organizzative com-
plesse. Offrono una visualizzazione chiara delle relazioni e 
delle componenti emotive, permettendo di risolvere sfide 
strategiche e comunicative attraverso un approccio parteci-
pativo. Generano inoltre una motivazione intrinseca basata 
sul coinvolgimento diretto e sull’esperienza condivisa. Per i 
professionisti della comunicazione e del management, questo 
strumento si dimostra prezioso per migliorare la coesione, 
la creatività e l’allineamento con gli obiettivi organizzativi, 
riducendo al contempo la dipendenza da interventi esterni.
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Media e tecnologie digitali  
nella vita quotidiana
Tra giovani, saperi e prospettive 

di Michela Drusian, Claudio Riva1

Abstract: Il rapporto tra i giovani e i media digitali è com-
plesso e non può che essere analizzato a partire dalle op-
portunità, le sfide e le trasformazioni in atto nella società 
contemporanea. Le tecnologie digitali sono diventate parte 
integrante della vita quotidiana tanto da giocare un ruolo 
nelle interazioni sociali, nella formazione dell’identità e 
nell’accesso alle informazioni, in particolare tra le giovani 
generazioni. Questi temi sono discussi insieme al concetto 
di “panico morale” che circonda i media digitali, eviden-
ziando l’importanza di un’alfabetizzazione critica ai me-
dia per orientarsi nel panorama digitale. Analizzando le 
prospettive generazionali e l’ecosistema mediatico in mu-
tamento, il capitolo riflette sulle implicazioni dei media 
digitali per la vita dei giovani e della società in generale.

Keywords: giovani, media digitali, cambiamento sociale, 
società digitale, media education.

1. Il contributo è il risultato di un lavoro condiviso tra gli autori. Nello 
specifico Claudio Riva ha scritto i paragrafi 1 e 2; Michela Drusian ha scritto i 
paragrafi 3 e 4.
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1. La società digitale e i giovani

Negli ultimi decenni, il rapido progresso tecnologico ha 
reso il digitale una componente imprescindibile della so-
cietà contemporanea e ha progressivamente permeato quasi 
ogni aspetto della vita quotidiana. Computer, smartphone, 
Internet, social media e videogame sono ormai pienamente 
integrati nella routine di persone di tutte le età: non soltan-
to per creare, condividere e accedere alla conoscenza, ma 
anche per vivere esperienze, divertirsi, costruire identità e 
partecipare attivamente alla vita sociale e politica. La qua-
lità e le modalità di interazione tra persone – con gli amici, 
a scuola, nella sfera domestica o sul lavoro si sono profon-
damente modificate a seguito dell’introduzione progressiva, 
ma molto rapida, delle tecnologie digitali di comunicazione, 
che oggi permeano la vita quotidiana delle persone che vivo-
no nei Paesi avanzati.

Uno degli esempi più emblematici di questa trasforma-
zione è lo smartphone: dalla presentazione del primo iPho-
ne, nel 2007, l’esperienza individuale si è rapidamente rimo-
dellata attorno ai dispositivi mobili costantemente connessi 
a Internet. Tali dispositivi consentono di comunicare, fruire 
di contenuti di vario genere, scattare foto e video da condi-
videre sui social, acquistare beni e servizi e orientarci nello 
spazio urbano, con un impatto profondo su come compren-
diamo e interagiamo con i luoghi e le persone (Drusian, Ma-
gaudda, Scarcelli 2019).

La vita è digitale, come afferma Deborah Lupton nell’in-
troduzione al suo fortunato volume (2018) e si realizza in un 
contesto sociale e relazionale in cui gli spazi online e quelli 
offline non sono due dimensioni in opposizione l’una all’al-
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tra ma si fondono in un continuum (boyd 2010) in cui la di-
stinzione tra reale e virtuale perde le sue connotazioni più 
rigide, poiché gli utenti passano con disinvoltura da una di-
mensione all’altra, mescolando forme di comunicazione me-
diate e interazioni faccia a faccia. Giovanni Boccia Artieri 
et al. (2017) sottolineano come online e offline tendano a le-
garsi in modo inestricabile, costituendo due lati della stessa 
medaglia, distinti analiticamente ma non pragmaticamen-
te: è l’onlife, l’efficace espressione usata da Luciano Floridi 
(2015) per descrivere la continuità tra esperienza digitale e 
vita quotidiana. Le interazioni nei new media fanno parte 
dell’orizzonte di significato di un’esperienza unitaria in cui 
l’online è parte integrante dell’offline e viceversa. Attraverso 
il confronto continuo con gli altri utenti, i feedback ricevuti 
e il riconoscimento derivante da ciò che viene pubblicato 
sulle piattaforme, l’esperienza in rete si carica di opportu-
nità identitarie: le relazioni che si sviluppano negli ecosiste-
mi mediali digitali non si contrappongono necessariamente 
a quelle che si realizzano di persona ma possono piuttosto 
costituirne un ampliamento, dando vita a nuovi spazi di so-
cialità mediata (Pattaro, Setiffi 2020).

Tale dinamica sembra valere in modo particolare per i 
più giovani, una fascia di popolazione su cui sociologi, psi-
cologi e pedagogisti hanno concentrato numerose ricerche. 
La letteratura (boyd 2008, 2014; Livingstone 2010; Pattaro, 
Riva 2022) mostra infatti come i media digitali e le nuove 
tecnologie esercitino un’influenza sempre più rilevante sulla 
quotidianità di bambini e ragazzi, trasformando i loro pro-
cessi di comunicazione, apprendimento e costruzione delle 
relazioni. È dal 2004, con la nascita di Facebook, che i social 
media in particolare si configurano come uno spazio di socia-
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lità espansa (Tirocchi 2021), come piattaforme in cui mette-
re in comune risorse simboliche che alimentano percorsi di 
distinzione e di crescita personale e generazionale. In questi 
ambienti, ragazze e ragazzi si espongono, mettono in scena 
ciò che vogliono mostrare della propria vita e intrecciano 
rapporti sociali che progressivamente danno forma all’ar-
chitettura onlife delle loro relazioni: uno spazio integrato 
fondato sulla compresenza e sull’interscambio tra contatti 
online e offline, in cui i due piani si compenetrano e com-
pletano a vicenda. Nel complesso gioco dell’io (Melucci 1991), 
gli individui lavorano costantemente a integrare relazioni, 
appartenenze, auto-narrazioni e narrazioni altrui, prodotti 
mediali consumati o creati: nei social media, ripropongono 
stati d’animo, sensazioni ed emozioni che prendono forma 
tramite post, storie, commenti, reaction e riacquisiscono for-
za nella quotidianità una volta che gli altri li visualizzano e 
vi interagiscono.

In questa trasformazione continua, i giovani rivestono 
dunque un ruolo di primo piano: nati e cresciuti in un conte-
sto già intriso di tecnologie digitali, sperimentano in modo 
privilegiato le dinamiche di socializzazione e di costruzio-
ne identitaria tipiche della società in rete. Osservare il loro 
rapporto con i media e le piattaforme digitali permette di 
cogliere più chiaramente i cambiamenti in atto all’interno 
dell’ecosistema mediale contemporaneo – sempre più diver-
sificato, personalizzato e in evoluzione – e di comprende-
re come tali trasformazioni stiano modificando le forme di 
socialità, le fonti di informazione e i modelli di consumo, 
influenzando in modo particolare proprio i comportamenti 
delle nuove generazioni.
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2. Consumi e pratiche mediatiche nell’era digitale

La società in rete ha nell’ecosistema mediale contemporaneo 
– inteso come l’insieme di piattaforme digitali, dispositivi 
mobili, contenuti transmediali e pratiche comunicative in-
terconnesse (Bennato 2011; Couldry 2015; Stella et al. 2024) 
– il principale orizzonte di socialità e di socializzazione per 
gli individui, in special modo i più giovani. Pur con le do-
vute cautele legate alle disuguaglianze nell’accesso e nelle 
competenze d’uso, la letteratura sottolinea come siano so-
prattutto le generazioni più giovani a possedere un bagaglio 
di abilità, predisposizioni e strategie d’impiego dei media 
digitali particolarmente sviluppato, il che consente loro di 
trarre maggior vantaggio dalle molteplici possibilità offerte 
dalla rete. È tuttavia un ecosistema che, in tempi recenti, si 
è trasformato e ha visto una larga moltiplicazione dei media 
disponibili, con la conseguente personalizzazione dell’impiego 
dei media da parte dei fruitori.

I Rapporti del Censis (2024) documentano da almeno 
un decennio come l’aumento dei canali e dei formati della 
comunicazione, unito alla crescente e ampia diffusione di 
dispositivi personali connessi, abbia condotto a una desin-
cronizzazione dei palinsesti collettivi e a una personalizzazione 
delle modalità di fruizione, in special modo per quanto ri-
guarda i contenuti di informazione e di intrattenimento. In 
tale scenario, l’immaginario collettivo risulta oggi frammen-
tato. Si tratta dell’insieme di simboli, miti, sogni e fantasie 
in grado che plasmano le aspirazioni individuali e i percorsi 
identitari di ciascuno e che, in passato, era promosso da po-
chi e potenti player della comunicazione di massa, capaci 
di agire come mediatori della conoscenza e motori di un 
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immaginario compatto e omogeneo. Oggi, invece, questo 
immaginario circola attraverso una molteplicità di realtà 
e figure mediatiche, tra cui influencer, content creator e altri 
attori emergenti dalle piattaforme social, il cui potere di in-
fluenza è meno circoscrivibile e definibile.

Le più recenti rilevazioni mostrano, infatti, come la 
televisione continui a essere un canale privilegiato di in-
formazione e intrattenimento per la maggior parte della 
popolazione, in forme tuttavia ormai ibride che affianca-
no il tradizionale palinsesto alle connessioni via Internet e 
ai dispositivi mobili. La radio rimane anch’essa un mezzo 
ampiamente diffuso, sebbene fruito in maniera sempre più 
multicanale (in particolare tramite smartphone o con web 
radio). Parallelamente, si registra un uso sempre più esteso 
di Internet e dei social network, con una progressiva ridu-
zione dell’interesse per i media a stampa e la lettura su sup-
porto cartaceo, a fronte dell’ampia disponibilità di conte-
nuti online.

Nel caso dei più giovani, prevale il ricorso a strumenti 
digitali e piattaforme social, spesso in mobilità e con pos-
sibilità di personalizzazione elevate. Questi canali offrono 
non solo forme di intrattenimento, ma anche spazi di socia-
lizzazione e fonti d’informazione alternative rispetto a quel-
le tradizionali, generando un nuovo equilibrio tra informa-
zione istituzionale (come telegiornali e quotidiani) e fonti 
distribuite attraverso blog, siti nativi digitali, influencer o 
aggregatori di notizie. Per molti ragazzi e ragazze, dunque, 
la rete diventa il principale ambiente di riferimento, con 
il rischio che si vada accentuando la distanza rispetto alle 
generazioni adulte, ancora legate a forme e modelli di comu-
nicazione meno interattivi e più centralizzati.
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Sono dati che mostrano come la rivoluzione digitale e la 
società in rete abbiano ridisegnato i confini delle esperienze 
quotidiane, moltiplicando le opportunità di accesso all’infor-
mazione, di interazione sociale e di costruzione identitaria, con 
significative ricadute soprattutto sui più giovani, che maggior-
mente sperimentano modalità inedite di apprendimento e di 
relazione. Allo stesso tempo, evidenziano la necessità di dispor-
re di nuovi strumenti di analisi, capaci di cogliere la complessi-
tà dei fenomeni in atto, aiutandoci a riflettere sulle implicazio-
ni più ampie che la transizione digitale, ormai inarrestabile, ha 
sul piano delle relazioni personali e delle opportunità.

3. Giovani, generazioni e transizioni digitali

La complessità della transizione digitale chiama in causa so-
prattutto le giovani generazioni, alle quali, da sempre, viene 
attribuita una sorta di responsabilità nella comprensione e 
nell’addomesticamento del “nuovo”. È ai giovani che viene 
demandato il mutamento sociale, perché sta a loro, in quan-
to ricambio generazionale, farsi carico del presente senza il 
peso del passato. Come affermava Karl Mannheim nel 1928, 
i giovani portano sulle spalle meno zavorra delle generazioni 
precedenti, poiché sono meno appesantiti dalle esperienze e 
possono, quindi, affrontare i cambiamenti e le novità più fa-
cilmente, con più leggerezza. Da un’altra prospettiva, quella 
delle neuroscienze, si mette in evidenza come gli adolescenti 
siano più propensi a comportamenti rischiosi, e per esten-
sione sconosciuti, perché il loro cervello presenta livelli di 
sviluppo della corteccia cerebrale diversi rispetto agli adulti 
(Steinberg 2007).
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Una delle critiche alla teoria di Mannheim consiste nel 
fatto che l’odierna accelerazione tecno-scientifica e sociale 
sarebbe talmente veloce e pervasiva da coinvolgere giovani 
e adulti allo stesso modo (Merico 2012), tuttavia il legame 
tra innovazione tecnologia e giovani appare irresistibile. 
Così è stato nel caso del successo dell’etichetta generazio-
nale dei “nativi digitali” che è stata ampiamente usata nei 
primi decenni del Ventunesimo secolo, non solo nel discor-
so pubblico divulgativo e giornalistico intorno ai giovani e 
i loro comportamenti nella transizione digitale, ma anche 
nel mondo accademico delle scienze sociali. A partire da 
un lavoro del 2001, lo scrittore statunitense Mark Prensky 
sosteneva che i giovani, solo per il fatto di essere cresciuti 
in corrispondenza della nascita di Internet, fossero avvan-
taggiati nella comprensione e nell’utilizzo dei media digi-
tali. I nativi digitali, contrapposti agli adulti “immigrati 
digitali”, erano considerati i detentori privilegiati di un 
sapere oscuro fatto di silicio e di giga in continua evolu-
zione. C’è da sottolineare che questa espressione si nutriva 
anche della rappresentazione di quella Silicon Valley, abi-
tata da ventenni geniali e dinoccolati, che è stata la culla 
delle grandi aziende digitali. L’idea di nativi digitali è stata 
criticata in primo luogo perché appariva superficiale e de-
terministica, dato che attribuiva alla tecnologia un ruolo 
eccessivo nel modificare e definire significati, pratiche e 
relazioni sociali più complessi. In secondo luogo, risultava 
problematico il presupposto innatista, che attribuiva alla 
sola giovane età la propensione per il digitale (Livingsto-
ne 2010; Mascheroni 2012; Buckingham 2006). Oltre a ciò, 
ben più gravi sarebbero state le conseguenze dell’idea dei 
nativi digitali, poiché la sua diffusione avrebbe derespon-
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sabilizzato le agenzie educative e le istituzioni dal compito 
di formare, educare, accompagnare i giovani in un mondo 
sempre più digitalizzato. In altre parole, di fronte all’im-
pressione che i giovani ne sapessero di più degli adulti e 
fossero – quasi magicamente – già esperti negli usi digitali, 
allora non c’era necessità di promuovere azioni e politiche 
educative specifiche. Del resto, è quasi incredibile come la 
media education fatichi ancora a trovare una collocazione 
stabile nei programmi di insegnamento scolastico (Rivol-
tella 2019). Un altro elemento critico rilevante, offuscato 
dalla retorica dei nativi digitali, ha riguardato le disugua-
glianze di accesso ai media, per cui non basta essere giova-
ni per essere competenti, bisogna avere anche la possibilità 
di usare le tecnologie (Livingstone 2010; Mascheroni 2012). 
La pandemia da Covid-19 e il conseguente ricorso alla di-
dattica a distanza hanno fatto emergere prepotentemente 
le debolezze del sistema scolastico e le difficoltà ad acce-
dere alle opportunità date dalle tecnologie digitali (Stella 
et al. 2024).

Sebbene l’espressione sia ormai datata, le riflessioni criti-
che intorno ai nativi digitali sono interessanti perché metto-
no in luce alcuni aspetti che bisognerebbe considerare ogni 
qual volta ci si ritrovi a utilizzare le etichette generazionali 
come quella della GenZ, che sta venendo progressivamente 
sostituita dalla GenAlpha. Per quanto possano essere effica-
ci e veloci nel riassumere a grandi linee l’insieme di persone 
giovani a cui ci si riferisce, si tratta pur sempre di semplifi-
cazioni e di appiattimenti che rischiano di offuscare la rela-
zione tra giovani e transizione tecnologica e digitale.
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4. Gabbie, sfide e opportunità

Per riflettere su un altro aspetto centrale nella relazione tra 
giovani e digitale, facciamo riferimento a un fenomeno ri-
levato già negli anni Settanta del Novecento che riguardava 
la diffidenza degli adulti nei confronti dei mondi giovanili. 
Nel 1972, Stanley Cohen utilizza per la prima volta il con-
cetto di “panico morale” per analizzare la reazione della so-
cietà britannica negli anni Sessanta nei confronti dei mod 
e dei rocker, due sottoculture giovanili i cui incontri sfocia-
vano spesso in episodi di violenza. I media, amplificando e 
distorcendo questi eventi, contribuirono a creare un clima 
di paura e di allarme sociale, dipingendo i giovani come una 
minaccia per l’ordine pubblico e la morale comune. Cohen 
dimostrò come il panico morale fosse un meccanismo socia-
le ricorrente, in cui un gruppo sociale, spesso minoritario o 
deviante, veniva etichettato e trasformato in un capro espia-
torio su cui proiettare ansie e paure collettive.

Dagli anni Settanta a oggi, il concetto di panico morale è 
stato ampiamente utilizzato per analizzare diversi fenomeni 
sociali, come la paura del crimine, la diffusione dell’AIDS, il 
terrorismo, l’immigrazione, ma anche nei riguardi dei mu-
tamenti associati ai mezzi di comunicazione di massa (Stella 
2012). Con l’avvento dei media digitali, il panico morale ha 
assunto nuove forme, concentrandosi spesso sui pericoli per-
cepiti attribuiti a Internet e ai social network (Walsh 2020). 
Cyberbullismo, dipendenza da Internet, sexting, grooming, 
fake news, sono solo alcuni dei temi che hanno alimentato 
ondate di panico morale, spesso amplificate da una coper-
tura mediatica sensazionalistica e allarmistica che ha visto 
come protagonisti negativi i giovani (Aroldi 2023). Il panico 
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morale nei confronti dei media digitali rischia di oscurare 
le potenzialità positive di queste tecnologie, alimentando al 
contempo una visione distorta e negativa dei giovani.

A questi fenomeni evidenti e riconoscibili a partire da 
frequenti fatti di cronaca, si affiancano altre specificità del 
sistema dei media digitali che sono oggetto di riflessione. 
Si è discusso ampiamente – per citare solo alcune delle 
prospettive critiche sul sistema digitale – di capitalismo 
della sorveglianza (Zuboff 2019), di piattaformizzazione 
(van Dijck et al. 2018), di colonialismo dei dati (Couldry, 
Mejias 2022), al fine di analizzare le conseguenze sociali, 
economiche e politiche e smascherare i meccanismi di 
potere e controllo che si celano dietro la promessa di in-
novazione e partecipazione delle piattaforme. Couldry e 
Mejias, nello specifico, riconoscono il profondo parados-
so in cui siamo immersi, allorché, mentre denunciano le 
innumerevoli forme di controllo agite dai dati sulle no-
stre vite, dichiarano di farlo utilizzando un computer, uno 
smartphone, una connessione. I due sociologi invitano a 
non limitarsi a criticare il sistema esistente, ma a immagi-
nare e costruire alternative concrete. Questo significa so-
stenere iniziative di software libero, di cultura open sour-
ce, di economia collaborativa e di attivismo digitale che 
promuovano un uso etico e democratico delle tecnologie; 
creare infrastrutture digitali decentralizzate e controllate 
dagli utenti, che garantiscano la privacy, la sicurezza e la 
trasparenza; regolamentare le grandi aziende tecnologiche 
per limitare il loro potere e proteggere i diritti dei cittadi-
ni grazie a misure antitrust, leggi sulla protezione dei dati 
e la promozione di un mercato digitale più competitivo. 
Ma soprattutto reinventare l’educazione ai media: è fon-
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damentale educare i cittadini, e in particolare i giovani, 
a un uso critico e consapevole dei media digitali. Diventa 
sempre più pressante sviluppare competenze di analisi dei 
media, di verifica delle informazioni e di partecipazione 
attiva nello spazio digitale che coinvolgano tutti gli attori 
sociali, giovani e adulti, istituzioni e singoli.

Internet, i social media, le piattaforme di condivisione 
offrono ai giovani strumenti inediti per esprimere la propria 
voce, connettersi con gli altri, partecipare alla vita socia-
le e politica. È necessario superare visioni semplicistiche e 
considerare le diverse forme di disuguaglianza nell’accesso e 
nell’uso delle tecnologie. I giovani, pur essendo portatori di 
un potenziale di innovazione e cambiamento sociale, sono 
anche esposti a nuovi rischi e vulnerabilità nell’ambiente di-
gitale. Se il panico morale alimentato dai media può oscura-
re le opportunità offerte dal digitale, allo stesso modo non si 
possono privare intere categorie sociali di un’educazione cri-
tica ai media, fondamentale per promuovere un uso consa-
pevole e responsabile delle tecnologie. È cruciale affrontare 
le sfide dell’era digitale con un impegno collettivo e consa-
pevole che coinvolga giovani, adulti, educatori e istituzioni, 
al fine di costruire un futuro digitale più equo, inclusivo e 
democratico.
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La figura dell’influencer  
nei social media
Identità e implicazioni educative 

di Marianna Boero, Rina Manuela Contini1

Abstract: Nel contesto comunicativo contemporaneo, 
caratterizzato dal crescente utilizzo dei media digitali e 
dalla diffusione di nuove e articolate forme di testualità, 
si assiste a una crescente ibridazione tra reale e virtuale, 
dimensione pubblica e privata, vita online e offline. I so-
cial media, in particolare, consentono di delineare e po-
tenziare reti di relazioni interpersonali transnazionali, con 
un impatto significativo nell’ambito sia personale sia pro-
fessionale. In questo contesto emerge l’influencer, figura che 
estende la portata comunicativa di brand e, più in genera-
le, di organizzazioni di varia natura, raggiungendo profili 
di pubblico potenzialmente globali. Attraverso strumenti 
interattivi come post, video, storie, l’influencer costruisce e 
modella le diverse identità che entrano in relazione su mol-
teplici dimensioni, con un impatto significativo soprattut-
to sui più giovani. L’interconnessione tra comunicazioni e 
relazioni influenza profondamente lo sviluppo cognitivo 

1. Il contributo è da considerarsi frutto del lavoro comune delle due autrici; 
in particolare a M. Boero sono da attribuire Introduzione, Paragrafi 1, 2, 3 e 
Conclusioni, a R.M. Contini è da attribuire il paragrafo 4.
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ed emotivo degli individui in formazione. Le nuove tecno-
logie della comunicazione stanno trasformando i processi 
di gestione e trasferimento della conoscenza, sollevando 
domande cruciali per le istituzioni educative e stimolando 
riflessioni sul ruolo delle figure educative. Partendo da si-
mili premesse, questo contributo, attraverso un approccio 
interdisciplinare, mirante a coniugare lo sguardo semio-
tico e quello sociologico, analizza la figura dell’influencer 
nei social media, esplorando il suo impatto sui processi 
di formazione delle identità e sulle dinamiche educative. 
Questa figura ibrida riflette la condizione attuale delle vite 
“multilife”, in cui online e offline si intrecciano in maniera 
sempre più indissolubile, complice la digitalizzazione che 
sfuma i confini tra questi due mondi. Un’analisi critica di 
questo fenomeno richiede un approccio ecologico ai social 
media, visti come l’arena in cui si svolge l’esposizione digi-
tale degli influencer, con la conseguente apertura di spazi di 
intervento dal punto di vista socio-semiotico e educativo. 

Keywords: social media, influencer, identità, processi edu-
cativi, approccio ecologico.

1. Introduzione

Questo lavoro si propone di esplorare le possibili sinergie 
tra l’approccio semiotico e quello sociologico per indagare i 
complessi processi di costruzione dell’identità e le dinami-
che educative nell’era dei social media. L’analisi si concentra 
in particolare sulla figura dell’influencer, mettendo in luce 
il suo ruolo nel modellare percezioni identitarie e nel pro-
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porre narrazioni che possono incoraggiare processi di auto-
definizione basati su passioni di segno disforico, spesso ca-
paci di generare insicurezze e ansie nei giovani che cercano 
di emulare modelli di perfezione irraggiungibile promossi 
nelle piattaforme digitali. Al contempo, si evidenzia come 
la presenza degli influencer possa contribuire positivamente 
alla diffusione di contenuti culturali e informativi, aprendo 
nuovi canali di avvicinamento per i giovani verso la cultura, 
la letteratura, l’attualità e l’arte, attraverso pagine dedicate o 
tramite post e storie che facilitano l’immersione in esperien-
ze meno familiari, come la visita a musei o l’esplorazione di 
patrimoni culturali meno accessibili.

Dal punto di vista semiotico, tali processi offrono uno 
spunto per l’analisi delle nuove forme di testualità e di nar-
razione nel contesto digitale, mostrando come i contenu-
ti pubblicati online contribuiscano a ridefinire il concetto 
di testo e l’interazione tra segno, significato e pubblico. In 
un’ottica sociologica, invece, è utile riflettere sull’impatto 
educativo di queste rappresentazioni, superando una visio-
ne esclusivamente negativa o “apocalittica” dei social media 
per adottare un atteggiamento analitico e critico, finalizza-
to a coglierne le potenzialità nei processi educativi e nella 
costruzione del sapere.

2.  I processi di costruzione dell’identità nell’era dei 
social media: dinamiche, influenze e narrazioni 
digitali

I processi di costruzione dell’identità nell’era dei social me-
dia si manifestano attraverso dinamiche complesse, influen-
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zate da nuove forme di narrazione digitale, modelli di rife-
rimento globali e interazioni costanti, basate sempre più su 
processi di condivisione e identificazione espressi attraverso 
le nuove forme della comunicazione mediale. I social media 
consentono una ridefinizione delle modalità in modo in cui 
i soggetti percepiscono e presentano sé stessi, offrendo sia 
opportunità di espressione personale sia nuove pressioni le-
gate alla ricerca di validazione e al confronto sociale. Questo 
contesto digitale favorisce la creazione di identità fluide e 
in continua evoluzione, spesso influenzate dalla figura de-
gli influencer e dai trend culturali che emergono sulle nuove 
piattaforme comunicative (Polesana 2023).

Ogni individuo possiede più sfaccettature identitarie e 
i social network offrono ai loro utenti un mezzo per rap-
presentare sé stessi in modi differenti, influenzando pro-
fondamente il modo in cui formano e modulano la propria 
identità (Biscaldi, Matera 2023). Diversi studiosi, tra cui Er-
ving Goffman (1969), hanno esplorato questa molteplicità 
identitaria, rilevando il cambiamento dell’identità in base 
ai diversi scenari e alle aspettative sociali; un concetto di 
particolare attualità per comprendere i meccanismi di ar-
ticolazione delle diverse identità ai tempi dei social media. 
Sui social network, infatti, si costruisce un’identità che ri-
sponde a dinamiche e linguaggi specifici di ciascuna piatta-
forma. Se su alcune piattaforme si adotta un tono formale 
e professionale, mirante a veicolare un’identità più vicina 
alle richieste provenienti dall’ambiente lavorativo, su altre, 
come Instagram o Facebook, il tono delle conversazioni si 
caratterizza per la prevalenza di un discorso informale, nella 
quale il privato, sempre più, si presta a diventare oggetto di 
discussione pubblica (Boero 2022a). L’identità online si con-
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figura dunque come una versione ideale del sé, modellata 
– più o meno intenzionalmente – sulla base dei modelli di 
riferimento del soggetto. Questo riflette il processo offline 
di adattamento sociale in contesti differenti, un fenomeno 
che oggi si estende al mondo virtuale, dimostrando come 
identità personale, sociale e digitale si intreccino in un pro-
cesso di ibridazione continua.

La costruzione delle identità con l’obiettivo di suscitare 
delle pratiche di risposta: reaction, like o commenti positi-
vi confermano il desiderio di apprezzamento, originando 
meccanismi di messa in scena della propria identità che 
si fondano sulla necessità di accettazione e apprezzamen-
to da parte del gruppo di riferimento, così come avviene 
nelle interazioni offline. Tuttavia, ciò che viene pubblicato 
online sfugge in parte alle possibilità di controllo del sog-
getto enunciante, perché il contenuto può essere condiviso, 
riproposto su altre piattaforme, modificato attraverso pro-
grammi di editing, creando un’immagine collettiva del sé 
che non sempre corrisponde a quella desiderata. Il desiderio 
di approvazione spinge molti utenti a pubblicare contenuti 
che rispondono alle aspettative del pubblico per ottenere 
consenso e aumentare la propria autostima, secondo una di-
namica molto vicina a quella vicina al “personal branding”.

Il concetto di multi-life descrive bene l’esperienza della co-
stante connessione digitale che caratterizza la vita moderna, 
dove la tecnologia non solo facilita l’accesso all’informazio-
ne, ma crea anche una dimensione di connessione materiale. 
Essere connessi non significa più soltanto avere accesso ai 
flussi di informazioni digitali, ma implica anche una pre-
senza fisica e locativa: grazie a strumenti come smartphone 
e reti Wi-Fi sempre più pervasive, i media assumono una di-
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mensione che ci “accompagna” ovunque andiamo (Finocchi 
2016). Questa presenza materiale della connessione cambia 
il modo in cui comunichiamo e interagiamo, sia con le per-
sone vicine sia con chi è fisicamente distante, aprendo l’ipo-
tesi di un vero e proprio “mondo digitale” (Codeluppi 2022).

Tale condizione di connessione costante presenta tut-
tavia ambivalenze profonde. Come osserva Boccia Artieri 
(2012), da una parte, l’essere sempre connessi offre innume-
revoli possibilità relazionali: possiamo mantenere rapporti 
con persone di tutto il mondo, condividere esperienze in 
tempo reale e sentirci parte di un mondo globale senza mai 
uscire dal nostro contesto locale; dall’altra, la multi-life por-
ta con sé anche nuove forme di solitudine. Questo senso di 
neo-solitudine deriva dal paradosso di essere costantemente 
“vicini” digitalmente, ma spesso distanti sul piano umano, 
poiché la connessione in rete può sostituire il contatto di-
retto e la presenza fisica, portandoci a vivere le relazioni in 
modo frammentato e meno intimo.

La multi-life è quindi una dimensione complessa e ambi-
valente: da un lato, moltiplica le possibilità di connessione 
e scambio, dall’altro, rischia di impoverire la qualità dei le-
gami personali, esponendoci a una solitudine inedita, dove 
si è soli pur essendo in costante contatto con altri. Questa 
condizione crea una nuova sfida, in cui il valore delle inte-
razioni è continuamente messo alla prova tra il desiderio 
di connessione e il bisogno di autenticità e vicinanza.

La tensione tra autenticità personale e maschera sociale 
emerge nella rappresentazione di sé online: da un lato, gli 
individui desiderano apparire autentici, dall’altro si adatta-
no a una “maschera sociale” per rispondere alle aspettative 
del pubblico. Questo si traduce in una costruzione identita-
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ria che oscilla tra l’intimo (il “vero sé”) e la necessità di essere 
approvati dagli altri. La ricerca del vero sé oggi non è più un 
processo introspettivo orientato alla scoperta, ma si avvici-
na a una costruzione intenzionale e selettiva. I profili social 
rappresentano non tanto una finestra sul sé autentico, ma 
una versione creata e curata per l’osservazione. Il concetto 
di “profilicità”, introdotto da Moeller e D’Ambrosio (2022), 
mette bene in evidenza il processo per cui l’identità online 
non si sviluppa tanto per essere autentica, quanto per esse-
re osservabile e attrattiva. Si tratta di un’identità plasmata 
per funzionare come “profilo”, in linea con le aspettative dei 
follower attuali o potenziali, rendendosi, in un certo senso, 
oggetto di consumo (Gilmore, Pine 2009).

Il profilo online diventa così un’estensione dell’identità 
individuale, richiedendo costante aggiornamento e atten-
zione. La cura del profilo implica una selezione attenta delle 
informazioni e delle immagini da condividere, riflettendo 
sia ciò che l’individuo desidera comunicare sia ciò che cre-
de che gli altri si aspettino. L’identità è quindi creata non 
solo come espressione del sé, ma come risposta alla perce-
zione e al giudizio altrui. I profili diventano così “immagi-
ni osservabili”, accuratamente preparate per essere viste e 
interpretate. Questo rende la costruzione dell’identità un 
processo “socialmente sorvegliato”, dove il successo si misu-
ra in termini di engagement, approvazione e consenso visivo. 
Ogni elemento del profilo – dai post alle immagini, dalle 
descrizioni ai like – diventa una dichiarazione di ciò che si 
desidera essere agli occhi degli altri.

Il profilo, dunque, diventa un’opera in continua evolu-
zione, un testo “aperto”, dove la ricerca dell’autenticità vie-
ne superata dall’obiettivo di essere osservabili e influenti 
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(Boero 2022b). Simili cambiamenti riflettono il passaggio 
dalle identità sociali tradizionali alle “identità social”, ca-
ratterizzate dalla flessibilità e dalla continua rinegoziazione 
della propria immagine in relazione agli altri. In questo con-
testo, i social network rappresentano un potente strumento 
di appartenenza e condivisione, diventando luoghi di scam-
bio emotivo e di definizione identitaria collettiva, secondo 
un meccanismo socio-semiotico di reciproca costruzione 
delle identità e delle competenze dei soggetti all’interno dei 
testi (Landowski 2011).

Il prossimo paragrafo entrerà nello specifico dei processi 
di costruzione identitaria con riferimento alla figura dell’in-
fluencer.

3.  La figura dell’influencer: impatto sulla formazione 
dell’identità dei giovani e implicazioni educative

Questo paragrafo esplora l’evoluzione della figura dell’in-
fluencer in quella del content creator, considerando come l’in-
terazione con un profilo di pubblico sempre più vario ed 
eterogeneo modelli le pratiche comunicative e i meccanismi 
di costruzione delle identità dei nuovi protagonisti digitali. 
Come evidenziato da Venturini (2023), l’identità del content 
creator si sviluppa attraverso un processo riflessivo, che ri-
chiede consapevolezza e adattamento costante. Non si tratta 
di una semplice rappresentazione di sé, ma di una costru-
zione dinamica che tiene conto delle reazioni dei pubblici 
e dell’effetto che i contenuti generano. Il creator riflette su 
come i messaggi trasmessi vengano percepiti e su come possa 
allineare le sue scelte con le aspettative della comunità.
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Gli influencer si rivolgono a una moltitudine di pubblici, 
spesso con interessi, valori e aspettative diversi. La gestione 
dei frame implica la capacità di adattare il proprio messag-
gio ai vari contesti e alle diverse cornici situazionali. I crea-
tor che si occupano di moda, ad esempio, inseriscono nelle 
loro conversazioni anche riflessioni di carattere più impe-
gnativo, come discussioni sulla sostenibilità e sull’etica nel 
settore, rispondendo a richieste diverse da parte della com-
munity. Le strategie comunicative di Chiara Ferragni sono 
particolarmente rappresentative di questo processo: da post 
e immagini in grado di narrare il quotidiano, a contenuti 
miranti a coinvolgere e sensibilizzare su tematiche sociali 
rilevanti, come i diritti delle donne. Gli abiti manifesto por-
tati a Sanremo nel 2023 sono indicativi di questo tentativo 
di creare un connubio tra i diversi linguaggi della multime-
dialità, così come tra i diversi generi discorsivi (moda, etica, 
diritti). Oltre ad avere una valenza estetica, gli abiti sono 
stati scelti con l’obiettivo di veicolare messaggi forti e chiari 
sull’identità femminile e sull’emancipazione delle donne.

Nello specifico, gli abiti disegnati con Maria Grazia 
Chiuri, direttrice creativa di Dior, hanno rappresentato 
un manifesto visivo per i diritti e la dignità delle donne, 
trasformando la passerella in un momento di riflessione so-
ciale. Uno degli abiti che ha destato maggiore attenzione 
era decorato con la scritta “Pensati libera”, per richiamare 
il diritto alla libertà individuale delle donne, invitandole a 
immaginarsi senza vincoli sociali o pregiudizi, capaci di es-
sere autentiche e indipendenti. Era un invito a rompere con 
gli stereotipi e a vivere la propria identità in modo libero e 
consapevole. La diffusione di immagini e meme sui social 
media ha contribuito a dare ancora maggiore risonanza al 
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significato trasmesso dall’abito, sollecitando processi di au-
toidentificazione con le tematiche proposte.

La connessione tra influencer e pubblico non si basa tanto 
sulla rivelazione della propria identità più intima, quanto 
su una pratica di vicinanza relazionale, costruita su un’in-
terazione pubblica e interconnessa. L’intimità si crea attra-
verso la condivisione di esperienze quotidiane e attraverso 
la risposta ai commenti e alle domande del pubblico, che 
percepisce il creator come qualcuno di vicino e accessibile, 
sebbene i contenuti proposti talvolta mostrino mondi mol-
to lontani dalle possibilità dell’utente medio. A ogni modo, 
il content creator utilizza la condivisione come strumento per 
esprimere sé stesso e costruire la propria narrazione, pun-
tando alla creazione di una relazione con il pubblico di rife-
rimento fondata sulla fiducia.

L’inclusione del quotidiano nella narrazione di un con-
tent creator rende il contenuto più realistico e coinvolgente. 
Attraverso video e post che mostrano momenti di vita rea-
le, gli influencer riescono a stabilire una connessione che va 
oltre l’apparenza. Raccontare aspetti della propria giornata 
crea una continuità narrativa che rafforza il legame con il 
pubblico e rende l’identità più sfaccettata. Questa pratica, 
iniziata già attraverso i blog, acquisisce nuove caratteristi-
che nel panorama comunicativo attuale, dominato dai social 
media: se prima i blog comunicavano con il proprio pubbli-
co coniugando descrizioni verbali estese a immagini e foto 
realistiche, ora queste ultime assumono il ruolo comunicati-
vo prioritario, a discapito della componente verbale, ridot-
ta spesso a citazioni, aforismi, hashtag. La comunicazione si 
fonda principalmente sul visivo, con immagini manipolate, 
filtrate, che non rispondono più alla necessità di rappresen-
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tare il reale quanto a quella di mostrare mondi idealizzati, 
difficili da raggiungere o emulare. Se in passato i blog erano 
veri e propri diari, canali usati da un soggetto per parlare di 
una propria passione, oggi invece, i profili social ricordano 
più delle vetrine di prodotto che gli influencer propongono 
ai loro seguaci spesso omettendo anche di essere stati pagati 
per farlo (Boero 2019).

Il ruolo del content creator, tuttavia, si espande oggi an-
che verso il campo dell’educazione, con la progettazione, e 
la successiva pubblicazione, di video e post dai contenuti 
divulgativi e informativi. Molti influencer utilizzano piatta-
forme come TikTok e Instagram per creare brevi video edu-
cativi, che spaziano dalla divulgazione culturale alla spiega-
zione di concetti scolastici. Questo tipo di contenuti riesce 
a raggiungere un pubblico giovane, avvicinando tematiche 
scolastiche e culturali in maniera più accessibile e coinvol-
gente.

L’influencer contemporaneo si muove dunque tra con-
tenuti ludici e spazi culturali, offrendo così un’esperienza 
di intrattenimento che può essere anche formativa. Alcuni 
creator sfruttano la loro popolarità per promuovere il pa-
trimonio culturale, incoraggiando i loro follower a visitare 
luoghi d’arte o a scoprire nuove prospettive su temi di attua-
lità e cultura. Questo impegno nella divulgazione culturale, 
realizzato attraverso video brevi e reel, rende l’influencer un 
ponte tra intrattenimento e apprendimento, secondo una 
logica attualizzata di tecniche di infotainment.

Si può dire pertanto che la figura del content creator rap-
presenta oggi un modello ibrido di comunicazione, in cui 
l’autenticità, la capacità riflessiva e l’impatto educativo si 
fondono per creare una relazione unica con il pubblico. La 
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loro influenza va oltre il semplice consumo di contenuti, sti-
molando un coinvolgimento attivo e un’apertura verso nuo-
ve conoscenze e spazi di crescita personale e culturale.

Il prossimo paragrafo entra nello specifico dell’impatto 
educativo degli influencer, passando in rassegna aspetti di 
rischio e potenzialità, per estendere infine l’ambito di osser-
vazione alla cultura digitale in senso più generale.

4. Influencer e processi educativi

Come mostrato nei paragrafi precedenti, gli influencer sono 
diventati figure centrali nella vita dei giovani, fungendo da 
modelli di comportamento, stile e ideali di vita. La loro pre-
senza sui social media ha un impatto profondo sulla costru-
zione dell’identità giovanile, con conseguenze importanti 
anche in ambito educativo.

Gli influencer utilizzano le piattaforme social per condi-
videre momenti di vita quotidiana, pensieri, valori e pro-
dotti, spesso curando un’immagine ideale e affascinante. 
Questo stile di comunicazione attrae i giovani, che trovano 
in queste figure dei modelli ai quali ispirarsi e, in alcuni 
casi, da emulare. L’identità online dei giovani tende così a 
rispecchiare quella dell’influencer di riferimento, seguendo 
dei modelli proposti che tuttavia la maggior parte delle 
volte risultano impossibili da raggiungere. Questo proces-
so di confronto può avere impatti negativi sull’autostima, 
specialmente se i giovani non riescono a raggiungere gli 
standard che percepisce come desiderabili. Gli influencer, 
infatti, promuovono non solo prodotti, ma anche valori e 
ideali.
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Di fronte a questa influenza, l’ambiente educativo gioca 
un ruolo cruciale nei processi di formazione delle identità 
e delle relazioni sociali e, al tempo stesso, nel promuovere 
nelle nuove generazioni un approccio critico e consapevole 
ai nuovi contenuti mediali.

Estendendo lo sguardo, occorre poi considerare che le 
profonde trasformazioni sociali e culturali in corso, la digi-
talizzazione, l’interdipendenza delle comunicazioni e delle 
relazioni, incidono profondamente sullo sviluppo cognitivo e 
socio-emotivo dei discenti e sui processi di formazione delle 
identità o pluri-appartenenze, ponendo nuove domande alle 
istituzioni formative (Bussu, Contini 2021). Le sfide educa-
tive si definiscono nei termini di una formazione di qualità 
e di coltivazione delle competenze per rendere le nuove ge-
nerazioni capaci di “imparare a imparare continuamente”, di 
orientarsi nel “tempo della complessità” (Ceruti 2017, p. 15).

Il potere trasformativo delle nuove tecnologie della co-
municazione e dell’informazione impatta significativamen-
te i modi di crescere, di apprendere e di relazionarsi dei 
giovani, i quali esperiscono contesti socio-culturali in forte 
mutamento. I nuovi bisogni formativi portano domande di 
ri-concettualizzazione della funzione docente, di ripensa-
mento delle pratiche educative e degli ambienti di appren-
dimento per consentire alle nuove generazioni di realizzare 
le proprie potenzialità e di costruire attivamente e creativa-
mente saperi e competenze.

La diversità culturale e la moltiplicazione e la frammen-
tazione dei processi di acquisizione delle conoscenze porta 
l’esigenza di promuovere la capacità di dare senso alle espe-
rienze e ai saperi, di elaborare mappe cognitive per scegliere 
e usare la molteplicità dei saperi.
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Morin (2020) afferma che la nuova sfida educativa “nell’e-
ra della globalità” si pone nei termini del rinnovamento dei 
contesti educativi, dell’impiego di approcci multidiscipli-
nari che permettono di comprendere la complessità dei 
fenomeni, le interconnessioni tra il tutto e le parti. Morin 
(2020, p. 3) propone il concetto di “insegnamento educativo” 
che unisce l’idea di “insegnamento” concepito come «arte o 
azione di trasmettere conoscenze a un allievo in modo che 
egli le comprenda o le assimili» e la nozione di “educazione” 
intesa come «messa in opera dei mezzi atti ad assicurare la 
formazione e lo sviluppo di un essere umano» (Le Robert, 
cit. in Morin 2020, p. 3). Ne deriva che la funzione dell’inse-
gnamento educativo è quella di trasferire una cultura come 
predisposizione al pensiero aperto e libero per la vita.

In tale quadro, gli approcci e le metodologie educative 
centrate su approcci costruttivisti (Bruner 1996; Gray 1997) 
e sull’attivismo pedagogico di Dewey favoriscono la costru-
zione delle competenze trasversali, l’empowerment e l’agency, 
collocando la persona al centro del processo di costruzione 
attiva del sapere, in un rapporto integrativo tra soggetto e 
ambiente culturale e sociale. L’apprendimento si definisce 
come prodotto della mente che ricombina e fornisce signifi-
cato agli stimoli sociali, ambientali e culturali (Bussu, Con-
tini, 2020). Assume rilievo la promozione delle competenze 
pro-sociali e delle intelligenze multiple e si delinea l’esigenza 
della ridefinizione delle modalità di trasferimento dei sa-
peri per rendere i saperi fruibili alle nuove generazioni che 
vivono all’interno di una rete di interrelazioni delle comu-
nicazioni (Bussu, Contini 2021).

I nuovi linguaggi connessi al mondo digitale e l’amplia-
mento delle comunicazioni fanno emergere nuovi bisogni 
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formativi che richiedono la revisione delle strategie di inse-
gnamento-apprendimento per rafforzare l’agency (Bandura 
2004), intesa come capacità della persona di agire sui fattori 
cognitivi e affettivi, interni a ciascun individuo, e socio-am-
bientali in modo da raggiungere con successo gli obiettivi 
prefissati personali e professionali e da produrre gli eventi, 
rafforzando l’auto-efficacia personale, le capacità auto-rego-
latrici e la capacità di costruzione di comunità.

L’integrazione delle tecnologie digitali (Meyrowitz 
1995; Besozzi 2017) nei processi educativi e nell’esperienza 
di apprendimento rimodella le modalità di acquisizione, 
creazione e diffusione della conoscenza (Isidori 2020). Ad 
esempio, piattaforme come Google Classroom possono 
promuovere un ambiente di apprendimento interattivo, 
dinamico e innovativo che sviluppa il pensiero critico, po-
tenzia e valorizza l’apprendimento collaborativo, rafforza 
il senso di comunità e stimola lo sviluppo e lo scambio di 
idee. 

Nello specifico, la figura dell’influencer (Ranieri, Manca 
2017) può offrire strumenti innovativi per creare contenuti 
coinvolgenti, calamitare l’attenzione dei discenti e promuove-
re un senso di comunità. Le istituzioni educative e formative 
possono collaborare con gli influencer per promuovere pro-
getti di studio creativo che favoriscono il coinvolgimento e 
l’apprendimento attivo, per produrre webinar e workshop su 
tematiche educative che stimolano domande, discussioni e un 
coinvolgimento diretto dei discenti, per contribuire con guest 
blogging, post di blog educativi. Inoltre, gli stessi studenti e 
le studentesse possono diventare influencer nel gruppo pro-
muovendo programmi o servizi educativi oppure condividere 
la propria esperienza di vita quotidiana per far conoscere la 
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cultura della istituzione formativa, il valore dell’istruzione, le 
attività extrascolatiche, le sessioni di studio all’estero.

In altri termini, il ripensamento dei sistemi educativi, de-
gli ambienti di apprendimento e delle pratiche didattiche ri-
sponde alla richiesta di formazione di una nuova generazione 
capace di assunzione di responsabilità, di immaginare nuovi 
contesti sociali nel tempo dell’incertezza e della “dissonanza 
cognitiva” (Inneraity 2010, in Granados Sanchez 2012, p. 1), di 
indirizzare le trasformazioni sociali verso la giustizia e affron-
tare le sfide complesse dell’era planetaria e interconnessa.

5. Conclusioni

Questo articolo rappresenta solo un primo passo verso una ri-
flessione sulle opportunità di convergenza tra semiotica e so-
ciologia nello studio dei processi educativi e delle dinamiche 
di formazione identitaria nell’era dei social media. Con l’av-
vento dei social media, i processi di costruzione identitaria 
sono stati profondamente trasformati, portando alla nascita 
di un “sé digitale” in cui gli utenti creano intenzionalmente 
un’immagine di sé basata sul contesto online e sugli scopi de-
siderati. Nonostante i rischi, i social sono ormai parte inte-
grante del processo di costruzione identitaria, portando a una 
contaminazione tra il mondo reale e quello virtuale. Se da un 
lato i social offrono opportunità senza precedenti di connes-
sione e partecipazione, dall’altro possono favorire fenomeni 
come il bisogno costante di approvazione attraverso pratiche 
di apprezzamento (“like” e “reaction”) e condivisione, con con-
seguenze sul benessere psicologico degli utenti. Resta quindi 
fondamentale sviluppare un approccio critico e consapevole 
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all’uso dei social media, affinché questi possano contribuire a 
una cittadinanza digitale consapevole e responsabile, in grado 
di arricchire la socialità e la comprensione reciproca. L’intera-
zione sui social media, infatti, non solo condiziona l’identità 
digitale ma ha un impatto tangibile anche sulla vita offline, 
poiché l’immagine costruita online influenza il modo vivere e 
di essere percepiti nella vita reale. La costruzione dell’identità 
diventa quindi un processo continuo e attento, in cui l’indivi-
duo deve costantemente bilanciare i diversi aspetti del sé nel 
tentativo di adattarsi alle aspettative sociali, virtuali e reali. 
Processi complessi, che si fondano su una continua fusione di 
reale e virtuale, che richiedono nuovi modelli e metodologie 
di indagine per affrontare le nuove sfide educative.
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La comunicazione  
del cyberbullismo

di Diego Forestieri

Abstract: È noto ormai che l’immersione nel cyberbulli-
smo rende più semplici le nostre vite, grazie alla ricchezza 
delle informazioni offerte ma, nello stesso tempo, ci rende 
anche più esposti e fragili a nuovi rischi connessi alle nuove 
tecnologie. L’uso delle tecnologie digitali può indurre, in-
fatti, a una depersonalizzazione con conseguente “disimpe-
gno morale” (Bandura 1990) e annullare la capacità empati-
ca nelle relazioni. Il cyberbullismo si inserisce, pertanto, in 
questo contesto, è un fenomeno ormai dilagante, collegato 
all’utilizzo dei media digitali, riguarda anche gli adolescen-
ti italiani ed è un fenomeno trasversale che attraversa tutte 
le classi sociali e tutte le famiglie, mettendo a dura prova 
il ruolo degli adulti e degli educatori. Per questa ragione è 
bene capire quali siano le rappresentazioni sociali domi-
nanti a proposito del tema del cyberbullismo proprio fra 
quei giovani che possono essere a volte vittime e a volte 
colpevoli. 

Keywords: comunicazione, cyberbullismo, devianza, gio-
vani, Meridione.
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1. Cyberbullismo: qualche definizione iniziale

Il termine cyberbullismo viene coniato, per la prima volta, 
nel 2002 da un educatore canadese Bill Belsey. Per il nostro 
ordinamento, secondo l’art. 1, comma 2, legge n. 71 del 29 mag-
gio 2017: «per “cyberbullismo” si intende qualunque forma di 
pressione, aggressione, molestia, ricatto, ingiuria, denigrazio-
ne, diffamazione, furto d’identità, alterazione, acquisizione 
illecita, manipolazione, trattamento illecito di dati personali 
in danno di minorenni, realizzata per via telematica, nonché 
la diffusione di contenuti online avente a oggetto anche uno o 
più componenti della famiglia del minore, il cui scopo inten-
zionale e predominante sia quello di isolare un minore o un 
gruppo di minori ponendo in atto un serio abuso, un attacco 
dannoso o la loro messa in ridicolo». In sintesi, si potrebbe 
dire che il cyberbullismo sia «un’aggressione intenzionalmen-
te perpetrata attraverso la rete Internet» (Ybarra, Mitchel 
2004). Vi sono determinate caratteristiche del fenomeno: 

1. la pervasività e l’accessibilità ovvero il fatto di avere 
smartphone sempre accesi dà la possibilità al cyberbul-
lo di colpire la vittima in ogni tempo e luogo; 

2. la persistenza, il materiale divulgato può restare in rete 
a lungo; 

3. l’assenza di feedback emotivo, il cyberbullo non vede il 
dolore provocato; 

4. gli spettatori sono potenzialmente illimitati; 
5. la moltiplicazione del fenomeno, si può essere partecipi 

perché basta condividere l’episodio anche se non si è 
parte attiva; 

6. la sottovalutazione da parte degli adulti. 
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Vi sono diverse tipologie di cyberbullismo: flaming: uti-
lizzo di un linguaggio offensivo tramite l’invio di messaggi 
violenti e/o volgari per “infiammare” la conversazione; har-
assment, l’invio ripetuto e costante di messaggi di insulti per 
ferire la vittima; denigration, il cyberbullo mira a danneggia-
re la reputazione e l’immagine della vittima tramite mail, 
messaggistica istantanea, spesso con immagini ritoccate con 
scene sessualmente esplicite e stavolta il destinatario non 
è la vittima ma un pubblico talvolta passivo; impersonation, 
quando si viola l’account con o senza consenso e ci si sostitu-
isce a quella persona per inviare messaggi o mettendo in rete 
dei contenuti reprensibili; exposure, la pubblicazione online 
di informazioni private e/o imbarazzanti; trickery, ottenere 
la fiducia della vittima per poi pubblicare online informa-
zioni e/o contenuti imbarazzanti; exclusion, escludere la per-
sona da un gruppo per ferirla; cyberstalking, molestie ripetu-
te, la vittima subisce vessazioni e intimidazioni che arrivano 
a farle temere la sua incolumità fisica, è lo stalking attraverso 
la rete e riguarda tutte le età e le condizioni socio-cultura-
li, è un fenomeno trasversale; cyberbashing o happy slapping, 
la vittima viene aggredita fisicamente, nei casi estremi con 
violenza sessuale, mentre gli altri riprendono con il telefo-
nino e poi le immagini vengono pubblicate su Internet e 
condivise (Magistro 2018). Le caratteristiche specifiche del 
cyberbullismo sono: l’anonimato virtuale, l’assenza di rela-
zione diretta, l’assenza di limiti spazio-temporali, la reitera-
zione o ripetitività dell’aggressione, lo squilibrio di potere. 
E il suo impatto è molto più intenso rispetto al bullismo 
tradizionale perché vi può essere condivisione di immagini 
o video e c’è anche l’elemento della viralità della diffusione. 
Inoltre, il cyberbullismo può cominciare a scuola per poi 
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continuare nell’ampia distesa del cyberspazio senza confini 
delimitati. Nel cyberbullismo, inoltre, avvengono due pos-
sibili fenomeni: può esservi un attacco alla vittima diretta-
mente sotto la maschera dell’anonimato oppure vi è la dif-
fusione di immagini, video, notizie riguardanti la vittima. Il 
cyberbullo è spesso un minore che ha una forte immaturità 
emotiva, non prova colpa, non prova vergogna, non prova 
empatia e vi sono alcuni comportamenti specifici correlati 
all’azione del cyberbullo: un utilizzo eccessivo di Internet, 
un accesso al web senza controllo degli adulti e la parteci-
pazione a gruppi online. Mentre vi sono due tipologie di 
vittime, una vittima passiva: un ragazzo/a che non provoca 
le prepotenze subite e le subisce passivamente e una vittima 
provocatrice, un ragazzo/a che provoca gli attacchi subiti e 
spesso contrattacca le azioni degli altri. In genere, la vittima 
(per lo più del bullismo) è un soggetto più debole dei coe-
tanei, ha una bassa autostima, tende a isolarsi, è poco bril-
lante nelle attività scolastiche e nello sport, nega l’esistenza 
del problema, tende a colpevolizzarsi e non si confida con 
nessuno (Pennetta 2019). In definitiva, si potrebbe dire che 
la maggiore pericolosità del bullismo in rete è legata all’a-
nonimato e all’assenza di una relazione diretta fra autore e 
vittima, che rende più aggressiva la condotta vessatoria.

2. La ricerca

La ricerca Il cyberbullismo come pratica illegale diffusa fra i 
giovani realizzata nell’ambito dell’Osservatorio sulla legali-
tà dell’Istituto di Studi Politici “S. Pio V” ha proprio come 
obiettivo la ricostruzione dell’idea, il grado di conoscenza 
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e di esperienza del fenomeno del cyberbullismo tra gli stu-
denti del Sud Italia. Le dimensioni della ricerca riguardano 
domande afferenti a diversi campi d’indagine sia relativi alle 
rappresentazioni sociali che alle esperienze personali degli 
intervistati, in riferimento non solo al cyberbullismo ma an-
che alle tecnologie digitali e al rapporto con le altre persone. 
Per raggiungere lo scopo della ricerca si è fatto ricorso alla 
somministrazione di un questionario semistrutturato tra-
mite weblink, inviato a tutte le scuole superiori statali di II 
grado del Meridione d’Italia per essere poi somministrato 
agli studenti1. I questionari raccolti e completi sono 2471 e 
il periodo di rilevazione è stato: marzo-aprile 2024. I campi 
di indagine sono: l’utilizzo tecnologie digitali e web; il fe-
nomeno sociale del cyberbullismo e la sua consapevolezza; 
l’esperienza del cyberbullismo; la conoscenza del fenomeno 
e la valutazione delle misure di contrasto; l’ambientazione 
scolastica e la percezione della sicurezza; gli orientamenti 
valoriali (e il grado di rilevanza dei fenomeni sociali); la so-
cialità, la percezione del sé e il rapporto con gli altri. 

3. I risultati dell’indagine

Da quanto emerge dall’analisi dei dati, gli studenti rispon-
denti sono al 95,3% di nazionalità italiana mentre solo il 
4,7% è di nazionalità straniera. Il 50,9% è di genere maschile, 

1. Alla ricerca, promossa dall’Istituto di Studi Politici “S. Pio V”, ha colla-
borato la professoressa Stefania Leone, ordinario di Sociologia generale presso 
l’Università degli studi di Salerno e direttore dell’Osservatorio Comunicazione 
Partecipazione Culture Giovanili (OCPG), a cui vanno i ringraziamenti per il 
suo contributo alla lettura dei dati del questionario.



276 Diego Forestieri

il 46,3% di genere femminile mentre coloro che si collocano 
come “non binari” sono il 2,8% ovvero 69 studenti sul totale. 
Il 24,5% frequenta la prima classe di una scuola superiore di 
secondo grado, il 28,3% la seconda, il 18,4% la terza, il 14% 
la quarta e il 14,8% la quinta. La regione da cui proviene la 
maggior parte dei rispondenti è la Campania (31,4%), seguita 
da Calabria (24%) Puglia (19,4%), Sicilia (13,1%) e Sardegna 
(9,1%). Pochi rispondenti vi sono in Abruzzo (1,7%), Basili-
cata (0,5%) e Molise (0,4%). Una prima parte del questiona-
rio è stata rivolta a indagare alcuni aspetti relativi all’uso di 
Internet e dei social media da parte dei giovani intervistati. 
Per quanto riguarda l’utilizzo delle tecnologie, la maggior 
parte degli studenti (il 52,8%), utilizza un cellulare e/o un 
computer connesso a Internet e rimane collegato per più 
di 3 ore al giorno. Il 56,9% dichiara di utilizzare “molto” In-
ternet per comunicare con gli amici. I social più utilizzati 
sono Instagram 93,6%, TikTok 85,5% e WhatsApp 94,4%. È 
possibile riscontrare un’associazione con la percezione del 
livello di sicurezza sul web: la percentuale di chi si sente 
poco sicuro online sale al 55,3% tra le vittime di cyberbul-
lismo (era prevista infatti una domanda riguardo al fatto 
se gli studenti avessero subito o meno atti di cyberbulli-
smo). Chi non ha mai nemmeno sentito di un episodio di 
cyberbullismo mostra valori più alti di sicurezza percepita 
online (64,6%). Il 61,7% dichiara di essere a conoscenza di 
fenomeni di cyberbullismo, il 9% ha assistito personalmente 
mentre solo il 5,3% ne è rimasto vittima (una percentuale, 
quest’ultima, per fortuna marginale – di 132 studenti sul 
totale – ma rimane un dato preoccupante e significativo). 
Nel caso in cui si assistesse a un fenomeno di cyberbullismo, 
poi, il 53,7% del totale ne parlerebbe con un amico, il 45,5% 
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coi genitori e solo il 15,7% con un insegnante. Il 56,2% colla-
borerebbe sempre con le forze dell’ordine. C’è, dunque, un 
certo grado di reattività contro il fenomeno, anche perché 
il 32,1% dichiara di aver cercato di fermare il bullo. Dei 132 
studenti rimasti vittima di cyberbullismo, il 56% dichiara di 
aver subito atti tramite messaggi testuali, il 25,7% tramite 
file multimediali mentre il 34% usando telefonate o messaggi 
audio. Di nuovo, riguardo le reazioni agli atti subiti di cy-
berbullismo, il 34% l’ha comunicato a un genitore/insegnan-
te/adulto mentre il 27,2% (36 studenti) ha ignorato la cosa, 
sperando nella fine del fenomeno. Nell’evenienza/ipotesi di 
un atto di cyberbullismo subito, il 41,9% sul totale ne parle-
rebbe con un amico, il 38,4% con i genitori (emerge qui una 
prevalenza dei rapporti amicali e della famiglia) e il 28,9% 
lo segnalerebbe alle forze dell’ordine. La maggioranza degli 
episodi di cyberbullismo è legata al contesto scolastico, il 
34% dei cyberbulli sono difatti compagni di classe. Invece il 
71,8% degli intervistati dichiara di non avere mai inviato ad 
altri foto o video imbarazzanti, quindi non ha compiuto atti 
di cyberbullismo. Emerge un dato significativo in relazione 
alle risposte differenziate per genere, ovvero: la maggioran-
za delle vittime sono di genere femminile (55,3%). Nei casi 
già avvenuti di cyberbullismo, la quota di femmine che si 
è rivolta a un adulto di riferimento è pari al 75,6%. Chi ha 
subito atti di cyberbullismo ha sperimentato un misto di 
sentimenti: imbarazzo, rabbia, tristezza, paura e senso d’im-
potenza; solo il 19% ha manifestato indifferenza. La tristez-
za riguarda la metà delle vittime di cyberbullismo (49,2%). 
Si possono, poi, evidenziare anche qui modalità differenti 
tra maschi e femmine: oltre alla tristezza, tra le femmine si 
riscontra l’impotenza (37%), la paura (42,5%) e l’imbarazzo 
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(46,6%) in misura maggiore rispetto al campione complessi-
vo. Tra i maschi intervistati è invece maggiormente presente 
il sentimento della rabbia – ma anche del menefreghismo 
(32,7%) – con numero di risposte pari alla tristezza (42,3%). 
Fra i maschi, inoltre, aumentano le percentuali sia di chi non 
ha mai sentito parlare di episodi di cyberbullismo (59,2%) 
sia di chi vi ha assistito personalmente (57%). In realtà, la 
quasi totalità dei rispondenti (il 96,4%) sa cos’è e ha un’idea 
personale di cosa sia il cyberbullismo, mentre sono pochi 
coloro i quali non conoscono il fenomeno. Con una doman-
da aperta che esplorava la percezione generale del fenomeno 
e chiedeva di fornire una definizione di cyberbullismo, sono 
emerse da parte dei rispondenti giudizi negativi e di con-
danna, ad esempio: “il cyberbullo è una persona maleducata 
che insulta attraverso i telefoni cellulari”; “i cyberbulli sono 
persone che si nascondono dietro una tastiera per offendere 
e umiliare persone fragili”; “il cyberbullismo è la peggior for-
ma di bullismo perché distrugge la persona mentalmente”; 
“il cyberbullismo lo definirei come l’uso inappropriato dei 
social e delle app che sono finalizzate alla comunicazione 
e alla diffusione di informazioni”; “il cyberbullismo è l’u-
so di mezzi digitali per molestare, minacciare o umiliare 
gli altri, causando danni emotivi e psicologici”. In merito 
all’informazione relativa al cyberbullismo, il 27,9% del cam-
pione non ha mai ricevuto informazioni sul cyberbullismo 
e il 37,4% raramente. Il 27,8% dichiara di avere ricevuto “a 
volte” delle informazioni sull’argomento, mentre solo il 7% 
ha avuto “spesso” informazioni sul cyberbullismo. Rispetto 
alla conoscenza della legge 71/2017 (la legge n. 71 del 29 mag-
gio 2017, rappresenta il testo normativo più importante per 
la prevenzione e la lotta al fenomeno del cyberbullismo) c’è 
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una suddivisione netta (50/50) tra chi dichiara di conoscer-
la e chi dichiara di non conoscerla. La percentuale di chi 
conosce la legge 71/2017 aumenta tra chi afferma di essere 
informato sul cyberbullismo (861 rispondenti). Per quanto 
riguarda le fonti di informazioni a proposito del fenomeno 
del cyberbullismo, il 51,2% ha ricevuto informazione per via 
diretta tramite lezioni e incontri a scuola con i professori 
mentre il 53,2% tramite televisione e il 40,2% tramite grup-
pi, profili o social network. Per quanto concerne le cause 
del cyberbullismo, i rispondenti identificano le risposte 
nella mancanza di educazione 47,8%, l’aumento dei conte-
nuti d’odio online il 43% e la mancanza di supervisione da 
parte della famiglia 45,8%. Mentre solo il 7% individua nella 
mancata supervisione da parte della scuola come una delle 
principali cause del cyberbullismo. A proposito delle pos-
sibili soluzioni suggerite per contrastare il cyberbullismo, 
il campione risponde che è necessaria maggiore educazione 
civica e alla legalità nelle scuole e impegno e partecipazione 
delle famiglie nell’educazione dei figli. Scuola e famiglia si 
confermano quindi come agenzie educative di riferimento 
anche nel contrasto al cyberbullismo. Infatti, a una doman-
da sulla fiducia riposta, la famiglia riceve il massimo grado 
di fiducia da parte del 63,9% degli intervistati, a seguire le 
forze dell’ordine e la scuola.

4. Riflessioni conclusive

La mancanza di comunicazione in famiglia e l’assenza dei 
tradizionali punti di riferimento spingono i giovani verso il 
virtuale alla ricerca di attenzioni e relazioni, che però spesso 
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sfociano in modalità ambigue, distorte e finanche violente. 
Ciò è espressione di un disagio profondo, un grido di aiu-
to che i giovani lanciano verso la società. Ciò che emerge 
con tutta evidenza, dalle risultanze del questionario, è che 
il cyberbullismo si combatte principalmente con la preven-
zione, con l’educazione e la cultura dei valori. All’interno 
del quadro delineato, appare fondamentale il coinvolgi-
mento degli adulti nel promuovere dinamiche relazionali 
inclusive, nell’acquisire maggiore consapevolezza sui rischi 
connessi all’utilizzo delle nuove tecnologie per favorire un 
uso responsabile e sicuro di Internet e del cellulare da parte 
dei giovani adolescenti. I genitori devono essere coinvolti 
in toto nell’educazione dei loro figli anche per l’uso corretto 
delle nuove tecnologie e del web, vigilando sul loro uso. A 
tal proposito, sarebbe opportuno potenziare la formazione 
delle famiglie con la realizzazione di laboratori di educazio-
ne digitale rivolta non solo ai minori ma anche agli adulti; 
è necessario quindi lo sviluppo di conoscenze sulle diverse 
forme di cyberbullismo e all’educazione dei media. Dai risul-
tati della ricerca si evidenzia, dunque, la responsabilità degli 
adulti e in particolare di quella genitoriale sottolineando il 
valore educativo delle famiglie. In particolare, ciò che preme 
rilevare è che al di là del ruolo fondamentale della scuola 
come agenzia educativa è ancora importante il ruolo delle 
famiglie e dei genitori nella prevenzione e nel contrasto del 
fenomeno del cyberbullismo. E si afferma come sia rilevante 
l’educazione degli adulti anche e soprattutto nell’utilizzo e 
conoscenza dei media digitali per aiutare i giovani a sfuggire 
a questo fenomeno. L’analisi sottolinea quindi come le agen-
zie educative tradizionali (scuola e famiglia) hanno ancora 
un ruolo centrale nell’educazione dei giovani e, in partico-
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lare per quanto riguarda la prevenzione del cyberbullismo. 
Dalle risposte al questionario, come già evidenziato, emerge 
che le possibili soluzioni per contrastare il cyberbullismo 
riguardano una maggiore educazione civica e alla legalità 
nelle scuole, impegno e partecipazione delle famiglie nell’e-
ducazione dei figli. Scuola e famiglia si confermano, ancora 
una volta, come agenzie educative di riferimento anche nel 
contrasto al cyberbullismo. Infatti, la famiglia – come già 
sottolineato – riceve il massimo grado di fiducia da parte 
del 63,9% degli intervistati. Tutto ciò sembra voler dire che 
le agenzie tradizionali hanno ancora un certo grado di in-
fluenza nell’educazione dei minori e che da loro stessi emer-
ge un “desiderio di legalità”, un’aspirazione e un sentimento 
che trova risposta solo nell’attenzione che le istituzioni e il 
mondo degli adulti sapranno loro concedere per contrastare 
il fenomeno sempre più dilagante del cyberbullismo ma più 
in generale dell’illegalità diffusa. C’è un reale rischio di una 
subcultura dell’illegalità e della devianza che caratterizza i 
processi di socializzazione dei minori. Proprio per questo, 
per contrastare il fenomeno del cyberbullismo occorre pro-
muovere le solide basi democratiche attraverso l’impegno 
di tutti a partire dalle istituzioni educative e sociali e una 
valorizzazione di una cultura della legalità nelle nuove ge-
nerazioni. Per ridurre le devianze, in particolare minorili è 
significativo così intervenire sul campo rafforzando le reti 
sociali per ridurre l’isolamento individuale di cui si alimen-
tano anche fenomeni quali quello del cyberbullismo. È, in-
fatti, proprio nella carenza di reti sociali e familiari e nel 
progressivo allontanamento dai presidi educativi che si cre-
ano le condizioni favorevoli per i comportamenti criminali 
o a rischio. 
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Sell me more!
Il capitale sessuale nell’era della divulgazione 
digitale su Instagram 

di Raffaella Maiullo

Abstract: Il presente lavoro analizza le dinamiche legate 
all’educazione sessuale nell’era digitale, concentrandosi 
sull’attività di esperti ed esperte che operano sui social 
media, in particolare Instagram. L’indagine esplora l’inter-
sezione tra capitale sessuale, divulgazione e marketing, evi-
denziando come la sessualità venga utilizzata per generare 
valore economico e professionale. Si sottolinea un misma-
tch tra l’offerta di educazione sessuale da parte di professio-
nisti e la domanda espressa dai/dalle giovani, complicato 
dalle limitazioni delle piattaforme digitali e dalla disinter-
mediazione dell’informazione. Questo fenomeno è inter-
pretato attraverso la teoria del capitale sessuale di Kaplan e 
Illouz (2020), che sottolinea la stretta relazione tra sessua-
lità, produzione di valore economico e legittimazione del 
capitalismo neoliberista.

Keywords: capitale sessuale, Generazione Z, divulgazione 
digitale, sapere esperto, educazione.
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1. Introduzione 

Oggetto di questo intervento sono le dinamiche stretta-
mente connesse a una branca degli esperti e delle esperte in 
ambito sessuale che si muovono nel campo del mondo digi-
tale, con servizi di marketing promossi e gestiti a partire da 
un’attività di content creation sui social network. Si intende 
qui proporre una sorta di triangolazione dove si analizzano 
le interazioni tra esperti/e, adolescenti e mondo digitale, o 
per meglio dire, un particolare frammento del mondo di-
gitale che ha a che vedere con la produzione di contenuti e 
promozione di prodotti e servizi. 

L’adozione crescente delle tecnologie digitali introduce 
sia sfide che opportunità nell’affrontare l’educazione sessua-
le. In questo contesto, Instagram emerge come un ambiente 
pertinente per analizzare alcune dinamiche, con particolare 
attenzione al contributo delle persone esperte in vari ambiti 
legati alla sessualità (Farci, Scarcelli 2022). L’analisi proposta 
si baserà sulla teorizzazione di capitale sessuale elaborata da 
Illouz e Kaplan (2020). Secondo le due sociologhe, il capitale 
sessuale si configura come una forma di capitale che concer-
ne il modo in cui la sessualità può essere trasformata in una 
risorsa valorizzabile in diversi contesti. In particolare, Illouz 
e Kaplan analizzano come la sessualità non sia soltanto un 
aspetto dell’identità personale, ma anche un elemento che 
può essere reso visibile, sfruttato e scambiato per trarre be-
nefici di natura simbolica, sociale o economica.

Questa teorizzazione si concentra sulla relazione tra ses-
sualità, potere e mercificazione, mostrando come la sessualità 
sia spesso utilizzata per attrarre, costruire relazioni o pro-
muovere sé stessi, servizi o prodotti in un’ottica commerciale. 
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In tale contesto, la sessualità assume una funzione strategica, 
particolarmente evidente nell’uso che ne viene fatto in spa-
zi pubblici e mediatizzati, come i social media, dove diventa 
uno strumento per generare engagement e valore.

Da questa prospettiva, l’analisi esplorerà la dimensione 
specifica del capitale sessuale connessa alla valorizzazione 
del tema della sessualità per scopi informativi e talvolta, 
commerciali, analizzando il modo in cui viene utilizzata per 
la promozione di servizi, prodotti e prestazioni, con un fo-
cus particolare su Instagram.

2. La ricerca

Il lavoro di rilevazione, condotto nel biennio 2022-2023, si è 
basato su un approccio qualitativo, articolandosi attraverso 
una combinazione di interviste semi-strutturate e l’osserva-
zione dei contenuti pubblicati sui social media, con parti-
colare attenzione a Instagram. Il campione è stato selezio-
nato secondo criteri specifici, privilegiando la competenza 
ed esperienza nell’ambito dell’educazione sessuale, nonché 
la presenza attiva sui canali digitali. In particolare, sono 
stati intervistati ventotto esperti ed esperte di tematiche 
legate alla sessualità e all’affettività, provenienti da diverse 
aree professionali e impegnati/e in vari ambiti educativi e 
divulgativi. Il gruppo, composto da diciannove donne, otto 
uomini e una persona non binaria, è stato selezionato at-
traverso un campionamento di convenienza, partendo dai 
profili divulgativi individuati su Instagram.

La ricerca ha coinvolto anche settantasette giovani adul-
ti/e, tra i diciotto e i venti anni, residenti in Toscana, nelle 
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province di Prato e Firenze, di cui cinquantasette femmine 
e venti maschi. Il periodo di indagine si può suddividere in 
due fasi distinte: una prima fase di osservazione partecipan-
te, che ha permesso di immergersi nei contesti educativi e 
comprendere le dinamiche interne delle pratiche formative 
adottate dagli esperti e dalle esperte. Questo approccio ha 
fornito una visione approfondita delle strategie educative, 
contribuendo alla costruzione di una prospettiva interna 
sulla progettazione e l’attuazione dell’educazione sessuale. 
Successivamente, nella seconda fase, sono state condotte in-
terviste semi-strutturate, finalizzate a raccogliere testimo-
nianze dettagliate sulle esperienze e opinioni degli esperti 
e delle esperte, con un focus specifico sull’utilizzo dei social 
media come canale educativo.

Le interviste hanno esplorato le esperienze degli esper-
ti e delle esperte sulle sfide dell’educazione sessuale digitale 
e le opinioni dei/delle giovani sulla fruizione dei contenu-
ti educativi online. I risultati hanno evidenziato una plu-
ralità di esperienze, orientamenti e identità, offrendo una 
comprensione approfondita di come i contenuti educativi 
contribuiscano alla costruzione dell’identità sessuale della 
Generazione Z. 

A partire dalle informazioni raccolte, l’obiettivo princi-
pale di questo studio è indagare come il concetto di capitale 
sessuale, come delineato da Kaplan e Illouz (2020), interse-
chi le pratiche di divulgazione e marketing sui social media, 
creando un valore economico e professionale che permea le 
modalità stesse di insegnamento e apprendimento nell’am-
bito dell’educazione sessuale online. 
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3. I risultati

Le interviste e l’analisi dei contenuti pubblicati sui social 
media hanno rivelato come esperti ed esperte non solo tra-
smettano informazioni educative, ma operino in un conte-
sto che richiede di bilanciare la diffusione di contenuti con 
il marketing e l’acquisizione di consensi.

L’interazione della Generazione Z con i contenuti educa-
tivi digitali solleva una riflessione critica riguardo alle sfide 
e alle opportunità che questa comporta. Sebbene l’accesso a 
tali contenuti possa favorire la formazione di identità sessuali 
più consapevoli, si osserva anche la costruzione di una cultura 
dove visibilità e consenso, espressi tramite “like” e “followers”, 
acquisiscono un valore significativo. Questo fenomeno impli-
ca che la fruizione dei contenuti educativi non solo influenzi 
le identità sessuali dei giovani, ma crei anche nuovi scenari in 
cui si intrecciano dinamiche educative, sociali ed economi-
che. Nonostante la Generazione Z sia definita nativa digitale, 
emerge un fenomeno di “presente assenza”, con modalità d’u-
so delle piattaforme che impattano sul modo in cui si nego-
ziano i copioni sessuali (Castellano 2023).

Magari le ragazze ti diranno che loro sui social non postano 
tanto perché non vogliono farsi notare e cose così… per me so’ 
tutte cazzate. La verità è che hanno paura di ricevere pochi 
like e quindi fanno solo qualche storia così possono vedere 
solo loro il numero di persone che le hanno visualizzate e si 
complessano in solitudine. [Femmina, 18 anni]

Una volta ho scaricato questa app che mi diceva quanto tem-
po passavo sui vari social e mi sono messo un blocco tipo di 
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un’ora mi pare… alle undici del mattino ero già stato bloccato. 
Ti dico che la cosa mi ha un po’ scioccato… poi dopo per qual-
che giorno ci sono stato più attento alla fine l’ho tolto perché 
nei momenti di noia non sapevo che fare. [Maschio, 18 anni]

La consapevolezza circa la fruizione dei contenuti di-
gitali ci pare essere messa in discussione, anche attraverso 
un approccio critico, come nel primo caso, rispetto al com-
portamento di alcune coetanee e nel caso del secondo nel 
tentativo di autolimitarsi attraverso l’installazione di un 
dispositivo di controllo dell’uso delle applicazioni. Nel pri-
mo stralcio, la deduzione, basata sull’osservazione diretta 
su una piattaforma specifica, evidenziata anche da altri/e 
intervistati/e – ovvero di un numero sempre più cospicuo 
di giovani che smettono di condividere contenuti – pone 
l’accento sul tema della paura del giudizio e di conseguenza 
alla quantità di consensi che i contenuti prodotti generano 
non siano abbastanza per dimostrare di avere successo tra 
i/le propri/e coetanei/e. Questo espediente potrebbe essere 
riconducibile a una forma di FOMO1, che nella decisione di 
non condividere tradisce non il desiderio di privacy ma la 
volontà di celare un’eventuale scarsità di consenso. 

Un ulteriore aspetto critico riguarda la scarsa profondità 
con cui vengono trattati temi complessi, come quelli lega-
ti alla sessualità, sui social media. La brevità e la rapidità 
del consumo dei contenuti su piattaforme, come Instagram 
e TikTok, favoriscono la produzione di contenuti che, pur 
cercando di educare, finiscono per semplificare eccessiva-

1. Acronimo di Fear of Missing Out, in accordo con la definizione del Cam-
bridge Dictionary (2020).
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mente le tematiche. Questo fenomeno porta a una visibilità 
che si misura principalmente in termini di like e follower, 
piuttosto che in base alla qualità e profondità dell’informa-
zione trasmessa. I contenuti di educazione sessuale, quindi, 
rischiano di essere trattati in modo superficiale, ridotti a 
un’immagine o a un messaggio che possiede valore solo in 
quanto visibile e condiviso, anziché come strumento edu-
cativo e formativo. In questo contesto, la difficoltà di tra-
smettere informazioni accurate e complesse emerge chiara-
mente, poiché le piattaforme social non sono pensate per 
un’informazione strutturata e approfondita, ma per un in-
trattenimento fondato sull’effimero e sulla rapidità. Nondi-
meno, è necessario riconoscere che la trattazione seppure 
parziale di temi complessi all’interno dei contesti digitali, si 
possa tradurre anche in uno stimolo, sollecitandolo a por-
si interrogativi, ad approfondire aspetti meno esplorati e a 
ricercare ulteriori informazioni, incoraggiando così un ap-
proccio critico e proattivo nei confronti di tematiche che 
altrimenti, potrebbero non essere intercettate.

Come già anticipato, ogni generazione è esposta a pres-
sioni e ripetute influenze delle dinamiche di competizione 
e conflitto con le altre. Così, il singolo individuo si trova a 
vivere contemporaneamente due dimensioni temporali: una 
orizzontale, che riguarda lo spazio dei/delle coetanei/e, e 
una verticale, in un’ottica intergenerazionale (Colombo et al. 
2012). Al centro di questo lavoro sono stati/e posti/e coloro 
che appartengono alla cosiddetta Generazione Z. In questo 
momento storico, la seguente categoria è considerata quella 
dei/delle giovani adulti/e, ma va ricordato che ci sono alcu-
ni filoni di studio pronti a dichiarare che quelli/e che sono 
nati/e tra il 1995 e primi anni 2000 non siano Gen Z ma, in 
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accordo con Hess, latest Millennials (2020). Proprio in questa 
fenditura collocheremo una prima intersezione significativa 
del rapporto tra esperti/e, social e coloro che dovrebbero 
ricevere indietro qualcosa. Le categorie di esperti/e analiz-
zati/e possono essere suddivise tra ambito medico, psico-
logico, antropologico, pedagogico e per finire il filone dei/
delle peer educator e degli/delle insegnanti. È stato chiaro sin 
da subito che buona parte di queste specializzazioni avesse 
un core business diverso dalla sola educazione sessuale. Per al-
cune, questo è più evidente che per altre o, per meglio dire, 
potrebbe esserlo, come per il caso degli/delle insegnanti op-
pure studenti e studentesse; mentre per altre, potrebbe non 
essere così. Attraverso le interviste condotte con esperti ed 
esperte è stato possibile registrare un fatto chiaro: i casi in 
cui l’educazione sessuale è l’unica attività lavorativa di que-
ste persone è molto rara. La sua controparte trova due possi-
bili sbocchi – dove uno non esclude necessariamente l’altro 
– che sintetizziamo con le seguenti categorie: lavoro tradi-
zionale e lavoro digitale2. Messo in chiaro questo punto, pas-
siamo a dire che la fruizione di contenuti digitali, in special 
modo quelli legati a tematiche complesse come l’educazione 
sessuale, si innesta in un contesto in rapida evoluzione, dove 
le modalità di consumo e le preferenze variano notevolmen-
te tra le diverse generazioni. La Generazione Z e Millennials 
sembrano mostrare approcci distinti nei confronti dei con-

2. In altre parole, per illustrare in modo più proficuo di cosa stiamo parlan-
do faremo il seguente esempio: l’esperto/a con indirizzo medico può essere un 
ginecologo/a come lavoro principale (tradizionale) e decidere di aderire spora-
dicamente a dei progetti di educazione sessuale. Questo non esclude che possa 
avere un profilo social e attraverso quei canali decida di fare divulgazione sui 
temi connessi alla sua professione e che, potenzialmente sponsorizzi dei prodot-
ti sfruttando la sua popolarità.
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tenuti proposti attraverso le piattaforme social come Insta-
gram e TikTok.

R. […] Non mi pare di seguire nessuno che parli di educazione 
sessuale, forse è capitato che mi venissero fuori dei video di 
un sessuologo che parlava di come gestire i primi rapporti… 
D. Ti ricordi dove? 
R. Credo di TikTok ma non sono sicuro. 
D. E l’hai trovato interessante? Hai deciso poi di seguirlo? 
R. Sì era interessante ma come altre centinaia di cose, non mi 
metto a seguire tutti, altrimenti avrei tremila seguiti, capito?».
[Maschio, 18 anni]

R. […] Non sono mai andata a cercare su Ig cose sull’educa-
zione sessuale, non mi è mai venuto in mente. Qualche volta, 
ultimamente mi viene fuori una dottoressa, una ginecologa 
credo, che parla di sessualità, mestruazioni e roba così. Sono 
andata per curiosità a cercarla dopo un po’ perché mi veniva-
no fuori veramente a ripetizione questi video e ho visto che fa 
anche dei reel coi figli, una roba cringissima! 
D. Che intendi? 
R. Nel senso che mi mette a disagio… non so… se fossi la figlia 
proverei un po’ di vergogna. Poi magari a lei sta bene e quindi 
è okay. Però questo fatto di aprire i preservativi insieme a mia 
madre mi farebbe venire i brividi.
[Femmina, 18 anni]

In questi due casi specifici, notiamo come questo tipo di 
contenuti capitino ma non vengano cercati in modo esplici-
to sulle piattaforme come social network e che, in ogni caso, 
per motivi diversi, si scelga di non seguire i profili di que-
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sti/e esperti/e. Come registrato anche in altre occasioni du-
rante le interviste, la fruizione dei contenuti da parte della 
Gen Z è altamente selettiva e allo stesso tempo l’attenzione 
dedicata ai frammenti che appaiono per pochi secondi sullo 
schermo del proprio smartphone è molto bassa. Mutuando 
la definizione usata da Fabiano e Gorgoni (2017) in ambito 
giornalistico, diremo che esiste una sorta di disintermedia-
zione dell’informazione, dove il medium assottiglia i tempi e 
di conseguenza i temi trattati e ne ricondiziona la comples-
sità. Il problema legato al mismatching tra le parti descritte 
può essere efficacemente descritto dagli stralci che seguono:

Insights3 parla chiaro (ride). Diciamo che non ho un target spe-
cifico sul social perché li ritengo temi abbastanza trasversali. 
Il mio obiettivo è comunque quello di intercettare persone 
giovani e i miei contenuti sono rivolti principalmente a loro. 
Quello che faccio io è cercare di decostruire alcuni concetti e 
mi occupo principalmente di stereotipi di genere però come 
ti dicevo il mio pubblico maggiore ha sui trenta-trentacinque. 
[Esperto, antropologo]

R. […] Non saprei dire con esattezza ma sicuramente rispetto 
anche ai feedback che ho nel quotidiano direi che mi seguono 
principalmente persone giovani. 
D. Riesci a dirmi quanto giovani? Adolescenti, per esempio?
R. Sicuramente anche adolescenti ma molti meno […], le volte 
che mi è capitato di ricevere messaggi in direct erano quasi 

3. Instagram Insights è uno strumento analitico per account aziendali e cre-
atori che mostra come il pubblico interagisce con i loro contenuti, fornendo dati 
su attività del profilo, prestazioni dei post e demografia dei follower.
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sempre persone, per lo più ragazze, che mi chiedevano aiuto 
per capire perché il ciclo era in ritardo, per esempio, oppure 
mi raccontavano di provare dolori durante il rapporto e mi 
chiedevano perché. È chiaro che non posso dare alcuna dia-
gnosi, soprattutto su Instagram, però parlandoci e consiglian-
do sempre di andare da una collega o un collega, veniva fuori 
che erano quasi sempre minorenni. [Esperta, medica]

Questo aspetto, apparentemente passato in sordina, a 
mio avviso, offre molte informazioni rispetto all’approccio 
riservato alle esigenze delle persone giovani in materia di 
educazione sessuale. Pur essendo presente una domanda di 
educazione sessuale e un’offerta, queste sembrano avere dif-
ficoltà a incontrarsi su ogni terreno disponibile, che sia la 
scuola, i media digitali o la famiglia. 

La differenza generazionale nel consumo dei contenuti 
digitali può essere interpretata alla luce delle varie fasi di 
vita e dei contesti socio-culturali in cui Gen Z e Millennials 
si trovano. 

Mentre gli/le esperti/e cercano di raggiungere e influenza-
re un pubblico vasto, devono tenere conto delle diverse mo-
dalità con cui le generazioni consumano i contenuti. Il fatto 
che la maggior parte operi nell’ambito dell’educazione sessua-
le non come unica attività lavorativa, ma integrandola in un 
contesto più ampio di lavoro tradizionale o digitale, implica 
una necessità di adattabilità e di innovazione nelle strategie 
di comunicazione. Per coinvolgere efficacemente Gen Z e Mil-
lennials è fondamentale sviluppare contenuti che non solo si-
ano informativi e affidabili, ma che siano anche presentati 
in formati che rispondano alle preferenze e alle modalità di 
consumo di ciascuna generazione. Le perplessità relative alla 
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qualità delle informazioni condivise richiamano l’attenzione 
sulla necessità di sviluppare strumenti e metodi per valutare 
e garantire l’affidabilità dei contenuti che attualmente subi-
scono una limitazione che consiste, de facto, in tre elementi 
di contenimento: la moderazione dei contenuti, le affordance 
e gli algoritmi. In ordine, seguendo la teorizzazione di Farci e 
Scarcelli diremo che la moderazione dei contenuti sui social 
media possa essere definita come processo cruciale ma opaco 
che mira a garantire che i materiali pubblicati rispettino le 
normative della piattaforma, gestendo così la complessità di 
determinare cosa sia accettabile in termini di rappresentazio-
ni sessuali, come nel caso delle immagini di nudo. Gli algorit-
mi, spesso percepiti come obiettivi ma intrinsecamente sog-
getti a bias, svolgono un ruolo chiave nell’organizzazione – e 
oscurazione – dei contenuti, inclusa l’identificazione di quelli 
a sfondo sessuale, evidenziando la necessità di un’analisi criti-
ca del loro impiego e dei criteri sottostanti (2022, pp. 70-71). 
Addizionalmente va ricordato che questi contenuti conside-
rati come “problematici” sono spesso travisati e confusi dalle 
modalità di controllo, che per tutta risposta, lasciano invece 
passare in sordina problematiche sovrascrizioni di prodotti 
legati allo sharenting, ovvero immagini e video condivisi da 
persone adulte di soggetti minori, con allusioni a sfondo ero-
tico-sessuale che possono sfociare nella pedo-pornografia.

4. Conclusioni

Come anticipato, l’educazione sessuale sui social media of-
fre un’opportunità ulteriore per arricchire il dibattito sulla 
salute sessuale attraverso le competenze di persone conside-
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rate esperte, è ragionevole quindi che il monito possa essere 
quello di sfruttare i canali digitali per costruire una società 
più informata e inclusiva rispetto alla sessualità, affrontan-
do proattivamente le sfide e sviluppando strategie mirate 
per un coinvolgimento efficace dei diversi target. Tuttavia, 
di fronte a queste dinamiche, è fondamentale identificare, 
monitorare e valutare l’ambito tematico e la qualità delle 
informazioni, implementando approcci etici consapevoli.

L’interrogativo centrale riguarda la presenza di risulta-
ti esogeni nell’educazione mediata digitalmente, analizzata 
attraverso la teoria del capitale sessuale di Kaplan e Illouz 
(2020). Le autrici distinguono due tipi di capitale sessuale: 
uno legato alla sfera economica e uno alla riproduzione e 
alle relazioni intime. Tuttavia, come emerge dal loro saggio, 
questa divisione è difficile da mantenere, poiché la prospet-
tiva economica che vede sesso e sessualità come produttori 
di capitale monetario rimane centrale. Ora, chi si occupa 
(anche) di educazione sessuale attraverso canali digitali in 
modo professionale potrebbe essere definito/a propriamen-
te con l’appellativo di influencer, ovvero una persona segui-
ta da un pubblico in una determinata nicchia di interesse, 
che condivide contenuti e che grazie alla sua credibilità e 
capacità di influenzare le opinioni e i comportamenti di 
un gruppo, sponsorizza prodotti, servizi e idee (ivi, p. 17)4. 
Questo/a influencer può avvalersi dei temi legati alla sessua-
lità, pur misurandosi con le limitazioni delle piattaforme, e 
favorire la produzione di ricchezza personale sfruttando il 

4. È evidente che in base alla popolarità e al tipo di nicchia in cui si colloca 
il tipo di retribuzione e la contrattualizzazione delle collaborazioni può variare 
in modo considerevole.
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proprio capitale sessuale. Ciò può avvenire sia attraverso la 
promozione diretta di prodotti forniti da terzi; attraverso 
la pubblicizzazione di servizi o prodotti offerti in qualità di 
professionista, come corsi specifici o libri che condensano 
ed espandono le conoscenze condivise sotto forma di video 
o post; o attraverso il rimando ad altre piattaforme, meno 
zelanti in fatto di limitazioni, dove l’esperto/a produce con-
tenuti pornografici, incarnando, in qualche misura, le aspet-
tative erotiche della sua comunità5. 

Prendendo le distanze dalle accuse di panico morale rivolte 
alla trattazione di tematiche strettamente connesse all’ambi-
to della sessualità, non possiamo fare a meno di concordare 
con l’ipotesi avanzata da Kaplan e Illouz rispetto al rapporto 
tra capitale sessuale e capitalismo neoliberista nella cultura 
contemporanea, dove pare sempre più evidente il processo di 
legittimazione e promozione del primo a opera del secondo 
(Kaplan e Illouz 2020, p. 21). Proprio nella misura in cui «nella 
cultura contemporanea il sesso incarna la libertà, l’emancipa-
zione, l’autodeterminazione e la creatività, ossia esattamente 
gli stessi ideali del capitalismo contemporaneo e, soprattutto, 
i pilastri della vita lavorativa» (ivi, p. 47). Sembra di vivere in 
una replica di quanto è stato detto del capitalismo postfordi-
sta, dove il lavoro fu eroticizzato – ed eroicizzato – come for-

5. Anche i prodotti e i servizi presenti nella seconda tipologia possono pre-
vedere un rimando a piattaforme diverse, questo perché Instagram e TikTok 
non offrono la possibilità di strutturare dei piani complessi di abbonamento. 
Se per i servizi che prevedono contenuti espliciti, la piattaforma d’elezione è 
OnlyFans, per la seconda tipologia di servizi (che spaziano dalle consulenze ai 
corsi), la piattaforma di riferimento sembra essere Patreon. Tuttavia, vale la 
pena registrare che Patreon, sovente, è un terreno di offerta mista, dove la ven-
dita di materiale didattico e consulenze abita la parte meno cara degli abbona-
menti possibili, mentre i contenuti espliciti si trovano esclusivamente nei tier 
più costosi. 
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ma estrema di emancipazione: il singolo si era trasformato in 
una strategia di produzione e le identità singolari diventarono 
i mezzi stessi di produzione. Nelle Considerazioni di un marxi-
sta sull’erotismo odierno, si legge: «ancora una volta, apparenza 
ed essenza non solo non coincidono, ma la prima mistifica e 
occulta la seconda» (Spinella 1970, p. 171). Così, in questo spa-
zio infinitesimale di potenziale mistificazione, l’incidenza tra 
le rette in ambito digitale, che idealmente sono rappresentate 
dall’adolescente e dall’esperta/o, avviene proprio nei meccani-
smi di riproduzione del mercato.
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Comunicazione inclusiva  
e neoliberismo
Spunti di riflessione per una società più giusta

di Ambra Lionello

Abstract: Il contributo analizza il legame tra linguaggio inclu-
sivo nella comunicazione aziendale e giustizia sociale promes-
sa all’interno della finanziarizzazione dell’economia. Si esa-
minano il ruolo del Diversity Management e il suo impatto sul 
valore azionario, spesso guidati da tendenze sociali. Attraver-
so interviste ai portavoce di una multinazionale alimentare e 
di una Cooperativa sociale, si esplorano le motivazioni sottese 
all’impegno per ottenere elementi specifici che dovrebbero at-
testare la parità di trattamento. Si vuole in particolare riflet-
tere sul tipo di vantaggio sociale che tale impostazione sembra 
raggiungere, almeno apparentemente, grazie all’aumento di 
coinvolgimento e interesse attorno ai diritti LGBTQ+.

Keywords: discorsi affettivi, spazio-rete, Diversity Manage-
ment, finanziarizzazione, capitalismo woke.

1. Introduzione

Il presente risulta pervaso dalle tecnologie digitali e ne è 
invasa ogni sfera della nostra vita sia privata sia pubblica. 
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Questo è ancor più significativo nell’attuale sistema econo-
mico-sociale ed è molto evidente a livello di prestazioni la-
vorative, dove sono divenuti essenziali elementi legati alle 
capacità relazionali (Morini 2022). Tra queste, l’inclusione 
rappresenta un valore di tendenza, in particolare nei conte-
sti imprenditoriali in cui sempre più in voga è la strategia 
economica del Diversity Management, favorita dall’incontro 
di conoscenza e linguaggio (Fumagalli 2007), che determi-
na quali variabili possano essere monetizzabili per mezzo 
dell’estrazione di informazioni da parte di piattaforme di 
e-commerce e market-place che hanno fatto del “lavoro 
volontario gratuito” (mi piace, commenti, condivisioni) 
un nuovo bene-merce, trasformando il sentire collettivo 
in nuovi bisogni-servizi. Il contesto in cui viviamo plasma, 
dunque, la realtà attraverso modalità apparentemente vir-
tuose nonostante il presente sia incerto e contraddistinto 
da un progressivo smantellamento di servizi pubblici essen-
ziali. 

In questo quadro, è interessante indagare l’ambito in cui 
la dialettica dell’inclusione appare portatrice di vantaggi so-
ciali.

2. Linguaggio inclusivo nello spazio-rete cognitivo

Il dibattito attorno al disciplinamento delle personalità at-
traverso linguaggio ed emozioni (Butler 2014; Simone 2008) 
mette in evidenza come i discorsi affettivi si traducano in un 
sistema meta discorsivo che disciplina differenti personalità 
in un contesto in cui i modelli di potere e le norme sociali 
privilegiano alcune categorie di soggetti. Nel caso preso in 
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considerazione, queste dinamiche creano l’illusione di giu-
stizia sociale, non agevolando una stima e un rispetto sentiti 
nei confronti delle diversità. 

Il sostegno per i diritti della comunità LGBTQ+ attra-
verso tecniche di brandizzazione decreta ciò che è poten-
zialmente produttivo, ignorando il riferimento storico1: è in 
questo modo che agisce la pratica del Diversity Management 
orientata al business case. E così gli elementi sociolinguisti 
stabiliscono ciò che è «giustamente dovuto nella valuta del 
sentire» (Hochshild 2012, p. 87). 

Nel contesto attuale il linguaggio inclusivo è divenuto 
un passepartout, la valorizzazione delle diversità una paro-
la d’ordine, o buzzword. Questo concetto è meglio spiegato 
dalla sociolinguistica Vera Gheno in Le ragioni del dubbio 
(2021) attraverso il paragone tra vecchi proverbi e linguaggio 
inclusivo: si assomigliano per il loro divenire tormentone, 
ma ciò che li differenzia è l’intrinseca funzionalità. I pro-
verbi aspiravano a produrre saggezza senza mai stancare, le 
buzzword per la loro ripetitività divengono quasi ossessive, 
esercitando ricorsività. Per tali ragioni, è doveroso riflettere 
su quali tipi di realtà e soggetti si esercita l’azione del con-
cetto di valorizzazione della diversità, che le tecniche rain-
bow originano. 

La retorica dell’inclusione consegna la gestione delle sog-
gettività oppresse (Wittig, Zappino 2019) unicamente all’u-
tilizzo di parole e linguaggio inclusivo. Tali codici vengono 
percepiti come “verità sincere”, mentre è ignorata la violen-

1. Fin dagli albori della società consumistica di massa l’organizzazione del 
lavoro è avvenuta naturalizzando determinati ruoli di genere secondo il sesso e 
opprimendo qualsiasi categoria non conforme al binomio uomo-donna (Tosca-
no 2017; Settis 2016; Seghezzi 2017).
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za del contesto che attraverso il linguaggio si trasforma in 
“violenza simbolica” o “alienazione linguistica”: non si ha ac-
cesso ai mezzi di produzione del discorso, ma ne viene ali-
mentata l’esistenza, interiorizzando modelli apparentemen-
te virtuosi, in modo inconsapevole. Il vero si oppone al reale 
generando così due categorie di significato o “idiosincrasia 
dei tempi” (Gheno 2021): da un lato, il reale che è il fatto e, 
dall’altro, la verità che è il segno del fatto, o narrazione. In 
questo modo, nella convinzione che cambiando le parole si 
possa cambiare immediatamente la realtà, le narrazioni en-
trano in competizione. Il piano simbolico smette di essere la 
codificazione del reale per convertirsi nella sua decodifica-
zione, non producendo una realtà effettiva e oggettiva che 
incarni il concetto di giustizia sociale promessa. L’obiettivo 
sembra essere trasformare differenze “biologiche” e “biogra-
fiche” in capitale umano da valorizzare in termini commer-
ciali (Park 2013).

2.1.  Diversity Management e finanziarizzazione dell’eco-
nomia

Quanto detto sino a ora risulta essere legato, da un lato, alla 
finanziarizzazione dell’economia, dove l’economia moneta-
ria capitalista dipende soprattutto dalla plusvalenza ottenu-
ta dalla compravendita delle azioni di un’impresa (Rhodes 
2023). Dall’altro lato, c’è una connessione con il concetto di 
General Intellect2: l’incontro tra domanda e offerta non avvie-

2. Attraverso la fusione di conoscenze applicate a settori specifici che han-
no frammentato l’organizzazione del lavoro facendo emergere la sottomissione 
della dimensione affettiva all’ordine economico (cfr. Fumagalli 2007).
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ne più ex post rispetto al bene prodotto, ma ex ante, per via 
dell’incontro tra conoscenze e linguaggio. La spinta impren-
ditoriale all’uguaglianza LGBTQ+, incarnata dalle strategie 
di Diversity in voga, è l’aumento dei profitti per mezzo di 
due strategie: da un lato, la riduzione dei costi su beni tan-
gibili-intangibili e sulle risorse umane retribuite e, dall’altro 
lato, l’aumento di servizi a cui conseguono un aumento delle 
rendite tramite, per esempio, la fidelizzazione di consuma-
tori-fornitori LGBTQ+ per via della brandizzazione delle 
campagne pubblicitarie (Badgett 2023). Si è di fronte a un 
doppio sfruttamento, materiale e psicologico, che impedisce 
il raggiungimento della piena autonomia soggettiva.

Non è un caso che le cifre salariali proposte negli annun-
ci di lavoro siano pressoché identiche: il timore è quello di 
perdere personale; infatti, tempo e costi di formazione per 
sostituire ogni singolo individuo ammontano a un totale del 
20% in meno dello stipendio annuale per l’azienda (ivi). Si 
può parlare di capitalismo woke (Rhodes 2023; Fraser 2023): 
la modalità produttiva si basa sulla terziarizzazione, merci-
ficando l’affettività e introducendo politiche inclusive che 
valorizzano i dipendenti sia strategicamente, sia dal punto 
di vista dei comportamenti.

Tra gli elementi che incentivano il Diversity Management 
(Marotta 2017) troviamo una «tutela antidiscriminatoria in 
ragione dell’orientamento sessuale» che lascia impregiudi-
cate le legislazioni nazionali in materia di stato civile e pre-
stazioni che ne derivano (Barbera 2007), «la parità nella di-
stribuzione dei benefici aziendali», «la pubblicità rispettosa 
di categorie oppresse» e «l’inclusione nei corsi formativi».

Questi elementi sono misurati da indicatori (Marot-
ta 2017) che hanno un impatto diretto sul valore azionario 
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dell’impresa e sulla redditività dei vertici aziendali (Bad-
gett 2023), in una logica che civilizza il soggetto all’auto im-
prenditorializzazione di sé stesso, plasmando nuovi modelli 
comportamentali, primo fra tutti il social personal branding, 
una costante ricerca di riconoscimento offrendo al capitale 
il bene più astratto, ovvero la vita.

3. La ricerca empirica 

In questo percorso teorico, volto a comprendere il ruolo so-
ciale del linguaggio inclusivo, una delle esigenze che si è pre-
sentata è stata quella di confrontare le argomentazioni con 
il punto di vista di testimoni privilegiati che avessero una 
conoscenza diretta dell’ambito preso in considerazione. A 
questo scopo, sono state contattate diverse aziende; l’atten-
zione è ricaduta su due tipi di attori: l’impresa economica, 
da una parte e, dall’altra, la cooperativa sociale. Sono sta-
ti così selezionati due casi specifici: un’impresa del settore 
alimentare a livello internazionale con sede nella provincia 
di Bologna e una cooperativa sociale di tipo A, sempre di 
Bologna. 

Per il primo caso studio, è stato contattata la figura di 
Global HR Business Corporate Functions & Equality and Inclu-
sion Manager dell’azienda e, dunque, incaricata di occuparsi 
della gestione del personale per mezzo dell’attuazione delle 
strategie discusse nel paragrafo precedente, e per le quali 
l’azienda è apprezzata sul mercato del lavoro. La scelta di 
somministrare all’impresa un’intervista semi-strutturata 
è conseguente a una fase di esplorazione online, alla quale 
è seguito un esame del sito web, del bilancio online e del 
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profilo Linkedin, nonché di un’intervista rilasciata pubbli-
camente su Workitect3. 

Per quanto riguarda il secondo caso, la cooperativa in-
dividuata attraverso un’esplorazione online, è stata uti-
le la mediazione di una lavoratrice della Cooperativa, che 
ha fornito il contatto con un delegato sindacale UIL FPL. 
Dunque, dopo opportuno esame del sito web, del bilancio 
sociale e del profilo Linkedin, è stata effettuata un’intervista 
semi-strutturata. Le interviste sono state trascritte e sotto-
poste ad analisi tematica (Cardano e Ortalda 2021). 

3.1. I risultati

Andando per ordine di caso, dall’analisi dei materiali rac-
colti emerge che l’azienda invoglia a credere in un ambiente 
lavorativo in cui l’attenzione alle pari opportunità di genere 
è davvero autentica. Nel 2022, infatti, la multinazionale ha 
ottenuto la certificazione di genere all’interno del proget-
to Gender Equality. Nello stesso periodo l’azienda dichiara 
di aver raggiunto sul totale del personale dipendente una 
percentuale del 50% sia del genere femminile che di quello 
maschile proprio per garantire parità retributiva. La volontà 
è stata, in particolare, quella di “indagare” se l’impegno nella 
Gender Equality fosse motivato da un autentico interesse cir-
ca l’aumento del benessere del personale o se fosse limitato 
all’aumento del profitto.

Dal sito dell’azienda emerge, inoltre, come l’interesse per 
l’inclusione sia incentrato particolarmente sulla parità di 

3. Società di consulenza smart working e progettazione uffici, cfr. https://
www.workitect.it/chi-siamo/.
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genere maschile-femminile nonostante l’uguaglianza e il ri-
spetto di tutte le diversità vengano promulgati come princi-
pio cardine: infatti la certificazione di genere fa riferimento 
alla normativa a livello imprenditoriale inserita all’interno 
del Piano nazionale di ripresa e resilienza (PNRR) all’interno 
della Missione n. 5 e attuativa dell’adeguamento normativo 
della legge del 5 novembre 2021 n. 162, la quale ha modificato 
gli art. 46 e 47 del “Codice delle pari opportunità” amplian-
do la definizione di discriminazione contenuta all’interno 
del codice. In particolare, la traccia ha avuto come questione 
centrale da indagare le modalità attraverso cui si è arrivati 
alla volontà di implementare policy inclusive, al fine di in-
tendere se la comunicazione inclusiva nello spazio-rete, che 
sembra materializzare il rispetto della diversità, sia avverti-
ta con la stessa intensità rispetto alla volontà inclusiva che i 
post social sembrano sprigionare.

In linea con le misure e direttive4 volte a tutelare la 
dignità della persona all’interno del contesto lavorativo, 
l’azienda ha fatto ricorso a un’ulteriore società che si è oc-
cupata di prestare un servizio di qualità, ovvero la certifi-
cazione di genere volta a garantire una buona immagine 
d’impresa5.

La visione emersa nel corso dell’intervista al responsabile 
delle Risorse umane ha sollevato come tra le principali ra-

4. Con riguardo alla tutela antidiscriminatoria in ragione dell’orientamen-
to sessuale si ha la direttiva n. 78 del 2000 che si riferisce alla nozione di retri-
buzione in virtù della quale, e limitatamente, si applicano al lavoratore misure 
di previdenza.

5. Tale cambio di prospettiva a livello nazionale non è altro che il recepi-
mento della prima normativa internazionale n.30145:2021 dell’International Stan-
dard Organization (ISO) che si occupa di fornire strumenti tecnici per favorire 
ambienti lavorativi ispirati a valori di Diversity&Inclusion.
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gioni che mobilitano un’etica aziendale inclusiva, sia partita 
dalla disposizione legislativa relegata al mondo imprendi-
toriale (PNRR), che ha permesso di mettere in discussio-
ne l’ambiente di lavoro in termini organizzativi. In modo 
piuttosto autoreferenziale e poco filantropico rispetto alle 
modalità linguistiche con cui l’ottenimento di risultati di 
Diversity viene comunicato a livello pubblico. L’azione è sta-
ta quasi per nulla circoscritta al problema che le strategie 
sembrano voler arginare, sia nelle parole, sia nei toni utiliz-
zati per rispondere. 

Tra le ragioni c’è principalmente la soddisfazione per le 
policy in termini organizzativi, e non si menziona una inten-
zione a dare maggiore ascolto alle voci della classe operaia 
coinvolta, come esemplificato nel seguente stralcio: 

la volontà è quella di metterci in discussione e comprendere 
dove ci possono essere dei bias organizzativi e puntare tutto 
sulla meritocrazia e non sulle referenze. [Intervistato impresa 
economica]

L’intervistato ha espresso, inoltre, un’opinione positiva 
circa le disposizioni di leggi, ignorando al contempo come 
il disciplinamento in ragione dell’orientamento sessuale 
escluda ambiti della vita necessari alla piena realizzazione 
individuale dapprima cercando di deviare il discorso e, suc-
cessivamente, confermando che la volontà non è correlata 
a un desiderio di agency politico, nonostante si riconosca la 
correlazione tra questo approccio organizzativo e questioni 
civili rilevanti. Dal comunicato stampa la parità di presen-
za maschile e femminile all’interno dell’azienda viene pub-
blicizzata orgogliosamente tramite ottenimento di certifi-
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cazione di genere, nonostante le identità transgender6 non 
siano minimamente prese in considerazione. 

Questo è stato confermato dal riscontro avuto al quesito 
in cui si chiedeva come avvenisse la garanzia di rispetto di 
tali categorie, la cui risposta è apparsa superficiale se si pen-
sa alla portata del problema in discussione, come si evince 
dal seguente brano dell’intervista:

Noi abbiamo delle politiche e bias dove vengono tutti formati 
in azienda, inoltre se una persona è vittima di abusi o microa-
gressioni legate al sesso, al genere e all’orientamento sessuale o 
religioso c’è un sistema di whistleblowing dove la persona può 
denunciarlo. [Intervistato impresa economica]

In riferimento al secondo caso dal Report della Cooperati-
va sociale di tipo A è stato possibile osservare come nel corso 
del 2022 essa si sia attivata al fine di misurare il Gender Pay Gap 
(divario retributivo uomo-donna); dalla misurazione ottenuta 
per mezzo della metodologia presentata dall’Organizzazione 
per la cooperazione e lo sviluppo economico (OCSE) è emersa 
una sostanziale parità da un punto di vista retributivo. 

Recentemente la cooperativa ha anche ottenuto la certi-
ficazione di genere rilasciata da Uniter, uno tra i primi enti 
abilitati a certificare la coerenza delle azioni intraprese7.

6. Il concetto di identità di genere è disciplinato dalla direttiva n. 54 del 
2006 EC che garantisce parità di genere maschile-femminile fatto su cui, tra le 
altre cose, la certificazione di genere dovrebbe agire. La Corte europea dei diritti 
dell’uomo ha chiarificato il mutamento di sesso va fatto coincidere con uno tra 
i possibili fattori di discriminazioni fondati sul sesso.

7. L’ente ha anche dichiarato sul social LinkedIn la propria volontà di intro-
durre la carriera ALIAS che consentirebbe al personale direttamente interessato 
la partecipazione alla burocrazia interna alla cooperativa.
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Stiamo parlando di una società che, in virtù della sua 
struttura di cooperativa di tipo A, ha sin dalle origini un 
differente obiettivo, che è quello di arginare il più possibile 
le discriminazioni che impattano su gruppi minoritari. La 
sua posizione circa le disposizioni di legge in vigore è bene 
espressa dallo stralcio che segue:

Ma, sicuramente noi siamo favorevoli all’inclusione di tutte 
le persone che per scelta personale o per l’altro fanno un per-
corso di genere. […] A livello normativo e umano un ambiente 
variegato, tra persone italiane, straniere, di sesso. Non c’è di-
scriminazione e anzi viene gestita in modo inclusivo. [Intervi-
stato cooperativa sociale]

Il delegato sindacale della cooperativa, nonché referente 
del terzo settore UIL FPL, ha non solo riconosciuto i vari 
vuoti normativi che caratterizzano la tutela antidiscrimi-
natoria in ragione dell’orientamento sessuale, ma ha inoltre 
espresso una reale volontà in itinere di miglioramento della 
normativa, affinché sia estesa a settori esterni al contratto 
di lavoro. 

Emerge come la tematica sia sentita in questo caso come 
fattore di giustizia sociale, e non solo un empowerment or-
ganizzativo per fini attrattivi come, invece, nel caso prece-
dente. Le aziende sembrano usare la filantropia per appa-
rire giuste, evitando di affrontare questioni più ampie che, 
al contempo, silenziano il dibattito cercando di alleviare 
il malessere sociale tramite policy inclusive che non corri-
spondono a politiche sociali. Nel complesso è emerso come 
la decisione di fare policy inclusive sia stata sollevata da par-
te dei sindacati.
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Sempre più vittima della crisi dello stato sociale e

spaventata dai cambiamenti economici sostanziali e dall’in-
capacità di governo di fornire soluzioni durature, la società 
si rivolge sempre più alle aziende, sia pubbliche che private, 
per trovare soluzioni alle questioni sociali ed economiche più 
urgenti. (Fink 2019)

Come sostiene Larry Fink, colosso della società di inve-
stimento americano Black Rock, le disuguaglianze non sono 
affrontate ma trasformate in categorie da includere in ter-
mini utilitaristici. 

Mentre i “discorsi affettivi” accrescono l’importanza 
della sfera emozionale, da attenzionare perché strategi-
ca rispetto all’efficienza imprenditoriale, emerge come gli 
Stati dotati di tutela antidiscriminatoria in ragione dell’o-
rientamento sessuale attraggano soggetti dotati di inventiva 
rendendo le aziende appetibili, sulla base di criteri fondati 
sull’ottimizzazione della performance aziendale. Ciò che ha 
permesso il rafforzamento di tale organizzazione della pro-
duzione ampliando la fidelizzazione di consumatori-lavora-
tori LGBTQ+ è stato la promozione da parte delle imprese 
a livello globale delle unioni civili (Badgett 2023). La tutela 
riconosciuta alle unioni solidali non corrisponde alla tutela 
disciplinata dall’istituto del matrimonio, pur essendo stata 
a essa equiparata. Le pronunce giurisdizionali testimoniano 
esiti positivi di prima applicazione, in Europa e in Italia, 
dei principi comunitari in tema antidiscriminatorio, sebbe-
ne solo a seguito di ricorsi avanzati da soggetti fortemente 
consapevoli delle proprie ragioni e in grado di affrontare 
economicamente i diversi gradi di giudizio. Grazie a essi, 
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diritti sacrosanti prendono forma e favoriscono l’evolversi 
della società. 

La politica Rainbow non fa altro che accelerare tale im-
postazione capitalistica stabilendo ciò che è potenzialmen-
te produttivo e ciò che non lo è, attraverso la reticolarità 
organizzativa algoritmica che decreta ciò che è legittimo 
di inclusione8, producendo l’aumento del valore azionario, 
unicamente, mentre le tutele esterne all’ambito professiona-
le vengono affossate. 

Il fulcro del discorso è che l’orientamento sessuale, regola-
mentato unicamente dalla materia giuslavoristica, rischia di 
acuire il fenomeno discriminatorio oltre che di disuguaglianza.

4. Conclusioni

Secondo la prospettiva qui presentata, le aziende, strate-
gicamente, silenziando il dibattito su questi temi, si ergo-
nocome paladine della giustizia in un meccanismo definito 
capitalismo woke (Rhodes 2023; Fraser 2023). Confondere i 
diritti umani con risorse economiche perpetua una visio-
ne distorta delle promesse di equità. Il divario tra ricchi e 
poveri continua a crescere, accompagnato da una preca-
rietà esistenziale che accomuna tutti, eccezion fatta per l’1% 
dei grandi miliardari che detengono la maggior parte della 
ricchezza mondiale (Oxfam Italia 2024). Le aziende, consa-
pevoli del malessere sociale, si preoccupano di smorzare le 

8. La tecnica di scale-making – grazie all’attività di data-mining – conforma 
gli individui a precisi standard di comportamento, che si pensa però di intro-
durre in modo autonomo e libero (cfr. Gal 2019).
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tensioni adottando policy inclusive. I discorsi affettivi sono 
allora tecniche adottate in modo ben ragionato dall’econo-
mia cognitiva, poiché in grado di disciplinare le soggettività 
a seconda delle richieste di giustizia del momento. La lette-
ratura di riferimento ha permesso di individuare gli elemen-
ti che determinano l’ottenimento e la misurazione delle po-
licy inclusive sempre più richieste. Emerge infatti dalle due 
interviste, svolte all’interno dell’impresa economica e della 
cooperativa sociale di tipo A, come il Diversity Management 
si limiti a economicizzare la diversità. Tale modello non è 
giustificato dalla promessa di giustizia sociale quanto dal bi-
sogno di rendere i contesti imprenditoriali competitivi, dal 
momento che se l’attrattività aziendale aumenta maggiore è 
l’impegno nel Diversity Management. Ecco perché non vanno 
confuse le policy inclusive con le politiche sociali, in parti-
colare quando la diversità viene valorizzata solo a livello co-
municativo. Le scelte strategiche elevate a categoria morale 
fanno perdere di vista il problema, mentre l’organizzazione 
interna ai contesti lavorativi, apparentemente inclusiva, ri-
schia di acuire ancor di più l’oppressione. Tali politiche non 
solo aumentano il valore delle azioni e migliorano la repu-
tazione aziendale, ma portano anche vantaggi tangibili alle 
fasce dirigenziali, trasformando i diritti umani in risorse 
economiche anziché in espressioni di giustizia sociale.
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zioni.
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ci, partendo dalla mappatura delle “Regie Trazzere” e delle “Traz-
zere” di Sicilia, finalizzata al recupero delle tradizioni e delle aree 
adibite ai percorsi turistici e al rilancio culturale del territorio e 
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versità degli Studi di Padova). Dal 2023 è docente in Storia 
del graphic design allo IUSVE. Si occupa di comunicazione 
e management della cultura, pratiche curatoriali e del con-
tributo progettiste nella storia del design.





Scienze storiche, filosofiche,  
pedagogiche e psicologiche 

dello stesso argomento nel catalogo tab

Mario Ricciardi, Communico. Linguaggi, immagini, algoritmi, 
978-88-31352-00-0 (ISBN edizione digitale 978-88-9295-379-6)

Maria Concetta Carruba, Traghettare la scuola nell’era dell’Intel-
ligenza Artificiale. Educare, progettare e includere, 978-88-9295-
970-5 (ISBN edizione digitale 978-88-9295-971-2)

Mario Ricciardi, Tutti possono avere opinioni? Con una traduzio-
ne inedita dell’articolo di Pierre Bourdieu “L’opinione pubblica  
non esiste”, 979-12-5669-010-7 (ISBN edizione digitale  
979-12-5669-011-4)

Comunicazione tra saperi e saper-fare
a cura di Michela Drusian

direttore editoriale: Mario Scagnetti
editor: Annalisa Maniscalco
redazione: Giulia Ferri
progetto grafico: Sara Pilloni





www.tabedizioni.it

C
om

unicazione tra saperi e saper-fare
D

R
U

SIA
N

 (a cu
ra d

i)


	Copertina
	Frontespizio
	Colophon
	Indice
	Introduzione
	Prima parte. Università e formazionei n comunicazione
	Il corso di laurea in Comunicazione
	Sapere, per saper fare, per saper essere
	Una ricerca empirica
	Il laboratorio all’università
	Le green skills

	Seconda parte. Intelligenza artificiale e mondi comunicativi
	Intelligenza artificiale e comunicazione
	Nuovi dilemmi comunicativi
	Competenze per i giovani
	Virus, parassiti e funghi
	Spettatori e arte generativa

	Terza parte. Marketing comunicativo e professioni
	Marketing in Italia
	Il futuro delle professioni della comunicazione
	Il metodo delle costellazioni sistemiche

	Quarta parte. Giovani e questioni della comunicazione
	Media e tecnologie digitali nella vita quotidiana
	La figura dell’influencer
	La comunicazione del cyberbullismo
	Sell me more!
	Comunicazione inclusiva e neoliberismo

	Autrici e autori
	Credits



