Larotturadelia realta. La minaccia delio fake nows arriva anche viasocial. E | monite lancats dal quetidiana The Guardian nella campagna di pechi masifa chiamata
FakeHits. Liniziativz, sviluppata su tre sopgett con i loghi dei social network pil diffusi(in foto quellc di Facebook), & statarealzzata dallagenzia Adeptus Advertising

[L.a corsa a ostacoli dei brand
per evitare i siti con fake news

Advertising. Otto consumatori su dieci smetterebbero di scegliere un marchio se scoprissero annunci
pubblicitari accanto a notizie false. 1142% di aziende e agenzie teme leffetto sulla propria reputazione
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<< 8 da fake news e

fartl alternativi. 11 pubblico crede
inciochevuole e scarta tutto il re-
sto. Laveritae dura, costosae no-
iosa. Le bugie sono facili, econo-
miche ed elettrizzanti». Cosi ha di-
chiarato Amol Eajan, giornalista
dellastampainglese, unavita divi-
sa tra i network radivfonid della
BRC eil quotidiano Thelndepen-
dent. La moltiplicazione delle no-
tizie false nelle plattaforme online
édiventata argomento ricorrente
sullastampad'Oltremanicae il te-
ma oggi e suitavoli dei responsa-
bili marketing, impegnati a inve-
stire nell'advertising certificato.

tiamo vivendo
nel mondo
della post-ve

il pericolo fake

TIn ginco pericoloso: cost haritola-
toil The Guardianaproposito del
rischin diinfiltrazioni difake news
nelle campagne dei brand, rilan-
ciandoun sondaggio che ha coin-
volto Smila utent americand. Dalla
riceraemerge come risulterebbe
Dpit1 facile caderevittimadi notizie
false o funrviant quando sié con-
vinti di poterle riconoscere. «La
discrepanzatra la capacita perce-
pita di una persona di individuare
ladisinformazione e la sua effetti-
vacompetenza potrebbe svolgere
un runlocruciale nella diffusione
diinformazioni false. Le persone
inmediasono troppo stouredi sés,
ha affermato Ben Lyons, dell'Uni-
versita dello Utah. Ma selato uten-
te il rischio & a pormata di smar-
tphone, in che modo aziende ¢
agengie corrong af ripartiz Un ri-
schio concreto ¢ stato rilanciato
anche dalla nuova edizione del
rapporto internazionale Global
Disinformation Index. La sfida del
marketing contemporancosi gio-
ca sulla capacita di useire dall’am-
biguita di infodemia e fake news,
evitandodi incentivare questo fe-
nomeno.l documento stima come
gli inserzionist forniscano incon-
sapevolmente almeno 235 milioni
didollari subase annuale asitidl
digsinformazione. 11 é3= degli

esperti dei media segnala livellidi
preoccupazione elevati ¢ il 42% te-
me l'impatto «ulla reputarione
della propriaazienda. Anche sela
maggior parte degli intervistati
(732 )concorda sul fatto cheicon
sumataridebbano essere accom-
pagnati nell’evitare attivamentela
disinformazione, meno della meta
(47e)segnalache le aziendeconle
qualilavora ha scritto policy chia-
resu pubblicita e disinformazione.,
Ma ¢'é di pit. Oggl pit diotto con-
sumatorisu dieci— precisamente
I'Sg% - smetterebbero diutilizzare
un marchio se visualizzassero i
su0i annunciaccanto a notizie fal-
se0 provocatorie.

Acacciadifake news
Ma come sista responsabilizzando
il mondo della pubblicita digitale
perallontanarsi dalle fake news e
quindi dalla perdita di credibilita?
«Ormal & consolidato il livello di
amenzione e di responsabilitae da
tempo silavaracol controllo e con
l'attenzione puntuale rispetio alle
piattaforme nelle quali escona le
campagne dei clienti. Adottiamo
tecnologie per fare ilmarching in-
crociito e le scelte da parte dei
brand, con le loro agenzic ciloro
consulenti. sonostudiate e moni-
torate. 1l grado di sicurezza deve
essere il piti elevato possibile: non
abbiamounacertezza diannulla-
mento del rischio, ma possiamo li-
mitario fino ad arrivare in molte
campagne al g8ze, dice Andrea Di
Fonzo, Ceo di Publicis Media e
Chief Media Officer di Publicis
Groupe. Un lavoro didisamblgua-
zione, e quindi discelta delle piat-
taforme, che ridefinisce anche
strategie e azioni.

wllienomeno delle falke news &
digrandeattualith tra glioperatord
della comunicazione - racconta
Zeno Moitura, Ceo di MediaCom
Ttalia - 11 primo passo importante
per cercare di arginare il fenome-
no & stato compiuto dalle piatta-
forme che hannointrodottosiste-
mi dicontrollo, filtri, intelligenza
artificiale e interventi umani in
grado di verificare la veridicita o
menadella notizia. Le tecnologie
sono allabase delle attivita di pia-
niticazione, che consentonodi es-
sere pill chirurgici rispetto al tar-
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getacuierivolta la comunicazio-
ne. Le stesse teeniche vengono im-
piegate per contrastare & filtrare
contesti poco sicuri per i brand,
applicando veri e propri protocolli
che doyrebbero fungere da "anti
virus" anche rispetto alle fake
news, Malasceltaa monte ¢ dila-
voraresolo con player tecnologicd
in grado di garantire questo gene-
re di livello disicurezza»

«Ogpi la sensibilitatra gli inser-
sionisti @ alta, ma & focalizzatasul-
la brand safety in senso lato. C'e
attenzione e si guarda all'evolu-
zione del singolo canale, anche se
&raro che un'aziendadecida diin-
traprendere azioni concrete ri-
spetto a canali forieri di notizie
false - afferma Alessandra
Giaquinta, Chief Client Officer di
Dentsu Italia. Noi siamonatural-
mente vicini ai grandi sforz che
tutti gli editori stanno facendo per
contrastare il fenomenoe ciren-
diamoconto che lasola intelligen-
za artificiale possa risultare insui-
ficiente. Cosi contribuiama con
tecnologie proprietarie e di terze
parti: continuiamo ad aggiormare
e condividere le nosire black list
perevidenziare e agglornarei no-
stri clientisull’evoluzione dei siti
che diffondona notizie false.

L'analisi umana rimane fonda-
mentale e riteniamo importante
che tutta l'industry inizi asostene-
rele organizzazioni indipendenti
che sioccupano di fact-checking.
Daltronde gli wltimi vent'anni
hannotrasformatoilmodo dico-
municare, acquistare, fruirecon-
tenutl. Abblamo imparato a usare
tecnologic, ampliandoe integran-
donei team figure sempre pit tech
e verticali e affiancando profilicon
competenze di marketing e cornu-
nicazionein grado diorchestrare
idiversi elementi».

Visione strategica e azioni di
breve termine che ridefiniscono
anchei perimetri professionali dei
centri media e delle agenzienella
nuova relazione con le aziende,
Tuttiin campo, schieratiperargi-
nare fake news e siti “acchiap-
padic®. Cosi si passa ad unlavoro
necessariamente in logica inte-
grata, abbandonando i silos ina-
deguatt del passato.
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Non solo algoritmi,
la sfida sivince
con i professionisti

li investitori sono da sempre molto
<< G attentl a contrastare le fake news,

avendo posto sin dall'inizio un
problema di brand safety nelle pianificazioni
delFadvertising digitales. Cosi Raffaele Pastore,
direttore generale Upa, organismo associativo
che riunisce le pit importanti aziende
industriali, commerciali e di servizi che
investono in pubblicita, In questo scenario
iperconnesso guello che sipalesa & un rischio
sempre pilt marcato legato alle campagne online
dei brand, anche per via diuna maggiore
centralita dei consumi digitali nella dieta
mediatica def consumatori multitasking, oggi
prevalentemente connessie distratti.

Allcanze trasversali, «Le fake nows perlc
aziende sono un argomento presente e
continuamente aggiornato a livello globale
nell'ambito della world Federation of
Advertising, che haavviato dal giugno 2019 un
programma specifico chiamato Garm, ossia
Global Alliance for Responsible Media. Inoltre la
sfida al contrasio rispetto alle notizie false
costituisce un capitolo specifico del “Libro
hianco sulla comunicazione digitale” redatto da
Upa insicme a tutte le rappresentanze dei vari
plaver sul mercato: UINA, FCP, Fedoweb, Fieg,
TAB, Netcomm, Data lasuarilevanza non & un
casoche siastato costituito un osservatornio
specifico anche presso ' Autorita garante delle
comunicazioni, al quale UPA ha attivamente
collaborato e che ha prodotto report per tatti gli
opcratori del mercatos, precisa Pastore. Oggi sia
nella gestione ordinaria che nella visione
strategica diventano centrali le competenze dei
professionist in campo per contrastare il
fenomena. « (e un approccio strategicn delle
strutture che vengono attivate dagli investitori
nell'ambito delle varie attivita di advertising
digitale. Tuttavia non & una problematica
risolvibile una volta per tutte: "aggiornamento
degli strumentie il monitoraggio costante
restano Imprescindibilis.

In campo professionisti e AL Ma c'z dell'altro.
Resta centrale una componente umana nel
lavoro di disambiguazione e quindi di scelta
delle piattaforme, che oggi si legaa doppio filo
con le tecnologie. «Gli algoritmi, molto pia
spesso di quanto sitenda a credere, necessitano
di un complemento umano. E cid soprattutto
quando sono in gioco aspetti sofisticati come la
semantica della comunicazione umana ogh
ambiti prettamente culturali o politic Qui
lambiguita & regina e gli algoritmi non bastano,
L'integrazione delle competenze € gia una
tendenza piuttestoconsolidata, lo vediamo dalle
materic insegnate nei mascer ¢ degli ambiti di
lavoro: Forientamento condiviso e quellodi
ibridare il pi1 possibile le competenze
matematico-statistiche con gquelle umanistiche.
Capita sempre pit spesso di incontrare lanreati
in filosofia in master in data science olaureati in
lettere diventare ottimi manager di processos,
precisa Pastore, Cosi evolve il mercato,
determinando anche un cambio di passo negli
investimenti.

«Nel futuro si investia ovungue si
individueranne i vari target di consumatori.
Oggipossiamo certamente dire che
'orientamento & versouna progressiva
digitalizzazione delle esperienze medialie di
consumo, Ma sarebbe ingenuoe pensare che la
realta dei media e dei consumi si appiattisca in
una unica dimensione. I pit attenti sanne bene
come il trend difondo e duraturo ¢ quelle della
ibridazione di fisico e digitale, che oggi si
definisce come phigiral, Il vinile coesiste conle
plattaforme streaming, le reti gencraliste dei
grandi eventi con le serie pil di nicchia; dipende
dalle abitudini del target con cui voglio entrare
in relazione, e su quelle bisogna investires.

—G.Coll.
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