
		
			[image: 046_La_fabbrica_del_dubbio-EPUB.jpg]
		

	
		
			
				[image: ]
			

		

	
		
			2023 © BLONK EDITORE

			con il contributo di:


			
			

			
				[image: ]
			

			



progetto grafico

			Claudio Beretta

			Roberta Cesani

			
impaginazione
Angela Gorla

			
ISBN: 9791281408012

			
www.blonk.it

		

	
		
			Luca Pattarini e Luca Rinaldi
con Lorenza Alessandri e Neva Pedrazzini

			


La Fabbrica del Dubbio: manuale di sopravvivenza
al giornalismo

		

	
		
			Introduzione

			




			Ogni storia è in realtà due storie: quello che è realmente accaduto e quello che è stato raccontato, e le due storie spesso, nemmeno si assomigliano.

			Ma ciò che non è stato raccontato, non è davvero accaduto: se nessuno ne parla, nessun evento è reale.

			Questi due assiomi ci mostrano quanto la nostra società sia fondata sul racconto: un racconto che, se falso, mendace, impreciso, produce risultati aberranti.

			Molto spesso le bugie coprono la realtà, e questo ce lo possiamo aspettare, ma altrettanto spesso veniamo convinti di assistere a eventi di cui non vediamo nulla: tutto appare così raggiungibile, in diretta, alla portata, che ci accontentiamo del primo racconto che ci sembra convincente, del racconto più interessante, scenografico, semplice. 

			Pensate al racconto della guerra: le armi di distruzione di massa e l’invasione del Kuwait (per chi c’era sembrava di essere in un videogioco), pensate alla guerra in Ucraina, di cui si stenta a capire chi ha invaso chi. Per gli amanti del vintage, pensate alle false notizie di Marc Bloch.

			Ci siamo quindi posti il problema di come intervenire dal punto di vista educativo e didattico, provando a costruire un manuale di istruzioni, ad uso di giovani e giovanissimi, per approcciarsi alla relazione con i media. Creando un’alleanza, forte, inscindibile con l’unica istituzione che, per quanto vituperata e svilita, può farsi da intermediaria con i giovani: la scuola.

			Ecco quindi il senso del volume che avete tra le mani: una via di mezzo tra il saggio e il manuale, uno strumento che agevola gli insegnanti a introdurre la relazione tra cittadini e media che, necessariamente, va ripensata (e riformata).

			Per fare questo abbiamo scelto di coinvolgere due gruppi distinti (molto distinti): i giornalisti e gli insegnanti. Li abbiamo costretti intorno a un tavolo perché potessero ibridare i due linguaggi, per rendere questo volume un manuale operativo.

			Abbiamo smontato il lavoro del giornalista, che come tutte le professioni è complesso e non sempre facilmente intellegibile. Abbiamo analizzato il concetto di notizia e il funzionamento della redazione. Abbiamo dato conto di molte professioni e attività, che gravitano nel mondo della comunicazione, che spesso generano confusione; il tutto sotto lo sguardo attento delle prof, che hanno indirizzato, guidato e corretto (da par loro) in modo che tutto quello che veniva raccontato fosse a misura di studente.

			A questo abbiamo aggiunto, a cura delle prof. una cadenza e un’organizzazione che rendono questo testo uno strumento operativo per fare attività in classe, pesando i contenuti a misura di didattica.

			Non contenti, abbiamo aggiunto un quaderno operativo che raccoglie una serie di attività, tutte sperimentate in aula, che servono da ispirazione per quanti vorranno lavorare su questi temi.

			Un prodotto compiuto, curato da chi i giornali li fa e da chi in aula passa molto del suo tempo, pensato per contribuire a un dibattito quanto mai attuale e ineludibile.

			Lele Rozza

		

	
		
			1. Una bussola per orientarsi

			




			1.1 Cosa è una notizia

			Tecnicamente, rifacendosi alla teoria pura del linguaggio del giornalismo, la notizia è l’oggetto fondamentale del lavoro giornalistico. In sintesi, si può definire come un conciso resoconto su fatti e situazioni comunicato ad un pubblico. Nel gergo della professione si indica con notizia anche il testo che contiene le informazioni essenziali su un avvenimento specifico1. Volendo approfondire queste nozioni potremmo ricondurre il concetto di notizia come il riportare al pubblico qualcosa di non conosciuto. Sarà poi compito del giornalista, come vedremo nei prossimi capitoli, selezionare gli eventi da raccontare, eliminando quelli ritenuti non interessanti, e raccontarli al pubblico.

			Oggi però il concetto di notizia è molto ampio e non è semplice ricondurre a una sola immagine tutte le sfaccettature possibili. Da una parte cambiano i valori della società e il valore che lo stesso giornalista può dare a una notizia, dall’altra le modalità di fruizione della notizia ne cambiano addirittura la collocazione nel tempo: se nel passato il racconto arrivava soprattutto dopo che un evento si era verificato ed era di fatto concluso, oggi lettori, spettatori e ascoltatori fruiscono in tempo reale della ricostruzione fatta dal giornalista. Appare dunque sempre più difficile sostenere che la notizia sia solo ed esclusivamente un rapporto su un fatto avvenuto.

			Da una parte perché i fatti che si possono raccontare sono talmente numerosi che non è possibile riferirli solo riportando ciò che è accaduto. Dall’altra perché il fatto si inserisce sempre in un contesto di riferimento che il giornalista, così come il lettore, non può ignorare. Così il fatto diventa notizia solo nel momento in cui il giornalista sceglie che quello stesso fatto ha valore e deve essere raccontato. Possiamo dunque, in conclusione, definire la notizia come un rapporto tra i fatti e i contesti: il giornalista è colui che porterà il fatto a diventare notizia, stabilendone la rilevanza, l’interesse o il valore commerciale. Il tutto in un processo che si articola in diverse fasi: il giornalista individua il fatto o il fenomeno nella realtà teatro della sua osservazione oppure lo seleziona dal flusso informativo costituito dalle sue fonti; ne approfondisce i collegamenti con il contesto interno (per esempio le conoscenze scientifiche che portano a una nuova terapia per la cura di una malattia); valuta l’impatto della notizia sul pubblico e inserisce il fatto all’interno dei propri canali mediatici, cercando di fare riferimento ai valori condivisi dallo stesso pubblico di riferimento2.

			I resoconti prodotti hanno poi una propria durata all’interno del ciclo di produzione delle notizie e possono essere di due tipi diversi:

			
					
in via di sviluppo: si tratta cioè di informazioni su eventi che hanno ancora bisogno di essere conosciuti nella sua interezza. Si pensi a processi o vicende politiche in corso di svolgimento

					
continuative: possono essere notizie che portano a produrre più storie nel tempo su uno stesso argomento

			

			Allo stesso modo invece possiamo distinguere le cosiddette hard news dalle soft news: le prime sono centrate su eventi immediati con un forte impatto sull’opinione pubblica, mentre le seconde sono spesso riconosciute come “storie”, utili invece a offrire una lettura dei fenomeni economici, sociali e culturali che attraversano i fatti3.

			1.2 Quali sono gli elementi costitutivi di una notizia e come riconoscerli

			Una notizia per essere definita tale deve contenere in sé alcuni tratti specifici: in sostanza,

			perché un accadimento sia “notiziabile”, cioè meriti di essere pubblicato è decisivo il processo di selezione e la fase di preparazione che ne valuti l’impatto sul pubblico.

			Questi aspetti, che sono molteplici, diversi e soprattutto mutevoli, si possono riassumere in cinque elementi fondamentali4

			
					
Attualità del fatto: la notizia deve essere attuale, deve cioè incontrare un interesse vivo delle persone in un determinato momento storico.

					
Pubblico interesse: la pubblicazione di una notizia deve avere rilevanza per la comunità di riferimento (esempio: venire a conoscenza che il sindaco di una cittadina ha acquistato la propria auto privata con i soldi dedicati alla manutenzione delle strade del comune)

					
Vicinanza geografica o culturale dell’avvenimento: tanto più un fatto è vicino tanto più è giustificata la pubblicazione di una notizia (esempio: la notizia di un tornado negli Stati Uniti potrebbe non essere presa in considerazione in Italia a meno che in quel tornado non ci siano state vittime italiane).

					
Inusualità: quando un fatto è inusuale e raro (esempio: temperature particolarmente alte nel corso di stagioni fredde).

					
Rilevanza dei protagonisti: per l’attribuzione di importanza ad un fatto il giornalista valuta quanti e quali persone riguarda. Un fatto ha più possibilità di diventare notizia dal momento che riguarda persone note, luoghi conosciuti e che abbia un impatto significativo sulla vita delle persone (esempio: un incidente d’auto che coinvolge il presidente del Consiglio in una via di Roma ha più possibilità di finire tra le pagine di un giornale o di un telegiornale rispetto a un incidente che ha coinvolto persone non note nella stessa via di Roma).

					
Esclusività: questo criterio rinvia alla nozione di quello è conosciuto come scoop, cioè dare notizia di un fatto in anticipo su altre testate concorrenti o rivelare un particolare dello stesso che i medesimi concorrenti ancora non hanno potuto dare in pasto al proprio pubblico. Rispetto a un tempo, in cui il flusso delle informazioni scorreva più lentamente, ottenere uno scoop è operazione assai più complicata, e questi spesso arrivano o in conclusione di inchieste giornalistiche, un formato che indagheremo nei prossimi capitoli, o grazie a rapporti privilegiati con fonti più o meno importanti.

			

			Questi che abbiamo individuato sono i più tipici, ma i fattori che rendono pubblicabile una notizia, ribadiamo, non sono soggetti a regole fisse: possono variare al variare della tipologia di pubblicazione, del pubblico, della linea editoriale della pubblicazione stessa, della contemporaneità con altri eventi importanti.

			Anche i tempi differenti delle piattaforme su cui le notizie sono pubblicate: carta, online, televisione, radio o social rendono variabile la valutazione della “notiziabilità” di un singolo avvenimento. In questo contesto nelle routine produttive dei mezzi di informazione è fondamentale la questione tempo. Questa plasma gran parte dei contenuti informativi che si possono trovare online e off-line. Quando a dominare la scena era il quotidiano cartaceo il tempo della notizia era il tempo del quotidiano stesso, cioè le 12-24 ore che intercorrevano dal fatto alla lettura della notizia sul giornale. I giornali erano allora fonte esclusiva di informazione per i lettori. Sono poi arrivati, nell’ordine, mezzi come la radio, la televisione e Internet, che hanno notevolmente ridotto il tempo che intercorre tra il verificarsi di un fatto e la lettura della notizia. In realtà oggi quel tempo viene sostanzialmente azzerato, con la notizia che viene data contemporaneamente al fatto, come abbiamo ricordato anche nel paragrafo precedente. In questo modo singoli fatti di cronaca sono spesso documentati in diretta. Questa dinamica impone al giornalista una valutazione di notiziabilità che deve considerare anche il futuro, spingendolo ad andare oltre la cronaca del fatto, illuminando alcuni punti rimasti oscuri dopo le prime rappresentazioni, approfondire le problematiche connesse5 e aprire un confronto attorno a temi e valori che si legano all’evento che si è verificato.

			Essere dunque in grado di comporre questo puzzle è affare complicato e non sempre così incasellabile in un processo scientifico. 

			In generale in questo processo di valutazione è necessario tenere conto del fattore determinante: il proprio pubblico. 

			Il pubblico è essenziale a giustificare la pubblicazione. Se non esiste un pubblico interessato sarà ben difficile che la notizia possa avere un impatto. 

			Ed è il giornalista a selezionare ciò che deve essere rilevante per il pubblico stesso; entra qui in gioco quindi la capacità del giornalista nel leggere il proprio tempo adattando i principi di notiziabilità al contesto sociale, culturale ed economico del proprio tempo.

			


			1.3 Notizia, comunicazione, intrattenimento: in che cosa sono simili, in che cosa sono diversi

			I confini tra ciò che è notizia (o in un senso più ampio giornalismo), ciò che è comunicazione e l’intrattenimento sono oggi più che mai sfumati. Se è vero che la notizia, con tutte le eccezioni che abbiamo visto nei paragrafi precedenti, resta un resoconto volto esclusivamente a informare il lettore su fatti rilevanti accaduti o in corso di svolgimento, comunicazione e intrattenimento sono inevitabilmente diversi.

			Da una parte la comunicazione si può definire come il processo che vuole trasmettere le informazioni per ricevere dei riscontri da coloro i quali quell’informazione l’hanno ricevuta. Un sistema quindi circolare che differisce dal giornalismo: quest’ ultimo nella sua definizione più classica avrebbe esclusivamente il compito di informare il pubblico nella maniera più chiara possibile (in questo, notizia e comunicazione sono simili), senza cercare di convincere il proprio pubblico, limitandosi alla “fredda cronaca”. La notizia ha quindi un flusso in una sola direzione, dal giornalista al lettore, mentre la comunicazione ne ha uno circolare. 

			Tuttavia, come abbiamo visto, chi trasmette notizie oggi deve preoccuparsi anche di ciò che arriva dal lettore in risposta, proprio per evitare che l’informazione non trovi un destinatario pronto a riceverla e che quindi la proposta di notizie non sia efficace per la raccolta pubblicitaria. La necessità di vendere la notizia rende il giornalista simile al comunicatore, a detrimento della professionalità del primo.

			L’intrattenimento punta a catturare l’attenzione del pubblico suscitando curiosità e divertimento. Non esattamente il fine della notizia, che però da più di tre decenni a questa parte utilizza i mezzi classici dell’intrattenimento come un taxi per portare la notizia a un pubblico sempre meno attento e che avverte sempre meno la necessità di informarsi. Per questo motivo si fa riferimento all’ “Infotainment”: termine che unisce appunto i termini inglesi information (informazione) ed entertainment (intrattenimento). Tale genere si può dividere in due grandi categorie:

			
					
Informazione che fa spettacolo. Si tratta di un tipo di programma che, nonostante manifesti il proposito e la pretesa di fare informazione, “viene costruito con strategie narrative, con un uso di mezzi tecnici e soprattutto con propositi produttivi tali che, molto spesso, viene stravolta la natura dell’informazione”.

					
Spettacolo che fa informazione. Il presupposto è che l’informazione possa coinvolgere un grande pubblico. Questo tipo di programma, “puntando su valori e contenuti umani generalmente appetibili e che emergono da una ‘lettura’ della realtà e facendo leva sulle valenze di autenticità, spontaneità, imprevedibilità proprie dell’attualità, della cronaca, si appropria dell’informazione e ne fa un suo obiettivo”.6


			

			Appartengono a questo genere la gran parte dei talk show televisivi e programmi come ad esempio Striscia La Notizia. Ma se la televisione è stata la culla della mescolanza tra informazione e intrattenimento, il Web e in particolare i social ne sono l’ambiente ideale per raggiungere fette di pubblico ancora più vaste e di qualsiasi età.

			Forme di infotainment si manifestano infatti anche su piattaforme come Facebook, Instagram, TikTok (giusto per citare i più noti), dove a contenuti che si ritengono informativi sono abbinati elementi tipici di svago e intrattenimento. La necessità di trovare stratagemmi sempre più “spinti” per catturare l’attenzione del pubblico porta però a snaturare il valore informativo dei contenuti e ad accentuare la spettacolarizzazione dell’informazione.

			Questo produce un concreto problema, la difficoltà sempre più evidente di distinguere un messaggio promozionale da uno informativo: il primo ricade sotto il cappello di una comunicazione che sfruttando meccanismi narrativi punta alla promozione o addirittura alla vendita di un prodotto cercando di convincere il consumatore. Il secondo punta invece all’informazione di un pubblico senza cercare di convincerlo a effettuare ulteriori azioni se non comprendere la realtà. Anche questo confine è sempre più labile da quando hanno fatto la loro comparsa i contenuti di native advertising, cioè annunci pubblicitari che assumono la forma e le modalità del contenitore che li ospita: somiglianti quindi ad articoli di giornali, contenuti radiofonici o pagine web.

			Una forma simile la sta raggiungendo anche l’influencing, cioè l’azione degli influencer. Questi ultimi, sempre più spesso, mascherano tentativi di pubblicizzare prodotti o servizi sulle piattaforme social con il tentativo di produrre invece contenuti informativi. In sostanza vere e proprie trappole che bisogna imparare a conoscere e riconoscere.

			


			1.4 Il giornalista: chi è e che lavoro fa

			Il giornalista si occupa di scoprire e dare le notizie e lavora per i diversi mezzi di informazione, come giornali, radio, televisioni o siti web. 

			Ogni giornalista si può specializzare in un determinato settore (sport, musica, arte, scienza, spettacolo, economia, finanza, politica) e lavorare a livello locale o nazionale, oppure all’estero, come corrispondente. L’obiettivo di ogni giornalista dovrebbe essere quello di informare il pubblico in maniera corretta, fornendo una visione equilibrata e precisa degli eventi. Volendo parafrasare una massima che si usa per insegnare il “mestiere” nelle redazioni americane: “Se una persona afferma che piove e un’altra che c’è il sole, il compito del giornalista non è quello di riportare entrambe le opinioni, ma di guardare fuori dalla finestra”.

			Il giornalismo moderno si è sviluppato durante la Rivoluzione industriale, con la diffusione della stampa a macchina, ma le sue radici risalgono almeno al 1500: in quegli anni cominciarono a diffondersi i primi “fogli” di notizie in Italia, a Venezia, e in Francia, dove erano ribattezzati “canard”. Bisognerà aspettare il 1884, però, per vedere una ‘ufficializzazione’ del ruolo del giornalista: in quell’anno venne fondata infatti la “National Association of Journalists” in Inghilterra, ribattezzata sei anni più tardi “The Chartered Institute of Journalists”. Nel 1908 venne poi fondata la Federazione Nazionale della Stampa Italiana, con il concorso di alcune associazioni regionali di giornalisti.

			In Italia l’attività del giornalista si ispira alla libertà di espressione sancita dalla Costituzione italiana ed è regolata dall’articolo 2 della legge n. 69 del 3 febbraio 1963: “È diritto insopprimibile dei giornalisti la libertà d’informazione e di critica, limitata dall’osservanza delle norme di legge dettate a tutela della personalità altrui ed è loro obbligo inderogabile il rispetto della verità sostanziale dei fatti, osservati sempre i doveri imposti dalla lealtà e dalla buona fede. Devono essere rettificate le notizie che risultino inesatte e riparati gli eventuali errori. Giornalisti e editori sono tenuti a rispettare il segreto professionale sulla fonte delle notizie, quando ciò sia richiesto dal carattere fiduciario di esse, e a promuovere lo spirito di collaborazione tra colleghi, la cooperazione fra giornalisti e editori, e la fiducia tra la stampa e i lettori”.

			La legge n. 69 del 3 febbraio 1963 ha istituito anche l’apposito Ordine dei Giornalisti (ODG) al quale hanno l’obbligo di iscriversi tutti coloro che esercitano l’attività giornalistica, sia come professione sia come attività secondaria. In Italia esistono infatti due categorie di giornalisti: pubblicisti e professionisti.

			“Sono professionisti” – recita il testo della legge – “coloro che esercitano in modo esclusivo e continuativo la professione di giornalista. Sono pubblicisti coloro che svolgono attività giornalistica non occasionale e retribuita anche se esercitano altre professioni o impieghi”. I giornalisti professionisti devono aver superato l’esame di Stato per l’abilitazione alla professione e, una volta iscritti all’Albo, non possono svolgere lavori differenti da quello editoriale, pena l’espulsione.

			Il 1° gennaio 2021 è entrato in vigore il “Testo unico dei doveri del giornalista”,  al cui interno vengono stabiliti i princìpi e doveri e i fondamenti deontologici per tutti gli iscritti all’Ordine dei Giornalisti. Il Testo stabilisce che il giornalista:

			a)	difende il diritto all’informazione e la libertà di opinione di ogni persona; per questo ricerca, raccoglie, elabora e diffonde con la maggiore accuratezza possibile ogni dato o notizia di pubblico interesse secondo la verità sostanziale dei fatti;

			b)	rispetta i diritti fondamentali delle persone e osserva le norme di legge poste a loro salvaguardia;

			c)	tutela la dignità del lavoro giornalistico e promuove la solidarietà fra colleghi attivandosi affinché la prestazione di ogni iscritto sia equamente retribuita;

			d)	accetta indicazioni e direttive soltanto dalle gerarchie redazionali, purché le disposizioni non siano contrarie alla legge professionale, al Contratto nazionale di lavoro e alla deontologia professionale;

			e)	non aderisce ad associazioni segrete o comunque in contrasto con l’articolo 18 della Costituzione né accetta privilegi, favori, incarichi, premi sotto qualsiasi forma (pagamenti, rimborsi spese, elargizioni, regali, vacanze e viaggi gratuiti) che possano condizionare la sua autonomia e la sua credibilità;

			f)	rispetta il prestigio e il decoro dell’Ordine e delle sue istituzioni e osserva le norme contenute nel Testo unico;

			g)	applica i principi deontologici nell’uso di tutti gli strumenti di comunicazione, compresi i social network;

			h)	cura l’aggiornamento professionale secondo gli obblighi della formazione continua

			Va detto che non sempre queste regole vengono osservate. Come in molti altri ordini professionali, anche i giornalisti possono incorrere in sanzioni disciplinari, che vanno dal semplice avvertimento alla radiazione dall’albo. 

			


			1.5 Che cosa sono le fake news (Misinformation, Disinformation e Malinformation)

			Con fake news si intendono – generalmente - quelle notizie false o manipolate che spesso circolano sui social per alterare nelle persone la percezione di fatti, eventi o dichiarazioni. In realtà il fenomeno non è nuovo: ci sono diversi esempi nella storia dei mass media – e non solo – che riguardano informazioni manipolate o vere e proprie bufale. Il termine fake news nasce però alla fine del XIX secolo, negli Stati Uniti, per indicare storie inventate in ambito politico, utilizzate per danneggiare una persona o un’istituzione. Nel 2015 il Collins Dictionary attribuì al termine fake news il suo attuale significato: “Informazioni false, spesso sensazionalistiche, diffuse con la forma di una notizia giornalistica”.

			In un report dei giornalisti Claire Wardle e Hossein Derakhshan7, pubblicato sul sito del Consiglio d’Europa, si fa però una distinzione sul contesto delle fake news. Gli autori spiegano che è più utile distinguere diversi tipi di information disorder (disordine informativo o caos informativo): Misinformation, Disinformation e Malinformation. Molto sinteticamente:

			Per Misinformation si intende quel contesto in cui vengono diffuse informazioni false, ma non ci sono intenzioni negative (nel caso di utenti inconsapevoli che condividono notizie non vere).

			Per Disinformation si intendono quelle notizie false create e condivise intenzionalmente per causare danni. Le motivazioni di chi diffonde queste “bufale” possono essere diverse: guadagnare soldi, creare pressione politica oppure semplicemente per il gusto di causare problemi e generare confusione.

			La Malinformation, infine, si verifica quando informazioni autentiche sono condivise per danneggiare persone o istituzioni, ad esempio divulgando informazioni private al pubblico.

			Nel loro testo, Wardle e Derakhshan sottolineano che: “Il contenuto di maggior successo è quello che gioca sulle emozioni delle persone, incoraggiando sentimenti di superiorità, rabbia o paura. Questo perché questi fattori guidano la ricondivisione tra le persone che vogliono connettersi con le loro comunità e ‘tribù’ online. Quando la maggior parte delle piattaforme social è progettata per consentire alle persone di ‘esibirsi’ pubblicamente tramite Mi piace, commenti o condivisioni, è facile capire perché i contenuti emotivi viaggiano così rapidamente e ampiamente, anche se assistiamo a una crescita esponenziale di organizzazioni che si occupano di verifica dei fatti e debunking”.

			Come dicevamo all’inizio di questo paragrafo, le fake news non sono un fenomeno recente. Ciò che è nuovo, nell’epoca dei social, è il modo in cui circolano le informazioni false. Gli autori individuano due aspetti di vulnerabilità dell’informarsi tramite social network: primo, essendo i social aggregatori di notizie da diverse fonti, il lettore finisce per focalizzarsi più sulla storia che sulla fonte. Il secondo aspetto di vulnerabilità è che i lettori sui social sono ‘pilotati’ nella lettura delle notizie da ciò che amici e contatti hanno letto e condiviso, o da ciò che gli algoritmi hanno deciso di selezionare. Wardle e Derakhshan suggeriscono poi una serie di iniziative che i governi, i media, la società civile e le tech companies potrebbero mettere in atto per limitare i danni provocati dalle fake news. Più in generale, però, il ‘fact checking’, ovvero la verifica dei fatti e delle affermazioni, dovrebbe essere una responsabilità di chiunque crei o condivida contenuti sul web, perlomeno, dovrebbe essere un lavoro da giornalisti.

			1.6 Perché si diffondono le fake news

			Come abbiamo visto nel paragrafo precedente, le fake news vengono create per veicolare informazioni inventate o ingannevoli, in modo da manipolare e alterare la percezione di fatti, eventi e dichiarazioni. Secondo uno studio realizzato dal Massachussets Institute of Technology8, che ha analizzato 126.000 contenuti pubblicati su Twitter (ora X) fra il 2006 e il 2017 da circa 3 milioni di persone, le notizie false vengono diffuse molto più velocemente di quelle vere. Lo studio rivela anche che sono gli stessi utenti dei social network, e non i bot, la prima causa di disinformazione online.

			Ma perché le fake news si diffondono così rapidamente? I motivi, in realtà, sono diversi. Le fake news si configurano, per la maggior parte dei casi, come notizie “acchiappa-clic”, ovvero contenuti che spingono il lettore a cliccare e che generano profitto per chi le ha create. Molto spesso si tratta di testi pensati per catturare l’attenzione dell’utente, scritti in maniera sensazionalistica e facilmente comprensibili. Chi li crea punta quindi ad attirare l’attenzione e a generare “traffico” sulle proprie pagine web, che viene poi monetizzato attraverso la pubblicità. Esistono però anche persone o organizzazioni che diffondono notizie false o inventate per creare pressione politica o generare confusione.

			Claire Wardle e Hossein Derakhshan, nel report di cui abbiamo parlato al paragrafo precedente, sottolineano che: “I social network sono guidati dalla condivisione di contenuti emotivi. L’architettura di questi siti è progettata in modo tale che ogni volta che un utente pubblica un contenuto - e viene apprezzato, commentato o condiviso ulteriormente - il suo cervello rilascia una piccola dose di dopamina. Come esseri sociali, capiamo quali sono i post che potrebbero adattarsi meglio al nostro circolo sociale. Il modo in cui le persone usano i social network è fondamentale per capire come si diffondono la disinformazione e la malinformazione”. Alla base della diffusione delle fake news ci sarebbe quindi anche una spiegazione legata alla ‘soddisfazione’ personale. Sulle piattaforme social, del resto, il controllo sulla qualità delle notizie è piuttosto scarso e la condivisione dei contenuti da parte degli utenti è facile e immediata.

			La circolazione di fake news tende inoltre a intensificarsi nei periodi dominati da grande incertezza: basti pensare a quanto successo durante la pandemia da Covid-19. Le fake news intercettano le preoccupazioni e le paure delle persone, facendo leva sugli aspetti emotivi e suscitando curiosità su temi di stretta attualità. Insomma, si tratta di testi, foto o video che parlano alla nostra pancia, alle nostre emozioni, più che alla nostra parte razionale. Diversi studi hanno stabilito che le persone tendono a credere a quelle informazioni che confermano i loro timori o le loro posizioni: è il cosiddetto bias di conferma. A questo si aggiunge la tendenza a fidarsi dei contenuti condivisi sui social da amici o conoscenti di cui ci fidiamo e il cui modo di pensare è simile al nostro. Le persone si chiudono così echo-chamber (in italiano camere dell’eco) e filter bubble (bolle di filtraggio), termini diversi per definire quella condizione per cui i soggetti entrano in contatto solo con contenuti con cui sono d’accordo e che non li costringono a riflettere troppo. Nicole Tabasso, docente all’University of Surrey (Regno Unito) e ricercatrice Marie Curie presso il Dipartimento di Economia di Ca’ Foscari, spiega: “I Social amplificano l’omofilia, cioè la tendenza a incontrare e interagire con persone simili a noi in tutto il mondo. Di conseguenza è più probabile entrare in contatto con messaggi che corrispondono alla nostra visione del mondo. Questo è il fenomeno che genera le camere dell’eco. Se entriamo in contatto soprattutto con opinioni che ‘ci piacciono’, siamo meno spinti a verificarne la veridicità e siamo più inclini a diffondere notizie non verificate. E così le fake news continuano a diffondersi”.

			Il punto è che essere sottoposti solo a pensieri in linea con il proprio, senza confronti con opinioni diverse, alimenta la polarizzazione e la disintermediazione e rafforza i bias cognitivi. Ancora Wardle e Derakhshan: “Non possiamo vedere il fenomeno della malinformazione e della disinformazione in maniera isolata, ma dobbiamo considerare il suo impatto all’interno dell’ecosistema dei nuovi media. Questo ecosistema è dominato da radio, televisioni e social media sempre più faziosi, interpretazioni del mondo esageratamente emotive, aggiornamenti velocissimi sugli smartphone grazie ai feed derivati da algoritmi e utenti che scorrono semplicemente i titoli per gestire la marea di notizie che si trovano davanti. Capire che Misinformazione, Disinformazione e Malinformazione fanno parte del disordine informativo e imparare come funziona è una necessità per i sistemi democratici. Allo stesso modo, ignorare le ragioni strutturali della loro efficacia è un grave errore”.
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