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Introduzione 

 

 

 

L’importanza data alla precisione è ciò che accomuna – o dovrebbe 

accomunare – la professione del giornalista a quelle dello scienziato, del medico o 

del comandante di aerei. Certo, una distrazione in cabina di pilotaggio o durante 

un esperimento chimico possono comportare danni indubbiamente maggiori di un 

refuso o di un’imprecisione finita in stampa. Ma anche questi possono costare 

cari. Ogni svista, è stato dimostrato, è come un granello di credibilità e di fiducia 

perso da una testata e automaticamente un granello di credibilità e di fiducia perso 

dall’informazione intera, fondamento della libertà e delle democrazie. Senza 

contare poi gli aspetti più concreti agli occhi degli editori, come il costo di un 

ritiro in fretta e furia di copie malfatte e ormai distribuite; o il peso economico di 

difendersi in tribunale di fronte a una denuncia per diffamazione che molto 

probabilmente si perderà, se l’ingiuria è figlia di un errore. Tutti elementi che 

furono presi in considerazione da riviste come Time o The New Yorker sin dal 

momento della loro nascita negli anni venti del Novecento, al punto di 

convincerle a mettere in piedi un reparto di fact checking, dedito – già dal nome – 

esclusivamente alla verifica dei fatti.  

Il passare degli anni e l’aggravarsi della salute economica del settore 

dell’editoria hanno fatto sì che i fact checkers fossero tra le prime figure a essere 

ricollocate all’interno delle redazioni. O almeno, come è ovvio, all’interno di quei 

rari casi di redazioni che in passato avevano investito nell’importanza 

dell’accuratezza e della verifica: in molti paesi – tra cui l’Italia – il fact checking è 

infatti rimasta una pratica perlopiù esotica e costosa, ridotta a poche righe in 

qualche manuale di giornalismo particolarmente attento alle tendenze editoriali 

d’oltreoceano. Anche la tecnologia però ha contribuito alla sostituzione di queste 

figure redazionali. Il progressivo accorciamento dei tempi delle notizie è andato 
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sempre più scontrandosi con una pratica lenta che richiede letture su riletture, 

ripetuti viaggi a ritroso sulle strade che collegano il fatto e il suo essere notizia, 

all’articolo che lo rende pubblico.  Una pratica talmente legata alla tradizione, da 

essere definibile come la parte più artigianale del giornalismo. E come gli 

artigiani soffrirono gli esiti della rivoluzione industriale con i suoi prodotti 

standardizzati e i costi di produzione crollati per l’aumento della velocità, così i 

fact checkers hanno sofferto la rivoluzione di un giornalismo quasi immediato, 

dove la competizione si gioca sui secondi e accetta – benché non li ammetta – 

fenomeni come quello che Massimo Russo e Vittorio Zambardino hanno chiamato 

della ‘copia non creativa’1. Una pratica talmente legata alla tradizione, si diceva, 

da non tralasciare neppure – nei pochissimi manuali a lei dedicati – l’importanza 

di sottolineare, quasi con l’orgoglio di chi è guardiano del passato, che il fact 

checking si fa su carta e non di fronte allo schermo del pc, violando le pagine con 

segni colorati che indichino i termini inesatti, le frasi da controllare, i nomi da 

ricontattare, le date da verificare. 

 

E tuttavia è proprio questa stessa tecnologia – complice, per la verità, la rivalsa 

sull’atteggiamento adottato dalla stampa americana di fronte all’11 settembre e le 

sue conseguenze – a riportare in vita oggi, con qualche modifica, le vecchie 

tecniche della verifica. Lo fa mettendo a disposizione le risorse della versione 2.0 

del Web, nella sua duplice accezione di infinito database e piazza digitale.  

Le nuove forme di fact checking si incarnano così in soggetti editoriali come 

Factcheck.org, Accuracy In Media o Fairness and Accuracy In Media, che si 

occupano di monitorare l’informazione mainstream, da una posizione 

politicamente neutra o meno (AIM, si vedrà, controlla i media di sinistra per conto 

della destra americana e FAIR fa il contrario).  Oppure, in realtà ramificate dalle 

tradizionali testate giornalistiche, talvolta ospitate al loro interno come la “Fact 

Checker column”, rubrica del Washington Post – oggi condotta da Glenn Kessler; 

talaltra più autonome come PolitiFact, affiliato di quello che è oggi il Tampa Bay 

                                                           
1 M. Russo, V. Zambardino, Eretici digitali. La rete è in pericolo, il giornalismo pure: come 

salvarsi con un tradimento e 10 tesi, Milano, Apogeo, 2009, p.14. 
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Times (all’epoca della nascita, St. Petersburgh Times) e vincitore di un premio 

Pulitzer nel 2009. Il loro compito è scandagliare ogni angolo della Rete per 

trovare documenti, video, dichiarazioni che confermino o smentiscano le parole 

degli uomini politici, che smascherino i talking points pre-elettorali e le 

propagande ingannevoli, rendendo ai cittadini il loro diritto a essere informati in 

maniera imparziale, corretta e precisa. Non è un caso, infatti, che i primi segnali di 

una ‘contaminazione’ di queste rivisitazioni di vecchie pratiche giornalistiche si 

siano registrati, per quanto riguarda l’Europa, in vista delle elezioni francesi del 

2012 e, quasi in contemporanea, a Genova, in occasione delle amministrative – se 

ne leggerà più avanti: è un esperimento, questo nostrano, molto più timido, ma 

comunque coraggioso e da apprezzare, visto il manipolo di ventenni universitari 

che ne ha preso parte.  

Che sia stato l’effetto del Pulitzer conquistato per il National Reporting o 

meno, il successo di PolitiFact è stato ribadito dai suoi continui ampliamenti, sia 

affiancando alla pratica di sconfessare le bugie dei politici la denuncia delle loro 

capriole ideologiche; sia dando vita a una diffusione, in una sorta di franchising, 

del marchio PolitiFact a livello locale (oggi, tanto per dirne alcuni, c’è un 

PolitiFact Florida, un PolitiFact Virginia, un PolitiFact Ohio e pure un PolitiFact 

Georgia). Per non parlare poi delle emulazioni sparse per le testate degli Stati 

Uniti e non solo, come conferma di una tendenza avviata dall’ideatore del 

progetto, Bill Adair, che sta riportando in auge un aspetto tradizionale del 

giornalismo, sotto una forma che lo rende però più simile all’inchiesta che a un 

controllo di qualità redazionale. Sfruttando – come si è già detto – la Rete in 

quanto contenitore.  

Ma la Rete è anche un insieme di meccanismi e di logiche di conversazione, 

interazione, condivisione e partecipazione che convergono, e convergendo danno 

risultati molto più ampi della somma delle singole parti coinvolte. Nuove forme di 

fact checking nascono anche dall’idea di far fruttare questi meccanismi e queste 

logiche, l’aspetto social di Internet. Si affacciano piattaforme come Truthsquad o 

Factchecking.it che rinnovano il fact checking tradizionale, chiedendo agli utenti 

di condividere e provare a sciogliere i dubbi sulle notizie che leggono sui giornali 
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o che vedono in televisione. Oppure utilizzi nuovi dell’intelligenza collettiva, 

come quello messo in atto da Andy Carvin della National Public Radio americana, 

che raccoglie e verifica le informazioni sulle rivoluzioni arabe dal suo ufficio a 

Washington, coordinando gli abitanti dei social network. 

Tutti questi casi dimostrano che l’impossibilità di condurre una pratica come 

quella del fact checking nel veloce giornalismo online può non significare 

l’automatica perdita della qualità dell’informazione. Il fact checking esce dalle 

redazioni e trova un suo posto anche nella Rete. Certo, non basterà a compiere 

l’impossibile impresa di un giornalismo esatto – nella sfumatura più scientifica 

del termine, ma rinascendo come creatura autonoma e unicamente dedicata alla 

verifica avrà perlomeno a sua disposizione tutto il tempo necessario a ridurre i 

propri errori.  
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Capitolo 1 

L’ACCURACY NEL GIORNALISMO 

 

 

 

«ALWAYS HOLD ACCURACY SACROSANT»2 

Quello di dire la verità è il primo fra i cinque principi fondamentali dell’etica 

giornalistica, elencati da Edmund B. Lambeth nel saggio Committed Journalism
3. 

Aldilà dell’impegno del giornalista a non falsificare i fatti, dire la verità consiste 

nella difficile ma fondamentale persecuzione del massimo grado di esattezza 

dell’informazione: è un risalire la corrente della notizia, un percorrere la strada a 

ritroso per verificarne l’origine, un mappare il tragitto percorso per interrogarlo ed 

interpretarlo. Il trionfo del dubbio e dello scetticismo, insomma. In altre parole, si 

tratta di quello che il giornalismo americano ha mitizzato sotto il nome di 

accuracy. Quella che segue è una breve rassegna dei manuali delle tre agenzie 

mondiali d’informazione,  con lo scopo di delineare come queste perseguano il 

duplice obiettivo di precisione e velocità. Sarà chiaro, alla fine, come per un 

giornalista accuratezza debba essere sinonimo di factual information, 

informazione basata sui fatti; lavorare con precisione e qualità, sinonimo di 

avvicinarsi il più possibile alla fonte, per scrutarla e valutarla. Si tratta di  un 

impegno che ogni professionista dell’informazione dovrebbe perseguire nei 

confronti dell’etica professionale, ma soprattutto nei confronti dell’interlocutore – 

sia esso un lettore, un cliente, uno spettatore, un ascoltatore, un cybernauta. Le tre 

agenzie di stampa mondiali hanno formalizzato questo impegno nei rispettivi 

                                                           
2 È il primo punto nell’elenco dei fondamentali del giornalista, stilato dal manuale di giornalismo 
dell’agenzia di stampa Reuters. (disponibile qui: 
http://handbook.reuters.com/index.php?title=Standards_and_Values). 
3Gli altri sono il principio di giustizia, quello di libertà, di umanità e di responsabilità. Vengono 
tutti analizzati da A. Papuzzi, Professione giornalista. Tecniche e regole di un mestiere, Donzelli 
editore, Roma,  2003, p.245. 
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handbook, i manuali consegnati ai propri giornalisti che determinano gli standard 

professionali da rispettare all’interno di quella data agenzia.   

 

REUTERS 

Nel manuale di giornalismo dell’agenzia Reuters, l’accuratezza è il primo 

capitolo della sezione Standards and Values:  

Accuracy is at the heart of what we do. It is our job to get it first but it is 
above all our job to get it right. Accuracy, as well as balance, always takes 
precedence over speed.4. 

 

L’accuratezza, per la storica agenzia mondiale d’informazione, significa 

impegnarsi in diversi campi del lavoro giornalistico, a partire dalle correzioni. 

Bisogna essere trasparenti di fronte agli errori. Vanno corretti prontamente e in 

maniera evidente: se l’errore è nel take, i lead o gli approfondimenti successivi 

non devono essere rivisitati senza far riferimento allo sbaglio precedente, 

“travestendo” la correzione magari nella speranza che chi legge non se ne 

accorga5. 

L’accuratezza e l’indipendenza da qualunque genere di influenza – alla base 

della reputazione dell’agenzia – si reggono invece sulla credibilità delle fonti. Per 

questo la migliore fonte per la Reuters è sempre un proprio corrispondente che 

vive in prima persona l’evento e lo testimonia, con la telecamera o con i suoi 

occhi. Qualora questo non sia possibile, è bene poter citare una fonte 

identificabile. Quelle anonime, al contrario, sono le più deboli ed andrebbero 

quindi usate solo in casi di estrema necessità, dopo aver tentato di convincere la 

fonte a rendersi identificabile e comunque sempre con parsimonia.  Il manuale a 

questo punto prosegue con alcuni consigli da tenere a mente nel rapporto con  le 

fonti. Tra questi vale la pena sottolineare, ai fini di questa tesi: avere sempre 

almeno due fonti per un’informazione – meglio se di schieramenti opposti, 

                                                           
4 L’accuratezza nel manuale della Reuters (http://handbook.reuters.com/index.php/Accuracy). 
5 Le correzioni nel manuale della Reuters 
(http://handbook.reuters.com/index.php/Accuracy#Corrections). 
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quando ci troviamo di fronte a una disputa – e verificare le due versioni, 

incrociandole; se un’informazione non è convincente bisogna indagare fino a 

ridurre al minimo i dubbi sulla sua attendibilità. Rientra nell’onestà nei confronti 

della fonte – e di chi legge – anche il dare informazioni dettagliate sul contesto, 

oltre che sulla fonte stessa ed esaminare le informazioni che questa ci fornisce. 

L’ultimo – ma non per importanza – dei consigli ribadisce il concetto citato sopra: 

prima di ogni altra cosa viene l’esattezza. «It’s better to be late than wrong»6, si 

legge: meglio essere in ritardo, che sbagliare. 

Le citazioni, come si legge nel titolo di questo paragrafo, sono «sacrosante» per 

la Reuters. «Non devono mai essere alterate a eccezione dell’eliminazione di 

parole o frasi ridondanti e, in questi casi, solo se l’eliminazione non modifica in 

alcun modo il senso della citazione»7. La citazione usata deve essere sempre 

rappresentativa di ciò che l’intervistato sta dicendo e, a tal fine, è importante 

anche rendere conto del linguaggio del corpo, di movimenti – un sorriso o una 

strizzata d’occhio – che possano modificare, enfatizzare o contraddire il senso di 

quanto viene detto. Si può correggere un errore grammaticale all’interno di un 

virgolettato, ma non formulare con parole differenti una frase intera. 

Accuratezza è poi, ovviamente, rappresentare la realtà, raccontare la notizia 

con la massima aderenza ai fatti. Il sensazionalismo e l’esasperazione dei toni può 

essere allettante per un giornalista, ma alla Reuters vengono considerati al pari di 

un fotomontaggio: parlare di una “marea” di immigranti quando ci si trova di 

fronte a numeri oggettivamente piccoli, restituisce al lettore un’immagine 

fuorviante della realtà. L’agenzia di stampa mette in guardia i suoi giornalisti: la 

distorsione di quanto accaduto, se intesa in termini di fabrication – di invenzione 

o falsificazione, può essere pagata anche con il licenziamento8.  

Datelines e bylines sono i termini inglesi per indicare, rispettivamente, la linea 

che mostra luogo e data di origine della notizia, e quella in cui viene riportato il 

nome del giornalista cui la notizia viene attribuita. Anche qui per la Reuters è 
                                                           
6 Le fonti nel manuale della Reuters  (http://handbook.reuters.com/index.php/Accuracy#Sourcing). 
7 Le citazioni nel manuale della Reuters 
(http://handbook.reuters.com/index.php/Accuracy#Quotes). 
8 Raccontare la realtà nel manuale della Reuters 
(http://handbook.reuters.com/index.php/Accuracy#Reflecting_reality). 
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importante essere precisi: «We should byline stories only from datelines where 

the writer (or the reporter being written up on a desk) was present.»9 

Accuratezza è attribuire in maniera precisa e corretta i materiali che 

provengono da altri fonti, siano essi una storia, una fotografia o una video. 

Conoscere l’origine, chiara ed esatta, di un’informazione, chiama infatti in causa 

l’onestà che i clienti, così come i lettori, pretendono da un organo di informazione 

– specie se si tratta di un’agenzia, dando loro l’opportunità di valutare, con mezzi 

propri l’affidabilità di quell’informazione. La mancata attribuzione – o 

un’attribuzione errata – può essere considerata come plagio e, in quanto tale, 

punita.10 

Infine il manuale dell’agenzia Reuters non tralascia di indicare le linee guida di 

fronte a pettegolezzi e oscenità. Per quanto riguarda i primi, l’agenzia britannica è 

categorica: «Lo scopo della Reuters è riportare i fatti, non le voci». La reputazione 

di un’agenzia d’informazione infatti dipende fortemente dalla sua capacità di 

discernere i fatti dai pettegolezzi. Quando quindi a un giornalista arriva una voce, 

c’è solo una cosa da fare: verificarla. Se l’indagine porterà delle conferme, 

trasformando la diceria in un fatto, allora se ne renderà conto; altrimenti verrà 

lasciata stare.11 Di fronte a immagini dal contenuto particolarmente violento o 

indecente, invece, si pone la questione della pubblicazione. Riportare la realtà con 

accuratezza può significare trovarsi a mandare in stampa o online materiale che 

può violare la sensibilità altrui. È una decisione che solitamente viene presa da chi 

gode di maggiore esperienza all’interno della redazione, solitamente il capo-

redattore, in base all’impatto che tale materiale ha nella comprensione del fatto. 

Qualora però si decida di pubblicare certi materiali, lo si farà comunque 

diligentemente e senza eufemismi.12   

 

                                                           
9 Datelines e bylines nel manuale della Reuters 
(http://handbook.reuters.com/index.php/Accuracy#Datelines_and_bylines). 
10 L’attribuzione nel manuale della Reuters 
(http://handbook.reuters.com/index.php/Accuracy#Attribution). 
11 Riportare i rumors nel manuale della Reuters 
(http://handbook.reuters.com/index.php/Accuracy#Reporting_rumours). 
12 Come comportarsi di fronte alle oscenità nel manuale della Reuters 
(http://handbook.reuters.com/index.php/Accuracy#Graphic_images_and_obscenities). 
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ASSOCIATED PRESS 

È considerata la prima agenzia mondiale per diffusione13, l’americana 

Associated Press, che si presenta con queste parole nel suo manuale:  

For more than a century and a half, men and women of The Associated 
Press have had the privilege of bringing truth to the world. 

 
 

Portare la verità al mondo significa, anche per questa agenzia, molto più che 

evitare di diffondere notizie che si sanno essere false: è perseguire i più alti 

standard di correttezza etica, evitare le inesattezze, i pregiudizi e le influenze, 

riportare con precisione le citazioni e rendere la fonte il più identificabile 

possibile. Si trova in questa introduzione, anche una citazione – datata 1914 e 

attribuita allo storico direttore dell’AP, Melville E. Stone:  

«I have no thought of saying The Associated Press is perfect. The frailties 
of human nature attach to it  […] The thing it is striving for is a truthful, 
unbiased report of the world's happenings.»14 

 
Per il resto, la guida dell’AP non si discosta molto da quella della concorrente 

inglese, Reuters. Valgono anche qui le regole, relative alle fonti, di averne almeno 

due per ogni notizia, a meno che non se ne abbia a disposizione una soltanto ma 

particolarmente attendibile, e di identificarle con la massima precisione possibile. 

Per quanto riguarda le fonti anonime, si stabilisce che possano essere usate solo 

quando:  

1. The material is information and not opinion or speculation, and is vital 
to the news report. 

2. The information is not available except under the conditions of 
anonymity imposed by the source. 

3. The source is reliable, and in a position to have accurate information. 15 

 

                                                           
13 V. Pandolfi, Dispense del corso di Giornalismo d’Agenzia, Corso di laurea in Editoria e 
Scrittura dell’Università degli Studi La Sapienza di Roma, anno accademico 2010/11, p. 14. 
14 Associated Press, Associated Press statement of news values and principles 
(https://secure.ethicspoint.com/domain/media/en/gui/22315/AP_values_principles.pdf) 
15 Ivi. 
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Particolarmente interessante ai fini di questa tesi, mi è parso poi il paragrafo 

relativo alle correzioni. All’interno della redazione è richiesto, a chiunque trovi un 

errore – effettivo o potenziale – in un pezzo proprio o di altri colleghi, di riferirne 

al caporedattore, per poi fare il possibile per contattare l’autore dell’articolo prima 

di apportare le correzioni.  

 

AGENCE FRANCE-PRESS 

Anche all’Agence France-Press, terza agenzia mondiale d’informazione con i 

suoi 110 uffici sparsi per i cinque continenti, accuratezza significa esplicitare la 

fonte di ogni singola informazione.  

Cette pratique est indispensable à notre credibilité dans la mesure où: 

- Elle indique au client le degré de certitude de l’information 
rapportée. 

- Elle lui permet de vérifier ou completer lui-même l’information 
auprès de la source. 

-  Elle souligne explicitement nostre responsabilité lorsque le 
journaliste de l’AFP est personellement le témoin des faits dont il 
rend compte. 

- Elle nous autorise une explication lorsqu’une information se révèle 
erronée. 

-  Elle place, dans le cas des sources identifies, nos interlocuteurs 
devant leur responsabilité. 16 

 

Anche per l’AFP quindi le fonti identificabili sono quelle da preferire: 

l’identificazione deve essere il più possibile completa e, nei casi in cui non sia 

possibile citare nome e cognome della fonte è importante cercare almeno di 

qualificarle, ossia indicare se sono fonti governative, sindacali, diplomatiche, 

parlamentari, giudiziarie e via dicendo. Quelle non identificabili o difficilmente 

qualificabili sarebbero invece da evitare: 

                                                           
16 Agence France-Press, Le manuel de l’agencier, 1997, p. 21. 
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Il faut essayer de réduire ces cas au maximum, car ils ouvrent la porte à la 
désinformation. L’information ne doit être utilisée que lorsque la source est 
evaluée comme absolument fiable. 17 

 

Il manuel de l’agencier dell’AFP si sofferma poi sulle pratiche di rilancio di 

una notizia appresa da altri media – affatto infrequenti, soprattutto o per gli uffici 

di corrispondenza di un’agenzia di stampa mondiale. Tentare di verificare 

l’informazione e di ampliarla è il primo passo da compiere; se però questo 

dovesse richiedere troppo tempo, il manuale ammette che la notizia possa essere 

data al momento, citando il medium da cui è stata appresa. Quando si sarà 

ottenuta una conferma sarà invece possibile dare la notizia riferendosi alle proprie 

fonti, fermo restando l’obbligo di indicare – nel lead o subito dopo – da chi si è 

avuta originariamente l’informazione.   

L’ultimo aspetto degno di nota – a mio avviso – è quello relativo alle 

correzioni. Detto che ogni correzione deve essere facilmente identificabile 

aggiungendo nello slug – ossia, la stringa di parole chiave relative al dispaccio – 

la menzione, in stampatello, «CORR», il manuel indica, tra l’altro: 

- Toute correction doit être claire pour le client. Sur la ligne après le titre, 
une mention explique au client où est située la correction et sur quoi elle 
porte. La dépêche corrigée est ensuite répétée en entier avec son titre, dans le 
même envoi.  

- La correction allusive, faite «en passant» ou à l’occasion d’une autre  
dépêche, doit être exclue. 18 

 

Ho continuamente assistito e talvolta eseguito personalmente queste pratiche 

nel corso dello stage che ho svolto all’ufficio romano dell’Agence France-Press, 

nell’estate del 2011. L’impressione che ho avuto, dopo 180 ore di collaborazione 

in cui il mio compito è stato prevalentemente quello di verificare – al telefono o 

spostandomi fisicamente sul luogo – le informazioni che giungevano da altre 

fonti, è stata che, almeno per questa agenzia, l’accuratezza è davvero un elemento 

imprescindibile del proprio mestiere: ogni prodotto di un’agenzia d’informazione 

                                                           
17 Ibidem, p. 22. 
18 Ibidem, p. 47. 
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deve essere preciso nei contenuti e nella forma. Per questo ogni pezzo viene 

sempre fatto leggere ad almeno un altro membro della redazione – preferibilmente 

il direttore o il vice – prima di essere inviato al desk centrale; sarà di entrambi la 

firma alla chiusura del dispaccio.  

Azzardando una motivazione che vada oltre l’etica professionale, si potrebbe 

dire che, per le agenzie di stampa, l’accuratezza sia una questione di 

sopravvivenza: perso il monopolio sulla velocità e l’intermediazione tra fonte e 

giornali, le agenzie possono trovare una nuova ragione d’essere nella confezione 

di una notizia che abbia garanzia di verità e precisione. In questo non è certo da 

sottovalutare il rapporto esistente tra un’agenzia e i propri clienti – molto più 

stretto di quello tra una testata giornalistica e i suoi lettori: sia in termini di 

interessi economici e professionali di una parte e dell’altra, sia in funzione della 

possibilità di feedback da parte del cliente, che, qualora negativo, può avere 

conseguenze molto più influenti di un feedback negativo da parte di un semplice 

lettore (si pensi, ad esempio, a un cliente che non rinnova l’abbonamento con 

un’agenzia in seguito a un servizio troppo lento o sciatto). 

 

 

 

L’ ACCURACY NELLA STORIA DEL GIORNALISMO  

La storia dell’evoluzione del giornalismo e dei diversi sistemi di informazione 

è strettamente legata alla storia dell’accuratezza, benché l’accuracy intesa come 

principio etico del giornalismo risalga, più recentemente, al diciottesimo secolo. 

Una panoramica interessante sulla storia degli errori e dell’accuratezza nel 

giornalismo, è quella presentata da Craig Silverman nel libro Regret the error. 

How media mistakes pollute the press and imperil free speech
19. Accuratezza e 

informazione vanno necessariamente a braccetto dalla notte dei tempi: 

                                                           
19 C. Silverman, Regret the error. How media mistakes pollute the press and imperil free speech, 
New York, Sterling Publishing Co., 2009. 
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l’informazione è infatti da sempre alla base delle decisioni che la società e i 

singoli prendono, nonché la finestra attraverso la quale la società e i singoli 

interpretano il mondo. Già in epoca preletteraria, ci si preoccupava che le 

informazioni circolassero in maniera corretta. Il ruolo del messaggero fu istituito 

apposta: per evitare che una notizia potesse, passando di voce in voce, giungere 

alterata ai diretti interessati.20 L’invenzione della scrittura non implicò 

automaticamente una riduzione degli errori. Tuttavia Silverman ricorda l’interesse 

che, già nell’antica Grecia, si riscontrava nei confronti dell’accuratezza. Viene 

riportato questo estratto dal resoconto della Guerra nel Peloponneso, fatto da 

Tucidide:  

«Quanto ai fatti avvenuti durante la guerra, non ho ritenuto che fosse il 
caso di raccontarli secondo le informazioni avute dal primo che capitava, né 
come a me pareva, ma ho riferito quelli a cui io stesso ero presente, e per 
quelli che ho appreso da altri ho compiuto un esame su ciascuno di essi con 
la massima accuratezza possibile. Sono stati appurati con fatica, perché le 
persone presenti a ciascun fatto non dicevano le stesse cose riguardo agli 
stessi avvenimenti, ma parlavano secondo la loro simpatia verso l’una o 
l’altra parte, o secondo la loro memoria»21.  

 

 

I presupposti, per quello che – diversi decenni dopo – verrà chiamato il 

giornalismo moderno, si delineano nell’Europa della seconda metà del 

diciassettesimo secolo. Con l’annullamento dei permessi obbligatori ai giornali, 

cadono le prerogative dei regimi sulla stampa ed è un’esplosione di nuove testate. 

Aumenta il numero dei lettori, i fogli di informazione acquisiscono una periodicità 

e le finalità si allargano: all’informazione si affiancano, da una parte, la pubblicità 

e, dall’altra, l’intrattenimento22. Nasce la necessità di stabilire una fidelizzazione, 

un rapporto di fiducia tra la testata e il lettore: gli editori iniziano a sbandierare la 

loro vocazione alla verità e all’accuratezza per mostrarsi il più possibile credibili 

                                                           
20 Ibidem, p. 18. 
21 Silverman cita Tucidide per indicare come, già nell’antica Grecia, ci fosse interesse per la 
precisione dei resoconti. Nella cronaca della guerra del Peloponneso, fatta appunto da Tucidide, 
l’autore scrive: (La traduzione, direttamente dal greco, della sezione che si trova in C. Silverman, 
Regret the error…, cit., p. 19  è stata presa da http://bit.ly/M0FnxR) 
22 Cfr. G. Gozzini, Storia del giornalismo, Milano, Bruno Mondadori, 2000. 
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agli occhi del pubblico23. Ma è soprattutto un amo per adescare il maggior numero 

di pesci, una trovata di marketing ante-litteram: 

Newspapers peppered their pages with scandalous, often totally false 
account worthy of  today’s most sensational tabloids, and political and 
religious partisanship was rampant. Fact and accuracy were largely the stuff 
of slogans and marketing copy24.  

D’altra parte, la nascente opinione pubblica non aveva ancora i mezzi e le 

capacità per valutare l’accuratezza dei giornali dell’epoca. I lettori avevano 

solitamente due mezzi per misurare l’attendibilità e la serietà della testata. L’uno 

era in base alla capacità dell’editore di strombettare, con veemenza ed eloquenza, 

la propria presunta onestà e precisione nel riportare gli accadimenti. L’altro, 

similmente a quanto accade ancora oggi per certe porzioni di pubblico, era in base 

alla tendenza – politica o religiosa – del giornale.  

 

Verso la fine del diciassettesimo secolo, a Boston, Benjamin Harris dette vita al 

primo quotidiano di quelli che sarebbero diventati gli Stati Uniti d’America.  

His first issue of Publik Occurrences Both Foreign and Domestick 
appeared on September, 25 1690. In the prospectus for his publication he 
expressed a desire to track down factual reports and expose liars. He also 
provided what is perhaps the first formal corrections policy on paper. Harris 
wrote that  «nothing shall be entered, but what we have reason to believe is 
true, repairing to the best fountains for our Information. And when there 
appears any material mistake in anything that is collected, it shall be 
corrected in the next». He then expressed the belief that it was not enough to 
simply correct a mistake. No, an editor must «trace any such False report, so 
far as to find out and Convict the First Raiser of it, he will in this Paper 
(unless Just advice be given to the contrary) expose the Name of such Person 
as A malicious Raiser of false Report.»25 

 

Il diciottesimo secolo è il «secolo del giornale quotidiano», almeno per 

Francia, Stati Uniti e Inghilterra26, nonché il periodo in cui si afferma 

definitivamente il cosiddetto giornalismo moderno, quello preciso e accurato, 
                                                           
23 “Publishers knew that if no one believed and trusted their product enough to buy cultivate a 
sense of trust they constantly trumpeted their dedication to truth and accuracy.” In C. Silverman, 
Regret the error…, cit., p.21.  
24 Ibidem, p.22. 
25 Ibidem, p.24. 
26 G. Gozzini, op.cit., p. 67. 
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basato sulla regola delle “cinque w”. Il primo quotidiano della stampa inglese è il 

Daily Courant, nato nel marzo 1702 a Londra, su iniziativa di Samuel Buckley. 

La periodicità stretta è ancora quasi esclusivamente editoriale: le notizie arrivano 

con settimane, talvolta mesi, di ritardo, ma il giornale esce ogni giorno. 

Nell’Advertisement comparso nel primo numero e attribuito allo stesso Buckley, 

si legge: 

A garanzia di evitare che, dietro infingimenti o grazie a canali privati, si 
verifichi qualsiasi aggiunta di circostanze false a un evento, e di riportare gli 
estratti correttamente e imparzialmente; all’inizio di ogni articolo l’Autore 
citerà il giornale straniero da cui è stato preso, in modo che il Pubblico, 
vedendo da quale Paese e qual tipo di notizia arriva con il permesso di quel 
Governo, potrà giudicare con maggiore cognizione la credibilità e 
l’imparzialità di quella relazione27. 

 

  Secondo Gozzini questo intento di accuratezza determina un passo 

fondamentale nella «raffinazione dello stile giornalistico nel senso della sua 

concisione ed esattezza»28.  

Ma a questa maturità editoriale non corrisponde sempre una maturità 

professionale – tantomeno, una maturità etica relativa all’accuratezza. Periodicità 

è sinonimo di scadenza. Un giornale che esce ogni giorno si trova di fronte non 

solo il problema di riempire le pagine, ma anche  quello di riempirle bene: 

necessariamente infatti la fidelizzazione passa per la credibilità di una testata, la 

quale, a sua volta, si costruisce facendo al meglio il buon lavoro di informazione. 

Gli editori, col passare degli anni capiscono che la soluzione a questa duplice 

necessità può essere unica. È quella insita nel prototipo di policy introdotto da 

Benjamin Harris per il suo Publick Occurences – riportare notizie fattuali e 

smascherare i bugiardi – ma anche quella, meno diretta, mostrata dallo storico del 

giornalismo, Stephen Ward, citato da Silverman:  

 [Publishers] started producing weekly or biweekly newsheets on sale 
from a public office where people could come back and say ‘That report 

                                                           
27 Ibidem, p.42. 
28 Ibidem, p.43. 
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doesn’t jibe with reality’ […] They had to try and retain the reader’s 
confidence. 29  

 

Un po’ come presentare un reclamo a un’edicola pubblica che ci ha venduto un 

giornale pieno di errori fattuali; se vogliamo, il primate dei commenti sotto 

l’articolo di un quotidiano online.  

D’altra parte è pur vero che, fatta eccezione per quelle che provenivano 

direttamente dai tabulati dei porti, molte notizie arrivavano passando di voce in 

voce e, nella maggior parte dei casi, verificare poteva significare un’impresa 

ardua, ai limiti della possibilità. Silverman riporta una citazione tratta da A 

History of News di Mitchell Stephens. Le parole sarebbero di Daniel Defoe, in 

riferimento ai colleghi giornalisti e mostrano la situazione dell’accuratezza 

all’epoca:  

Daily and montly arouse mankind with stories of great victories when we 
are beaten, miracles when we conquer, and a multitude of unaccountable and 
inconsistent stories which have at least this effect, that people are possessed 
with wrong notions of things, and wheedled to believe nonsense and 
contradictions.30 

 

Ad ogni modo, una certa sensibilità cresce tra i giornalisti, tra i lettori e pure 

all’interno delle amministrazioni. Nel 1771 la Camera dei Commons del 

Parlamento inglese apre per la prima volta le porte ai giornalisti. Quattro anni 

dopo sarà concesso l’accesso anche alla Camera dei Lords, ma in entrambi i casi 

vige il divieto di prendere appunti e addio accuratezza. Certo, siamo ancora 

lontani dal giornalismo imparziale e muckracker dei primi del Novecento, ma i 

giornali iniziano a comprendere che, più della partigianeria, è l’aderenza ai fatti e 

l’imparzialità nelle opinioni ad avere presa nel pubblico. Lentamente prende 

forma quella che, in seguito, verrà riconosciuta come oggettività, «non come 

principio guida della professione, ma perché era vista come ciò che i lettori 

volevano»31. Il processo di reperimento della notizia è ancora molto arrangiato e 

                                                           
29 C. Silverman, Regret the error…, cit., p.26. 
30 Ibidem, p. 25. 
31 Ibidem, p. 27. 



20 
 

sui giornali finiscono spesso voci di corridoio. È però apprezzabile ciò che capita 

– nemmeno troppo di rado – di leggere nell’intestazione: «Important – If True»32. 

Nella seconda metà del secolo, soprattutto in America e in Francia e in vista 

delle rispettive rivoluzioni, i giornali iniziano a prendere coscienza del loro ruolo 

nei confronti del bene comune e degli ideali democratici: l’aderenza ai fatti e alla 

precisione diventa una questione di responsabilità33. Ma, per almeno metà secolo, 

i giornali continueranno a predicare bene e razzolare male.  

L’Ottocento è un secolo di profondi cambiamenti nel mondo del giornalismo, 

con l’ingresso di nuovi protagonisti dell’editoria che rivoluzioneranno la stampa. 

Da una parte, l’evoluzione tecnologica ha determinato un aumento spropositato di 

notizie disponibili e si presenta il problema di provvedere al loro reperimento e 

selezione. La soluzione la trova per primo Charles Louis Havas che, nel 1832, 

fonda a Parigi la prima agenzia di traduzione per le notizie provenienti dall’estero, 

trasformatasi, tre anni dopo, nella prima agenzia di stampa34. Nel giro di meno di 

venticinque anni, in Europa, l’esempio di Havas viene seguito in Germania da 

Wolff (1849), in Inghilterra da Reuter (1851) e in Italia da Stefani (1853). In 

America il processo è differente, ma giunge allo stesso punto: nel 1848 le sei 

maggiori testate di New York si uniscono in una cooperativa che permetta di 

dividersi i costi dell’acquisizione delle notizie: è la nascita dell’Associated 

Press.35 Su entrambe le coste dell’Atlantico, è quindi comparso un soggetto 

editoriale nuovo che ha logiche differenti dai quotidiani e dai periodici dell’epoca. 

Non dovendo interloquire direttamente con il lettorato, ma con le testate 

giornalistiche di qualunque aderenza politica, il punto di forza di questi nuovi 

protagonisti dell’informazione deve essere l’imparzialità e la precisione.  

Per ragioni oggettive, dunque, la nascita delle agenzie di stampa esercita 
un ruolo di “raffreddamento” del tono giornalistico: se non vuole perdere 
clienti e abbonati, l’agenzia è costretta a fornire un modello di accertamento 
della verità attraverso la verifica critica delle fonti, separando accuratamente 

                                                           
32 Ivi. 
33 Ibidem, p.28. 
34 V. Pandolfi, op.cit. 
35 Ivi.  
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fatti e opinioni , astenendosi da campagne di stampa troppo caratterizzate e 
da logiche di schieramento.36 

 

L’altra rivoluzione è quella della penny press, introdotta da The Sun che esce a 

New York per la prima volta il 1° Settembre 1833. È un quotidiano nuovo da ogni 

punto di vista: popolare nel contenuto e nel prezzo, ambisce al numero più alto 

possibile di lettori, puntando sia sul prezzo – un solo penny – che sulla scelta degli 

argomenti trattati. Le notizie vengono adesso scelte in base al loro human interest 

e alla loro vicinanza all’esperienza di chi si appresterà a leggerle. Nasce la 

cronaca, in modo particolare  quella nera e locale, e con lei i cronisti stipendiati 

per ottenere notizie e accertarsi  della loro veridicità37. Tuttavia, quella di 

assoldare e pagare reporter per avere in cambio una informazione che sia precisa e 

accurata, è una pratica poco comune38. Un prezzo così basso e le tirature così alte, 

richiedono un grosso impiego di pubblicità e una nuova concezione di notizia 

come merce, dotata di un valore di scambio che solo il mercato può stabilire. 

Trovare chi è disposto a comprarla rappresenta la verifica della bontà di 
un’informazione: appurarne la verità è compito del lettore, mentre alla 
stampa non spetta altra funzione di filtro che non sia quella della transazione 
commerciale39.  

  

Gli anni della penny press sono considerati, per certi aspetti, il punto più basso 

vissuto dal giornalismo: il sensazionalismo alimentava la corsa tra testate 

concorrenti a chi raggiungeva il maggior numero di copie vendute, il quotidiano-

prodotto prevaleva sul quotidiano-servizio alla società, con il risultato di 

distruggere la considerazione della stampa intera.40 Ma sarà proprio il senso di 

rivalsa al fenomeno della penny press a fare da motore propulsore verso un 

                                                           
36 G. Gozzini, op.cit., p. 93. 
37 Ibidem, p. 123. 
38 Ivi. La citazione riportata dall’autore e attribuita al New York Transcript, nel giugno 1834: «Ci 
sono undici grandi e consolidati quotidiani in questa città – e nessuno di essi impiega un reporter o 
si dà molta pena per ottenere informazioni locali che sano accurate e corrette. Dall’altra parte, 
invece, ci sono due piccoli giornali – noi e il nostro coetaneo [il Sun] – che impiegano quattro 
reporter esclusivamente per ottenere informazioni quanto più tempestive, complete e corrette su 
ogni incidente locale». 
39 Ibidem, p. 127. 
40 C. Silverman, Regret the error…, cit., p. 40. 
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recupero della reputazione del giornalismo, che avverrà alla fine del secolo, in 

nome della precisione, dell’imparzialità e dei fatti. 

Gli anni che vanno dal 1870 allo scoppio della Prima guerra mondiale formano 

il periodo considerato dalla storia del giornalismo occidentale come l’ “età 

dell’oro” della stampa periodica, protagonista incontrastata del panorama 

mediatico dell’informazione, ancora sgombro dai media di massa elettronici. Sono 

gli anni che vedono paesi come la Gran Bretagna, la Francia, l’Italia e la 

Germania  intraprendere il processo di state building, seguito da quello di nation 

building all’interno del quale sarà determinante il ruolo giocato dai giornali, in 

quanto strumento di omogeneizzazione di lingue e culture.41 Sono gli anni della 

seconda rivoluzione tecnologica, quella che vede l’introduzione di strumenti come 

la linotype o la rotativa, destinati a significare cambiamenti importanti nel mondo 

dell’informazione, già a partire dall’aumento di copie che permettono di produrre. 

Sono pure gli anni in cui la pubblicità fa sostanziosi passi avanti, sia dal punto di 

vista qualitativo che quantitativo, affiancando le proprie notizie “false” a quelle 

“vere” nelle pagine dei giornali42. Ma sono pure gli anni dell’emergere di nuove 

discipline scientifiche, come la psicologia e la psicoanalisi43, e del basamento 

delle fondamenta del postmodernismo e del relativismo.  

Se la sociologia accerta con sufficiente sicurezza la funzione pubblica 
esercitata dal giornalismo sul piano collettivo della vita delle nazioni, queste 
nuove scienze umane contribuiscono a mettere radicalmente in discussione il 
dogma dell’esistenza di una verità unica, assolutamente valida per tutti,e 
quindi la possibilità stessa di un’informazione oggettiva e imparziale. 44 

 

L’oggettività si afferma quindi come mito: una chimera dell’informazione al 

quale il giornalista non può rinunciare, l’obiettivo imprescindibile di chi esercita 

l’informazione come professione.  

Come era già avvenuto in seguito alla prima rivoluzione tecnologica – che 

aveva colpito la stampa tra il 1830 e il 1840, anche dopo la seconda ondata di 

                                                           
41 G. Gozzini, op.cit., p.129. 
42 Ibidem, p. 137. 
43 Ibidem, p. 135. 
44 Ivi.  
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innovazioni strumentali alla produzione dell’informazione, si assiste all’ascesa di 

nuovi quotidiani che passeranno alla storia per il numero di copie vendute e per 

aver cambiato certe regole del gioco. Nel 1883 Joseph Pulitzer acquista la testata 

newyorkese The World
45, con l’idea di dar vita a un quotidiano accessibile, sia per 

prezzo che per contenuti, ai sempre più numerosi immigrati della Grande Mela. Il 

genere più presente in assoluto nella testata è quello della cronaca, caratterizzata, 

sulla scia della penny press, dallo human interest e da quello che Pulitzer chiama 

il “colore” – il dettaglio sensazionalistico o divertente, il pezzo leggero e di 

intrattenimento. È attraverso la cronaca che Pulitzer si propone di contribuire, con 

il suo quotidiano, al processo di identificazione comunitaria del proprio lettorato; 

nonché, grazie anche all’ampissima diffusione che il giornale – nell’arco di 

pochissimo tempo – raggiunge,  di intraprendere crociate e mobilitazioni sociali46.  

Dodici anni dopo, The Morning Journal di New York viene rilevato dal 

giovane William Hearst. È un quotidiano che passerà alla storia – non solo quella 

del giornalismo – anche per il ruolo svolto negli antecedenti della guerra ispano 

americana, combattuta nel 1898 e conosciuta anche – e non è un caso – come “la 

guerra di Hearst”.47 Pochi mesi prima dell’affondamento della nave Maine – 

preludio alla dichiarazione di guerra da parte degli Stati Uniti alla Spagna – il 

Journal aveva pubblicato dei documenti segreti di proprietà dell’ambasciata 

spagnola, che riportavano le basse considerazioni dell’ambasciatore nei confronti 

del presidente americano McKinley. Le ire del proprietario e direttore del New 

York Evening Post, riportate da Gozzini, descrivono bene le reazioni dei giornali 

più rigorosi al comportamento vergognoso di questa stampa dell’epoca: 

«la storia del giornalismo americano non ha mai conosciuto niente di così 
rovinoso quanto il comportamento di questi due giornali [Journal e World] 
nel corso dell’ultima settimana. Grossolane mistificazioni dei fatti, deliberata 
invenzione di storie mirate ad eccitare il pubblico, arbitraria incoscienza in 
una titolazione che ha addirittura ingrandito tali invenzioni, si sono 
combinate insieme per trasformare in tizzoni ardenti sparsi per il paese le 
notizie riportate dai due giornali più diffusi […] È una vera vergogna che 
degli uomini si riducano a compiere tali misfatti per vendere più copie»48 

                                                           
45 G. Gozzini, op.cit., p. 146. 
46 Ibidem, p. 147. 
47 Ibidem, p. 154. 
48 Ivi. 
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Ma la strumentalizzazione, non più solo delle opinioni ma anche delle notizie 

vere e proprie, marca del modo di fare giornalismo di Hearst, é uno degli elementi 

che stanno alimentando l’esasperazione di una certa porzione di pubblico e il 

conseguente cambio di tendenza del giornalismo angloamericano. 

 

Nel 1896 il giovane Adolph Ocs salva dalla bancarotta il New York Times
49. 

Alla base della sua intenzione c’era la voglia di creare un prodotto 

giornalisticamente decoroso: che fosse imparziale e basato sui fatti; che rompesse 

con la tradizione degli argomenti pruriginosi e pettegoli; «che offrisse 

un’informazione affidabile»50. La testata si rifaceva, già dal titolo, al Times di 

Londra, la cui fama di giornale politicamente indipendente, e caratterizzato da una 

scrupolosa aderenza ai fatti, si era consolidata già dai primissimi anni 

dell’Ottocento, continuando la tradizione di credibility and fairness avviata dal 

Daily Courant, che, dall’altra parte dell’Atlantico, si opponeva ai principi 

fondativi della penny press.  

Il New York Times di Ochs si imponeva con la serietà del “giornalismo come 

informazione”, mentre quelle di Pulitzer e Hearst erano ancora le testate del 

“giornalismo come intrattenimento”51. Ma qualcosa sarebbe a brevissimo 

cambiato. Silverman racconta che, nei primi mesi del 1897, una novantina di 

istituzioni – a partire dall’iniziativa della biblioteca pubblica di Newark – 

boicottarono il Journal e il World, annullando gli abbonamenti a causa dei 

contenuti proposti in questi quotidiani.  

This was a reaction to the yellow press and its supposed descent into the 
gutter due to its use of caricatures, gossip, and other scandalous fare52.  

 

L’azione, per quanto limitata nelle sue dimensioni, fu significativa. È 

storicamente innegabile che furono questi gli anni in cui il New York Times si 
                                                           
49 Fondato nel 1851 da Henry Raymond, come dice G. Gozzini, op.cit., p. 127. 
50 Ibidem, p. 41. 
51 C. Silverman, Regret the error…, cit., p. 42. 
52 Ibidem, p. 43. 
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impose come uno dei quotidiani più influenti dell’America e Pulitzer appuntò due 

note sulla bacheca della redazione del New York World. Uno diceva «THE 

FACTS – THE COLOR – THE FACTS!». L’altro: «ACCURACY! 

ACCURACY! ACCURACY!». La precisione a cui adesso puntava il World 

tuttavia richiedeva un grosso sforzo di verifica. Ci avrebbe pensato l’erede di 

Pulitzer nel 1913, creando il primo Bureau of Accuracy and Fair Play. Da qui 

all’istituzione dell’ombudsman, il difensore civico del lettore, il passo fu breve.53 

È nell’arco di pochissimi anni, a cavallo tra Otto e Novecento, che si afferma 

un cambiamento significativo nella cultura della notizia. A tal riguardo, è 

significativo l’aggiustamento che viene apportato alla seconda edizione di uno dei 

primi manuali di giornalismo apparsi negli Stati Uniti. Questa la prima stesura, 

datata 1891: 

«Nonostante il fatto che i giornali finiscano spesso nei guai per questo 
motivo, l’espediente di attingere dall’immaginazione per le parti non 
essenziali di un articolo è certamente uno dei più preziosi segreti della 
professione, allo stato attuale del suo sviluppo. La verità per l’essenziale, 
l’immaginazione per l’inessenziale, è ovunque considerata una regola 
legittima. L’obiettivo preminente è quello di costruire una storia 
interessante»54 

 

L’edizione aggiornata al 1903 è invece così modificata: 

«Le opinioni costituiscono la peculiare prerogativa dell’editorialista. Lo 
spirito del giornalismo moderno esige che le notizie e gli editoriali siano 
tenuti nettamente separati. Le prime hanno a che vedere con i fatti, gli altri 
con le interpretazioni teoriche, e mescolare le due cose nel giornalismo è 
altrettanto rischioso che affiancare chiesa e stato nel governo.»55 

 

Sono quindi questi i presupposti con cui si apre un nuovo secolo di giornalismo 

angloamericano, caratterizzato da accuracy e fairness, accuratezza e imparzialità, 

                                                           
53 Ibidem, p. 45. 
54 Citata da G. Gozzini, op.cit., p. 160. 
55 Ivi.  
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come condizioni necessarie – seppur non sufficienti – dell’obiettività56, ma pure 

dalle aspirazioni di denuncia sociale, in stile muckracker. 

 

Durante gli anni del primo conflitto mondiale, il giornalismo occidentale è 

fortemente influenzato dai governi in carica che fanno pesare il proprio potere sia 

in senso propagandistico che censorio. Il monopolio sulle notizie che arrivano dal 

fronte è in mano a agenzie e uffici stampa governativi e militari e la figura del 

giornalista si trova costretta a prendere una declinazione nuova. Non potendo più 

infatti andare sul campo per recuperare la notizia – come fino a adesso aveva fatto 

il reporter newsgatherer, il nuovo compito del giornalista diventa quello di 

fungere da gatekeeper: selezionare le informazioni che arrivano all’ufficio, già 

prodotte da altri; decidere quali notizie varcheranno la soglia dei cancelli 

dell’informazione e quali invece ne resteranno escluse57. Il ruolo del giornalista 

gatekeeper è destinato ad affievolirsi con la fine della guerra, ma resterà 

comunque prevalente su quello di newsgatherer, fino ai giorni nostri e – c’è 

ragione di pensare – oltre.  

Come reazione della massa alle notizie drammatiche e sporche di sangue della 

Grande Guerra, gli anni venti americani vedono il ritorno dell’attenzione al 

pettegolezzo e allo human interest. È il capitolo successivo al già citato yellow 

journalism, ciò che passerà alla storia del giornalismo come jazz journalism.58 Ma 

è pure preludio al ritorno di tendenza dei settimanali, luogo privilegiato per 

l’approfondimento e l’analisi, che riscontreranno grande successo negli anni 

trenta. Gli anni venti sono gli anni di accesa critica al giornalismo. È soprattutto a 

fronte dell’atteggiamento della stampa americana – che in questi anni ripropone in 

automatico le “veline” del Committee on Public Information – che studiosi come 

Walter Lippmann contestano fortemente la pretesa del giornalismo di 

rappresentare la realtà e l’opinione pubblica: verità e notizie non potranno mai 

coincidere perché la mediazione del giornalista non può mai essere 

completamente neutra, sia perché il giornalista è un essere pensante che, volente o 
                                                           
56 A. Papuzzi, op.cit., p. 298. 
57 G. Gozzini, op.cit., p. 209. 
58 Ibidem, p. 211. 
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nolente, finirà per influenzare il resoconto, sia perché il giornalismo è sempre 

«esercizio di potere».59  Il giornalismo, insomma, può rappresentare solo se 

stesso60.  

La cultura della notizia compie così un coraggioso e problematico passo 
avanti: l’informazione non è  mai verità, ma solo una sua approssimazione 
raggiunta sulla base di strumenti (le fonti) che devono essere esplicitati e 
sottoposti a costante verifica. Per la corporazione di coloro che praticano il 
mestiere di giornalista ne deriva un carico importante di responsabilità: nel 
fissare regole, criteri e codici di comportamento che prevengano limitino e 
sanzionino gli abusi61.  

 

La crisi d’identità che il giornalismo vive in questi anni solleva una serie di 

interrogativi etici e deontologici. Non è un caso che proprio adesso sorgano le 

prime scuole di giornalismo del Nord America: la strada verso la 

professionalizzazione del giornalismo e l’attenzione alla formazione dei nuovi 

reporter è un processo strettamente collegato al consolidarsi dell’importanza 

dell’accuracy. Non è soltanto una questione di etica, ma è già anche un’intuizione 

commerciale: gli errori fanno male al giornalismo, ma fanno male pure 

all’editoria. L’industria risponde e inizia a fornire i propri giornalisti di guide e 

manuali62: si instaura una prassi destinata a perdurare fino ai giorni nostri, nelle 

redazioni di agenzie e testate. Nel 1922 l’American Society of Newspapers 

Editors adotta i suoi primi “Canoni di giornalismo” che comprendono 

l’impossibilità di citare fonti anonime, la rigida separazione tra opinioni e fatti e la 

regola del fair play, ossia di garantire il diritto alla rettifica, per chi viene messo 

sotto accusa63. Nel giro di un decennio l’accuratezza  si afferma come principio 

etico da parte di chi scrive, e come aspettativa da parte di chi legge64.  

 

Con la seconda guerra mondiale cambia il tiro della censura. All’Office of War 

Information – istituito nel 1942 – si affianca il codice di autoregolamentazione 

                                                           
59 A. Papuzzi, op.cit., p. 240. 
60 G. Gozzini, op.cit., p. 218. 
61 Ivi.  
62 C. Silverman, Regret the error…, cit., p. 46. 
63 G. Gozzini, op.cit., p. 218. 
64 C. Silverman, Regret the error…, cit., p. 48. 
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dell’Office of Censorship, varato da un ex direttore dell’Associated Press: è il 

primo passo nella definizione della deontologia giornalistica65. Ma, singolarmente, 

sarà proprio un corrispondente dell’AP a venire meno alle regole della 

corporazione, il giorno della firma della resa tedesca. È il 6 maggio 1945 e sedici 

giornalisti stanno volando a Reims per assistere all’evento; nel viaggio viene loro 

chiesto che aspettino un paio di giorni a dare la notizia, così da permettere 

l’annuncio ufficiale a Churchill, Truman e Stalin, in simultanea. I giornalisti 

acconsentono, ma la notizia trapela comunque, senza rispettare quanto richiesto 

dai tre capi di stato, ma soprattutto venendo meno all’implicito patto con i 

colleghi stretto in base alle regole del fair play corporativo. A compiere quello che 

gli stessi giornalisti, riunitisi qualche giorno dopo, definiscono come «il doppio 

gioco più disastroso, deliberato e immorale di tutta la storia del giornalismo» è 

Edward Kennedy, dell’Associated Press66. Lo sviluppo tecnologico ha ridotto 

drasticamente i tempi di trasmissione e scoperto i nervi tesi della concorrenza che 

già adesso si traduce in una gara di velocità.  

Ma la corsa contro il tempo fa a pugni con la precisione del mestiere, il 
riscontro accurato delle fonti, la verifica incrociata delle informazioni: una 
rettifica sembra meno ignominiosa di un’assenza e nel testo degli articoli si 
preferisce fare largo ricorso al condizionale, piuttosto che ritardare la 
copertura della notizia per controllare in modo più approfondito 
l’attendibilità.67 

 

È significativo di questa situazione quanto accade nel 1961 a Ndola, in Africa. 

Un drappello di giornalisti aspettano all’aeroporto che il segretario generale 

dell’ONU, Dag Hammarskjöld, incontri il presidente dello stato secessionista del 

Katanga, Moïsé Ciombè. Un anonimo aereo atterra, ne scendono alcune persone 

che vanno ad incontrarsi con altre e insieme si allontanano dalla pista. I giornalisti 

sono a tenuti a distanza: possono solo intuire che l’incontro che sta avendo luogo 

sotto i loro occhi sia proprio quello tra le due autorità e lanciano la notizia. Tutto il 

mondo scopre, la mattina seguente, dell’avvenuto colloquio; poche ore dopo, i 

giornali della sera riportano però una notizia diversa: Hammarskjöld a Ndola non 

                                                           
65 Ibidem, p. 216. 
66 Ne parla G. Gozzini, op.cit., p. 234. 
67 Ibidem, p. 235. 
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è mai arrivato, perché il suo aereo è precipitato.68 La paura di una mancata notizia 

ha generato l’errata notizia di un mancato incontro. Le cronache dell’incontro 

hanno fatto il giro dei cinque continenti e hanno svelato i difetti del giornalismo 

che, uniformandosi sulla base di regole interne ed autoreferenziali, ha finito per 

uniformarsi anche a un livello qualitativamente basso, con conseguenze negative 

per l’opinione pubblica – ma soprattutto per la considerazione della stessa nei 

confronti dell’informazione. Il triangolo della relazione tra giornalista, fonte e 

opinione pubblica non è più equilatero. Nella gara a chi avrà per primo la notizia, 

quello che pesa di più è il rapporto tra il cronista e la fonte, meglio quando 

esclusiva: è questo il legame da difendere con le unghie e con i denti, pena il 

rischio di perdere la propria posizione nel mercato delle notizie.69  

La concorrenza giocata sul tempo di diffusione della notizia è un trend 

destinato a confermarsi e ad esasperarsi con l’evolversi della tecnologia. È tuttavia 

grazie a tecnologie spicciole che un ramo anticonvenzionale del giornalismo 

prende vita. È quello che gli anglosassoni chiamano advocacy journalism, il 

giornalismo militante della controinformazione, che si sviluppa negli anni 

sessanta in America, come reazione alla trattazione giornalistica della guerra in 

Vietnam, e in Italia, più tardi, come risposta alle inchieste ufficiali sugli 

avvenimenti degli anni di piombo. È l’emergere di una stampa prodotta con 

tecnologie economiche, indipendente dalle logiche dei poteri tradizionali, 

politicamente schierata e vicina al proprio lettorato.  

La cultura della notizia che ne deriva si fonda sulla contrapposizione ai 
canali informativi “forti”: la verità è una “controverità” che si conquista con 
metodi artigianali, attraverso inchieste locali, tornando a una vocazione 
popolare del giornalismo70 

 

Ma gli anni sessanta e settanta sono anche anni di pratiche domestiche e 

culturali trasformate dall’affermarsi della televisione. Il colpo per la carta 

stampata e il suo monopolio sulle notizie è più duro, rispetto all’avvento della 

radio: è un mezzo di comunicazione ancora più invasivo, che informa, diverte e 

                                                           
68 Ivi.  
69 Ibidem, p. 236. 
70 Ibidem, p. 244. 
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insegna con nuovi strumenti, nuovi linguaggi e nuove tempistiche. Ma soprattutto 

è un altro concorrente nel panorama dei media: aumentano i canali e le voci 

dell’informazione, che però creano una sorta di «opacità sociale», per dirla con 

Bechelloni71, un aumento di rumore anziché di senso.  

Agenzie di stampa, uffici stampa, addetti alle pubbliche relazioni di enti 
pubblici e compagnie private tendono a imporre al giornalismo un processo 
di contrattazione della notizia che tenga conto, non già del diritto 
all’informazione dei lettori, ma degli interessi di chi produce la notizia. […] 
Il giornalismo rischia così di trasformarsi in un post-giornalismo, che si 
limita a trattare e riciclare informazioni prodotte da altri, senza muoversi 
dalla propria scrivania, rinunciando a un ruolo attivo di inchiesta, 
conoscenza, approfondimento, interpretazione (Altheide-Snow, 1991). 
Anche per questo la pluralità di media non rappresenta, alla prova dei fatti, 
garanzia di pluralismo interpretativo: spesso l’informazione di radio, 
televisione e giornali appare dominata da una consonanza di fondo nella 
selezione e nel trattamento delle notizie, che produce un’impressione 
complessiva di omogeneità. La prima a essere minacciata da questa tendenza 
è la carta stampata, mezzo di comunicazione più antico e quindi più soggetto 
all’obsolescenza. Nel giro di mezzo secolo giornali e riviste sono stati 
sbalzati da una posizione monopolistica a una collocazione di nicchia…72 

 

 

 

 

ACCURACY E CREDIBILITÀ DELLA TESTATA 

Il principio di dire la verità è, fra tutti, quello più implicato nel contratto che si 

stabilisce tra il giornalista e coloro che consumano il prodotto del suo lavoro. Lo 

si intuisce dalle guide delle agenzie d’informazione che abbiamo visto 

precedentemente; lo mostrano statisticamente degli studi – verosimili, anche 

quando datati – citati da Craig Silverman nel libro Regret the error.  

 

                                                           
71 Citato da G. Gozzini, op.cit., p. 247. 
72 Ivi. 
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Mitchell V. Charnley è stato un docente della scuola di giornalismo 

dell’Università del Minnesota. Il suo Preliminary notes on a Study on Newspaper 

Accuracy, datato 1936, è considerato il primo di una scarnissima serie di studi 

sull’accuratezza dei giornali: solo sette, da allora fino ad oggi, ma tutti con la 

stessa metodologia di ricerca pensata da Charnley. Secondo Craig Silverman, 

sono questi gli studi da prendere in considerazione per rispondere esaurientemente 

ai dubbi sull’accuratezza della stampa.73 

Charnley aveva capito che più le cronache gli erano vicine e più sarebbe stato 

facile verificarle: iniziò così a raccogliere quelle riportate da tre quotidiani locali e 

a inviare, alle fonti citate nei pezzi, il relativo articolo allegato a un questionario 

da riempire e rinviare al mittente. Una volta avute le risposte che gli servivano, 

Charnley le usava per rintracciare gli errori presenti nell’articolo e catalogarli in 

base alla loro natura: date incorrette, nomi incorretti o errori di ortografia. Non 

tutti gli interpellati decisero di collaborare, ma dai quasi seicento mila questionari 

che lo studioso recuperò riempiti,  Charnley capì che nemmeno una storia 

analizzata su due, era del tutto corretta. Scoprì così che la tipologia più frequente 

era quella degli errori “di significato”74 e che il 14,5% degli errori indicati dalle 

fonti erano già apparsi in altri articoli della stessa testata.  

Dagli anni trenta questo metodo di ricerca è rimasto più o meno invariato, 

evolvendosi però nella catalogazione degli errori che oggi vengono divisi tra 

oggettivi (relativi ai fatti) e soggettivi (relativi alle opinioni e ai punti di vista). È 

proprio questa eredità, lasciata agli studiosi da Charnley, il pregio maggiore 

riconosciuto al suo lavoro – aldilà dell’inversione del meccanismo di rettifica: non 

è la fonte a contattare la testata per ottenerla, ma entra in scena un terzo soggetto a 

chiedere alla fonte di confermare quanto riportato dalla testata. 

I pochi studi che hanno ripetuto il lavoro di Charnley hanno tristemente notato 

che, in più di settant’anni, davvero poco è cambiato e il livello di accuratezza dei 

giornali è lo stesso del 1936, se non peggiore. Due di questi sono stati condotti da 

Scott R. Maier, professore all’Università dell’Oregon, riconosciuto come uno dei 

                                                           
73 C. Silverman, Regret the error…, cit., p. 66. 
74 Ivi.  
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migliori ricercatori nel campo degli studi sull’accuratezza dei media. La sua 

ultima ricerca, condotta insieme a Philip Meyer – e pubblicata dettagliatamente 

nel libro di quest’ultimo, The vanishing newspaper – è considerata la più 

completa tra quelle del suo genere e risale al 2005. Usando l’ormai collaudato 

metodo Charnley, Maier e Meyer hanno scoperto che almeno un errore era 

contenuto nel 59% delle 5136 storie prese ad esame75. Un risultato deprimente, 

soprattutto a fronte delle tante parole spese, nei corsi universitari e nelle redazioni 

– forse comunque più in quelle anglosassoni, che in quelle italiane – 

sull’importanza dell’accuratezza. I dati che i due studiosi hanno rilevato possono 

essere riassunti in due tabelle. Per quanto riguarda gli errori oggettivi, trovati in 

almeno il 21% delle storie: 

 Errore Occorrenza 

1. Other spelling or typographical error 10% 

2. Job title wrong 9% 

3. My name was mispelled 4% 

4. Location of event wrong 3% 

5. Address wrong 2% 

6. Age wrong 2% 

7. Time of event wrong 2% 

8. Date of event wrong 2% 

9. Numbers wrong 13% 

10. Numbers misleading or minterpreted 13%
76

 

 

 

Per quanto riguarda invece quelli soggettivi, rintracciati nel 53% delle storie 

prese in esame:  

                                                           
75 P.Meyer, The Vanishing Newspaper, University of Missouri Press, 2004, p. 89. 
76 Nella categorizzazione, che si trova in P.Meyer, The Vanishing Newspaper, cit., pp.87-89, gli 
errori matematici sono considerati una sottocategoria di quelli oggettivi. Errori matematici erano 
rintracciati nel 18% degli articoli esaminati. (http://bit.ly/Ne5u4A). 
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 Reazione della fonte Occorrenza 

1. My quotes distorted or out of context 21% 

2. Story was sensationalized 18% 

3. Interviews with others distorted or out of context 14% 

4. Story was exaggerated 12% 

5. I was not identified the way I wanted to be identified 11% 

6. Story was understated 10% 

7. Other (subjective errors) 4% 

8. Gratuitous references to my race or appearance 2% 

 The headline was inaccurate 15% 

 Quotes wrong 21% 

 Other (factual error) 24%
77

 

 

 

Ma il dato in assoluto più interessante partorito dal lavoro di Scott Maier e 

Philip Meyer è relativo alle conseguenze di questi errori, soprattutto di quelli 

soggettivi: la loro correlazione con la credibilità della testata è infatti, come 

dimostrano i due studiosi, fortemente maggiore rispetto a quella degli errori 

fattuali78.  

Meyer inoltre si interroga su quale debba essere il livello di errore accettabile 

per una testata e, seppur possa suonare strano, la sua risposta non prevede 

l’assenza totale di errori.  

A newspaper with a zero level of factual errors is a newspaper that is 
missing deadlines, taking too few risks, or both. The public […] does not 
expect newspapers to be perfect. Neither do most of the sources quoted in 
the paper. The problem is finding the right balance between speed and 
accuracy, between being comprehensive and being merely interesting79 

 

                                                           
77 Ivi. Le ultime tre tipologie di errore erano state inizialmente intese come errori oggettivi, salvo 
poi essere state inserite tra quelli soggettivi da Maier e Meyer.  
78 C. Silverman, Regret the error…, cit., p. 68. 
79 P.Meyer, The Vanishing Newspaper, cit., p. 89. 
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È tuttavia chiaro che un numero elevato di errori lede gravemente la credibilità 

della testata: lo studio di Maier e Meyer comprendeva anche un sondaggio in cui 

agli intervistati veniva chiesto di giudicare la credibilità delle testate in esame, con 

un voto da 1 a 7 (grado massimo di fedeltà). Detto che gli intervistati che avevano 

rintracciato un qualche errore, erano meno fiduciosi nell’informazione, rispetto a 

quelli che non ne avevano trovati affatto80, il sondaggio svelava che gli errori che 

più minacciavano la credibilità della testata erano quelli di tipo soggettivo.  

Ma, secondo Silverman, la forma di inquinamento in assoluto più nociva per 

l’ambiente giornalistico, la minaccia più grave per la credibilità delle testate, 

sarebbero gli errori non corretti. Un’informazione sbagliata e archiviata è il tarlo 

dell’accuratezza di tutte le informazioni future a lei collegate; un pericolo che può 

diventare anche molto serio, visto il ruolo giocato dalla stampa in una 

democrazia.81 L’autore poi si sofferma sulla reazione del pubblico di fronte agli 

errori e riporta un sondaggio condotto dall’American Society of Newspaper 

Editor, secondo il quale il 78% delle persone che leggevano una correzione, si 

sentivano più in sintonia con il giornale: una conferma che il pubblico comprende 

le difficoltà del lavoro e ammette l’eventualità di scovare degli errori, soprattutto 

nelle breaking news o nei quotidiani. Al contrario, i lettori condannano gli errori 

gratuiti o grossolani, così come quelli non corretti o quelli corretti “di nascosto”. 

A essere condannabile allora sarà raramente l’errore in sé: è la correzione ad 

essere richiesta per non venir meno al patto con il pubblico, propedeutico al ruolo 

del giornale nella società. «The correction of error – scrive Silverman – is an 

integral part of journalism»82.  

Ma se l’errore è ineliminabile – addirittura necessario per Meyer, come 

abbiamo visto, qual è o quale dovrebbe essere il suo limite di accettabilità? Fino a 

che punto si può chiedere a un lettore di fare spallucce di fronte alle sviste di una 

testata? E, dall’altra parte, fino a che punto si può chiedere a un giornalista di 

rischiare di rimanere intrappolato in verifiche e controverifiche, finendo per 

sventolare bandiera bianca di fronte a tanti dubbi?  

                                                           
80 Ibidem, 93. 
81 C. Silverman, Regret the error…, cit., p. 78. 
82 Ibidem, p. 81. 
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An acceptable level of error would be one that does not erode trust and 
credibility in the news outlet without hamstringing journalists who want to 
engage in challenging reporting that may results in error.83 

 

La chiave per raggiungere questo livello accettabile è un mix di prevenzione, 

identificazione e correzione dell’errore: gli sbagli evitabili non dovrebbero mai 

finire in una pagina di giornale, in televisione o online; quelli inevitabili, perché 

imprevedibili,  saranno presto dimenticati dal pubblico se saranno prontamente, 

apertamente ed equamente rivisti e non ripetuti. Il lettore è, di solito, paziente e 

tende a sorvolare sugli errori meno gravi; tuttavia, oggi, il basso livello di 

accuratezza dell’informazione e la sensazione che – in certi casi – il lavoro sia 

svolto in maniera approssimativa e sbrigativa, sta erodendo questa pazienza.84  

 

Viene allora in mente lo scambio che, si narra, Confucio avrebbe avuto con un 

discepolo. Interrogato su quali fossero gli elementi per un buon governo, il 

filosofo cinese avrebbe risposto: «Il cibo, le armi e la fiducia del popolo». Dei tre, 

quello davvero imprescindibile non sarebbe stato il cibo ma, con stupore del 

discepolo, la fiducia del popolo: «Senza fiducia non si resiste». Ciò che vale per il 

buon governo confuciano, si potrebbe concludere, può ben valere anche per il 

buon giornalismo.  

 

 

 

                                                           
83 Ivi.  
84 Ibidem, p. 86. 
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LE CORREZIONI E LA LIBERTÀ SECONDO JOHN STUART 

MILL 

Rendere pubblicamente atto dei propri sbagli ed altrettanto pubblicamente 

correggerli dovrebbe essere un dovere morale di ogni soggetto nei confronti dei 

propri interlocutori. Dovrebbe è però un condizionale d’obbligo, dal momento che 

è spesso difficile ottenere una rettifica dagli individui come dalle autorità di ogni 

campo, organi di informazione compresi. 

 Lo sostiene già nel 1859 John Stuart Mill: benché ognuno sappia bene di non 

essere infallibile, sono pochi coloro i quali «ritengono necessario prendere delle 

precauzioni contro la propria fallibilità», o ammettono che ciò che asseriscono con 

fermezza possa essere «uno di quei casi di errore cui riconoscono di andare 

soggetti»85. Queste parole Mill le scrive nel saggio On liberty, elaborato ai 

primordi dell’epoca degli ordinamenti costituzionali e rappresentativi, allo scopo 

di far chiarezza su come si debba intendere la libertà al tempo della democrazia. È 

il periodo in cui, per usare le parole di Ernesto Galli della Loggia, nella prefazione 

all’edizione speciale per il Corriere della Sera, «dappertutto […] si avvia a 

dominare la regola della maggioranza, mentre fa sempre più sentire il suo peso la 

nuova ma cruciale dimensione dell’opinione pubblica.»86  

Mill lo premette: non parlerà della libertà intesa in senso filosofico, ma di 

quella «Civile o Sociale», ossia del confine oltre il quale l’individuo deve 

sottostare al potere della società. Un’interpretazione di questo confine è quella 

data nel capitolo sulla libertà di pensiero e di discussione: ognuno ha il diritto e il 

potere di far valere la propria opinione, anche se dovesse essere l’unico a 

dissentire con il resto dell’umanità. Nessuno, sembra dirci Mill, può avere 

l’ambizione di essere guardiano della verità assoluta, nemmeno la maggioranza. 

Nemmeno la maggioranza quindi può permettersi di rifiutare un’idea qualunque, 

neppure nel caso in cui diverga dalla propria: sia perché non può definire falsa 

                                                           
85 J. S. Mill, La libertà, Milano, Edizione speciale per Corriere della Sera, RCS Quotidiani S.p.A., 
2010, p. 27. 
86 Ibidem, p. 5. 
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l’opinione altrui e sia perché, anche qualora potesse, sarebbe un errore 

condannarla87.  

La verità allora, se mai raggiungibile, viene avvicinata non condannando 

l’errore altrui ma rendendosi disponibili a riconoscere e rivedere i propri. È qui, 

nel campo più privato che c’è, che risiede l’autentica libertà: a priori dell’opinione 

stessa, nell’innata apertura della mente umana all’accettazione dell’obiezione e 

alla correzione:  

Una totale libertà di contestare e confutare le nostre opinioni è la 
condizione stessa che ci giustifica a considerarle vere ai fini dell’azione88.  

 

Perché la nostra verità non sia dogma, fede, superstizione, deve essere 

disponibile alla discussione fino al capovolgimento: sono le opinioni contrastanti, 

le controtesi, i ma e i sebbene la linfa vitale della democrazia. Dopotutto la 

conferma arriva già dalla natura che, fornendo l’uomo dei sensi, lo ha fornito al 

tempo stesso degli strumenti per correggersi: i fatti, a cui l’esperienza ci espone, 

non si danno mai nella loro complessità e non possono quindi essere svincolati 

dall’interpretazione; l’interpretazione, a sua volta, non può che essere parziale 

senza una discussione che si proponga di comprendere il numero massimo dei 

punti di vista collezionabili al riguardo. 

Parlando di libertà di pensiero e di discussione, Mill finisce per parlare, più o 

meno direttamente, anche della libertà di stampa. Così, come il rigetto delle 

opinioni considerate erronee e il suo presupposto di infallibilità sembrano 

appartenere a quei governi che applicano forme più o meno aperte di censura, e il 

«silenzio degli eretici»89 a quei giornalisti che si autocensurano, per paura di 

pestare i piedi al potente di turno – editore o governatore che sia – edulcorando le 

notizie o sostituendole ai propri pensieri90; anche il ruolo della correzione – dalla 

                                                           
87 «Non possiamo mai essere sicuri che l’opinione che cerchiamo di soffocare sia un’opinione 
falsa; ma quand’anche ne fossimo sicuri, soffocarla resterebbe pur sempre un male». Ibidem, p. 26.  
88 Ibidem, p. 29. 
89 Coloro che, per paura della caccia alle streghe, tacciono o camuffano le proprie convinzioni. 
90 Il collegamento è suggerito da F. Festuccia, L’oggettività dell’informazione. Tra mito 

professionale e ideale regolativo, Roma, Armando Editore, 2010. Sulla sostituzione della notizia 
con l’opinione invece, cfr. M. Travaglio, La scomparsa dei fatti. Si prega di abolire le notizie per 

non disturbare le opinioni, Roma, Il Saggiatore, 2006. 



38 
 

predisposizione mentale di chi la subisce, a quella di chi si erge a controllore – 

diventa centrale per gli organi di informazione.  

La questione diventa allora duplicemente di fiducia: non più solo la fiducia che 

l’opinione pubblica e i lettori posano sui giornali – di carta o online, tele o radio – 

ma pure la fiducia che questi ultimi posano su loro stessi. Se Meyer dimostra 

come della prima forma di fiducia i giornali non possano fare a meno, Mill è utile 

per capire come invece la seconda li indebolisca, facendoli cadere nella trappola 

di quella «presunzione di infallibilità», tipica dei Luigi XIV, che li porta a pensare 

che «la propria certezza equivalga a una certezza assoluta»: 

I sovrani assoluti, o tutti coloro che sono avvezzi a una deferenza senza 
limiti, provano di solito questa specie di fiducia totale nelle proprie opinioni, 
in qualsiasi campo o quasi.91 

 

Ma il concetto di libertà proposto da Mill non è un mare magnum di sconfinate 

liceità: il filosofo inglese pone dei vincoli alla libertà – pena cadere nell’anarchia? 

– giustificando una limitazione della libertà di azione di chiunque, attraverso le 

leggi, nel momento in cui questa risulti dannosa per la stessa umanità. Sembra 

quindi inevitabile una qualche forma di controllo, giustificata – mai nell’accezione 

di sorveglianza, bensì  in quella di esame e di verifica – dalla tutela dell’integrità 

della democrazia stessa, che debba però essere necessariamente figlia di 

un’autodichiarazione di onestà e di disponibilità a guardarsi con occhi terzi e 

giudicare i propri pensieri e il proprio operato. 

 

 

 

 

                                                           
91 Ibidem, p. 27. 
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I FATTI, LE OPINIONI E LA CHIMERA DELL’OGGETTIVITÀ 

Per la maggior parte del suo saggio – e soprattutto nel capitolo dedicato alla 

libertà di pensiero e di discussione – Mill dice queste cose riferendosi alle 

“opinioni” e sappiamo bene che, soprattutto in campo giornalistico, confondere le 

opinioni con i fatti è un errore madornale. Una separazione del genere è però 

squisitamente teorica e altrimenti non potrebbe essere. Come ci suggerisce anche 

Mill, il fatto in sé è un’entità irraggiungibile, che si presta bene solo alle 

elucubrazioni dei filosofi. Il fatto necessita sempre un tramite che lo renda 

interpretabile, una lente attraverso la quale il mondo possa vederlo. Il solo rendere 

accessibile un avvenimento, traducendolo in parole o in immagini, significa 

comunque e inevitabilmente creare una patina, un «diaframma» lo chiama 

Papuzzi, che può solo dare l’illusione dell’assenza del reporter.  

Nella storia del giornalismo questa patina si è ispessita nel momento in cui, 

nella prima metà del Novecento, i fatti hanno iniziato a bussare alla porta delle 

redazioni, trasformando il lavoro giornalistico da un mestiere di strada a uno di 

scrivania. In questi anni, si è già detto, il giornalista si fa gatekeeper: la sua 

preoccupazione non è più trovare una notizia, ma decidere quali degli 

innumerevoli fatti, possano diventarlo; alla soggettività inevitabile del farsi 

intermediario tra la notizia e il pubblico, si aggiunge la soggettività di questa 

selezione. I poi teorizzati valori notizia, insieme alla regola delle 5W, fungono in 

parte da espediente per limare la discrezionalità che adesso viene riconosciuta al 

giornalista, non più segugio ma costruttore della notizia.92  

L’impossibilità di eliminare la soggettività del giornalista è stato uno degli 

elementi propulsori del movimento giornalistico del new journalism, in auge 

nell’America dei tardi anni sessanta, grazie agli scritti, tra gli altri, di Tom Wolfe 

e Truman Capote. Il new journalism applicava le tecniche della narrativa (quali il 

monologo interiore, il dettaglio ricercato o la struttura del racconto, ad esempio) 

alla scrittura non-fiction, dando vita così a un giornalismo di più godibile lettura e 

di maggior coinvolgimento emotivo. Il problema fu che molti giornalisti si 

                                                           
92 A. Papuzzi, op.cit., p. 12. 
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lasciarono prendere la mano da questo nuovo modo di fare informazione che ne 

esaltava l’aspetto artistico, come racconta Philip Meyer in Giornalismo e metodo 

scientifico. Ovvero il giornalismo di precisione: 

Alcuni professionisti del “nuovo giornalismo” ricorsero all’uso di 
truccare i loro fatti per essere all’altezza di pressioni improrogabili. Altri 
cessarono bruscamente dall’inventare le cose, ma misero insieme fatti da 
casi differenti per scrivere ritratti compositi della realtà che fecero passare 
per casi reali.93 

 

Tuttavia, appellarsi agli strumenti del racconto di fantasia non è il modo 

migliore per superare le problematiche legate all’irraggiungibilità dell’obiettività. 

Il giornalismo ha semmai bisogno di essere disciplinato, di autoregolarsi in base 

alle leggi dell’epistemologia, di chiedere aiuto alla scienza per avvicinarsi il più 

possibile all’esattezza. Considerare il giornalista come uno «storico del tempo 

breve»94 e applicare il metodo scientifico all’intero processo di costruzione delle 

notizie, sembra essere infatti l’unico modo per poter parlare di “informazione 

oggettiva” o almeno “imparziale”.95  

Il giornalismo italiano, quando si tratta di mettere al centro del proprio lavoro il 

mitologico criterio dell’oggettività, impallidisce di fronte al suo equivalente 

americano. Flaminia Festuccia ne riporta le cause che riportano alla memoria i 

vecchi mali dell’informazione italiana: un po’ è stata colpa della scarsa autonomia 

goduta dalle testate, figlia delle ingerenze che da sempre la politica ha avuto sulla 

stampa e dell’assenza di editori cosiddetti puri; e d’altra parte soffriamo di un 

“ritardo storico” che è retaggio del periodo fascista e di pratiche – come quella 

delle cosiddette veline – che Mussolini è riuscito a iniettare nel modo italiano di 

fare informazione e contro le quali i giornali hanno finito per crearsi gli anticorpi, 

appunto, in ritardo. Alla fine degli anni sessanta ci fu, in Italia, un interessante 

dibattito circa l’oggettività dell’informazione. Umberto Eco, dalla sua, assumeva 

toni quasi disfattisti, sostenendo che l’oggettività era un mito, che il giornalista 

doveva avvertire i lettori che quella che avrebbero letto era la “sua” verità e che il 

                                                           
93 P. Meyer, Giornalismo e metodo scientifico. Ovvero il giornalismo di precisione, Roma, Luiss 
University Press, Armando Editore, 2006. 
94 M. Baldini, Introduzione a P. Meyer, Giornalismo e metodo scientifico…, cit., p. 11. 
95 F. Festuccia, op.cit., p. 26.  
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senso dell’alternativa che nasceva da questa consapevolezza corrispondeva al 

massimo rispetto per i lettori stessi. Gli rispondeva Piero Ottone che invece 

sosteneva la necessità di ottemperare a regole quali «citazione rigorosa delle fonti, 

separazione tra notizia e commento, descrizione dei vari punti di vista sullo stesso 

argomento»96 e Umberto Eco finì per dargli ragione. Negli anni novanta la 

questione fu ripresa da Furio Colombo, il quale puntò l’attenzione su un elemento 

nuovo, quello dell’oggettività. 

La differenza tra oggettività e l’obiettività sta innanzitutto nell’oggetto a cui si 

riferiscono. Oggettiva è una notizia, quando questa si mostra aperta alla verifica, 

al controllo – in termini di esame – da parte del pubblico. Obiettivo è invece il 

giornalista che seppur non potrà mai correggere la parzialità e l’incompletezza del 

suo lavoro, non dovrà mai cadere nella faziosità né nella manipolazione.  

Similmente Papuzzi definisce l’oggettività: 

Categoria etica del giornalismo che esprime la sostanza di un 
comportamento in cui il giornalista, trattando la notizia, si attenga a un 
fondamentale criterio di imparzialità. Nel giornalismo angloamericano il 
concetto è tradotto dalla combinazione dei due termini accuracy, 
accuratezza, e fairness, imparzialità.97 

 

E poi, passando al concetto di obiettività, continua: 

In effetti la precisione e l’imparzialità sono valori professionali che 
favoriscono l’attendibilità e la completezza alle notizie e temperano la 
discrezionalità della mediazione giornalistica, ma non possono garantire una 
totale obiettività, nel senso di assenza di interpretazioni soggettive. Anche il 
principio di dare voce a tutte le parti in causa in una controversia, per quanto 
raccomandabile, non assicura in sé l’imparzialità della notizia: dipende da 
come e quando è applicato, in quale contesto e per quali vicende. L’accuracy 
e la fairness discendono dal principio ideale dell’obiettività, però non lo 
implicano, nel senso che non sono sufficienti a garantirla: fanno parte del 
bagaglio del giornalista onesto con se stesso e con i propri lettori, che svolge 
con scrupolo le proprie ricerche, per formarsi una conoscenza il più 
completa possibile dei fatti, ma che non rinuncia a esplorare e comprendere 
la notizia alla luce della propria esperienza e sensibilità.98 

                                                           
96 Ibidem, p. 18. 
97 A. Papuzzi, op.cit., p. 298. 
98 Ibidem, p. 44. 
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Una notizia sarà quindi sempre e per forza di cose relativa – «news is what 

newspapermen make it» era uno dei motti dell’epoca della penny press – 

nonostante le attenzioni del migliore reporter e nonostante il cardine della notizia 

sia un fatto. Anzi, un fatto registrabile, un «atto manifesto… preciso e 

inequivocabile». Walter Lippman puntava proprio sulla registrabilità per spiegare 

la differenza tra una notizia e la verità: la prima riporta un fatto e la seconda porta 

alla luce fatti nascosti; ma nel momento in cui il fatto si fa sensibile, e quindi più 

preciso, le due sfere si avvicinano fino (quasi) a toccarsi – «Solo là dove le 

condizioni sociali assumono una forma riconoscibile e misurabile, il corpo della 

verità e il corpo della notizia coincidono»99.  

 

In Blur. How to know what’s true in the age of information overload
100, gli 

autori Bill Kovach e Tom Rosenstiel associano alle otto rivoluzioni tecnologiche 

che hanno travolto – e stravolto – il mondo dell’informazione all’evoluzione delle 

società in senso sempre più democratico. Dalle pitture rupestri alla parola parlata, 

a quella scritta, alla stampa, e poi ancora il telegrafo, la radio, la tv – prima in 

broadcast e poi via cavo – ed infine Internet hanno avuto un ruolo fondamentale 

nello spostare lo scettro del potere dagli sciamani, alla Chiesa, ai re fino alla 

nascita della democrazia. La tendenza a un’informazione sempre più diffusa, più 

veloce, più significante ha portato a sempre maggiore consapevolezza di sé, della 

propria comunità, delle proprie possibilità e dei propri governanti, al punto di aver 

determinato i passaggi dalle vecchie forme di autorità a quelle nuove. Ma non 

solo: 

And as it reorganized social order, each change in popular 
communications was accompanied by a renewal of the tension between two 
strands of knowledge on ways of trying to understand existence: the tension 
between knowledge based on observation and experience and knowledge 
groynded on faith and belief – the tension between fact and faith.101  

                                                           
99 Citazione di Walter Lippman, L’opinione pubblica,  in A. Papuzzi, op.cit., p. 14. 
100 B. Kovach, T. Rosenstiel, Blur. How to know what’s true in the age of information overload, 
New York, Bloomsbury, 2011. 
101 Ibidem, p. 13. 
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Tuttavia le rivoluzioni tecnologiche hanno dato vita a un ambiente molto 

variegato dal punto di vista comunicativo e dove i confini tendono a svanire e a 

confondere le informazioni con la propaganda politica, con la pubblicità e 

l’entertainment. Il solo giornalismo riesce, nel nuovo panorama mediatico, ad 

assumere ben quattro forme distinte: il tradizionale giornalismo della verifica, con 

il valore che esso affida all’accuratezza e al contesto; il giornalismo 

dell’asserzione, un modello nuovo che predilige l’immediatezza e la quantità di 

informazioni e che per questo finisce per essere passivo; il giornalismo 

dell’affermazione, politicamente costruito che punta a creare un rapporto 

fiduciario con il pubblico, non attraverso le buone regole dell’informazione, ma 

percorrendo la strada della demagogia, scegliendo con cura gli argomenti e le 

notizie che permettano di scrivere ciò che i lettori vogliono leggere; infine, c’è l’ 

interested-group journalism, sviluppatosi soprattutto grazie a Internet e che 

permette ai singoli gruppi di autogestire l’informazione e indirizzarla in base ai 

propri scopi.   

Di fronte a questo nuovo scenario mediatico-informativo, si impone un 

ripensamento dell’intera professione. Philip Meyer, concentrandosi solo sullo 

straordinario aumento quantitativo di informazione a disposizione, sostiene 

l’importanza per il giornalista di farsi filtro:  

deve saper organizzare e interpretare, oltre che raccogliere e comunicare i 
fatti. Oltre a sapere in che modo far entrare le notizie nei canali della stampa, 
o in quelli radio-televisivi, o nelle reti internet (online), deve anche sapere 
come farle entrare nella testa di chi le riceve. In breve, un giornalista deve 
essere, tanto per usare i termini dell’informatica, un gestore di dati (database 

manager), un elaboratore di dati (data processor), e un analista di dati (data 

analyst).102 

 

Di fronte a questo nuovo scenario mediatico-informativo, si impone un 

recupero dei fatti e della loro centralità. Il web, con la sua immediatezza – nel 

senso di disintermediazione, oltre che di velocità, con la sua multimedialità e con 

la sua apertura alle infinite voci grassroots ci dà degli strumenti nuovi. Usiamoli.  

                                                           
102 P. Meyer, Giornalismo e metodo scientifico…, cit., p. 17. 
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Capitolo 2 

IL FACT CHECKING TRADIZIONALE 

 

 

 

 

STORIA E PERCHÉ DI UNA PROFESSIONE 

Negli anni venti del secolo scorso, con la nascita di alcuni dei principali 

settimanali americani nasce anche la figura del fact checker. Time magazine, 

fondata nel 1923 da Briton Hadden e Henry Robinson Luce, fu la prima testata a 

provvedere all’assunzione di personale che si occupasse esclusivamente di 

controllare nomi, date e fatti all’interno di un articolo, prima della sua 

pubblicazione. La loro caratteristica principale doveva essere – stando a ciò che è 

diventato il mestiere – una pignoleria a metà strada tra la testardaggine e la 

pedanteria. Il loro lavoro sarebbe stato uno di quelli che, se svolto a dovere, passa 

in sordina, salendo agli onori della cronaca solo per essere additato di qualche 

colpa. Sarebbe stato anche, per certi versi, un lavoro tremendamente noioso e 

antipatico agli occhi dei colleghi, per i quali non sarebbero valsi sconti di nessun 

tipo, verso i quali avrebbero nutrito lo scetticismo unico che è la vera forza del 

mestiere. 

 Ma la peculiarità più evidente del team di fact checker assunto dal Time fu 

che, a essere chiamate per svolgere questo ruolo, furono solo giovani donne. 

Sarah Harrison Smith, che vanta una carriera da fact checker al New Yorker e al 
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New York Times Magazine, oltre ad un libro dal titolo The fact checker’s bible. A 

guide to getting it right
103, riporta le parole dell’allora editor di Time: 

Checking is… sometimes regarded as a dull and tedious occupation, but 
such a conception of this position is extremely erroneous. Any bright girl 
who really applies herself to the handling of the checking problem can have 
a very pleasant time with it and fill the week with happy moments and 
memorable occasions. The most important point to remember in checking is 
that the writer is your natural enemy. He is trying to see how much you can 
get away with. Remember that when people write letters about mistakes, it is 
you who will be screeched at. So protect yourself104. 

 

Un lavoro lento, insomma, che non sembrerebbe dare molte soddisfazioni, 

nonché caratterizzato da quella che si può – forse con un po’ di ironia – definire 

una sottile forma di sessismo, che ha continuato per decenni a marchiare quello 

del(la) fact checker come un lavoro da femminucce precise, da maestrine 

antipatiche con la penna rossa e blu. Un altro ritratto, pubblicato su Harper’s 

magazine nel 1964 e citato da Craig Silverman in Regret the error, sembrerebbe 

confermarlo: 

The checker, or researcher, is usually a girl in her twenties, usually from 
some Eastern college, pleasant-looking but not a femme fatale. […] She 
came from college unqualified for anything, but looking for an ‘interesting’ 
job. After a few years, she usually feels, bitterly and rightly, that nobody 
appreciates her work.105 

 

Nel 1924 viene fondata un’altra storica rivista del panorama giornalistico 

americano, The New Yorker che tre anni dopo inizierà ad assumere fact checker. 

È una scelta che si deve alla pignoleria dell’allora direttore della rivista, ma 

soprattutto a un episodio legato a un pezzo sulla poetessa Edna St. Vincent 

Millay. Ricordandone la biografia si parlava del padre, manovale portuale, e della 

madre che, stando all’articolo, «appears to remember little of her own biography». 

Peccato, per il New Yorker, che invece la madre della poetessa si ricordasse 

eccome della propria biografia, compreso il proprio matrimonio che, a dispetto di 

                                                           
103 S. H. Smith, The fact checker’s bible. A guide to getting it right, New York, Anchor books, 
2004. 
104 Ibidem, pp. 9-10. 
105 C. Silverman, Regret the error…, cit., p. 275. 
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quanto riportato dalla rivista, era avvenuto con un insegnante scolastico e non con 

un operaio portuale. Letto l’articolo, la donna si presentò in redazione 

minacciando di denunciare la testata per diffamazione se non avesse provveduto 

alle correzioni.106 Lo smacco, per una testata che faceva delle correzioni altrui uno 

dei suoi punti di forza, fu tale da imporre una svolta decisiva all’interno della 

redazione.  

Da allora il New Yorker ha mantenuto una lodevole e controtendente 

attenzione nei confronti del fact checking al punto di essere considerato, 

oltreoceano, «‘the Vatican’ of fact checking»107. Verso la metà degli anni settanta 

al New Yorker c’erano sette fact checker che diventarono otto nel 1993, per poi 

raddoppiare nel giro di dieci anni – quando la stragrande maggioranza delle 

redazioni si scervellava per ricollocare queste figure all’interno dell’azienda – 

arrivando a ben sedici fact checker nel 2003.  

Come spiega bene la storia dell’articolo su Edna St. Vincent Millay, le ragioni 

che convinsero queste testate a impiegare stabilmente personale addetto a 

prevenire gli errori, andavano oltre il raggiungimento di alti standard qualitativi o 

il mantenimento della reputazione e della credibilità di un giornalista e, per 

estensione, della testata che ne ospita la firma. È vero infatti che ogni errore – 

anche piccolo o squisitamente formale – è un pizzico della fiducia del lettore nella 

testata, che se ne va, ma è ancor più vero che il suo costo in termini economici 

può essere ben più elevato della disaffezione di un lettore o anche di un abbonato. 

Benché infatti l’ordinamento americano, in caso di denunce di diffamazioni tenda 

ad agevolare la stampa, ponendo il carico della prova in capo al querelante, i due 

terzi circa di queste cause vengono perse dalle testate e i risarcimenti non di rado 

finiscono per superare il milione di dollari108. Il fact checking può fare molto per 

salvare la testata da una simile accusa, non solo evitando di far finire in stampa 

frasi o foto, contenenti un qualche errore che le renda offensive dell’altrui 

reputazione, ma anche solo il fatto di aver condotto un attento fact checking può 

essere considerato la prova dell’assenza della negligenza nel lavoro svolto dalla 

                                                           
106 C. Silverman, Regret the error…, cit., p. 277. 
107 C. Silverman, Regret the error…, cit., p. 277. 
108 S. H. Smith, op.cit., p. 103. 
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testata, della premeditazione o dell’intenzione dell’offesa da parte del 

giornalista.109  

Nonostante l’attenzione che le grandi testate del Nord America hanno dato in 

passato – e alcune, poche per la verità, continuano a dare – ai fact checker e al 

loro lavoro, una simile verifica è raramente rintracciabile altrove. Già i settimanali 

minori degli Stati Uniti difficilmente riescono a permettersi anche solo l’impiego 

di una singola persona che svolga esclusivamente questo lavoro; senza contare poi 

che si sta parlando di una pratica pressoché sconosciuta in altre parti del 

mondo.110  

 

 

 

GLI ERRORI…  

The real trouble with errors, whether they are significant[…] is that they 
cause readers to become cynical. 111  

Ci sono delle professioni che si possono definire “ad alta affidabilità”, come il 

comandante d’aereo o il medico, dove un errore può avere conseguenze davvero 

drammatiche. In queste professioni l’alta preparazione degli operatori si coordina 

al perfezionamento delle pratiche, dei processi e delle tecnologie impiegate per 

svolgere il proprio lavoro. Gli studi di James Reason, docente universitario di 

psicologia all’Università di Manchester ormai in pensione e padre della teoria 

dell’errore umano, sono infatti la conferma scientifica che non solo l’errore non è 

mai eliminabile al 100 percento, ma che pure non è mai solo frutto di un solo 

individuo, bensì del sistema con cui questo interagisce, ivi comprese le tecnologie 

che egli usa.112  

                                                           
109 Ibidem, cap. 6. 
110 C. Silverman, Regret the error…, cit., p. 281. 
111 S. H. Smith, op.cit., pp. 5-6. 
112 C. Silverman, Regret the error…, cit., pp. 55-57. 
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Il giornalismo non è certo una professione come il chirurgo, né gli è richiesta 

una simile responsabilità: per un typo, un errore di valutazione o una citazione 

scorretta non è – letteralmente – mai morto nessuno. Tuttavia, lo si è visto, ha dei 

doveri molto importanti nei confronti della società – “Strong press, strong 

democracy”, come sintetizza il motto della Columbia Journalism Review, doveri 

importanti al punto che, secondo Silverman, dovrebbero portare il giornalismo ad 

avere una considerazione di sé simile a quella della medicina o dell’aeronautica.  

It would benefit the press to think of itself as a “high reliability” industry 
in the context of Reason’s work. The fact that journalism doesn’t put as 
much emphasis on error prevention and management as does the airline 
industry is one of the reasons why – even though accuracy is acknowledged 
as a fundamental of journalism – media errors are so commonplace.113  

 

Gli errori sono la minaccia più grande per la credibilità della testata. La fiducia 

dei lettori tende a venir meno anche di fronte a sviste apparentemente minori, 

quando avvengono ripetutamente. È una questione di coerenza, da parte di una 

professione che fa dell’accuratezza un principio etico fondamentale: il rischio è di 

passare per quelli che predicano bene e razzolano male, o peggio, che i lettori 

perdano la fiducia nel giornalismo in generale, diventino cinici nei suoi confronti, 

andando a cercare l’informazione altrove, presso fonti parziali, propagandistiche, 

ingannevoli o, nelle peggiori delle ipotesi, false.114 Insomma, come scrive 

Silverman, «Without an accurate reporting a democratic society will suffer»115. 

Il professor Reason, nella sua teoria dell’errore umano, distingue due principali 

tipi di errore. I mistakes, gli errori veri e propri, che derivano direttamente da 

decisioni sbagliate: non implicano necessariamente una premeditazione, né la 

coscienza dell’errore a cui si va incontro e si potrebbero considerare una specie di 

errori di calcolo o di valutazione che portano nella strada errata. L’altro tipo di 

errore sono le sviste (slips). Sono gli errori che avvengono quando l’operatore – 

nel nostro caso il giornalista – pur sapendo come comportarsi, pur volendosi 

                                                           
113 Ibidem, p. 55. 
114 Cfr. C. Silverman, Regret the error…, cit., e S. H. Smith, op.cit.  
115 C. Silverman, Regret the error…, cit., p. 58. 
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comportare in quel modo e pur consapevole di stare svolgendo il lavoro in 

maniera corretta, sbaglia. È uno sbaglio incosciente, fatto in buona fede.  

Il typo, l’errore di battitura, è la più classica delle sviste per un giornalista, 

nonché l’errore che più spesso finisce per essere ricordato dai lettori – specie 

quando prende certi, esilaranti risvolti. Anche perché il typo è un errore che 

rarissime volte passa inosservato al lettore e ogni tanto sfugge invece a chi lo ha 

commesso, spesso per fretta o perché la sua vera ragione sta, come diceva Reason, 

non nell’operatore ma nella tecnologia. Gli spell-checkers, i correttori ortografici 

dei programmi di videoscrittura ormai entrati ampliamente di diritto nella prassi 

lavorativa, fanno a volte rimpiangere i loro benefici, quando non riconoscono 

parole o nomi e li modificano in automatico, senza chiedere conferma a chi scrive. 

Attraverso i typos si può comprendere una delle peggiori peculiarità delle sviste: 

sono errori frequentissimi, involontari nel momento in cui vengono compiuti, ma, 

per la loro evidenza e semplicità, inaccettabili per chi legge. 

Typos are a result of the writing and editing process, and the tools 
journalists use to aid them in it. Readers understand that they will occur but 
can’t help wondering why a profession that puts a premium on words can’t 
spot the clunkers that leap from the page over a morning coffee. As such, 
typos, no matter how amusing, speak directly to a lack of quality control and 
oversight in the press.116 

 

Un altro frequentissimo errore riguarda nomi propri, attributi e titoli di libri, 

film, canzoni, album, etc. specie se stranieri. Nello studio condotto da Mitchell 

Charnley nel 1936 – di cui si è parlato nel primo capitolo – era l’errore in assoluto 

più comune; quelli di Philip Meyer e Scott Mayer hanno individuato una leggera 

variazione di tendenza, perso il primato, rimane però nella cerchia degli errori più 

rintracciati nella stampa. Certo, non sono riconoscibili quanto i typos, tuttavia 

andare a controllare lo spelling di un nome, o il titolo esatto di un film è diventato 

ormai questione di un click, un’impresa che ruba pochissimi minuti, quando non 

                                                           
116 Ibidem, p. 106. 
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addirittura secondi. Questo basta a renderli, agli occhi dei lettori più esigenti, 

inaccettabili.117  

Come ben sa chi si occupa di data journalism e giornalismo di precisione, è 

facile anche che i giornalisti cadano in errori che hanno a che fare con i numeri. 

Sono errori la cui gravità non va sottovalutata: per loro natura le cifre danno una 

sorta di sicurezza a chi scrive, sono precise e apparentemente inequivocabili e 

perciò possono essere considerate prove inattaccabili attorno alle quali strutturare 

un articolo. Ai numeri andrebbe dedicata la stessa attenzione che si dedica alle 

parole; vi andrebbero applicate le stesse regole di accuratezza e controllo 

incrociato che si richiede a qualunque dato venga preso in considerazione 

all’interno di un pezzo. Purtroppo invece non sempre questo avviene. Si hanno, 

solitamente, due tipologie di errore numerico: quello che si potrebbe chiamare 

“attivo”, ossia un errore che deriva da un calcolo o da un’interpretazione sbagliata 

del giornalista; e un errore più “passivo” che nasce dalla mancata controprova del 

dato. Gli errori numerici che qui chiamo attivi, comprendono i typos come cifre 

digitate per sbaglio o perse nella trascrizione di un numero, oppure errori di 

calcolo matematico. Quelli invece che ho pensato di definire passivi sono errori 

che nascono dalla pigrizia, dalla mancanza di tempo o dalla comodità di strumenti 

come le cartelle stampa. Specie quando un numero proviene da fonti ufficiali, 

come potrebbe essere il governo, è facile cadere nella tentazione del copia-e-

incolla: non solo se si nutre poca fiducia nelle proprie capacità di calcolo, ma 

anche perché, come si è già detto, i numeri vengono spesso caricati di attributi di 

certezza e inequivocabilità che li fanno sembrare verità incontrovertibili.118 Non si 

tratta di considerare la matematica un’opinione, ma semplicemente di bilanciare 

una certa dose di fiducia nella fonte – ineliminabile di fronte a una statistica 

nazionale o a una ricerca accademica, ad esempio – con lo scetticismo che 

dovrebbe caratterizzare ogni giornalista, ancora prima di ogni fact checker. Il data 

journalism, come si vedrà più avanti parlando dell’esperienza francese di Le 

Véritomètre, sta vivendo una stagione rosea. In linea con un ritorno 

all’accuratezza e alla precisione, che sta caratterizzando il giornalismo americano 

                                                           
117 Ibidem, pp. 93-97. 
118 Ibidem, pp. 117-127. 
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– e  timidamente contagiando l’Europa, i giornalisti cominciano a sperimentare e 

sdoganare le nuove forme di racconto rese possibili dalle infografiche, 

combinando numeri, grafici e mappe per creare percorsi informativi interattivi.119 

Un esempio di mistake può invece essere la sbagliata considerazione 

dell’affidabilità di una fonte. È un errore che nasce solitamente dalla fretta, dalla 

necessità della novità, dagli obblighi del sensazionalismo o da quelli del 

cosiddetto human touch che servono per appassionare il lettore a ciò che gli si sta 

raccontando. Di fronte al bisogno di trovare un testimone per una storia, entro i 

limiti di tempo delle scadenze, può infatti far cadere il giornalista in quel tranello 

che Silverman chiama «the desire for the perfect source»120. Al solito, un fact 

checking più o meno accurato permetterebbe di evitare che l’errore finisca 

stampato su carta, ma non sempre è possibile. 

Sometimes reporters do significant, patiet research to verify a source’s 
claims. This requires time and dedication. It’s  luxury not afforded in many 
of today’s skeletal newsrooms. Often almost no fact checking is done, except 
for larger investigative stories or those that appear in magazine with fact 
checking departments. Usually, the source is taken at his or her word; the 
reporter trusts his or her gut. This is risky. It’s also the rule, not the 
exception.121 

 

L’inaffidabilità di certe fonti può essere volontaria o meno. Partendo dalla 

regola, sacrosanta, che sbagliare è umano, è possibile che chi ci fornisce 

l’informazione o ci concede una dichiarazione da mettere tra virgolette ci dica 

qualcosa di sbagliato. Può però capitare anche che l’informazione sia data 

volutamente scorretta. Si pensi ai propagatori di bufale, ai bugiardi, a chi si finge 

testimone di un episodio solo per catturare l’attenzione. La domanda d’obbligo, 

infatti, è sempre domandarsi se e a chi quest’informazione fa comodo, se la fonte 

sta rendendosi utile per l’informazione della società o per il proprio bene 

                                                           
119 Un esempio recente è la mappa interattiva Patrie galere, di Jacopo Ottaviani, che racconta le 
morti carcerarie in Italia dal 2002 al 2012, combinando il database Morire di carcere del Centro 
Studi Ristretti Orizzonti, con le potenzialità offerte da Google maps. La mappa è stata pubblicata 
sul Datablog del Guardian (http://www.guardian.co.uk/news/datablog/2012/may/23/italian-
prisoners-deaths?INTCMP=SRCH), oltre che sul sito de Il Fatto Quotidiano. 
120 C. Silverman, Regret the error…, cit., p. 140. 
121 Ibidem, p. 142. 
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personale. È una domanda che è ancora più centrale nel momento in cui si ha tra 

le mani un comunicato stampa o l’informazione di un whistleblower, di una fonte 

anonima. Nel secondo caso, in particolar modo, una buona pratica è cercare di 

capire la necessità dell’anonimato: un’informazione non particolarmente 

pericolosa o segreta ma che pretende di rimanere senza nome, dovrebbe sempre 

far accendere la lampadina del dubbio in chi la raccoglie.  

 

 

 

… E LE CORREZIONI  

Gli studi del professor Reason comprendevano il cosiddetto modello del 

formaggio svizzero, o teoria degli errori latenti. Applicata al giornalismo, questa 

teoria consiste nel considerare ogni fase del processo di costruzione e 

pubblicazione di una notizia, al pari di una delle tante fette in cui può essere 

tagliato un pezzo di formaggio svizzero. Ogni buco sulla superficie corrisponde, 

in questo modello, a un errore pubblicato; ce ne sono altri, situati più in 

profondità, ma che non sono visibili perché riescono ad essere recuperati durante 

la lavorazione. Una redazione che non comprenda al suo interno reparti di fact 

checking o che non preveda una qualche forma di verifica nelle fasi antecedenti la 

pubblicazione, è una redazione che considera, prendendo in prestito l’immagine 

del formaggio svizzero suggerita da Reason, i lettori come una fetta di questo 

formaggio. Se un errore non verrà scovato dai lettori o se questi, pur scovandolo, 

faranno spallucce senza prendersi la briga di informarne il giornale, l’errore finirà 

con tutta probabilità negli archivi e a disposizione dei posteri. Un approccio 

simile, però si scontra violentemente con quella che è considerata l’etica della 

correzione, secondo la quale le correzioni dovrebbero essere sempre facilmente 

rintracciabili dal lettore, precise e contestualizzate, così che sia agevole per il 

pubblico riformulare nella propria testa un’informazione che precedentemente era 

stata fornita sbagliata.  
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Peccato che un atteggiamento simile sia più utopico che etico: le correzioni 

vengono pubblicate solo in percentuali bassissime rispetto all’errore e spesso 

senza dar loro un adeguato risalto. Nel giornalismo americano di carta, pratiche 

decennali hanno dato vita a una standardizzazione della correzione e del suo 

linguaggio: più o meno dagli anni settanta, le correzioni all’interno dei maggiori 

quotidiani americani vengono ospitate a pagina 2, tutte simili nella loro forma e 

lunghezza.  

The date and the nature of the mistake is noted, and then the correct 
information is given. Occasionally a reason or explanation is offered for an 
error (a mistake policy report, an editing lapse, a reporting error). If the error 
is suitably damaging […] the publication will often offer some form of 
apology, or the classic rejoinder “We regret the error”. It’s admittedly a lot 
of information to pack into what is usually no more than a couple of 
sentences. This restricted space breeds the vague and incomplete corrections 
that appear in the newspaper every day.122 

 

Nel giornalismo italiano le rettifiche sono regolate sia a livello deontologico 

che normativo, principalmente attraverso la Carta dei doveri dei giornalisti 

italiani, approvata dall’Ordine dei Giornalisti l’8 luglio 1993, e la legge 47/1948, 

Disposizioni sulla stampa. La prima stabilisce: 

Il giornalista corregge tempestivamente e accuratamente i suoi errori o le 
inesattezze, in conformità con il dovere di rettifica nei modi stabiliti dalla legge, e 
favorisce la possibilità di replica.123 

E:  

Il giornalista rispetta il diritto inviolabile del cittadino alla rettifica delle 
notizie inesatte o ritenute ingiustamente lesive. 

Rettifica quindi con tempestività e appropriato rilievo, anche in assenza 

di specifica richiesta [enfasi mia], le informazioni che dopo la loro 
diffusione si siano rivelate inesatte o errate, soprattutto quando l'errore possa 
ledere o danneggiare singole persone, enti, categorie, associazioni o 
comunità.124 

 

                                                           
122 Ibidem, p. 228. 
123 Carta dei doveri dei giornalisti italiani, in appendice a A. Papuzzi, op.cit.,  pp. 285-288. 
124 Ivi.  
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Quell’ “anche in assenza di specifica richiesta” costituisce la vera innovazione 

rispetto alla legge a cui la Carta si riferisce, la legge 2 febbraio 1948 n. 47, 

agevolando il diritto, considerato inviolabile, di vedere rettificate notizie false, 

inesatte o ingiustamente lesive della reputazione e della dignità. La legge 47/48, 

all’articolo 8, Risposte e rettifiche, infatti dice:  

Il direttore o, comunque, il responsabile è tenuto a fare inserire 
gratuitamente nel quotidiano o nel periodico o nell'agenzia di stampa le 
dichiarazioni o le rettifiche dei soggetti di cui siano state pubblicate 
immagini od ai quali siano stati attribuiti atti o pensieri o affermazioni da 
essi ritenuti lesivi della loro dignità o contrari a verità, purché le 
dichiarazioni o le rettifiche non abbiano contenuto suscettibile di 
incriminazione penale.125  

 

E poi specifica le modalità in cui la rettifica debba avvenire: 

Per i quotidiani, le dichiarazioni o le rettifiche di cui al comma 
precedente sono pubblicate, non oltre due giorni da quello in cui è avvenuta 
la richiesta, in testa di pagina e collocate nella stessa pagina del giornale 
che ha riportato la notizia cui si riferiscono.  

Per i periodici, le dichiarazioni o le rettifiche sono pubblicate, non oltre il 
secondo numero successivo alla settimana in cui è pervenuta la richiesta, 
nella stessa pagina che ha riportato la notizia cui si riferisce.  

Le rettifiche o dichiarazioni devono fare riferimento allo scritto che le ha 
determinate e devono essere pubblicate nella loro interezza, purché 
contenute entro il limite di trenta righe, con le medesime caratteristiche 

tipografiche, per la parte che si riferisce direttamente alle affermazioni 
contestate.126 [enfasi mie] 

 

Infine precisa che qualora la rettifica non sia stata pubblicata entro i tempi 

stabiliti, colui che la richiede possa far domanda al pretore perché ne venga 

obbligata la pubblicazione. Ad ogni modo, come si vede, nessun simile diritto è  

posto in capo a chi rintraccia errori fattuali all’interno di un articolo di giornale.  

 

                                                           
125 Legge 2 febbraio 1948, n. 47, Disposizioni sulla stampa, in appendice a A. Papuzzi, op.cit.,  pp. 
276-278. 
126 Ivi. 
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Secondo Silverman, Internet potrebbe e dovrebbe aprire nuovi orizzonti per le 

correzioni: le sue specificità lo renderebbero un campo di opportunità per pratiche 

innovative di rettifica. Tuttavia, proprio sfruttando le agevolazioni di 

pubblicazione offerte dagli strumenti della Rete, la regola più seguita dai giornali 

online, sembra essere quella di correggere alla chetichella, nell’articolo stesso in 

cui l’errore è stato individuato e senza renderne pubblico avviso – né dell’errore, 

né della sua correzione.127 

 Innegabile è però la riconsiderazione della verifica alla quale il giornalismo 

online, lo si vedrà più avanti, ha portato. La fluidità della notizia, la sua natura 

non più di prodotto bensì di processo, ha influenzato anche la verifica che adesso 

trova spazio sempre meno a priori della pubblicazione e tra i momenti di 

costruzione della notizia; ma molto più spesso viene condotto a posteriori, su 

richiesta esplicita o implicita dei lettori o meno; e talvolta in fieri, sfruttando le 

capacità sociali e le caratteristiche colloquiali della rete. La correzione di una 

notizia-processo, diventa parte di quel processo stesso, diventa parte 

dell’aggiornamento e della conversazione con il pubblico dei lettori. In un 

ambiente così pervasivo, così intrecciato come è la Rete, la correzione diventa 

oltremodo urgente: attraverso i link e le copie non creative – come le chiamano 

Russo e Zambardino in Eretici digitali
128 – la notizia finisce per diramarsi e 

perdersi nella Rete e con lei la fonte che l’ha generata. Recuperare 

un’informazione falsa e correggerla diventa, in uno scenario simile, praticamente 

impossibile.  

Per questo Silverman, finisce per proporre una piccola lista di suggerimenti129, 

a basso costo di tempo-denaro ma promettenti, per le testate online. Innanzitutto si 

dovrebbe puntare sulla formazione dei giornalisti, magari insistendo sulla 

necessità di dedicare anche solo dieci minuti al controllo formale e contenutistico 

del proprio pezzo prima di postarlo online; creare una pagina online delle 

correzioni – ad esempio, simile a quella accessibile dalla home del sito del New 

                                                           
127 C. Silverman, Regret the error…, cit., p. 235. 
128 M. Russo, V. Zambardino, Eretici digitali. La Rete è in pericolo, il giornalismo pure come 

salvarsi con un tradimento e 10 tesi, Milano, Apogeo, 2009. 
129 C. Silverman, Regret the error…, cit., cap.14, pp. 310-331. 



56 
 

York Times130 e che funge sia da archivio delle correzioni dell’edizione cartacea 

dei sette giorni precedenti sia da indice per le correzioni avvenute negli articoli 

online. Altri suggerimenti poi comprendono un sondaggio istantaneo da proporre 

ai lettori alla fine della lettura di ogni articolo online, creare RSS feed per le 

correzioni, oppure affidarsi direttamente ai lettori. 

Part of the job of being a journalist is to heed feedback from readers, and 
engage them in conversation. A correction can be one result of this 
conversation.131 

[So w]hy can’t every news organization embrace the idea of the fact-
checking reader ad offer rewards or even an ongoing contest for eagle-eyed 
subscribers? A leaderboard of the best proofreading readers and viewers 
could be a source of healthy competition and serve the immediate need of 
eliminating uncorrected errors by correcting as many errors as possible. 
Especially given the current enthusiasm for fact-checking, news 
organizations should be harnessing the collective knowledge of the public, 
and acknowledging and rewarding them for it.132 

 

 

 

“THE HOLY TRINITY” 

While the collaboration of fact checkers, authors and editors should be a 
kind of holy trinity (with the author, like God, getting credit for the effort of 
all three), working together can be a testy business133 

 

Il fact checking è innanzitutto un lavoro di squadra. Non lo è solo per le ovvie 

difficoltà e incomprensioni che facilmente possono sorgere tra l’autore di un 

pezzo e il suo revisore, ma pure perché, ponendosi come step intermedio tra la 

stesura del pezzo e il suo editing, il fact checking aumenta inevitabilmente il 

                                                           
130 La pagina delle correzioni nel sito del New York Times: 
http://www.nytimes.com/pages/corrections/index.html. La pagina è accessibile dalla colonna 
Tools, a destra dello schermo nella home page del sito. 
131 C. Silverman, Regret the error…, cit., p. 312. 
132 Ibidem, p. 324. 
133 S. H. Smith, op.cit., p. 41. L’intero paragrafo si riferisce al capitolo 3 – Due decorum: Working 

with authors and editors, pp. 41-63. 
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tempo di elaborazione di ciascun articolo – senza contare poi le eventuali 

difficoltà che possono incorrere nella verifica (ad esempio, una fonte 

irraggiungibile o un documento particolarmente lungo da controllare) e che 

possono, nei casi peggiori, portare addirittura a dover mandare in stampa un pezzo 

di riserva e far slittare quello che si sta correggendo.  

Saper creare il giusto ambiente di lavoro è quindi importante per il fact 

checker, stretto tra i tempi della parte più squisitamente formale di un articolo e 

quella più “creativa”. Il primo fondamentale passo nella costruzione della 

relazione con il giornalista richiede una sorta di capacità e voglia di scendere a 

patti l’uno con l’altro: il fact checker dovrà trovare il giusto equilibrio tra 

un’insopportabile pignoleria e il rispetto delle modalità espressive scelte 

dall’autore del pezzo; il giornalista dovrà saper accettare critiche e correzioni e 

collaborare perché l’atto di verifica non si concluda in un muro contro muro tra 

l’anima più artistica e quella più scientifica del giornalismo.  

Il primo contatto con il giornalista avviene prima della stesura del pezzo, per 

capire quale argomento verrà trattato e – se il giornalista ne ha già un’idea – quali 

saranno i materiali di base per l’articolo, ma anche per accordarsi sulle 

tempistiche e la scadenza ultima di consegna – tenendo ovviamente conto di fonti 

da intervistare non ancora contattate, eventuali pubblicazioni o dati in uscita 

durante la stesura del pezzo, e variabili simili, oltre del fatto che, in caso di 

correzioni considerevoli, l’articolo dovrà passare di nuovo dalla scrivania del 

giornalista. Il fact checker approfitterà del tempo di stesura dell’articolo per fare 

una prima veloce ricerca sull’argomento: è un modo per capire quanti e come ne 

hanno già parlato,  per testare la novità del pezzo o imbattersi in fonti che 

potranno essere utili nel momento del checking vero e proprio – nonché, sia 

chiaro, una scorciatoia necessaria per farsi un’idea dell’argomento. 

Il fact checking verrà condotto sull’ultimissima versione del pezzo – per 

evitare di perdere tempo in errori già recuperati o in frasi dubbiose già eliminate 

dal giornalista. In base al tempo a disposizione e alla disponibilità del giornalista, 

il fact checker potrà richiedere che, oltre all’articolo, il giornalista faccia pervenire 

anche tutto il materiale usato per la ricerca e la stesura, comprensivo di 
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documenti, registrazioni e sbobinature varie. Il fact checker in questa fase dovrà 

essere in grado di mantenere alto il livello di guardia e scetticismo nei confronti di 

quanto legge, ma al tempo stesso instaurare una relazione confidenziale con 

l’autore: dovrà farlo sentire a suo agio, coinvolgerlo, chiedendo, ad esempio, se 

secondo lui ci sono punti o fatti in particolare che richiedano una verifica 

particolarmente attenta. Forse dovrà pure convincerlo, nel caso in cui si dimostri 

riluttante a fornire il materiale – cosa che dovrebbe mettere ancora più in guardia 

il fact checker, che si tratti della difesa di una fonte anonima o meno; dovrà 

rassicurarsi di quale relazione abbia istaurato con la fonte, che non tra loro non ci 

siano interessi particolari, che non abbiano concordato una qualche forma di 

“compenso”o una “trattativa” per avere le informazioni. Il tutto ovviamente con 

massima indiscrezione possibile: il fact checker deve sempre mettere a suo agio il 

giornalista; la loro è una relazione tra nemici-amici esclusivamente per il bene 

della testata. Meglio sarebbe quindi riuscire a trovare queste informazioni senza 

far passare la chiacchierata come un interrogatorio – e magari concordare 

preventivamente almeno i principali momenti di incontro, cosicché il giornalista 

possa farsi un’idea di quanto il fact checker voglia coinvolgerlo.  

Per superare eventuali riluttanze dell’autore, può essere utile proporre una 

soluzione alternativa per ogni correzione, concordando sempre le modifiche che il 

fact checker può fare senza rimandare il pezzo al giornalista. È inoltre 

fondamentale che il fact checking venga sempre applicato ai fatti. Le opinioni 

dell’autore, se ci sono, non devono mai essere prese in considerazione dal fact 

checker che, inoltre, dovrà fare molta attenzione a non entrare in competizione 

con l’autore. Il fact checker, nel percorrere a ritroso il tragitto che ha portato alla 

stesura dell’articolo, si troverà a dover fare delle ricerche. È fondamentale che 

queste si limitino a quelle necessarie per la verifica, senza cadere nella tentazione 

di sfidare l’autore a chi fa la ricerca migliore – anche il fact checker, come il 

giornalista, è innanzitutto un esperto di ricerche, mai un tuttologo.  

Si potrebbe dire che infine il fact checking, debba intendersi come una sorta di 

compromesso, sia da parte dell’autore che da quella dello stesso fact checker: il 

primo, prima ancora di mostrarsi collaborativo – magari indicando scorciatoie, o 
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consigliando particolari utilizzi delle fonti, dovrà umilmente accettare che qualcun 

altro scovi i suoi errori, maneggi il suo lavoro fin nella parte più intima e lo metta 

alla prova; il secondo dovrà concepire il suo ruolo non come quello del paladino 

della verità e della precisione a tutti i costi, ma come quello del protettore della 

credibilità della testata per cui lavora. Il fact checker dovrà saper sorvolare sulla 

scelta di parole semanticamente vaghe, armonizzare il rispetto del linguaggio e del 

tono scelto dal giornalista con il rispetto della “verità sostanziale dei fatti”134. Il 

fact checker deve immaginarsi come il Grillo Parlante della redazione e calibrare 

gentilezza e severità perché il giornalista – e con lui l’intera testata – possa fare 

una bella figura quando il pezzo uscirà sul giornale. Sempre restando, come si è 

detto, nell’ombra. Insomma, come scrive Silverman:  

If it all sounds a bit too pedantic, that’s the point. Checkers must revel in 
the finest of details, be willing to make phone call after phone call to confirm 
the smallest fact, and do it all knowing that if any recognition for their work 
is forthcoming it will likely be for a mistake they made. It’s a job that 
requires a special kind of person.135 

 

 

 

LA VERIFICA DEI FATTI 

Regole assolute o leggi del mestiere per i fact checker non esistono. Una 

soltanto è riconosciuta come fondamentale della professione: essere scettici. 

Certo, può capitare che alcune redazioni si appoggino a un sistema che accomuna 

tutti i propri fact checker – presso le pubblicazioni del gruppo Time Inc, ad 

esempio, viene usato il sistema del “black check, red check”, ossia un segno rosso 

per i fatti o le citazioni “solide”, verificate dalla fonte primaria o ufficiale, e un 

segno nero per le verifiche attraverso fonti indirette, con più segni neri che 

valgono quanto uno rosso. Per il resto, ogni fact checker adotta un metodo proprio 

                                                           
134 Come riporta la legge italiana 2 febbraio 1948 n. 48, Disposizioni sulla stampa: “E' 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 della buona fede.” 
135 C. Silverman, Regret the error…, cit., p. 279. 
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per verificare i fatti all’interno di un articolo. Quelle che Sarah Harrison Smith 

propone all’interno del manuale The fact checker’s bible, vanno quindi 

interpretate non come delle norme, ma come una serie di best practices e consigli 

per un fact checking efficace. Ne renderò velocemente conto in questo paragrafo. 

Avuta l’ultimissima versione del pezzo, il fact checker – dopo aver provveduto 

a un’infarinatura generale sull’argomento – lo legge una prima volta. La prima 

lettura è distaccata: ci si focalizza soprattutto sul senso del pezzo e sulla sua 

struttura, si cerca di capire lo stile di scrittura dell’autore. Ci si assicura che il 

pezzo sia credile, imparziale, che sia informativo e non persuasivo e che non ci 

siano esagerazioni. Infine si cerca di capire se ci siano dei punti da riscrivere, se 

ce ne siano di particolarmente noiosi o esagerati. Alla seconda lettura si decide 

cosa vada verificato: si segnano nomi, fatti, riferimenti spazio-temporali, citazioni 

e tutto ciò che debba e possa essere verificato con fonti diverse. La seconda lettura 

è il primo vero contatto con il pezzo, anche in senso fisico: il fact checking non 

viene mai fatto sullo schermo, ma sempre sulla carta e, a ben vedere, si mostra 

come un vero e proprio atto di violenza sul foglio, con cerchi, frecce, 

sottolineature multicolori e annotazioni su annotazioni a riempire i margini vuoti 

della pagina.136 

La verifica vera e propria inizia quando il fact checker interroga le fonti. Il 

materiale usato dal giornalista per scrivere il pezzo – e le fonti da lui suggerite – 

sarà controllato e incrociato con altre fonti e altro materiale trovato in fase di 

ricerca. Verificare che le fonti del giornalista siano attendibili e disinteressate e 

cercarne altre che lo siano in egual modo – anzi, possibilmente di più – è il fulcro 

del lavoro del fact checker. Un ottimo approccio può essere quello che Benjamin 

C.Bradley, all’epoca del caso Watergate, executive editor del Washington Post, 

chiamava la “regola delle due fonti”:  

The concept, as Bradlee intended it, was that the Post would not go with 
an anonymously sourced story unless it was corroborated by a second 
source.137 

 

                                                           
136 Ibidem, p. 284. 
137 B. Kovach, T. Rosenstiel, op.cit., p. 82. 
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Come specificano gli autori di Blur, il concetto di corroborazione è più 

complesso e più esigente di quello di verifica: è un dare forza che, come prima 

regola, obbliga il fact checker a basarsi su informazioni che devono venire 

nemmeno – semplicemente – da due fonti, ma da due fonti che siano indipendenti 

l’una dall’altra. Il rischio in cui altrimenti si incorre è presto detto: due fonti che si 

sono informate a vicenda formano, alla fine, un solo punto di vista.  

Nei manuali di giornalismo italiani le fonti vengono solitamente suddivise tra 

fonti primarie (o di primo livello) e fonti secondarie (o di secondo livello). 

Papuzzi le definisce così: 

Chiameremo fonti di primo livello quelle che garantiscono credibilità 
all’informazione o perché possiedono un’autorevolezza istituzionale o 
perché viene loro riconosciuta una competenza specifica […]. Chiameremo 
fonti di secondo livello quelle la cui attendibilità è affidata alla stessa 
citazione giornalistica, nel senso che è il giornalista, dando loro voce, a 
legittimarle agli occhi del suo pubblico […]. Un esempio lampante è il 
testimone oculare: fonte di primo livello se è stato sentito dal magistrato, 
cioè se ha un ruolo processuale, fonte di secondo livello se la sua 
testimonianza è resa nell’ambito di un rapporto privato con il giornalista. 
[…] 

La fonte di primo livello è un atto manifesto e registrabile, a prescindere 
dalla veridicità dell’informazione che fornisce. Un verbale di polizia, un 
avviso di garanzia, un discorso politico, una comunicazione societaria hanno 
questo inequivocabile carattere: non soltanto trasmettono un’immagine della 
realtà, bensì sono una parte della realtà. […] Non possedendo questa 
autonoma attendibilità, la fonte di secondo livello diventa efficace ai fini 
della notiziabilità di un evento soltanto quando è messa in relazione con altre 
fonti, che rendono possibile la registrazione dell’evento. Ne deriva una terza 
basilare regola: le fonti di secondo livello devono essere sempre controllate 
perché le informazioni che forniscono possano diventare notizie138.  

 

La differenza con l’approccio americano alle fonti, sembra proprio risiedere 

nell’assenza, nel giornalismo italiano, di una radicata cultura di pratiche come 

quella del fact checking. Lo ammette pure Papuzzi: «In realtà nella tradizione del 

giornalismo anglosassone il controllo della fonte è una regola da applicare a ogni 

informazione»139. 

                                                           
138 A. Papuzzi, op.cit.,  pp. 30-31. 
139 Ivi.  
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Nella classificazione proposta da Blur, ad esempio, la distinzione tra primarie e 

secondarie è molto limitativa. La gerarchia è infatti molto più ampia: nel gradino 

più alto – tanto per rinforzare la differenza tra questa prospettiva e quella di un 

manuale come può essere Professione giornalista – stanno proprio quei testimoni 

oculari che, nell’insegnamento di Papuzzi hanno una considerazione diversa a 

seconda che abbiamo o meno ricevuto quella sorta di bollo di garanzia che è 

l’ufficialità. Questo perché, come si è spiegato, il giornalismo italiano raramente 

verificherà un atto processuale – anche perché potrebbe rivelarsi uno sfogo 

immane e del tutto inutile; il giornalismo americano, invece, teoricamente vorrà 

corroborarne ogni singolo contenuto fattuale. Appunto, teoricamente – come si 

vedrà nel prossimo capitolo.  

Il secondo livello delle fonti è composto dai soggetti che sono diretti 

partecipanti della storia, ma non ne sono testimoni oculari. 

Examples are a police officer who is investigating a murder, a firefighter 
who is investigating how a fire started, a paramedic who had rushed to the 
scene after the accident.140  

Per estensione poi, finiscono per rientrare in questa categoria di fonti anche i 

portavoce della polizia, del Capo dello Stato e tutte le fonti che si potrebbero 

definire ufficiali. Al livello successivo si trovano invece coloro che non sono 

direttamente coinvolti nella storia, ma sono chiamati in causa in veste di esperti. È 

bene saper distinguere la natura del contributo dell’esperto, se si tratta di una 

descrizione pura e semplice dei fatti o se invece ci troviamo di fronte a un’analisi 

nata dall’interpretazione dell’esperto141.  

Quando le fonti sono persone che ci informano sulla storia, la sfida del fact 

checker diventa assicurarsi che le parole riportate sul pezzo siano le parole 

effettivamente uscite dalla bocca di colui al quale sono attribuite. Questo 

comporta il sorgere di diverse problematiche relative a quanto e come restare 

fedeli a ciò che è stato detto, partendo già dal semplice passaggio dal parlato allo 

scritto.  

                                                           
140 B. Kovach, T. Rosenstiel, op.cit., p. 84. 
141 Ibidem, p. 85. 
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It’s generally acceptable to eliminate repetition and correct grammar in 
quotations – we would all like to be more graceful on the page than we are in 
speech. But further changes risk altering the meaning of the quote.142 

Al solito, è una questione di equilibrio tra la faccia scientifica e quella artistica 

del giornalismo: svarioni grammaticali o espressioni dialettali potrebbero essere 

state riportati volutamente dall’autore per caratterizzare maggiormente la fonte. E 

tuttavia il fact checker deve assicurarsi che una simile caratterizzazione non sia 

denigrante, né volta a mettere in buona luce la persona143.  

Più o meno lo stesso ragionamento varrà per le informazioni fattuali contenute 

tra le virgolette che potranno essere oggetto di verifica oppure no. Eventualmente, 

il fact checker dovrà decidere se lasciare stare l’errore (se l’autore ne è a 

conoscenza, potrebbe averlo lasciato volutamente, nell’intenzione di veicolare una 

qualche forma di critica nei confronti della fonte – e in questo caso sarà però 

fondamentale capire quanto questa critica sia influenzata da un interesse o 

comunque accertarsi che non vada ad inficiare l’imparzialità del pezzo); se 

mantenerlo – magari inserendo comunque all’interno del pezzo la correzione, 

mettendola in una nota o tra parentesi; e infine se dare una chance alla fonte di 

correggere quanto aveva dichiarato. Sono decisioni che vanno prese considerando 

ogni singolo pezzo: il contesto, l’informazione contenuta tra le virgolette (repetita 

iuvant: il fact checking non si fa mai sulle opinioni, solo sui fatti) e la persona a 

cui è attribuita la citazione sono gli elementi principali da tenere in 

considerazione. Di fronte alla citazione di una persona qualunque coinvolta nella 

storia, un esperto o un politico, potremmo decidere di non comportarci allo stesso 

modo.144 

Se stiamo verificando se la citazione riportata dal giornalista è precisa, se le 

parole trascritte sono proprio quelle dette dalla fonte, una telefonata potrebbe 

essere la scorciatoia migliore. Le registrazioni sono strumenti affidabilissimi, 

tuttavia molto più utili in tribunale che all’interno della redazione dove le esigenze 

temporali le rendono molto poco pratiche. Il riscontro diretto con la fonte – ideale 

                                                           
142 S. H. Smith, op.cit., p. 69. 
143 Ibidem, p. 82. 
144 Ibidem, p. 70. 
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per via telefonica o tramite Skype – è sempre auspicabile per verificare le 

informazioni personali (come lo spelling del nome, il titolo professionale, l’età o 

qualunque altra informazione del genere), ma deve sempre avvenire in seguito al 

consenso del giornalista. 

Ovvii problemi sorgeranno qualora ci si dovesse trovare a fare il fact checking 

di dichiarazioni fatte da fonti anonime. Un primo obbligo, che però secondo 

Silverman è da attribuirsi più al reporter che al fact checker, è di stabilire se la 

fonte è onesta e se la sua condizione e le sue informazioni sono tali da richiedere 

l’anonimato.145 I problemi principali riguardo alle fonti anonime sono infatti due: 

la diffusione di questa pratica e il distacco che genera nel pubblico dei lettori. 

Tuttavia sono problemi facilmente superabili: può bastare evitare di fare appello a 

una fonte anonima per veicolare un’opinione, oppure spiegare a chi legge le 

motivazioni che hanno portato alla scelta di offuscare l’identità 

dell’informatore146. Lo scetticismo del lettore deve essere, in questo caso, lo 

scetticismo del fact checker e una fonte inspiegabilmente anonima o che non ci 

mette al corrente di informazioni pericolose o comunque fattuali deve metterlo 

subito in guardia. Ma qualora la fonte senza nome sia utilizzata con ragione, il fact 

checker avrà l’obbligo di proteggerne l’anonimato, andando a rintracciare e a 

correggere eventuali frasi o parole che possano aiutarne il riconoscimento. Ci sarà 

però comunque da verificare l’attendibilità di quanto dichiarato: in questo caso 

sarà fondamentale la collaborazione dell’autore che dovrebbe svelare l’identità 

della fonte o perlomeno metterla in contatto con chi si sta occupando del fact 

checking del pezzo.  

Un’attenzione particolare deve poi essere posta di fronte alle cosiddette 

unreliable sources. Si tratta di quelle fonti che si rivelano inattendibili, un errore 

sul quale il giornalista può cadere quando è ossessionato dal trovare la fonte 

perfetta. Il dar loro credito può essere una conseguenza della ricerca della storia 

che ancora non è stata raccontata o del testimone ideale per la storia di cui si sta 

parlando, della richiesta di soddisfare la domanda di human touch o della furia di 

                                                           
145 C. Silverman, Regret the error…, cit., p. 145. 
146 B. Kovach, T. Rosenstiel, op.cit., pp. 87-89. 
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chiudere il pezzo entro la scadenza. Tra le fonti inattendibili Silverman distingue 

quelle involontarie da quelle che invece appositamente tendono a informare il 

giornalista in maniera sbagliata. Le prime semplicemente sbagliano, come tutti gli 

esseri umani; le seconde invece hanno solitamente uno scopo ben preciso e 

possono essere singoli bugiardi, whistleblowers oppure comunicati stampa 

costruiti appositamente per far passare un’informazione per un’altra o attirare su 

di sé l’attenzione.147  

Il fact checking però non comprende solo il chiedere conferma alle fonti già 

intervistate dal giornalista, ma significa anche incrociare documenti, video e tutto 

l’altro materiale che il giornalista avrà fornito al fact checker con quello 

rintracciato dal fact checker stesso. Le fonti scritte più comunemente usate 

saranno i giornali, i libri e il Web: tutte e tre utilissime e facilmente rintracciabili, 

tuttavia tutte e tre fallaci. Innanzitutto quando si decide di usare un periodico 

come fonte per la verifica fattuale, bisognerà tenere conto degli standard di fact 

checking in quella redazione e considerato che praticamente nessun quotidiano – e 

pochi settimanali o mensili – hanno personale dedicato alla verifica dei fatti, sarà 

molto alto il rischio di fondare la propria corroborazione su un documento per il 

quale però non è stata spesa la stessa attenzione. Ciò insegna a mantenere alti i 

livelli di scetticismo nonostante l’apparente reputazione della testata: mai quindi 

verificare un fatto basandosi su quanto scritto a riguardo da un settimanale – o 

peggio ancora un quotidiano – se si hanno a disposizioni fonti migliori.148 Come 

potrebbero essere ad esempio i libri, per i quali non va comunque abbassata la 

guardia dello scetticismo: vale infatti la stessa regola dei periodici di tenere in 

considerazione il grado di accuratezza inseguito dalla casa editrice, visto che non 

tutte dispongono di un dipartimento di fact checking149. Infine è sempre più 

diffuso l’utilizzo del Web come strumento di ricerca. Google e gli altri motori 

sono il punto di partenza ideale per le prime ricerche, per trovare fonti nuove o per 

farsi un’idea sull’argomento, tuttavia è molto rischioso utilizzare la Rete per la 

                                                           
147 C. Silverman, Regret the error…, cit., pp. 139-149. 
148 S. H. Smith, op.cit., pp. 29-32. 
149 Ibidem, pp. 35-37. 
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verifica vera e propria di un fatto: potremmo trovare testi imprecisi o scorretti o, 

nella peggiore delle ipotesi, deliberatamente persuasivi.150  

Infine la verifica dei fatti, si occuperà di accertare l’originalità e l’attendibilità 

di quanto scritto. Nel giornalismo anglosassone, il plagio e la falsificazione sono 

considerati al pari dei peggiori mali della professione, per i quali però l’unica 

medicina sembra essere questo fact checking sempre più denigrato all’interno 

delle redazioni. Se si può stabilire un primato tra questi due vizi capitali del 

giornalismo, sicuramente lo scettro spetta alla falsificazione. Inventarsi 

spudoratamente citazioni o fonti inesistenti può essere frutto della fretta di trovare 

una dichiarazione ad hoc per un pezzo in chiusura, oppure può essere la 

conseguenza di uno sconfinamento verso il piano più artistico della professione. 

Non a caso, Sarah Harrison Smith in The fact checker’s bible, specifica l’esistenza 

di quelli che lei chiama gli “innocent” fabricators che corrispondono a quegli 

autori che, proseguendo la tradizione stilistica avviata da Tom Wolfe negli anni 

sessanta del new journalism, non riescono o preferiscono non vedere la sottile 

linea di demarcazione tra gli strumenti e le espressioni di chi scrive romanzi e 

quelli di chi invece si occupa di riportare la realtà.151 Anche nel caso del plagio 

però si possono rintracciare casi di involontarietà. Vi rientrano i casi di self-

plagiarism, probabili quando l’autore ritorna più volte sullo stesso argomento152, 

ma pure quelli di accidental plagiarism che possono occorrere quando ad esempio 

un giornalista fa inconsapevolmente propria un’idea o una frase trovata in realtà 

nel corso delle ricerche. Ma che sia accidentale o meno, non cambia il plagio agli 

occhi del lettore, come fa notare Silverman, prendendo in prestito le parole di 

Kate Parry, vice caporedattore dello Star Tribune: 

«There are really only two reasons plagiarism occurs, one far worse than 
the other, but neither is good. Intentional plagiarism is a theft. Unintentional 
plagiarism reveals sloppiness. Neither inspires reader confidence.»153 

                                                           
150 Ibidem, pp. 34-35. 
151 S. H. Smith, op.cit., pp. 100-102. Sulla natura del giornalismo, se debba considerarsi più arte o 
più scienza, si è interrogato P. Meyer, Giornalismo e metodo scientifico…, cit. giungendo alla 
conclusione che il giornalista debba considerarsi al pari di uno scienziato sociale e della scienza 
adottare gli strumenti e le leggi della ricerca.  
152 S. H. Smith, op.cit., p. 91. 
153 C. Silverman, Regret the error…, cit., p. 158. 
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IL FACT CHECKING AL NEW YORK TIMES, AL WASHINGTON 

POST E A TIME MAGAZINE 

Il New York Times Magazine impiega quattro fact checkers a tempo pieno, più 

dei freelance, ingaggiati all’occorrenza. Il loro lavoro consiste nel verificare le 

informazioni fattuali all’interno delle citazioni e solo dall’agosto 2002 si è diffusa 

la pratica di usare gli appunti del giornalista come fonti. Il quotidiano invece non 

prevede fact checking per mancanza di tempo, ma vengono controllate tutte le 

recensioni di alberghi, ristoranti, libri, film, eccetera. La verifica dei fatti è affidata 

agli stessi giornalisti che sono invitati ad avvertire l’editor di eventuali aspetti o 

passaggi dell’articolo che non sono stati controllati. Nonostante la scarsa 

attenzione affidata al fact checking, il Times dispone di un discreto staff di 

researchers, adeguato alla biblioteca della testata, che si vanta di essere la più 

grande del Paese. Il loro lavoro è certamente prezioso, tuttavia può solo essere 

parzialmente sovrapposto a quello del fact checker: mentre quest’ultimo entra in 

gioco a articolo concluso, il researcher affianca il giornalista prima o al massimo 

durante la stesura dell’articolo, essendo il suo lavoro non controllare le fonti e le 

informazioni, bensì fornirle154. 

Anche il Post mantiene la differenza tra il magazine e il quotidiano. Nel 

secondo, similmente a quanto avviene al Times, si fa grande affidamento sui 

researchers, al punto che alcuni desk ne hanno uno dedicato – i desk che non ne 

dispongono, possono rivolgersi a quelli della biblioteca interna alla testata, aperta 

sette giorni su sette e in base agli orari della redazione. Una delle funzioni 

principali dei researchers del Washington Post è quella di trovare potenziali fonti 

all’interno dei database online. Ad essere precisi, c’è da dire che i researchers del 

Post si occupano per la verità di una specie di forma di fact checking, applicata 

però solo ai libri del Washington Post. Neanche al magazine del Post ci sono fact 

                                                           
154 S. H. Smith, op.cit., pp. 153-154. 
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checkers veri e propri, tuttavia il controllo delle date, dei nomi e dei fatti 

all’interno delle citazioni è operato, affidato ai copy editors che ad ogni modo non 

verificano propriamente i fatti narrati dal giornalista e al massimo possono 

richiedere che il fatto venga ricontrollato –visto che il materiale usato per la 

stesura del pezzo non passa mai dalle mani del giornalista a quelle del copy editor. 

Per il resto, «Authors are responsble for they own facts»; gli editor che si 

troveranno nella necessità di un controllo dell’articolo, avranno tre giorni per 

farlo155. 

Il settimanale Time in passato impiegava delle figure che svolgevano ad un 

tempo le funzioni del researcher e quelle del fact checker. Da una ventina di anni, 

tuttavia, il loro ruolo si è allargato andando a comprendere la scrittura: i 

researchers sono diventati reporters e il loro numero si aggira oggi sulla trentina. 

L’occupazione principale del reporter è diventata quella di trovare tutte le 

informazioni necessarie di base necessarie al nominal writer per scrivere il suo 

articolo. Ad esempio, potranno individuare le fonti giuste, ma non spetterà a loro 

interrogarle; resteranno a disposizione dell’autore qualora questi, durante la 

stesura del pezzo, si renda conto che gli mancano alcune informazioni. Poi, una 

volta che il pezzo è concluso, ripassa comunque dalle mani del reporter che farà il 

fact ckecking della storia, basandosi principalmente sugli appunti e sulle fonti da 

lui stesso procurate. Il fact checking delle didascalie delle foto è invece condotto 

dal desk fotografico. Inoltre ogni articolo, prima della pubblicazione, viene fatto 

leggere agli avvocati del Time, i quali hanno la facoltà, qualora lo ritengano 

necessario, di interrogare il reporter che si è occupato del pezzo circa le fonti 

utilizzate. Tuttavia in queste righe è riassunto lo stato dell’arte del fact checking a 

Time Magazine:  

In the past, every piece of copy published in Time was researched and 
fact-checked. Now about 50percent of the pieces are fact-checked by the 
writers themselves, and some writers do not even use reporters to help with 
their preliminary research. Whether a piece is checked by a reporter seems to 
depend on the length of the story – longer pieces generally requiring more 

                                                           
155 Ibidem, p. 155. 
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checking – and the amount of time the writer had to research and write the 
story156 

 

 

 

RISPARMIARE TEMPO E DENARO: PROOFREADING, LIGHT 

CHECK E CHECKLIST  

Fino ad adesso gli aggettivi per descrivere il fact checking si sono sprecati. 

Manca però quello che devono aver suggerito, alle testate americane costrette a 

tirare la cinghia, di iniziare tagliando i fondi ai dipartimenti di verifica: superfluo. 

Tra queste rientrò pure il noto settimanale Newsweek, nell’autunno 1996, ma 

bastarono pochi mesi per sentirne le conseguenze: nella primavera successiva la 

testata fu costretta a ritirare centinaia di migliaia di copie dell’edizione speciale 

Your Child dove, in un articolo, si sosteneva che i neonati potessero 

tranquillamente essere nutriti a fette biscottate e tocchetti di carota cruda.  

Il fact checking è una pratica dispendiosa di denaro e di tempo: verificare gli 

articoli con una meticolosità simile non può che richiedere almeno l’impiego di 

una persona che, a tempo pieno, si occupi di questo soltanto; inoltre è una pratica 

che richiede come minimo di raddoppiare il tempo di preparazione dei pezzi. E 

proprio il tempo è la ragione per cui il fact checking è una pratica che si è 

affermata solo all’interno delle riviste. Inizialmente una figura simile fu impiegata 

nelle redazioni dei quotidiani per controllare e correggere gli errori più visibili e 

che magari erano sfuggiti al giornalista. Si trattava del proofreader o correttore di 

bozze – una mansione che l’Italia ha conosciuto meglio rispetto al suo equivalente 

nei settimanali e nei mensili. Il proofreader si occupava di controllare grammatica, 

sintassi e ortografia, ma il suo ruolo è andato scomparendo man mano che 

prendevano piede gli avanzamenti della tecnologia che, tuttavia, com’è ovvio, non 

è riuscita sopperire totalmente alla perdita di questa figura: uno strumento come lo 

spellchecker, lo si è visto, può comportare più danni che pregi, la sua stupidità 
                                                           
156 Ibidem, p. 156. 
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non gli fa captare il contesto di una parola o di una frase. Nelle redazioni 

americane tuttavia, la mansione del correttore di bozze non è stata del tutto 

eliminata, ma è stata inglobata da quella del copy editor il cui compito è sì quello 

di scovare errori grammaticali o di ortografia, ma è pure incaricato di curare la 

resa sul foglio dell’articolo, occupandosi quindi non solo della revisione, ma 

anche dell’impaginazione, della scelta delle foto, della stesura delle didascalie per 

le foto stesse157.  

Il fact checking ha subito una morte simile e man mano che gli anni passavano 

e i soldi nelle casse delle redazioni diminuivano, il loro ruolo è andato 

scomparendo: nei casi migliori, si è creata una fusione tra il fact checker e il 

researcher; in quelli peggiori si è deciso di lasciare in mano agli stessi giornalisti 

l’onere della verifica, i quali così si trovano incaricati di un numero di compiti 

sempre maggiore, da svolgersi in una quantità di tempo sempre minore. Oggi, 

racconta Silverman, resistono i dipartimenti di verifica e fact checking di grandi 

bastioni dell’accuratezza, come possono essere il New Yorker o Vanity Fair158, 

ma sono sempre più diffuse alternative più agili al fact checking tradizionale. 

L’esempio più frequente è probabilmente quello del cosiddetto light check che 

consiste nel lasciare gran parte della verifica in mano all’autore, andando a 

controllare soltanto nomi e date per ogni singolo pezzo:  

Rather than have checkers examine every part of every story, reporters 
and writers are expected to check their own work. Checkers are brought in 
on particularly complicated, long, or controversial pieces, and even then they 
might not perform a full check. It’s a model much more akin to that of a 
daily newspaper, and the excuse for this practice at newspaper is the rigor of 
a daily publishing schedule that leaves little time for checking. 159 

Il fact checking demandato al giornalista è quello che passa sotto il nome di 

“author-checked” system. È un fact checking molto rischioso per il semplice fatto 

                                                           
157 C. Silverman, Regret the error…, cit., pp. 265-274. 
158 Ibidem, p. 288. La rivista Vanity Fair, nel giornalismo anglosassone, non gode della stessa 
reputazione di quella italiana che, benché considerata di livello tra i periodici femminili, non gode 
certo dell’autorevolezza dell’equivalente americano – o anche inglese. 
159 Ivi. Va comunque riconosciuto che ciò non cambia molto la condizione dei fact checker 
all’interno delle redazioni. La maggior parte delle sopravvissute forme di fact checking sono 
sempre più spesso condotte da freelance, piuttosto che da personale interno alla testata. La 
tendenza è, a mio avviso, resa ancora più negativa dalla natura stessa di questa figura che, come si 
è visto nel paragrafo dedicato al rapporto tra fact checker, autore ed editor, avrà già difficoltà a 
convincere il giornalista a collaborare, figuriamoci se la collaborazione sarà solo saltuaria.  
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che aumenta i compiti già onerosi del giornalista – specie di fronte alla 

velocizzazione dell’informazione – ma pure perché più passibile di essere fatto 

non con sufficienza o distrattamente (il giornalista infatti potrebbe non sentire sue 

queste pratiche, o comunque condurle in velocità, visto il poco tempo a 

disposizione). Per ovviare almeno parzialmente a queste problematiche, si stanno 

diffondendo le checklist, considerate da Silverman come «the best error 

prevention tool»160, probabilmente per la loro capacità di obbligare il giornalista a 

seguire la strada proposta per la verifica, senza la possibilità di sbagliare il 

percorso. In appendice A si trovano alcuni esempi di checklist, disponibili online. 

Tra queste anche una checklist per le notizie sui social media.  

 

                                                           
160 C. Silverman, Reynolds Center for Business Journalism creates accuracy checklist for 

journalists, Poynter (27 marzo 2012) (http://www.poynter.org/latest-news/regret-the-
error/167865/reynolds-center-for-business-journalism-releases-free-accuracy-checklist/) 
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Capitolo 3 

NOTIZIE DAL GIORNALISMO AMERICANO 

  

 

«La conoscenza è il grande alleato della libertà e del benessere»161, scrive Cass 

Sunstein in Republic.com, dopo aver citato lo studio empirico dell’economista 

Amartya Sen, secondo il quale non si sono mai registrate carestie nei paesi che 

avessero una stampa democratica e libere elezioni. Il fascino da sempre esercitato 

dalla professione a giornalistica ha a che fare con questo fondamentale ruolo, 

esemplificato nella concezione di “quarto potere”, dal diciannovesimo secolo 

affiancata al giornalismo. Una simile considerazione è ancora più radicata oltre 

l’Atlantico, dove si è sempre guardato all’informazione con il massimo rispetto, 

dove si sono formalizzate molte regole del mestiere all’interno delle prime scuole 

di giornalismo, dove si sono istituite figure dedicate al raggiungimento del grado 

massimo di esattezza di una professione che si pone a metà tra l’umanistico e lo 

scientifico.  

È anche per questo e per l’essersi elevata – con coscienza e volontà, o meno – a 

modello per il giornalismo mondiale, che l’informazione americana ha 

particolarmente sofferto la figuraccia fatta negli anni dell’amministrazione Bush. 

È stata tuttavia importante la reazione che si è generata e che ha portato a 

rispolverare le vecchie pratiche della verifica, generando una proliferazione di siti, 

interni alle redazioni o esterni, che – nati e morti nel tempo di una campagna 

elettorale, oppure sopravvissuti anche dopo il voto alle urne – hanno fatto del fact 

checking la propria unica occupazione, ricontrollando quanto detto da altri media, 

o cercando delle conferme a quanto uscito dalla bocca dei personaggi politici. 

Sommati gli uni agli altri, queste nuove realtà stanno dettando una nuova era del 

giornalismo e la loro eco si fa sentire, sempre più forte, anche in Europa.   

                                                           
161 C. Sunstein, Republic.com. Cittadini informati o consumatori di informazioni?, Bologna, Il 
Mulino, 2003, p. 108. 
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DAL QUARTO POTERE ALLE BUGIE DI BUSH: IL FACT 

CHECKING POLITICO 

1828. Sulla Edimburgh Review, lo storico inglese Thomas Babington Maculay 

si riferisce alla galleria dove sedevano i cronisti all’interno del Parlamento 

inglese, chiamandola per la prima volta “il quarto stato del regno”162. Veniva 

coniata così una formula di successo che avrebbe contribuito non poco a mitizzare 

l’idea di un giornalismo di servizio pubblico, dalla parte dei governati perché 

potessero scegliere autonomamente ma con coscienza il candidato più degno, e 

contro il governante di turno perché facesse il bene comune e non il proprio. Certo 

è vero che storicamente e teoricamente il giornalismo  ha preso la parte 

dell’opinione pubblica anziché della politica, ergendosi su una cultura della 

“missione” che considera l’informazione un dovere pubblico163. Storicamente e 

teoricamente, appunto, perché è facile ma sbagliato cadere nella trappola del 

giornalismo idealizzato nella sua totale indipendenza e libertà. La stampa è 

sempre stata “serva” di qualcuno: volente o nolente, con coscienza o senza 

rendersene conto, totalmente o solo in parte, si è di rado divincolata 

completamente dalla grinfie quando dei governi autoritari, quando dei partiti, 

quando degli inserzionisti che ne alleggerivano il peso economico della 

sopravvivenza.  

Con ancora fresca nella mente la lezione imparata dalla Seconda guerra 

mondiale,  nel 1947, a Washington, la Commission on the freedom of the press fa 

sposare per la prima volta il principio della libertà di stampa con quello della 

responsabilità sociale ed è la nascita di quello che Gozzini definisce il 

                                                           
162 G. Gozzini, op.cit., p. X. 
163 A. White, La società dell'informazione, in H. Darbishire et al., Media e democrazia. I media 

«cani da guardia pubblici», Sapere 2000, Roma 1999, cit. da G. Gozzini, op.cit., p. 239.  
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“giornalismo responsabile”164. Tuttavia, lo si è appena detto, la responsabilità nei 

confronti di quello che Giorgio Bocca chiamava “il padrone in redazione” non di 

rado ha finito per sovrastare quella nei confronti del pubblico. La causa si può 

rintracciare nell’ovvia dipendenza dell’informazione dal primo e 

dall’insufficienza – che è innanzitutto impotenza – di controllo da parte del 

secondo.  

La questione va oltre la necessità del pluralismo di testate, come dimostrano 

bene certi episodi che hanno segnato dei momenti bui per la tanto stimata stampa 

americana. Dalle bugie diffamatorie di McCarthy negli anni cinquanta della 

cosiddetta “caccia alle streghe”165 a quelle di Bush circa le armi di distruzione di 

massa presumibilmente in mano a Saddam Hussein durante l’ultima guerra in 

Iraq, passando per le fantasiose convinzioni di Reagan circa l’inquinamento 

prodotto più dagli alberi che dalle automobili166, i parenti di Woodward e 

Bernstein ne hanno perse di occasioni per mostrare al mondo che un’informazione 

diversa si poteva e si doveva fare. In tutti e tre i casi, un mercato ampio e 

variegato non è stato sufficiente a garantire un’informazione altrettanto ampia e 

variegata. Spesso ci si sono fatte bastare le versioni ufficiali e le virgolette dove 

incapsularle per sentirsi professionalmente a posto, salvo poi demonizzare questo 

stesso modo di lavorare, definendolo, dopo un bell’esame di coscienza, he said, 

she said journalism.  

Si tratta, in altre parole, di quella scuola di pensiero ben esemplificata dal 

motto della testata americana Fox News – “we report, you decide” – e che 

sostiene che l’imparzialità nel giornalismo debba identificarsi con l’equidistanza: 

il giornalista deve frasi parte terza e riportare correttamente e senza alcuna 

ingerenza ciò che le altre due parti hanno dichiarato, lasciando decidere al lettore 

chi, tra i due, stia dicendo la verità. 167 

La scuola opposta considera invece il giornalista al pari di uno scienziato, un 

cacciatore della verità. Il suo compito va oltre il semplice farsi megafono delle 
                                                           
164 G. Gozzini, op.cit., pp. 237-242. 
165 Ivi. 
166 Micheal Dobbs, The rise of political fact-checking. How Reagan inspired a journalistic 

movement: a reporter’s eye view, New America Foundation, 2012, pp. 4-5. 
167 Ibidem, p. 3. 
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diverse parti di un dibattito: i suoi obblighi nei confronti del pubblico si estendono 

fino al dare un senso a quello che si riporta, arrivando a comprendere 

l’identificazione e la denuncia di eventuali bugie. L’obbligo di rendere conto di 

tutte le fazioni non viene intaccato, ma il rispetto dell’equidistanza non può 

implicare un’uguale attribuzione di credibilità.  

“Fairness” is preserved not by treating all sides of the argument equally, 
but through an independent, open-minded approach to the evidence. … [The 
journalist] is not a mind-less stenographer: he uses his brain to reach 
conclusions that can be contested by others.168 

 

La già citata guerra in Iraq e le reazioni alle false accuse mosse nei confronti di 

Saddam Hussein da George W. Bush tra il 2002 e il 2003, sono state la chiave del 

cambiamento di un certo modo di fare giornalismo. La tendenza a cercare i 

riscontri fattuali di quanto i politici dichiaravano, si era affacciata all’interno delle 

redazioni già durante gli anni novanta: la CNN aveva eseguito il fact checking dei 

candidati durante le presidenziali del 1992, Newsday e l’agenzia Associated Press 

durante quelle del 1996.  

Gli anni dell’amministrazione di Bush jr. si inseriscono così come una 

parentesi buia nella storia della stampa americana, narcotizzata e impotente di 

fronte ai siparietti che il governo aveva orchestrato per giustificare la guerra 

contro l’Iraq; in preda a quella che è stata chiamata “la sindrome da 11.09”, con 

una definizione coniata dagli stessi giornalisti statunitensi, tra i quali Robert 

Kaiser del Washington Post169. In realtà, all’indomani dell’attacco terroristico alle 

Twin Towers che sconvolse l’America e il mondo intero, testate giornalistiche 

come il New York Times avevano dato una lezione di grande sobrietà e 

mantenimento del controllo, uscendo nelle edicole con titoli che non lasciavano 

trasparire la rabbia e la paura di quel giorno, per niente gridati, né stereotipati o 

vendicativi. Erano state piuttosto le televisioni a abbracciare in pieno la linea della 

“guerra infinita” proposta dal governo: non solo quelle ideologicamente vicine 

all’allora Presidente, come lo era la Fox News di Murdoch, ma pure quelle 

                                                           
168 Ivi. 
169 Ibidem, p. 6. 
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storicamente meno schierate, come la CNN. Fabrizio Tonello, che ne parla nel suo 

libro Il giornalismo americano, sottolinea come le televisioni fossero state 

influenzate nella scelta del frame giornalistico dalla considerazione che di loro 

stavano avendo gli spettatori americani: 

Nel febbraio 1999, il 42% degli americani sembrava pensare che giornali 
e tv erano “troppo critici” verso gli Stati Uniti, una percentuale ferma al 36% 
nel 2001, prima degli attentati (Pew, 2002). Dopo l’11 settembre, questo 
dato restringeva il margine di manovra dei concorrenti della sciovinista Fox, 
costretti a seguirla sul suo terreno. L’enorme spazio dato alle notizie 
dall’Afghanistan e il tono militaresco dei servizi venivano apprezzati da sette 
americani su dieci […]. Questo riconoscimento del patriottismo dei media 
portava con sé anche una migliore opinione della loro precisione: il 46% era 
sicuro che i giornalisti, in generale, fossero accurati nel riferire i fatti, contro 
il 45% che era convinto del contrario.  Tutto ciò durava lo spazio di un 
mattino: già nel luglio 2002, la considerazione del patriottismo della stampa 
perdeva 20 punti, tornando poco sopra i livelli dell’11 settembre (49% 
contro 69% del novembre 2001). Insieme, precipitava anche la percezione 
della credibilità (35%, contro il 46% del 2001) e del livello di professionalità 
dei giornalisti, giudicato “elevato” solo dal 43% degli interrogati, conto il 
73% di otto mesi prima. Nel luglio 2002, il 56% degli americani era tornato 
alle proprie opinioni abituali, e cioè che i media non sono precisi nel riferire 
i fatti, e il 31% considerava “non professionali” i giornalisti, anche questa 
una convinzione ormai consolidata almeno dalla fine degli anni Novanta.170 

 

Quando il campo di battaglia si spostò dall’Afghanistan all’Iraq, le testate 

americane continuarono con il frame bellicoso dello “scontro tra civiltà”. Il 

discorso in cui Bush accusava Saddam Hussein di aver “gasato il suo stesso 

popolo” fu correttamente contestualizzato solo dal New York Times, l’unico a 

ricordare – seppur “con cautela”, specifica Tonello – che “negli anni Ottanta, 

l’uso dei gas contro i curdi e gli iraniani da parte dell’Iraq era perfettamente noto a 

Washington”171. Tuttavia lo stesso Times si allineò ai concorrenti in altre 

occasioni, ad esempio evitando il fact checking dell’intervento dell’allora 

segretario di Stato Colin Powell che, in diretta dagli studi della ABC nel settembre 

2003, aveva citato un episodio, secondo il quale, anni prima, Clinton aveva 

bombardato l’Iraq a seguito dell’espulsione degli ispettori delle Nazioni Unite da 

parte del regime di Saddam Hussein: per la verità – raccontata dallo stesso New 

                                                           
170 Fabrizio Tonello, Il giornalismo americano, Roma, Carocci editore, 2005, pp. 94-95. 
171 Ivi. 
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York Times nel 2000 – l’Iraq aveva deciso di porre fine alla collaborazione con 

gli ispettori, ma era stata l’ONU a farli rientrare in vista dei bombardamenti degli 

Stati Uniti172.  

Ma è soprattutto nel 2002-2003 che il giornalismo americano finisce per 

mettersi dalla parte del governo, venendo meno alle sue responsabilità verso 

l’opinione pubblica. Infatti, dopo aver riportato per mesi e mesi la versione di 

Bush jr. e le sue presunte certezze circa l’arsenale iracheno – nucleare, chimico o 

biologico che fosse, legittimando così il casus belli proposto per il conflitto, ha 

finito per adottare toni dubbiosi e chiedere all’amministrazione di mostrare le 

prove dell’esistenza degli ordigni solo a occupazione ormai avvenuta. Le 

autocritiche da parte del New York Times e del Washington Post sono arrivate 

solo nella primavera-estate del 2004: quest’ultimo, a luglio, ammette di aver 

coperto il dibattito sull’Iraq in maniera unilaterale; il primo, pochi mesi prima, si 

era scusato attraverso un editoriale dove veniva attaccata la di lì a poco ex punta 

di diamante della testata, Judith Miller, la quale aveva scritto più volte di tubi di 

alluminio in possesso di Saddam Hussein che sarebbero stati utilizzati per la 

costruzione di armi nucleari. Sono scuse a cui Fabrizio Tonello sembra credere 

poco, ricordando che lo stesso Times, dopo gli articoli a firma di Judith Miller, 

poi incriminati nell’op-ed del maggio 2004, ci aveva messo diversi mesi prima di 

pubblicare la reazione scettica che l’International Atomic Energy Agency, di 

fronte alla storia dei tubi di alluminio: 

La “notizia” avrebbe potuto essere ridicolizzata facilmente intervistando 
alcuni scienziati indipendenti, i quali avrebbero potuto spiegare le difficoltà 
di costruzione di una bomba atomica. Il Times ha quindi circoscritto ad una 
breve lista di imprecisioni o di mancanza di completezza quella che è stata 
una sostanziale acquiescenza verso la Casa Bianca e i suoi progetti.173 

 

Quella di Tonello è, insomma, un’accusa aggravata dal dolo. Il fallo compiuto 

dal giornalismo americano è solo indirettamente quello di una mancata verifica: 

testate come il New York Times e il Washington Post, secondo il suo punto di 

                                                           
172 Ibidem, p. 96. 
173 Ibidem, p. 98. 
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vista, hanno rinunciato all’essere giornalismo responsabile per poter spalleggiare i 

piani del governo, salvo poi pentirsene quando però l’esercito americano 

imbracciava già le armi contro gli iracheni. Scrive infatti:  

Il problema più grave su cui dovrebbe riflettere il giornalismo americano 
non sta negli errori degli articoli, quanto nell’aver accettato il frame 
dell’urgenza dell’invasione, proposto dalla Casa Bianca, limitandosi ad 
avanzare tardivi dubbi sui riscontri fattuali che lo sostenevano. Al contrario, 
si sarebbe potuto fin dall’inizio avanzare una domanda: “Il possesso di armi 
chimiche o nucleari da parte di una potenza ostile agli Stati Uniti costituisce 
ipso facto un motivo valido per scendere in guerra?”. Dal punto di vista del 
giornalismo indipendente il Times o il Post sarebbero stati nella posizione 
ideale per svolgere il ruolo di memoria storica della nazione. […].  Il punto è 
che il giornalismo indipendente americano non ha mai sollevato il minimo 
dubbio sulla definizione della situazione, non ha mai avanzato l’idea che il 
quadro di riferimento proposto dal governo fosse poco convincente. In 
questo ha mancato ai suoi compiti: «La responsabilità suprema di una 
stampa libera è il dovere di impedire a qualunque branca del governo di 
ingannare il popolo e di mandare [i cittadini] a morire in terre lontane a 
causa di febbri o di pallottole straniere» scriveva nel 1971 il giudice Hugo 
Black (US Supreme Court, 1971)174 

Che sia stato un modo per pulirsi la coscienza dopo aver fatto un grosso piacere 

all’amministrazione Bush o che si sia trattata di un’ammissione sincera di 

colpevolezza, resta il fatto che gli anni 2002-2003 sono la premessa ad alcuni 

cambiamenti nel modo di concepire il giornalismo, specie quello politico, da parte 

degli addetti ai lavori – prima e dal pubblico, poi – americani. 

Secondo Dobbs, per la verità, le scuole di pensiero che si contrappongono 

nell’interpretazione della fairness giornalistica – di cui si è parlato poco sopra – 

hanno avuto entrambe un illustre rappresentante nel preludio dell’occupazione 

americana dell’Iraq. Judith Miller incarnò perfettamente la concezione 

dell’imparzialità come equidistanza, specie al momento di difendersi dalle accuse 

di aver spalleggiato il governo di Bush nella costruzione del falso mito delle armi 

irachene, quando disse:  

“My job was to tell the readers of the New York Times as best as I could 
figure out, what people inside the government … were saying to one another 
about what they thought Iraq had and did not have in the area of weapons of 
mass destruction.”175  

                                                           
174 Ibidem, pp. 99-100. 
175 M. Dobbs, op.cit., p. 7. 
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Ma non mancarono i giornalisti critici delle versioni ufficiali, come Walter 

Pincus del Washington Post o i reporter di Knight-Ridder: furono scettici, 

condivisero i propri dubbi con i mezzi a loro disposizione e chiesero 

esplicitamente al governo delle spiegazioni. Peccato che, sempre secondo le 

parole riportate da Micheal Dobbs, gli editori avessero perso la voglia di andare a 

pestare i piedi ai governanti e così quei pochi che si impegnarono in inchieste che 

smentissero ciò che il governo diceva, non ottennero mai un posto in prima 

pagina, né, più in generale, la pubblicità necessaria ad imporsi nel dibattito 

dell’opinione pubblica176.  

Insomma, le brutte figure fatte negli anni della presidenza di George W. Bush, 

di cui Dobbs parla in termini di “WMD (Weapons of Mass Destructions, ndr) 

fiasco”177, hanno rovinato non poco l’immagine del giornalismo americano, da 

sempre mitizzata e portata come esempio nei corsi accademici. La voglia di 

recuperare questa stessa immagine ha generato un’inversione di tendenza che, 

iniziata timida, si è affermata con più forza durante la campagna elettorale del 

2008, riportando in auge tecniche dell’eccellenza come appunto il fact checking.  

 

 

 

GIORNALISTI-CHECKERS, IL FACT CHECKING COME NUOVA 

FORMA DI INCHIESTA? 

In previsione delle elezioni che avrebbero portato per la prima volta un 

afroamericano alla Casa Bianca, all’interno delle testate giornalistiche inizia a 

sentirsi aria di innovazione. Fu un po’ per recuperare la brutta figura fatta con la 

fallace copertura della questione delle armi di distruzione di massa in Iraq e un 

po’ per la paura che qualcun altro si sarebbe sostituito agli organi classici di 

informazione nel verificare la campagna elettorale del 2008 (ad esempio i blog e 

                                                           
176 Ivi. 
177 Ibidem, p. 6. 
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le media monitoring organizations politicamente di parte, di cui si parla nel 

prossimo paragrafo), che l’editore del Washington Post accettò la proposta del 

proprio reporter Micheal Dobbs: creare una rubrica di fact checking178. La rubrica, 

che inizialmente visse esclusivamente in funzione della campagna elettorale, 

puntava a spulciare la retorica di ogni singolo candidato, esaminarndone le 

dichiarazioni fattuali e verificandole, così da smascherare eventuali bugie e 

classificarle in base alla loro lontananza dalla realtà attraverso una scala di 

“Pinocchios”: una dichiarazione sostanzialmente vera ma che contiene alcune 

esagerazioni e omissioni – non gravi ma neppure innocenti – si becca un’icona del 

celebre burattino di Collodi; se le omissioni o le esagerazioni sono invece 

significative o la dichiarazione contiene qualche errore fattuale, due “Pinocchios”; 

tre, se l’errore fattuale è notevole o se vi sono delle ovvie contraddizioni in quanto 

detto; e infine ben quattro “Pinocchios” se la dichiarazione è una balla vera e 

propria.179  

Ottime furono le reazioni provenienti sia dalla parte del pubblico che da quella 

delle testate concorrenti, un po’ meno entusiaste furono le vittime tra i politici che 

tornavano ad avere a che fare con la pignola voglia di rompere le uova nel paniere 

dei giornalisti.180  Tuttavia, come era stato inizialmente deciso, finite le elezioni la 

rubrica fu chiusa. Oggi a condurla non è più Micheal Dobbs, ma Glenn Kessler; 

nel 2011 la rubrica è diventata permanente, svincolandosi così dall’iniziale 

necessaria simbiosi con il periodo e le problematiche preelettorali.  

The purpose of this website, and an accompanying column in the Post, is 
to “truth squad” the statements of political figures regarding issues of great 
importance, be they national, international or local. As the 2012 presidential 
election approaches, we will increasingly focus on statements made in the 
heat of the presidential contest. But we will not be limited to political 
charges or countercharges. We will seek to explain difficult issues, provide 
missing context and provide analysis and explanation of various “code 
words” used by politicians, diplomats and others to obscure or shade the 
truth.181 

                                                           
178 Il blog di Glenn Kessler, fact checker del Washington Post: 
http://www.washingtonpost.com/blogs/fact-checker. 
179 La pagina About the Fact Checker all’interno del sito del Washington Post: 
http://www.washingtonpost.com/blogs/fact-checker/post/about-the-fact-
checker/2011/12/05/gIQAa0FBYO_blog.html#pinocchio. 
180 M. Dobbs, op.cit., p. 8. 
181 Vedi nota 178. 
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E proprio in vista delle elezioni del 2012, il progetto è stato ulteriormente 

ampliato: da una parte con alcuni video – che però risalgono al tardo autunno 

2011 – e dall’altra con un maggior coinvolgimento dei lettori. All’interno del 

blog, la sezione Facts or fiction? propone agli internauti una sorta gioco: si chiede 

loro di aggiudicare un certo numero di “Pinocchios” a dichiarazioni inerenti la 

campagna per le prossime presidenziali e già passate al vaglio dalla redazione 

della rubrica; una volta scelto il grado di menzogna di quanto letto, all’utente 

viene mostrata la verifica condotta dai fact checker del Washington Post. Facendo 

un paio di scroll all’interno della pagina, si trova, l’archivio dei checking, 

suddivisi per candidato: per ognuno, in base a quanto dimostrato dai giornalisti 

del blog, è calcolato il livello medio di “Pinocchios”. Ma gli utenti della rete sono 

chiamati in causa anche per un aiuto più concreto: attraverso l’hashtag di Twitter 

#FactCheckThis, l’email o la pagina Facebook del blog, i lettori sono invitati a 

suggerire argomenti o a indicare dichiarazioni da controllare, alleggerendo così il 

peso di quella che è probabilmente la fase più dura della verifica, ossia la 

selezione del suo oggetto.  

Poco dopo il lancio della Fact Checker column del Washington Post, il New 

York Times di adegua al ritorno della verifica sulle dichiarazioni dei candidati 

politici, inaugurando la serie di articoli Check Point. Il progetto è diverso dalla 

rubrica del Post: anche se entrambi nascono esclusivamente per la copertura e la 

verifica della campagna elettorale del 2008, l’idea di Check Point resterà fedele al 

piano iniziale, chiudendo dopo la vittoria di Obama, per poi essere ripresa con le 

primarie per le elezioni del 2012. Gli articoli della serie sono infatti, per loro 

natura, creature dipendenti: ospitati dalle pagine del Times, non prevedono – a 

differenza del blog del Washington Post – una redazione specifica, né una 

specifica identità dal punto di vista grafico. Sia la scelta di demandare agli stessi 

reporter la verifica dei fatti, che quella di evitare l’uso di dispositivi grafici in stile 

“Pinocchio” – o, come si vedrà a breve, del tipo del Truth-o-meter di 

PolitiFact.com – vengono spiegate da Richard Stevenson, giornalista del New 

York Times, autore di The Caucus, il blog che si occupa di politica e campagne 
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elettorali e che spesso ospita gli articoli di Check Point. Innanzitutto è una 

questione di expertising: lasciare che siano i reporter ad occuparsi del fact 

checking significa sfruttare le specializzazioni di ognuno, generando una verifica 

sicuramente più veloce, rispetto a quella che si può umanamente chiedere a un 

singolo fact checker, il quale non potrà mai essere un tuttologo, ma al massimo un 

grande esperto della ricerca. Lo ammette pure lo stesso Dobbs, ex fact checker del 

Washington Post: 

While I was well versed in some topics, such as foreign affairs and 
history, I was a neophyte on others, including the complexity of the federal 
budget and the environment. In order to adjudicate factual disputes, I had to 
become an instant expert on a wide range of issues. There were times when I 
felt I was the only reporter researching the policy proposals of the 
candidates, rather than their day-to-day maneuvering and their standing in 
the opinion polls182. 

 

La scelta di una veste grafica asciutta ai limiti della povertà – al punto che il 

riconoscimento è dato dall’occhiello o, al massimo, da una piccola icona accanto 

al titolo – è invece da intendersi come la rinuncia di uno strumento che, seppur 

accattivante, può rischiare di portare a un’eccessiva semplificazione della realtà. 

Dice infatti Richard Stevenson in un’intervista concessa a Micheal Dobbs: 

“I understand the appeal of the Pinocchio approach. It is accessible, it has 
some fun attached to it, it brings it down to a kind of binary decision about 
things. On the other hand, many things that candidates say fall into a gray 
area. if you lock yourself into Pinocchio noses or Pants on Fire meters, you 
sometimes risk steering away from nuances that you want to get across to 
readers. We have never really found tha right way to present judgments 
without oversimplifying”.183 

 

Insomma, da una parte un progetto graficamente accattivante, di vita propria, 

simpatico e che permette di coinvolgere il pubblico nella ricerca di menzogne da 

denunciare e sincerità da premiare; dall’altra uno tradizionale e serio, forse più 

preciso e sicuramente più veloce. Di fronte agli evidenti rischi, pregi e difetti di 

entrambi i  modelli, la soluzione ideale – non tanto per la questione grafica, 

                                                           
182 M. Dobbs, op.cit., p. 9. 
183 Ibidem, p. 8. 
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quanto per quella redazionale – diventa un mix tra i due modi di fare e proporre la 

verifica dei fatti, creando una stretta sinergia tra i checkers e i reporter o, meglio 

ancora, una coordinazione tra un fact checker designato e la schiera di reporter 

specializzati nei vari settori.184  

 

 

 

IL FACT CHECKING IN FRANCHISING: IL MODELLO POLITIFACT  

Il modello più vincente di tutti pare tuttavia essere quello trovato da Bill Adair, 

ideatore del sito di fact checking politico, PolitiFact.com. Premio Pulitzer e 

risonanza intercontinentale a parte, il successo è registrato dal traffico che si 

aggira – secondo quanto dichiarato dal sito stesso per l’anno 2009 – su una media 

mensile di 340 mila visitatori unici e 1,6 milioni di pagine visitate con una media 

di poco più di cinque minuti e mezzo di navigazione sul sito per persona.185 Tanto 

per fare un paragone veloce: la Fact Checker column del Washington Post fa circa 

un milione di page views al mese.186  

Politifact nasce nello stesso periodo della rubrica ideata da Micheal Dobbs 

all’interno del Washington Post. È il 2007, Bill Adair è da una ventina di anni 

corrispondente da Washington del St. Petersburg Times (oggi si chiama Tampa 

Bay Times) ed è in preda a una crisi d’identità professionale. Si appresta a coprire 

le presidenziali ma è stufo di un giornalismo che non prende posizioni, che è 

come un filtro rotto e che passivamente lascia scivolare attraverso di sé le 

dichiarazioni dei politici: l’imparzialità potrà pure essere non schierarsi né da una 

parte né dall’altra, ma non può significare farsi megafono bilanciato di tutte le 

fazioni, specie a fronte delle balle che gli americani si sono sentiti raccontare negli 

                                                           
184 Ivi.  
185 Dati Nielsen Net View, che si riferiscono all’anno 2009, trovati nella brochure informativa, 
disponibile nel sito di Politifact e qui: 
http://static.politifact.com/advertising/PolitiFact_Brochure.pdf --- Dati più recenti mostrano solo la 
media di visitatori unici al mese che si attesta – tra il febbraio e l’aprile 2012 – a circa 
cinquecentomila. (http://www.tampabay.com/mediakit/content/politifactcom) 
186 M. Dobbs, op.cit., p. 10. 
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ultimi anni. Con gli attuali ritmi di lavoro è già difficile spiegare il contesto, 

figuriamoci verificare le informazioni: lavorare in questo modo però non è mettere 

in grado i cittadini di compiere una scelta che sia davvero democratica. 187 

Così, nella primavera del 2007, Bill Adair si presenta ai superiori del suo 

giornale con una richiesta: non fare altro che il fact checking dei candidati alle 

presidenziali e un sito web per dare visibilità a questo lavoro. Il progetto è 

semplice ma convincente: è una sfida che può portare lontano, ma che per il 

momento si decide di associare alle elezioni. Il successo, invece, sarà tale da 

decidere di far convertire l’idea di Adair in qualcosa di stabile, con un sito 

indipendente. Coniugato uno degli aspetti più artigianali del giornalismo con le 

opportunità messe a disposizione dalla rete, Bill Adair e la sua scarna redazione 

(in tutto sono solo in sei188) riescono ad affascinare il pubblico e a imporre una 

maggiore precisione ai politici, al punto di vincere un Pulitzer for National 

Reporting nel 2009.  

Il lavoro di Politifact consiste nell’identificare dichiarazioni fattuali ma 

dubbiose, uscite principalmente dalle bocche dei politici – ma anche dei loro 

campaign surrogates
189, dei partiti minori, dei gruppi indipendenti e di qualunque 

dichiarazione pubblica che entri a far parte del discorso politico190– e trovare 

prove che le confermino o le smentiscano. Niente di più di quello che in teoria 

sarebbe giornalisticamente imprescindibile: si chiede al diretto interessato di 

citare la fonte dalla quale ha ricavato il dato o il racconto che si vuole verificare e 

poi la si confronta con altre fonti, indipendenti e ufficiali, cercando di capire quale 

sia quella da cui il fatto in questione si è originato, e la si interroga direttamente. 

Infine il fact checking viene obbligatoriamente ricontrollato dal checker di turno, 

prima di essere sottoposto alla cosiddetta “regola degli otto occhi”:  

Prima di essere pubblicata, ogni analisi di Politifact passa infatti sotto il 
controllo di almeno quattro persone («otto occhi è la regola aurea») ed è 

                                                           
187 N. Bruno, R. Mastrolonardo, La scimmia che vinse il Pulitzer. Personaggi, avventure e (buone) 

notizie dal futuro dell’informazione. Milano, Bruno Mondadori, 2011. 
188 Lo staff di Politifact.com: http://www.politifact.com/truth-o-meter/staff/. 
189 I campaign surrogates sono coloro che, in campagna elettorale presenziano gli eventi a cui il 
candidato non può partecipare, facendone le veci. 
190 Il video Politifact – A guided tour, dal canale Youtube di PolitiFact: 
http://www.youtube.com/watch?v=5PsgToKhBRk&feature=plcp. 
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sottoposta al verdetto insindacabile di una “giuria” di tre membri («Io [Bill 
Adair] e altri due giornalisti esterni che si intendono di un dato argomento»). 
Per rendere le cose ancora più precise (e difficili), il tribunale della verità si 
deve pronunciare all’unanimità («Ci scambiamo l’articolo fino a che non va 
bene a tutti»). Macchinoso? Certo, […] ma è questo processo che permette 
di arrivare a un giudizio secco e inappellabile, senza temere di distorcere la 
realtà semplificandola troppo. 191 

In sostanza è un tipo di verifica molto più simile a quella che l’editoria italiana 

specialistica conosce come peer review
192, rispetto ai vecchi – e quasi in 

estinzione – correttori di bozze. Alla peer review la lega innanzitutto la prioritaria 

precisione scientifica con cui la verifica viene condotta. Bill Adair ha captato il 

rischio, paventato da Richard Stevenson del New York Times, di cadere in 

un’eccessiva semplificazione della realtà quando si esamina la retorica politica e 

le dichiarazioni dei candidati: è vero che ogni singola approssimazione dei fatti è 

una distorsione della verità, ma bisogna comunque rassegnarsi all’idea 

dell’impossibilità di un giornalismo divincolato dall’umanità e dalla soggettività 

dei giornalisti. Oltre che dalla necessità di catturare l’attenzione del pubblico.  

Per ovviare alla prima questione, come si è appena detto, Bill Adair imbastisce 

un meccanismo di verifiche delle verifiche a più occhi, un procedimento che, 

sommando le soggettività a disposizione, cerca di livellarne le discrepanze e di 

avvicinarsi il più possibile all’oggettività. Un processo simile è reso possibile da 

un ribaltamento della concezione di Internet e delle sue logiche. Quando il 

giornalismo è approdato alla rete, l’ha fatto considerandola una piattaforma come 

tutte le altre. Le rivoluzioni tecnologiche che avevano influenzato i mezzi di 

comunicazione e il modo di informare, erano fino ad allora andate nella direzione 

della velocità e dell’immediatezza: prima il telegrafo, poi la radio, la televisione e 

la possibilità delle trasmissioni in diretta. Influenzata da questi precedenti, 

l’informazione ha inizialmente inferito che del Web, ossia della tecnologia più 

avanzata a disposizione, andasse sfruttata soprattutto l’incredibile immediatezza e 

la facilità di pubblicazione. Il concetto di qualità è andato progressivamente 

coincidendo con il concetto di velocità: è stato allora che le testate, ubriacate dalla 

gara alla copertura più veloce – nonché dalla necessità di riempire le pagine 

                                                           
191 N. Bruno, R. Mastrolonardo, op.cit., p. 19. 
192 Ivi.  
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online, hanno iniziato a mettere sempre più in secondo piano i controlli, da quelli 

formali – si pensi agli errori ortografici e ai typos che si trovano all’interno dei siti 

anche delle più prestigiose testate – a quelli fattuali. Insomma, improvvisamente, i 

giornali online decidono che di tempo non ce n’è e “buona la prima”. L’idea di 

Bill Adair invece sembra rovesciare questa visione, dicendo: prendiamoci tutto il 

tempo che ci abbisogna, tanto in rete di tempo ce n’è quanto ne vogliamo. Per la 

testata digitale, infatti, la periodicità può essere ridotta a mero elemento di 

identificazione: non esiste più l’incubo delle scadenze o della chiusura del 

giornale e nemmeno quello della foliazione da riempire. Bill Adair ripensa il 

giornalismo contemporaneo puntando su caratteristiche e opportunità della rete, 

inizialmente sottovalutate dai giornali generalisti: la libertà dai vincoli temporali e 

l’azzeramento dei costi legati al giornale di carta, che rendono molto più semplice 

rinunciare all’essere generalisti e rischiare formule più o meno di nicchia. Così, 

non solo la mission della testata può essere ridotta e specifica – “sorting out the 

truth in politics” è il motto di Politifact – ma ci si può prendere tutto il tempo 

necessario per rispettarla, partendo da fare noi stessi un lavoro impeccabile.  

 

Un altro elemento che indiscutibilmente ha contribuito alla buona riuscita di 

PolitiFact è stato la curiosità e l’attrazione che il progetto ha suscitato nel 

pubblico, sin dal suo lancio. In un video193 trovato nel canale Youtube di 

Politifact, Bill Adair racconta di aver pensato di trasmettere il carattere innovativo 

del sito già dalla sua promozione che è quindi avvenuta attraverso un – insolito, 

per una testata – video rock postato su Youtube194. Si vede un giovane americano 

che, nel giorno delle elezioni, si appresta ad andare a votare con il suo carico di 

volantini propagandistici e tanto di supporters sulla soglia della porta che cercano 

di persuaderlo con gli strumenti più disparati. Al seggio elettronico, si trova 

palesemente spaesato tra i candidati e i loro infiniti e incomprensibili programmi; 

nella cabina campeggia un pulsantone con su scritto «Need help», il giovane lo 

preme e si ritrova in una sala da ballo con una grande festa e la band che suona la 
                                                           
193 Il video Politifact – A guided tour, dal canale Youtube di PolitiFact: 
http://www.youtube.com/watch?v=5PsgToKhBRk&feature=plcp 
194 Il video della canzone Gimme the truth dal canale Youtube di PolitiFact: 
http://www.youtube.com/watch?v=LvsGUr3gzKA&feature=relmfu 
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canzone di Politifact, Gimme the truth. Con un grande tester in mano che oscilla 

tra “vero” e “falso” si appresta a votare, finalmente consapevole di chi può 

meritarsi il suo voto. Soddisfatto esce, saltellando mano nella mano con la 

seggista: il politico che gli aveva fatto grandi promesse prima del voto è in 

mutande e la sua assistente con un estintore cerca di spegnere i pantaloni che 

stanno andando a fuoco.  

Il vero punto di forza nell’attrattiva grafica è proprio il tester che si vede nel 

video: è il Truth-o-Meter, il Veritometro di Politifact, quello che risulta come il 

carattere identificativo in assoluto più potente del progetto. Tutto il sito, la cui 

freschezza e dinamicità rende l’idea della novità e del superamento del 

giornalismo classico, ruota tutto attorno a questo strumento che mostra 

l’attendibilità della dichiarazione verificata attraverso quattro gradazioni: “True”, 

“Mostly true”, “Half-true”, “Mostly false”,  “False” e “Pants on fire”195 – una 

sorta di equivalente americano del nostro “Ti si allunga il naso”.  

I principi in base ai quali vengono assegnati i diversi gradi di verità all’intero 

del Truth-O-Meter sono presentati nel sito stesso. Tutto, dalla singola parola al 

momento in cui il politico ha fatto la dichiarazione che si sta verificando, viene 

esaminato; la posta in gioco è alta: assegnare un giudizio sbagliato può significare 

la totale perdita di credibilità per un progetto che fa della pignoleria la sua ragion 

d’essere; perciò niente deve passare inosservato – perché niente può passare 

inosservato – ai redattori di PolitiFact. Ecco quindi i principi: 

Le parole contano -- Diamo particolare attenzione ad ogni singola parola 
in un enunciato. La dichiarazione è precisa? Contiene parole o frasi 
eufemistiche?  

Il contesto conta -- Esaminiamo la dichiarazione nel suo intero contest; i 
commenti che l’hanno preceduta e quelli che l’hanno seguita; la domanda o 
il problema che l’ha suscitata e la considerazione che la persona voleva fare.  

Il peso della prova -- Le persone che fanno dichiarazioni fattuali hanno la 
responsabilità delle loro parole e dovrebbero essere in grado di portare delle 
prove che dimostrino quanto hanno dichiarato. 

                                                           
195 I  bambini americani, quando viene detta una bugia,  usano additare chi l’ha detta cantando la 
filastrocca “Liar, liar, pants on fire!”: si spiega così anche il finale di quel video stucchevolmente 
“made in USA” – il politico che aveva cercato di convincere il giovane elettore poco prima di 
entrare al seggio, è un bugiardo.  
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Le dichiarazioni possono essere giuste o sbagliate -- A volte 
classifichiamo discorsi più complessi che contengono due o più dichiarazioni 
fattuali. In questi casi quella che classifichiamo è l’accuratezza complessiva, 
dopo aver esaminato i singoli elementi. 

Il momento -- Le nostre sentenze sono basate su quando una 
dichiarazione è stata fatta e sull’informazione disponibile in quel 
momento.196 

 

 L’immediatezza e l’ilarità del Truth-O-Meter hanno contribuito non poco al 

successo di pubblico, ma soprattutto all’efficacia del progetto. Politifact è infatti 

riuscita a mettere tutti i politici d’accordo: dalle diverse fazioni si alzano infatti 

cori di consenso all’idea di Bill Adair e se ne riconosce la necessità, visto il 

feedback positivo del pubblico. Dall’altra però gli uomini della politica si sentono 

pressati da questa macchina da verifica che passa al setaccio ogni singola parola, 

che punisce l’uso smodato degli strumenti della retorica e della persuasione e che 

li costringe a pensare quanto convenga loro rischiare: se valgano più voti quelli 

che crederanno alle loro dichiarazione e alle loro promesse, o quelli di quanti 

vedranno ardere il fuoco dei “Pants on fire” sul tester di Politifact. Nicola Bruno e 

Raffaele Mastrolonardo raccontano di come i politici tremino all’idea di avere il 

giudizio più negativo in assoluto dai giornalisti di PolitiFact: così il Truth-O-

Meter diventa anche per loro, uno strumento da controllare dopo ogni 

dichiarazione e se i fact checkers attribuiscono anche solo un “Mostly true”, è già 

un asso da tirare fuori dalla manica al prossimo incontro con gli elettori197. 

«The candidates hate this», says Rick Waley,a National political 
consultant. «It’s hard for them, because they see it as people coming out and 
attacking them personally». Especially when they are called liars – a charge 
that could easily be picked up and ballyhooed by an opponent in an attack 
ad. 198 

 

                                                           
196 I principi del Truth-O-Meter, nel sito di Politifact.com:  http://www.politifact.com/truth-o-
meter/article/2011/feb/21/principles-truth-o-meter/ 
197 N. Bruno, R. Mastrolonardo, op.cit., p. 17. 
198 C. Spivak, The fact-checking explosion, American Journalism Review (dicembre/gennaio 2011) 
(disponibile qui: http://www.ajr.org/article_printable.asp?id=4980 
http://www.ajr.org/article_printable.asp?id=4980) 
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Senza contare poi, che PolitiFact non dimentica nulla: nel sito, è possibile 

recuperare  tutti i fact checking condotti dal 2008 ad oggi, che, per rendere ancora 

più facile per le persone trovare ciò che stanno cercando, sono stati archiviati in 

base al candidato politico passato al vaglio della verifica, in base al grado di verità 

ottenuto e all’argomento della dichiarazione verificata. Un sistema che si rivela 

particolarmente utile durante le campagne elettorali, sia per gli elettori che per i 

giornalisti.  

 

Dal giorno del suo lancio, nell’estate del 2007, Politifact ha ampliato i suoi 

dispositivi di verifica: a fianco del Truth-O-Meter, oggi è possibile interrogare il 

Flip-O-Meter, così come controllare quante e quali promesse sono state 

mantenute dal Presidente in carica Barack Obama, oppure dal GOP, il Grand Old 

Party dei Repubblicani.  

Il Flip-O-Meter
199 misura l’aderenza di una dichiarazione a quella che il 

candidato ha mostrato precedentemente essere la sua posizione a riguardo. 

Quando, ad esempio, Barack Obama ha dichiarato di essere favorevole ai 

matrimoni gay si è beccato un bel “Flip-flop” dalla redazione di Politifact: 

nell’articolo che contiene la sentenza dei checkers di Adair sono stati collezionati 

gli interventi più significativi e dimostrativi dell’iniziale ostilità di Obama nei 

confronti delle unioni tra persone dello stesso sesso200. Sullo stesso argomento, 

invece, il repubblicano Mitt Romney ha ottenuto il giudizio opposto, “No-flip”, 

visto che la sua idea sull’argomento non è mai cambiata dal 1994201. Entrambi si 

sono più volte visti aggiudicare un “Half-flip”, la tonalità intermedia che segnala 

un parziale cambio d’opinione: la posizione dimostrata corrisponde a quella 

                                                           
199 Nel gergo politico americano, un flip-flop è un radicale cambiamento di opinione, un voltare 
gabbana o capovolgere le proprie idee; da (to) flip che in forma di sostantivo significa capriola o, 
in quella verbale, può significare voltarsi rapidamente – per intendersi, il verbo to flip si usa per 
indicare il lanciare una monetina o l’atto di girare una frittata. 
200 L’articolo President Barack Obama’s shift on gay marriage, Politifact.com (11.05.2012) 
(http://www.politifact.com/truth-o-meter/statements/2012/may/11/barack-obama/president-barack-
obamas-shift-gay-marriage/). 
201

 L’articolo Mitt Romney has maintained consistent stance on same-sex marriage, Politifact.com, 
(15.05.2012) (http://www.politifact.com/truth-o-meter/statements/2012/may/15/mitt-romney/mitt-
romney-has-maintained-consistent-stance-same/). 
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occupata in passato? No, ma in realtà non si tratta nemmeno di uno 

stravolgimento, di un “Flip-flop” totale.  

Ma oltre alle bugie e ai dietrofront ideologici, Politifact mette in luce anche le 

promesse da marinaio, attraverso due tester che registrano se le parole spese dai 

politici nel corso della campagna elettorale precedente sono state rispettate o 

meno. Così a fianco del Truth-O-Meter e del Flip-O-Meter, sulla piattaforma 

ideata da Bill Adair si possono trovare anche l’Obameter e il GOP Pledge-O-

Meter. Entrambi permettono di classificare la promessa come “Stalled”, se 

l’impegno è a un punto fermo; “Promise kept”, se la parola è stata rispettata e 

l’impegno è stato portato a termine; “Compromised”, se si è raggiunto un punto 

d’incontro che pur non essendo quello promesso, comunque non tradisce la parola 

spesa; e infine “Promise broken”, se l’impegno è stato disonorato.  

Ad oggi le promesse controllate per Obama sono ben più di cinquecento, quelle 

più significative sono raccolte nella pagina “Top 25 promises” che comprende le 

promesse mantenute della ritirata dei soldati americano dall’Iraq e del rifiuto della 

pratica delle torture, così come quelle rotte della chiusura del carcere di 

Guantanamo e dell’abrogazione degli sconti fiscali voluta da Bush per i redditi più 

alti202. Quasi quattrocento sono invece le sue dichiarazioni verificate: il 24% sono 

state giudicate come “True”, il 23% come “Mostly true”, il 25% come “Half-

true”, il 12% come “Mostly false”, il 15% come “False” e l’1% come “Pants on 

fire”203. 

 

Bill Adair ha definito il suo Politifact «a whole new form of journalism»204, 

altri sostengono che idee come il fact checking possano essere cruciali nel 

ripensamento e nella sopravvivenza della professione205. Di certo c’è che la 

necessità e la fortuna riscontrata da un simile progetto hanno suggerito a Adair di 

                                                           
202 La pagina Top 25 Promises on the Obameter su Politifact (http://www.politifact.com/truth-o-
meter/promises/obameter/subjects/politifacts-top-promises/). 
203 La pagina di Barack Obama su Politifact (http://www.politifact.com/personalities/barack-
obama/) 
204 Il video Politifact – A guided tour, dal canale Youtube di PolitiFact 
(http://www.youtube.com/watch?v=5PsgToKhBRk&feature=plcp) 
205 Tra questi Martin Kaiser, citato da C. Spivak, op.cit.  
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imboccare la strada del franchising. Il marchio Politifact e i diritti di licenza a 

questo connessi, sono stati venduti – per il momento – a undici giornali locali che 

portano avanti il fact checking a livello nazionale e sono ospitati dal sito della 

casa madre. Gli argomenti da passare al setaccio vengono scelti autonomamente 

dalle redazioni locali – che comunque si impegnano a produrre un certo numero di 

checkings alla settimana – ma la pressione da parte dell’organo centrale è alta, 

soprattutto per quanto riguarda la qualità. Adair infatti spiega che ogni filiale è 

chiamata a rispettare gli standard qualitativi e i metodi di lavoro di Politifact. 

When a media outlet buys into PolitiFact, editors and reporters receive 
about three days of training that includes explaining the formula for writing 
a PolitiFact story. Instead of the traditional inverted pyramid style, the 
PolitiFact stories follow a pyramid model, with the most important fact – the 
verdict – coming last. A dose of irreverence is encouraged. All sources are 
cited and comments from anonymous sources are forbidden.206 

 

Tuttavia Politifact ha dato vita anche a un altro tipo di franchising, di fatto e 

non autorizzato ma che ha portato il fact checking ad espandersi a livello globale. 

È quello degli emulatori di Adair, i quali, forse ispirati dal Pulitzer vinto nel 2009 

e dalle voci positive che sempre più spesso giungevano dalla rete sul suo conto, 

hanno esportato il progetto oltre l’Atlantico, fino all’Europa. Negli Stati Uniti è 

iniziata una vera e propria proliferazione di testate e siti simili a quello di 

Politifact, sia interni che esterni alle redazioni, che ne riproponevano il modello 

sia a livello locale che nazionale. Un esempio è il sito di AZ fact check207, alla cui 

riuscita collaborano la testata The Arizona Republic, il canale tv 12 News e la 

Scuola di giornalismo e comunicazione di massa dell’Università dell’Arizona. Il 

lavoro svolto da AZ fact check – la cui linea editoriale è chiarificata dallo slogan 

“Keeping Arizona honest” – non si differenzia da quello dei suoi progetti fratelli: 

verificate le dichiarazioni dei politici locali, non senza dare l’opportunità ai lettori 

di contribuire suggerendo attraverso un form le dichiarazioni da controllare – le 

classifica in base alla loro aderenza ai fatti su una scala che va da una a quattro 

stellette.  

                                                           
206 C. Spivak, op.cit. 
207 Il sito di AZ Fact Check (http://www.azcentral.com/news/election/azelections/azfactcheck/). 
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Alcune di queste nuove iniziative di fact checking si sono fatte convincere 

anche dal metodo di presentazione grafica del progetto ideato da Bill Adair: a 

parte i “Pinocchios” della Fact Checker column del Washington Post – 

contemporanei, per la verità, del Truth-O-Meter – sono spuntati sempre più di 

frequente dispositivi dal layout accattivante e simpatico come quello del Truth 

Needle, l’ago della verità usato dai fact checkers del Seattle Times con le sue 

bandiere “True”, “Mostly true”, “Half true”, “Mostly False” e “False”, che dal 

2010 svettano dalla punta stilizzata dello Space Needle, l’edifico icona della città, 

per indicare l’aderenza ai fatti delle dichiarazioni dei politici locali.  

 

 

 

IL FACT CHECKING IN EUROPA – TIMIDI SEGNALI ASPETTANDO LE 

ELEZIONI   

Una mosca bianca nel panorama del fact checking europeo è da sempre stato il 

settimanale tedesco Der Spiegel, al punto che Craig Silverman, nel suo blog 

all’interno della Columbia Journalism Review, ne parla senza mezzi termini, 

come «the world’s largest fact checking operation», vista la settantina di fact 

checkers, impiegati a tempo pieno in quello che è chiamato il “Dokumentation 

department” (che comprende in tutto un centinaio di persone). Il numero 

sorprendentemente alto rispecchia la filosofia della testata che già dai primi anni 

cinquanta si preoccupò che nemmeno un errore andasse in stampa e che ogni 

articolo fosse controllato non meno di due volte e mai solo da chi lo aveva 

scritto208. Il fact checking così come l’ha pensato e organizzato Der Spiegel è un 

carro armato della verifica: imponente e solido, forse poco agile ma alla fine 

potente ed efficace. Il dipartimento di ricerca e verifica è infatti inscindibile dal 

mastodontico archivio del settimanale, al punto che i ruoli di researchers e 

checkers finiscono per fondersi all’interno del Dokumentation departement. E, 
                                                           
208 C. Silverman, Inside the world’s largest fact checking operation. A conversation with two 

staffers at Der Spiegel, Columbia Journalism Review (9 aprile 2010) 
(http://www.cjr.org/behind_the_news/inside_the_worlds_largest_fact.php?page=all) 
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come l’archivio, anche il fact checking è suddiviso in sezioni, in base alla 

specializzazione di chi se ne occupa: c’è una sezione per la verifica degli articoli 

che parlano di scienza, una per quelli culturali, una per la politica estera e una per 

quella interna (si tratta del settore più grande), una per il fact checking sullo sport 

(una delle sezioni condotte da un singolo checker)… Ce ne è perfino una per le 

notizie che riguardano la medicina e di questa si occupa un ex medico. La duplice 

funzione del dipartimento, che ad un tempo funge da archivio e da dipartimento di 

verifica, influisce sulla considerazione della figura all’interno del settimanale – lo 

si è detto, anch’essa duplice – del checker/researcher: mentre infatti nel 

giornalismo americano il fact checker lavora sul prodotto finito del giornalista, 

insinuandosi tra questo e la pubblicazione, il fact checking operato da Der Spiegel 

prevede una cooperazione simultanea tra chi l’articolo lo scrive e chi lo corregge. 

Se l’autore del pezzo ha dei dubbi circa un nome scientifico o delle particolari 

nozioni mediche, non ricerca autonomamente ma chiede direttamente aiuto alla 

figura specializzata all’interno del Dokumentation Department. Un simile 

marchingegno della verifica – la quale viene effettuata, talvolta in maniera 

preventiva, perfino sulle illustrazioni – è giustificato da quello che in Germania 

viene chiamata la reader-magazine connection, come spiega, nell’intervista a 

Silverman, Axel Pult, ex checker del Der Spiegel e oggi numero due dell’interno 

dipartimento:  

One of the reasons to have such a big and of course financially significant 
fact checking and research department is to build up a special relationship 
between reader and magazine.209 

 

 

Altri segnali significativi dell’interesse dell’Europa per il fact checking 

arrivano dal giornalismo d’oltremanica. Il canale televisivo Channel 4 aveva già 

da cinque anni uno spazio dedicato alla verifica dei fatti quando, nel 2010, decide 

di trasportare questo lavoro all’interno di un blog nel suo sito210. A curare Fact 

                                                           
209 Ivi. 
210 Dal blog Fact Check, nel sito di Channel 4 (http://blogs.channel4.com/factcheck/welcome-to-
the-new-factcheck-blog/18). 
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Check, il blog di fact checking di Channel 4, che si è pure aggiudicato un premio 

di “statistical excellence in journalism” è Cathy Newman, che si preoccupa sia di 

verificare le dichiarazioni fatte dagli uomini politici o politicamente influenti – 

catalogandole come “Fact” oppure “Fiction” – sia di condurre inchieste di 

precisione, come può essere considerata quella sul numero delle CCTV cameras 

sparse per la Gran Bretagna. L’approdo alla rete corrisponde, come è logico, a 

un’apertura verso il pubblico e il proprio contributo. Nella pagina di presentazione 

del blog, Cathy Newman invita i visitatori a dare una mano al blog, sia attraverso i 

commenti che attraverso suggerimenti su dichiarazioni, volantini, manifesti 

elettorali, contenuti online, etc, ma pure avvertendo il blog in caso di verifiche 

poco precise o eventuali “buchi” che possono essere stati presi dal blog.  

Sempre nel 2010, e sempre in Inghilterra, dal Guardian online arriva una novità 

molto simile all’Obameter di Politifact. Si tratta di Pledge Tracker, una serie di 

articoli nata per classificare quante e quali delle circa 430 promesse fatte 

dall’allora appena eletto governo di coalizione capeggiato da David Cameron 

venivano mantenute nel corso del mandato: un vero e proprio strumento, come 

viene definito dal sito stesso, che, un anno dopo le elezioni aveva dato un primo 

verdetto che metteva la percentuale più alta accanto alle categorie “In progress” e 

“Wait and see” – al terzo posto della classifica del Pledge Tracker del Guardian 

stavano comunque le promesse mantenute.  

 

Più di recente, ma comunque sempre in periodi di scelte democratiche, si è 

assistito alla nascita di un altro progetto di fact checking interno a una redazione 

europea. In vista delle elezioni della primavera 2012, il canale televisivo francese 

<iTélé lancia – prima sulla rete e poi anche in tv – un’idea di palese ispirazione 

“adairiana”, che applica il giornalismo dei dati alle pratiche artigianali della 

verifica. È Le Véritomètre.  
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FRANCE 2012– LE VÉRITOMÈTRE 

Le Véritomètre è la prima applicazione online francese, creata da una 

collaborazione tra i>TÉLÉ, canale all-news del gruppo Canal+211, e OWNI, sito 

francese specializzato in digital journalism, nato in Francia nel 2009 e vincitore, 

l’anno seguente, degli Online Journalism Awards, premio d’eccellenza per il 

giornalismo innovativo212. Lo scopo dell’applicazione, lanciata il 16 febbraio 

2012213, è quello di usare il data journalism per verificare l’esattezza di quanto 

detto dai candidati alle elezioni, durante la corsa alle presidenziali 2012, per poi 

misurare la loro credibilità. È difficile non immaginare l’influenza esercitata da 

Politifact.com sugli ideatori del Véritomètre: una volta che le dichiarazioni sono 

state vagliate dai fact checkers – ovviamente basandosi su quanto dichiarato da 

fonti ufficiali quali Eurostat, OCDE (Organisation de coopération et de 

développement économiques), INSEE (Institut national de la statistique et des 

études économiques) – si creano online due database accessibili agli utenti della 

rete: uno contenente i dati utilizzati per le verifiche delle dichiarazioni, divisi per 

tematiche – economia e fiscalità, educazione, impiego e retribuzioni, energia e 

clima, immigrazione, industria, alloggi, sanità, sicurezza; l’altro che riunisce le 

verifiche in base al candidato e gli assegna la risultante percentuale di credibilità 

aiutandosi con una sorta di barometro graficamente semplificativo che ricorda la 

psicologia del Truth-O-Meter. Dal giorno del lancio online, la redazione di Le 

Véritomètre – che conta cinque esperti di data journalism – ha vagliato in tutto 

1191 dichiarazioni statistico-numeriche fatte dai candidati, coprendo una ventina 

di interventi per candidato214 - nel solo dibattito televisivo del 2 maggio – le 

Grand Débat tra i due candidati al ballottaggio, Hollande e Sarkozy – sono state 

137 le dichiarazione vagliate215. In base a quanto emerso dall’incrocio dei dati, la 

dichiarazione veniva bollata come “Corretta”, “Falsa” oppure “Imprecisa”; il 

totale di queste singole verifiche dava una percentuale di correttezza dell’intero 

                                                           
211 Dalla pagina A propos nel sito itele.fr  (http://www.itele.fr/page/a-propos-ditele). 
212 Dalla pagina A propos nel sito di owni.fr (http://owni.fr/a-propos/). 
213 Tweet di lancio di Le Véritomètre 
(https://twitter.com/LeVeritometre/statuses/170174071806504960). 
214 Agoravox.fr, Véritomètre: Sarkozy champion des chiffres erronées (25 aprile 2012) 
(http://www.agoravox.fr/actualites/politique/article/veritometre-sarkozy-champion-des-115485). 
215 Equipe Véritomètre, Le débat Hollande Sarkozy vérifié, Owni (3 maggio 2012) 
(http://owni.fr/2012/05/03/veritometre-debat-hollande-sarkozy/). 
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intervento, e quindi, sommando gli interventi la percentuale di credibilità del 

candidato. Il lavoro online è sin da subito affiancato a quello televisivo che 

inizialmente è avvenuto settimanalmente all’interno di programmi di 

approfondimento politico. Tra il primo e il secondo turno però, l’attività di Le 

Véritomètre in tv si è intensificata, diventando un appuntamento quotidiano, 

inglobato dal tg delle 12,45. È molto buono il successo riscosso da Le Véritomètre 

sui social network: si parla di 13mila followers su Twitter e un numero altissimo 

di “Mi piace” sulla pagina Facebook nel primo giorno di attività della piattaforma 

di fact checking. E dopotutto non manca un aspetto social della verifica, come si 

legge a conclusione della presentazione disponibile sul sito http://itele.owni.fr/:  

Vous pouvez également apporter votre contribution à la vérification via 
l’espace dédié à cet effet, sur chaque fiche d’intervention, intitulé « 
Participez au fact checking » et qui vous permet de laisser un commentaire 
grâce à votre compte Facebook.216 

 

Il metodo usato dalla redazione per ricercare e catalogare le dichiarazioni fatte 

dai candidati, potrebbe però lasciare insoddisfatti. Certamente, è un metodo di 

lavoro relativamente agile e snello217 per i giornalisti che selezionano gli 

interventi e le dichiarazioni fatte alla radio, alla tv o durante comizi elettorali e 

discorsi pubblici. Tuttavia credo che non ci sia una grande trasparenza circa i 

criteri alla base di questa selezione. Il progetto è stato lanciato a febbraio e quindi 

i candidati sono stati sottoposti a delle verifiche che potremmo chiamare 

“retroattive”, in quanto risalenti all’autunno precedente: però non tutti gli 

interventi sono stati esaminati e non tutte le verifiche partono dallo stesso periodo. 

Ci si potrebbe chiedere, per fare un esempio, perché la prima verifica su Eva Joly 

sia un intervento fatto il 2 ottobre 2011 a Radio France Politique, mentre per la 

prima verifica su Sarkozy si è scelto un intervento del 5 gennaio 2012, o perché 

quella di Hollande risalga solo al 22 gennaio 2012.  

                                                           
216 http://itele.owni.fr/. 
217 Certamente più facile rispetto a vagliare ogni singola dichiarazione di ogni singolo candidato, 
magari esaminando anche interventi fatti in contesti “meno elettorali”. Tuttavia c’è da sottolineare 
che Le Véritomètre fa questo lavoro basandosi solo su quanto effettivamente uscito dalla bocca del 
candidato (non ci sono verifiche su quanto riportato da un giornale circa una dichiarazione: sono 
sempre dichiarazioni e interventi che arrivano al pubblico in maniera disintermediata e che poi la 
redazione passa al vaglio).  
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L’esperienza di Le Véritomètre, almeno per il momento si è conclusa il giorno 

in cui i Francesi sono andati a votare alle urne. Difficile capire se e quanto la loro 

decisione sia stata influenzata dai giudizi dei fact checkers, rimangono i dati. Il 

socialista François Hollande esce vincente dal ballottaggio con il 51,7% di voti, 

lasciano il Presidente uscente Nicolas Sarkozy al 48,3%. Le Véritomètre aveva 

assegnato una percentuale di credibilità pari al 55,7% al primo e 46% al secondo.   

 

AMMINISTRATIVE 2012 – IL POLITICOMETRO DI GENOVA 

In Italia, nel marzo 2012 e in vista delle amministrative che chiamano gli 

italiani alle urne il 6 e il 7 maggio, si affaccia una timida – a seconda dei punti di 

vista – emulazione italiana di PolitiFact.com. Sulla piattaforma Wordpress 

compare il blog Il Politicometro, ideato e condotto da un gruppo di giovani 

genovesi con l’intento di passare al setaccio della verifica le dichiarazioni fatte dai 

candidati a sindaco della loro città. Si presentano così: 

Siamo un gruppo di giovani stanchi del solito giornalismo “all’italiana”. 
Vogliamo fare e dare un’informazione politica limpida, verificando le 
dichiarazioni dei politici.218 

 

E lo scopo informativo si riscontra anche in quella duplice missione che si 

evince dalle pagine del blog: sì, verificare quello che i candidati affermano, ma 

attraverso questo rendere pure un servizio diverso, di formazione forse, più che 

informazione, per rendere più comprensibili i meccanismi e le trappole della 

comunicazione politica: «La nostra missione è difficile ma al tempo stesso 

necessaria per orientarsi nel politichese, riuscendo a scindere le affermazioni vere 

da quelle false», dicono i ragazzi di Politicometro, che affidano al loro strumento 

cinque gradi di veridicità219: 

• Vero: La dichiarazione è vera e fondata su fonti attendibili. 

                                                           
218 La pagina Chi siamo nel sito di Politicometro 
(http://www.politicometro.it/wordpress/?page_id=126). 
219 Il Termometro di Politicometro (http://www.politicometro.it/wordpress/?page_id=271). 
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• Abbastanza vero: La dichiarazione è sostanzialmente fondata ma 

contiene qualche inesattezza o richiederebbe ulteriori informazioni. 

• Mezzo e mezzo: La dichiarazione non può considerarsi né vera né falsa 

perché mancano delle fonti oppure vi sono delle contraddizioni 

all’interno di esse. 

• Balla: La dichiarazione è sostanzialmente falsa pur contenendo qualche 

elemento di verità. 

• Balla colossale: La dichiarazione è falsa e non trova riscontro in alcuna 

fonte attendibile. 

 

Politicometro.it nasce fondendo due realtà che si possono considerate quali 

ottime risorse per instaurare una cultura italiana sul fact checking: quella locale e 

quella accademica. I ragazzi raccontano che l’idea per questo progetto nasce da 

una lezione universitaria: quando il professore di Storia del giornalismo cita 

l’esperienza di PolitiFact.com, si accende una lampadina; si racimolano undici 

volenterosi e l’idea si concretizza, prende vita. Il carattere geograficamente 

ristretto permette una maggior vicinanza e confidenza con le fonti ma anche con il 

pubblico, anch’esso da formare perché prediliga un’informazione più precisa e 

meno di pancia220.  

 

In conclusione l’esperienza di Politifact propone un modello di giornalismo in 

grado di camminare con le proprie gambe ed andare lontano. È un giornalismo 

che rifiuta l’approssimazione e fa della sola qualità il suo punto di forza. È un 

lavoro che si avvicina a quello dei cercatori d’oro nei pressi dei corsi d’acqua: 

setaccia le informazioni utili, separandole dal rumore, e su queste basa una nuova 

forma di inchiesta, sfruttando l’impalpabilità della rete per generare conseguenze 

tangibili, reali, vere.  

                                                           
220 Come mi ha suggerito Sergio Maistrello, in un breve scambio personale, durante l’International 
Journalism Festival di Perugia 2012. 
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PolitiFact si è fatto portavoce di un’istanza ben precisa: il quarto potere non 

può più stare solo a riportare, c’è bisogno di scrostare il discorso pubblico dalle 

menzogne per riportarlo pulito ai suoi legittimi interlocutori, i cittadini. Certo, ci 

vuole del tempo, ma alcune buone notizie sono arrivate e, come si è visto, vanno 

oltre la vittoria di un Pulitzer nel 2009. L’esperienza locale di Genova è un 

barlume di speranza che fa diventare sempre più allettante l’idea di un franchising 

di veritometri italiani, specie a un anno dalle elezioni politiche: spetterà al nostro 

giornalismo online dimostrare di essere maturo abbastanza. 

 

 

 

EXTERNAL FACT CHECKING 

I primissimi segnali di una reazione alle bugie raccontate da Bush sulle armi di 

distruzione di massa in possesso degli iracheni, vengono tuttavia principalmente 

dai centri no profit di osservazione e studio dei media: siano essi universitari, 

come l’Annenberg Public Policy Center dell’Università della Pennsylvania, che 

dà vita a Factcheck.org221 - oggi considerato il modello su cui si stanno 

costruendo le moderne iniziative di fact checking222; o vicini a uno schieramento 

politico, come Accuracy In Media o Media Matters for America. In entrambi i 

casi si tratta di quello che Craig Silverman chiama external fact checking
223, un 

fact checking che (ri)nasce al di fuori delle redazioni tradizionali e che spesso 

unisce al fact checking sui governanti, quello compiuto per certificare gli errori, le 

imprecisioni e le influenze degli stessi operatori dell’informazione. È un fact 

checking figlio del suo tempo: risiede nel web e vive delle sue logiche, sfruttando 

l’accesso gratuito a quell’immenso database di informazioni, che è la rete, e alle 

sue infinite fonti, servendosi delle possibilità di pubblicazione e di condivisione. 

                                                           
221 Il sito di Factcheck.org: http://factcheck.org/ - Menzionato in S. Maistrello, Giornalismo e 

nuovi media. L’informazione al tempo del citizen journalism, Milano, Apogeo, 2010, pp. 201-203.  
222 C. Spivak, op.cit. 
223 C. Silverman, Regret the error…, cit., cap.13. 
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Un fact checking che trae vantaggio dall’immediatezza del rapporto con il 

pubblico e che, talvolta, al pubblico chiede aiuto, specie quando le tematiche si 

fanno più specifiche (vedi capitolo sul social fact checking); molto più 

conversazionale rispetto a quello intrapreso dai grandi pachidermi 

dell’informazione tradizionale e che spesso proprio contro questi stessi 

pachidermi si accanisce. 

Facts are used to expose the perceived bias and inaccuracy of journalists 
and media outlets, to reveal the incompetence of organizations, to cut people 
down. In some hands, fact checking in pursuit of the truth has become 
weaponized; spotting a factual error is proof of your enemy’s folly, 
ammunition for partisan hackery, and fodder for blogs (…), columns, and 
books. 224 

 

Riprendiamo l’esempio delle due media-monitoring organizations sopracitate: 

Accuracy In Media e Media Matters for America. AIM è stata una delle prime 

organizzazioni del suo genere. Fondata nel 1969, si occupa di scovare errori e 

influenze nella stampa mainstream per conto della destra225. Nel suo sito si legge 

la storia di un’organizzazione che ha iniziato inviando lettere alle redazioni dei 

giornali, chiedendo che venissero corretti gli errori che vi erano stati trovati. E se 

il giornale faceva orecchie da mercante, non correggendo o evitando di pubblicare 

la lettera ricevuta da AIM, l’organizzazione comprava uno spazio pubblicitario 

all’interno del giornale stesso e vi pubblicava da sola la correzione226. Dello stesso 

schieramento è il progetto Newsbuster del Media Research Centre, che però, a 

differenza di AIM, esplicita il colore politico dei suoi nemici: “Exposing and 

combating liberal media bias”, si legge nella scritta che campeggia sotto il titolo 

del sito.  

Vicini ai movimenti di sinistra sono invece Media Matters for America e FAIR 

(Fairness and Accuracy In Media). La prima, lanciata nel 2004 per monitorare in 

real time qualunque piattaforma informativa dei conservatori, dalla stampa ai siti 

web – con un’indiscutibile predisposizione per Fox News,  si presenta come una 

                                                           
224 Ibidem, p. 293. 
225 Il sito di Accuracy In Media – For fairness, balance and accuracy in reporting (www.aim.org); 
Cfr. C. Silverman, Regret the error…, cit., p. 305. 
226 La storia di AIM, dal sito (http://www.aim.org/about/history-of-aim/).  
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Web-based, not-for-profit progressive research and information center 
dedicated to comprehensively monitoring, analyzing, and correcting 
conservative misinformation in the U.S. media227 

Fairness and Accuracy In Media, invece, è attiva dal 1986 e include nella sua 

mission la denuncia di censure di vario tipo e l’impegno in difesa dei giornalisti 

“imbavagliati”228.  

 

I rischi dell’external fact checking, animato non solo da organizzazioni non 

governative ma pure da blogger e citizen journalists, non mancano. Si è appena 

visto che la verifica può essere strumentalizzata, può essere parziale o 

ideologizzata: con target così ben definiti e prese di posizione così ferme e chiare, 

questi partisan fact checkers non godono certo di particolare credibilità. Tuttavia 

la loro tenacia e il loro interesse produce verifiche che possono rivelarsi puntuali e 

molto utili anche per i cosiddetti nonpartisan checkers
229, soprattutto quando sono 

condotte in maniera trasparente e confutabile - benché richiedano comunque un 

ulteriore controllo, una sorta di fact checking del fact checking.  

Il ruolo degli external fact checkers nell’ecosistema dell’informazione – specie 

quella online – è in realtà utilissimo. Che siano mossi da interessi politici o 

accademici, che operino contro le influenze dei media ideologicamente opposti o 

per un recupero dell’accuratezza in generale, resta la pressione esercitata sul tutto 

il mondo delle notizie perché lavori con correttezza, precisione e onestà. Le 

roccaforti dell’informazione sono diventate accessibili al pubblico, un pubblico 

più cosciente e potente, finalmente in grado di sbirciare in cucina per vedere come 

la notizia viene preparata e che, in virtù di questa possibilità, pretende di farlo e 

pretende le scuse se il piatto è stato preparato con sciatteria, prediligendo la 

velocità o l’effetto alla qualità. 

The new checkers are helping to create a new ecosystem of news, and 
they are doing it by attacking error and demanding accuracy and honesty 
from the press. In the process, they are creating a media environment in 

                                                           
227 La pagina About dal sito di Media Matters for America (http://mediamatters.org/p/about_us/). 
228 La pagina What’s FAIR? Dal sito di FAIR – Fairness and Accuracy In Reporting 

(http://www.fair.org/index.php?page=100) 
229 M. Dobbs, op.cit., p. 11. 
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which errors are more costly and demaging than ever before. They are 
pushing the press to a higher standard, one fact, one correction, at a time. 230 

 

 

 

UN FACT CHECKING DI NICCHIA 

Chris Anderson, direttore di Wired, nel 2006 mette nero su bianco – dati alla 

mano, in The long tail. Why the future of the business is selling less of more, 

ormai un classico nel suo genere – che l’economia, in Internet e grazie ad Internet, 

sta cambiando. Riassumendo in poche frasi, l’idea di Anderson suggerisce che, sul 

web, al mercato delle hit può finalmente affiancarsi il mercato delle moltitudini 

semplicemente perché, eliminati i costi legati alla fisicità – crollano sia i costi di 

produzione che il cosiddetto costo scaffale, qualunque prodotto può trovare la sua 

collocazione in quel magazzino infinto fatto di bit che è la rete. Quello suggerito 

da Anderson però non è solo un nuovo modo di intendere l’economia, ma è un 

vero e proprio modello innovativo di aggregazione, di cultura e di società. Internet 

è un ecosistema di nicchie, il luogo dove queste nascono, trovano legittima 

collocazione e visibilità, si ampliano e interagiscono tra di loro. Applicato al 

giornalismo, il modello di Anderson sembrerebbe suggerire una brusca virata dai 

giornali generalisti alle riviste di settore, specializzate.  

Il fact checking, quando condotto esternamente, su piattaforme proprie o di 

testate online, può già di per sé essere considerato un giornalismo di nicchia. La 

ragione potrebbe essere anche puramente pratica: quale sforzo comporterebbe 

rendere trasparente, in un unico sito, il processo di verifica e controllo di tutte le 

informazioni contenute in tutti i giornali o di tutte le dichiarazioni fatte 

pubblicamente? Il fact cheking condotto da PolitiFact può considerarsi un 

prodotto forse non proprio di nicchia, ma ha indubbiamente una propria, marcata 

specializzazione: è una questione di fonti, di incanalamento di energie e, 

sicuramente, di pubblico. 

                                                           
230 C. Silverman, Regret the error…, cit., p. 309. 
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Così, la crescita di un prodotto concepito in maniera simile ma che si rivolge a 

un lettorato  diverso, molto fidelizzato, trattando argomenti lontanissimi da quelle 

che nel giornalismo anglosassone sono chiamate le hard news – ad esempio, 

quelle riguardanti la politica o l’economia – suggerisce una segmentazione 

tematica all’interno del mondo del fact checking, una «niche within the niche», 

come l’ha chiamata Silverman in un articolo scritto per Poynter.org, che apre la 

strada a un sottobosco variegato di fact checking.  

Il prodotto in questione è GossipCop.com, sito del gruppo di Abram Media231 – 

comprendente in tutto otto testate specializzate in sport, media, tecnologia, gossip, 

moda, etc – che nel febbraio 2012 contava un traffico medio attorno ai tre milioni 

di utenti unici al mese232. Ciò di cui si occupa GossipCop è, nelle parole della 

presentazione all’interno delle sue stesse pagine, «sorvegliare l’industria del 

gossip»233, fare il fact checking dei pettegolezzi riguardanti le star e classificarli in 

una scala che va da 0 – “Rumor” – a 10 – “Real”. Il progetto nasce nella città di 

New York nel 2009, dalle menti di Dan Abrams – patron del gruppo mediatico – e 

Micheal Lewittes, che da una ventina d’anni curava le notizie di gossip per testate 

popular come US Weekly e il New York Daily News. Lewittes, nell’intervista 

rilasciata a Silverman, racconta della frustrazione che provava, da giornalista, a 

scoprire che tante delle informazioni che raccoglieva non erano vere e di come 

questi rumors, nell’era di Internet, riescano a diffondersi più velocemente e in 

maniera più capillare: 

«With the proliferation of blogs run by people who’ve never been 
reporters, the inaccuracies became more widespread. One day it hit me… I 
feel like I’m spending my life finding out stories weren’t true – how about a 
site that tells you what’s true, what’s not true?»234  

 

                                                           
231 Il gruppo Abram Media fa un totale di più di 25milioni di page views al mese. Qui si trova il 
traffico specifico per ogni sito del gruppo: http://www.abrams-media.com/#area. 
232 C. Silverman, As niche fact-checking grows beyond politics, Gossip Cop prepares to expand 

into sports, pubblicato nella rubrica Regret the Error all’interno del sito Poynter.org 
(http://www.poynter.org/latest-news/regret-the-error/166351/gossip-cop-prepares-to-expand-into-
sports-as-niche-fact-checking-grows/).  
233 La pagina About us all’interno di GossipCop.com (http://www.gossipcop.com/about/). 
234 Virgolettato di Lewittes in C.Silverman, As niche fact-checking…, cit. 
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Il successo di GossipCop, la sua capacità di attirare a sé tanti lettori, sta proprio 

nell’aver individuato un settore non solo di ampio pubblico ma anche, mi sia 

concessa l’espressione, ad alto livello di bufala. In effetti, il cosiddetto celebrity 

journalism non è mai stato un settore particolarmente attento all’accuratezza: tra il 

2009 e il 2010, il blog di Nick Denton – Gawker, analizzò per venti mesi le 

principali riviste di gossip per analizzarne la precisione. I risultati, raccolti nel 

Tabloid Reality Index, rivelarono livelli bassi di accuratezza, soprattutto per 

quanto riguardava le notizie in copertina, con depressioni fino al 7%235.  

Il fact checking di GossipCop – che purtroppo fa sorgere dei dubbi sulla sua 

stessa attendibilità, essendo spesso basato su informazioni giunte da fonti che si 

mantengono anonime – crea così una sorta di cortocircuito, un gossip sul gossip236 

che, come racconta sempre Lewittes, porta tante persone a rimbalzare sul sito 

dopo aver letto un pettegolezzo pubblicato altrove, per sapere se la notizia è stata 

certificata, o meno. Oggi tuttavia, il sito si è ampliato, mettendo da parte il suo 

carattere originario e includendo notizie che non presentano al loro fianco il 

termometro Real vs Rumor. Ad ogni modo, l’esperienza pare aver incoraggiato i 

fondatori di GossipCop, al punto che stanno pensando a un sito nuovo dove fare il 

fact checking delle notizie sportive, anche queste soggette a una fidelizzazione 

molto alta e a voci che spesso vengono sottoposte a smentita237.  

 Il giudizio finale su GossipCop, come modello per un possibile fact checking 

di nicchia, lascia un sapore dolceamaro in bocca. Da una parte l’esperienza di 

Lewitte e Abram viene portata come prova a sostegno della tesi che il fact 

checking può trovare spazio, dandosi un’identità più precisa e muovendosi 

nell’ambito delle nicchie. Al tempo stesso però, la conclusione dell’articolo punta 

l’attenzione proprio su quell’ampliamento del raggio d’azione, compiuto dalla 

direzione di GossipCop, decidendo di andare oltre la verifica esclusiva dei fatti. 

Queste le sue parole: 

                                                           
235 M. O’Connor, Which tabloids lie the most?, Gawker (28 settembre 2010) 
(http://gawker.com/5638480/which-tabloids-lie-the-most). 
236 C. Silverman, Gawker ranks the rumor mills. Accuracy and credibility in celebrity journalism, 
nella rubrica Behind the news – Regret the error nel sito della Columbia Journalism Review (1 
ottobre 2010) 
(http://www.cjr.org/behind_the_news/gawker_ranks_the_rumor_mills.php?page=all). 
237 C. Silverman, As niche fact-checking…,cit. 
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Call it mission creep or just evolution, it seems that at a certain point fact 
checking alone may not be enough to sustain growth, at least in this 
vertical238.  

  

                                                           
238 Ivi.  
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Capitolo 4 

AFFIDARE LA VERIFICA 

ALL’INTELLIGENZA DELLA RETE, IL 

SOCIAL FACT CHECKING 

 

 

 

 

IL WEB 2.0 E L’INTELLIGENZA COLLETTIVA 

A cavallo del nuovo millennio, una serie di contingenze di barriere abbattute e 

creazioni di strumenti ad hoc, permette al World Wide Web di intraprendere una 

strada nuova. È la nascita di quello che Tim O’Reilly nel 2004 ha definito il Web 

2.0, una versione più aperta, più dinamica e più sociale della rete, che passa per la 

diminuzione dei costi di accesso, l’aumento dello spazio a disposizione e la 

democratizzazione delle pratiche di pubblicazione e auto pubblicazione, attraverso 

la diffusione dei primi CMS (Content Management System), i software che 

apriranno la strada alla cosiddetta stagione dei blog. Il Web 2.0 è la progressiva 

conquista delle terre digitali di Internet operata dalle persone che, abitandole, 

danno vita a nuove forme di comunicazione.  

Le persone diventano nodi della Rete con estrema facilità (perché saper 
mettere le mani nel codice ora serve soltanto per le personalizzazioni 
avanzate) e in modo pressoché gratuito (posto che è pur sempre necessario 
avere a disposizione un computer e un collegamento a Internet). Tra i nodi di 
questa rete a misura d’uomo si stabilisce un tessuto di relazioni – relazioni 
tra persone, relazioni tra contenuti – costantemente sollecitato da link 
ipertestuali: il singolo sito non è più solo soltanto un’entità a sé, ma diventa 
parte integrante di una conversazione collettiva. Accanto al blog prendono 
piede anche altre tecnologie di auto pubblicazione come il wiki, il podcasting 
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e, a partire dalla metà degli anni Zero, i social network. Il Web 2.0 impone 
un nuovo modo di guardare a Internet e permette ai contenuti di liberarsi 
finalmente dalle ultime calcificazioni massmediali.239 

L’ipertesto si impone come il linguaggio d’elezione di questa nuova 

concezione di Rete: ne aumenta in maniera esponenziale le possibilità della 

parola, connettendone anche una soltanto con interi testi. È un linguaggio che si 

può definire rizomatico, prendendo in prestito l’accezione di Deleuze e Guattari in 

Millepiani: è un sistema che non ha centro, gerarchia, né direzione e che eleva alla 

potenza qualunque discorso.   

La condivisione diventa invece il nutrimento della rete: le interazioni sociali – 

appunto, attraverso gli ipertesti – rendono più dinamiche la produzione e la 

distribuzione dei contenuti. Marco Pratellesi, in New Journalism. Teorie e 

tecniche del giornalismo multimediale, suggerisce l’immagine di un movimento 

circolare che alimenta e fa crescere i contenuti in maniera inarrestabile.  

Questa “presa di potere” da parte degli internauti ha dato vita a milioni di 
blog (i diari e le rubriche di opinioni personali potenzialmente indirizzati 
all’intero pubblico della rete) e a siti di condivisione di video, musica e 
fotografie. Una collaborazione che ha creato anche opere collettive come 
l’enciclopedia partecipativa Wikipedia, scritta, aggiornata e corretta dagli 
stessi utenti.240  

Il gap che, nei mezzi tradizionali di comunicazione di massa, separava i 

produttori e i consumatori, i professionisti e gli amatori, si assottiglia adesso fino 

a confondere le figure: nascono neologismi come prosumer e pro-am per indicare 

questi nuovi soggetti, simili nella loro natura agli esseri mitologici.  

Ma proprio dall’impurità di questi nuovi protagonisti, sgorga la linfa vitale 

della rete. Ne deriva infatti il passaggio da una comunicazione di massa a una 

mass self communication
241 che sradica le leggi del broadcasting, rendendo ogni 

singolo utente un potenziale canale di diffusione – oltre che di ricezione. Le 

logiche concorrenziali lasciano così il posto a nuove logiche coesistenziali e 

collaborative che invitano alla specializzazione: «Cover what you do best. Link to 
                                                           
239 S. Maistrello, op.cit., p. 33. 
240 M. Pratellesi, New Journalism. Teorie e tecniche del giornalismo multimediale, Milano, Bruno 
Mondadori, 2008, p. 16. 
241 A. Lanni, Castells: «Ecco la sfera pubblica digitale», in Caffè Europa – Webzine di cultura 
europea (14 novembre 2008) (http://www.caffeeuropa.it/index.php?id=5,217). 
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the rest», è il suggerimento di Jeff Jervis per il giornalismo242. Il modello 

Wikipedia, la filosofia di quello open source, gli user-generated content e il p2p 

sono tutte espressioni di questo nuovo modo di intendere e vivere il Web 

partecipativo, i cui strumenti, non a caso, prendono il nome di media sociali.  

Con un’intuizione degna del suo nome, Pierre Lévy nel 1994 introduceva il 

concetto di intelligenza collettiva243. Il filosofo francese concepiva la rete – 

all’epoca non ancora social – come lo Spazio del sapere e dell’intelligenza 

collettiva. L’innovazione di questo spazio nasceva dal fatto che mai si era vista 

una massa così grande di persone coinvolte nella creazione e nella diffusione di 

nuove conoscenze, agire in maniera così veloce e con i strumenti resi finalmente 

possibili dal cyberspazio244. Dieci anni prima della nascita del Web 2.0, Pierre 

Lévy smontava così le funeste previsioni sulla rete e la tecnologia:  

Il ruolo dell’informatica e delle tecniche di comunicazione a supporto 
digitale non consisterebbe nel “rimpiazzare l’uomo” e neppure 
nell’avvicinarsi a un’ipotetica “intelligenza artificiale”, ma nel favorire la 
costruzione di collettivi intelligenti in cui le potenzialità sociali e cognitive 
di ciascuno possano svilupparsi e ampliarsi reciprocamente.245 

 

Nello Spazio del sapere le competenze sono la moneta per la valorizzazione 

degli individui, le differenze sono la vera ricchezza collettiva che si alimenta 

grazie al continuo scambio di saperi che avviene all’interno della rete. Partendo 

dall’idea che «nessuno sa tutto, ognuno sa qualcosa, la totalità del sapere risiede 

nell’umanità»246, l’intelligenza collettiva viene descritta come  

Un’intelligenza distribuita ovunque, continuamente valorizzata, 
coordinata in tempo reale, che porta a una mobilitazione effettiva delle 
competenze.247 

 

                                                           
242 J. Jarvis, New rule: cover your best. Link to the rest, citato da S. Maistrello, op.cit., p. 95. 
243 P. Lévy, L’intelligenza collettiva. Per un’antropologia del cyberspazio, Milano, Feltrinelli,  
1996. 
244 Ibidem, pp. 29-30. 
245 Ibidem, p. 31. 
246 Ibidem, p. 34. 
247 Ivi.  
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In questo modo l’intelligenza collettiva diventa un processo di crescita, non di 

semplice fusione delle intelligenze singole, anche perché, nello Spazio del sapere, 

il concetto di io passa in secondo piano, soppiantato da quello di comunità. Ne 

renderà bene conto Henry Jenkins in Cultura convergente: il nuovo spazio che si è 

venuto a creare ha determinato l’emergere di  

Nuove forme di comunità, che si definiscono attraverso affiliazioni 
volontarie, temporanee e tattiche, rinsaldate da intraprese intellettuali 
comuni e da comuni investimenti emotivi. I componenti possono passare da 
un gruppo all’altro, inseguendo i loro interessi e le loro esigenze, e possono 
appartenere anche a più comunità allo stesso tempo. Queste comunità, però, 
sono cementate dalla mutua produzione di conoscenza e dal suo reciproco 
scambio. Come scrive Lévy, questi gruppi mettono “a disposizione 
dell’intellettuale collettivo l’insieme delle conoscenze esistenti e pertinenti 
per lui in un dato momento”248 

 

 

Qualche anno dopo, esattamente nel 2001, il concetto di intelligenza collettiva 

viene ripreso da un altro grande filosofo e sociologo, Derrick de Kerchove, che lo 

sviluppa in quello di intelligenza connettiva. Internet crea una continuità tra la 

mente e il mondo e al tempo stesso una connettività tra le diverse menti sparse per 

il mondo. Grazie a questa connettività, e attraverso questa connettività, si sviluppa 

un’intelligenza che nasce dall’unione tra le menti e tuttavia risulta più complessa 

della somma di tutte queste. Le reti stesse, tanto per cominciare, «sono piene di 

intelligenza»249 e hanno creato un’interattività dal valore aggiunto. Questo valore 

aggiunto è dato dall’elettricità che dà l’opportunità di creare nuove relazioni tra le 

informazioni e lo spazio. Se infatti la scrittura è stata ed è sempre veicolo di 

un’informazione centrifuga volta a diffondersi tra le persone su tutto il globo, 

l’elettricità è centripeta: riduce le distanze, costringendo l’informazione a 

viaggiare all’interno dei cavi e sulle reti, fino a condensarla in un unico punto, un 

                                                           
248 H. Jenkins, Cultura convergente, Milano, Apogeo, 2007, p. 4. 
249 D. de Kerckhove, L’architettura dell’intelligenza, Torino, Testo & Immagine, 2001, p. 20: «Le 
reti elettroniche, come quelle organiche, sono piene di intelligenza. Sanno come interagire fra loro 
senza difficoltà e con efficienza. Sono fatte di diversi livelli di attività, da persone e da macchine, 
da vera intelligenza (i software) e concrete invenzioni, da miscele di processi consci e inconsci. 
Esse mettono insieme aree distanti per attività comuni e qualche volta incidono su queste aree in 
modi visibili. Queste reti sono legittimamente complesse. Ammettono l’indagine, ma rivelano 
soltanto identità di gruppo con confine soft e, dall’una all’altra trame molto differenti». 
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nodo che però è collegato con il mondo250. A questo si aggiunga che l’ipertesto, 

grammatica di Internet che lo rende a un tempo centripeto e centrifugo, permette, 

attraverso il collegamento, la sperimentazione di forme di pensiero di gruppo.251 E 

che ogni strumento, ogni applicazione del computer diventa, grazie alle interfacce, 

estensione cognitiva dell’utente, in grado di aumentarne la capacità creativa252. Il 

risultato è un prodotto come Linux, il primo sistema operativo creato secondo il 

modello open source, paradigma dell’intelligenza connettiva e prova della sua 

esistenza ed efficacia. De Kerchkove ne parla così: 

Tutte le reti di comunicazione connettono intelligenze, ma quelle 
costruite dai loro stessi utilizzatori e che lavorano a beneficio di tutti 
manifestano un nuovo livello evolutivo di connettività e intelligenza.253  

Una simile intelligenza può essere sfruttata anche allo scopo di verificare il 

discorso pubblico e quello instaurato dai e sui giornali online. Lo sostiene anche 

Alfred Hermida, professore all’ University of British Columbia a Vancouver: la 

verifica dei fatti nel nuovo giornalismo distribuito e connesso può passare dalle 

mani dell’intelligenza individuale a quelle dell’intelligenza collettiva, dove 

competenze e autorità sono egualmente distribuite e connesse.254 

Il punto centrale del discorso di Derrick de Kerchkove è che questa intelligenza 

connettiva necessita di architetture, di luoghi d’incontro studiati per questo scopo. 

Strutture adeguate sono fondamentali perché la connettività non si disperda nella 

Rete, perché l’intelligenza connettiva non vada sprecata.255  

 

                                                           
250 Ibidem, p. 22. 
251 Ibidem, p. 45: «L’ipertesto […] esteriorizza il discorso in una collocazione formale; questa 
volta però la scrittura non è fissa, ma fluida e i processi di lettura sono diponibili ad altri in modo 
collaborative. […] L’accesso non lineare a singoli argomenti contenuti in uno scambio 
collaborativo permette forme di recupero dell’informazione che si stanno avvicinando al tipo di 
accesso non lineare che ha la mente di un ascoltatore al significato creato e suggerito da chi parla. 
L’ipertesto può essere così strutturato in forme potenzialmente durevoli e recuperabili di pensiero 
di gruppo.». 
252 Ibidem, p. 34. 
253 Ibidem, p. 77. 
254 A. Hermida, Tweets and truth. Journalism as a discipline of collaborative verification, marzo 
2012. (Abstract disponibile qui: http://www.caerdydd.ac.uk/jomec/resources/foj2011/foj2011-
Hermida.pdf). 
255 D. de Kerchkove, op.cit. 
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LA CROWDSOURCED VERIFICATION  

Il social fact checking – o crowdsourced verification – è una verifica delle 

notizie affidata alla complessità degli utenti della rete e che può avvenire sui 

social network più tradizionali, così come su piattaforme create ad hoc.  

Patrick Meier, autore di uno studio dal titolo Verifying crowdsourced social 

media reports for live crisis mapping: An introduction to information forensic, 

sottolinea l’importanza di una verifica di questo genere soprattutto quando si tratta 

di fornire o ricevere informazioni circa le zone del mondo meno coperte 

giornalisticamente. In queste aree, gli utenti della rete sono spesso l’unica fonte 

disponibile per le informazioni, imprescindibile nonostante manchi della garanzia 

– teorica – del giornalista di professione. Ma questi stessi utenti sono, altrettanto 

spesso, l’unico mezzo per una verifica che è a sua volta resa ancora più impellente 

dalla natura partecipativa dell’informazione. Così il fact checking diventa, in 

questo più che in altri casi, un ridurre al massimo il grado di incertezza, un mero 

tendere alla verità, operato incrociando le fonti, identificando se l’ora e il luogo da 

cui l’utente sta dando l’informazione coincidono con ora e luogo di altri utenti che 

stanno dando la stessa notizia, oppure cercando conferma dai media tradizionali o 

– meglio ancora, se possibile – contattando di persona l’utente, dal vivo o tramite 

Skype. Dopotutto sono le parole dello stesso Meier a rendere al meglio la carenza 

di possibili alternative: 

Some information is ultimately better than no information since some 
information can at least be verified.256 

 

Il social fact checking può essere condotto ovunque si trovino gli utenti della 

rete: sui blog – come nel caso di The Standby Task Force
257, comunità online di 

                                                           
256 P. Meier, Verifying Crowdsourced Social Media Reports for Live Crisis Mapping: An 

Introduction to Information Forensic. iRevolution – From innovation to Revolution, Novembre 
2011 (http://irevolution.files.wordpress.com/2011/11/meier-verifying-crowdsourced-data-case-
studies.pdf). 
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circa 700 volontari, provenienti da 60 Paesi, che si occupa principalmente di live 

mapping e verifica delle informazioni; sui programmi di messaggistica istantanea 

come Windows Live Messenger o Skype – come accaduto durante la primavera 

del 2010 in Kyrgyzstan, quando duemila utenti hanno preso a connettersi a una 

chat group di Skype ogni qualvolta trovavano una voce da verificare o indizi per 

certificare l’attendibilità di un’altra258; può essere fatto attraverso i social network 

– come la verifica compiuta dalla HGC Hub, costola della BBC che scandaglia la 

rete alla ricerca di video, audio e contributi di ogni natura esclusivamente user-

generated e li verifica259; oppure con i social media – come ha efficacemente 

dimostrato il senior strategist della NPR Andy Carvin.  

La differenza principale tra questi diversi modelli sembra risiedere 

nell’opportunità e nella libertà di azione lasciata agli utenti. In questo capitolo 

propongo tre realtà diverse, tre progetti che, pur prefiggendosi lo stesso scopo di 

verifica e certificazione di un’informazione, lo raggiungono – o cercano di farlo, 

sfruttando differentemente la rete. I primi due casi riguardano piattaforme create 

ad hoc – e fondamentalmente una alla stregua dell’altra, che però dimostrano di 

non approcciarsi alla comunità allo stesso modo: nel primo caso l’approccio è 

cauto, lasciando la verifica vera e propria a una redazione di giornalisti e 

coinvolgendovi gli utenti al puro scopo formativo; il secondo è invece un 

orientamento entusiasta nei confronti dell’intelligenza collettiva, limitando il 

proprio ruolo a quello di provider di un luogo comune, dove gli utenti 

autonomamente decidono cosa e come verificare. La terza e ultima soluzione di 

social fact checking che propongo è quella messa magistralmente in atto dal già 

menzionato Andy Carvin, ormai conosciuto come deejay delle notizie, per il suo 

modo di verificare quanto accaduto durante la Primavera Araba, basato sulla 

cooperazione e sul coordinamento delle forze della rete.  

 

 

                                                                                                                                                               
257 Il sito di The standby task force – The world’s leading online volunteer community for live 

mapping (http://blog.standbytaskforce.com). 
258 P. Meier, op.cit. 
259 Ivi.  
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UNA SQUADRA DI PRO-AM ALLA RICERCA DELLA VERITÀ, 

TRUTHSQUAD 

Truthsquad è il progetto pilota nato dalla collaborazione dell’americana 

NewsTrust e il Center for Public Integrity, una news organization indipendente e 

non-profit, impegnata in inchieste che denunciano gli abusi di potere e la 

corruzione delle istituzioni, per far sì che queste operino sempre mettendo al 

primo posto l’interesse della comunità260. NewsTrust invece è un social news 

network261, nato nel 2005 con lo scopo di seminare e coltivare negli utenti una 

cultura della qualità dell’informazione che permetta di superare alcuni problemi 

del moderno ambiente delle notizie quali l’information overload, la 

misinformation o la perdita di fiducia nei giornali da parte dei cittadini. 

L’obiettivo finale è fornire ai cittadini gli strumenti per riconoscere la buona 

informazione da quella cattiva e compiere quindi scelte più consapevoli, davvero 

democratiche. Le notizie vengono aggregate e classificate secondo la loro qualità 

a partire da un questionario che chiede all’utente di dare un giudizio 

sull’accuratezza, sull’imparzialità, sulla scelta delle fonti, e su tutti gli altri aspetti 

che determinano la qualità della notizia. È un obiettivo che viaggia su un doppio 

binario: insegnare agli utenti a pretendere un’informazione migliore perché i 

giornali si impegnino a far meglio il loro lavoro.  

Il network di NewsTrust risponde a una gerarchia, a una struttura piramidale: 

alla base gli utenti che visitano il sito e all’apice lo staff. La logica pro-am 

caratterizza tutte le piattaforme targate NewsTrust, tra le quali si trova appunto il 

progetto di Truthsquad262, che oggi verifica in crowdsourcing le informazioni 

circa le elezioni politiche americane del 2012. Lo staff di NewsTrust propone 

alcune dichiarazioni e chiede ai membri della squadra di leggere dei link correlati: 

alcuni sono a sostegno di quanto detto nella dichiarazione da verificare, altri sono 

                                                           
260 La pagina About nel sito di iWatch News – By the Center for Public Integrity 
(http://www.iwatchnews.org/about). 
261 La pagina About nel sito di NewsTrust (http://www.newstrust.net/about/). 
262 La pagina di Truthsquad – Fact-check your news (http://newstrust.net/truthsquad). 
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contrari e altri ancora neutrali. L’utente può giudicare la qualità di quanto letto, 

grazie al tipico questionario di NewsTrust, come pure può aggiungere alla lista, 

link che ha trovato spontaneamente. Passate in rassegna le pagine suggerite dalla 

comunità, ogni membro potrà decidere se la dichiarazione è “True”, “Mostly 

true”, “Half true”, “Mostly false”, “False” oppure “Fiction” se si è convinti che la 

dichiarazione sia una totale invenzione. Ma potrà pure scegliere opzioni più 

comunicative o autoreferenziali come “In progress”, “Not sure” e “Cannot verify” 

se l’utente considera che non ci siano abbastanza informazioni fattuali a 

disposizione per stabilire l’esattezza della dichiarazione. Tutto questo avviene nel 

rispetto delle “Community guidelines” di NewsTrust: 

• Be civil:  When writing reviews or comments on our site, be civil, 
thoughtful, concise, and respectful of others. From time to time, you'll see a 
review you disagree with; try to respond in a way that is not offensive to 
other members. Please treat people with the same respect you would like 
them to show you. 

• Focus on the journalism:  We aim to rate articles based on their 
journalistic quality, not whether we agree with the views presented in these 
articles. It's not always easy to separate the two, but it's worth a try: we often 
get the best information when we go past our pre-conceived ideas about an 
article, to look at how it was created. 

• Disclosure: Are you the author of a story? or personally involved 
in it?   If you are the author, publisher or subject of a story (or otherwise 
personally involved in that story), please use our story review form's 
comment field to disclose any conflict of interest you might have as reviewer 
for this story. […] We ask that you rate these stories fairly, and refrain from 
manipulating our ratings for personal, ideological or commercial 
purposes.263 

 

Nella community di Truthsquad quindi lettori e giornalisti lavorano fianco a 

fianco, anche se il verdetto finale – comunque raramente in disaccordo con quanto 

emerge dalla tendenza del gruppo – spetta ai professionisti.264 Truthsquad si 

presenta allora come un esperimento di coordinamento e orchestrazione tra 

professionisti ed amatori che scelgono spontaneamente di prendere parte a una 

                                                           
263 Le Community guidelines nel sito di NewsTrust 
(http://newstrust.net/about/terms#community_guidelines). 
264 W. Frick, NewsTrust on Fact-Checking and the Wisdom of Crowds, The Atlantic (25 agosto 
2011) (http://www.theatlantic.com/technology/archive/2011/08/newstrust-on-fact-checking-and-
the-wisdom-of-crowds/244061/?single_page=true). 
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squadra, in campo per l’informazione accurata. Quello proposto si mostra in 

definitiva come un metodo di verifica giornalistico-diretta, volto più a 

sensibilizzare i lettori sull’attuale qualità dell’informazione che a coinvolgerli 

concretamente nel fare informazione.  

 

 

 

LA NASCITA DI FACTCHECKING.IT, PRIMO MEDIA CIVICO 

ITALIANO PER LA VERIFICA DELLE NOTIZIE 

Il 28 aprile 2012 a Perugia, durante la sesta edizione del Festival internazionale 

del giornalismo, Luca De Biase presenta ufficialmente l’ultima creazione della 

fondazione Ahref. Si tratta di Factchecking.it, una piattaforma per la verifica 

fattuale delle informazioni che circolano per la rete, fatta dalla rete. De Biase la 

definisce «una speranza, una visione»265, nata dalla consapevolezza che quello in 

cui siamo immersi è un sistema mediatico complesso e multiforme che permette ai 

cittadini finalmente di contribuire all’informazione e di migliorarla. La speranza 

dietro a Factchecking.it è quella di una doppia maturazione: dei cittadini-utenti e 

della loro capacità di discernere e di pretendere un’informazione corretta e 

precisa, e, dall’altra parte e conseguentemente, quella dei media che, incalzati 

dalla presa di coscienza dell’opinione pubblica, dovrebbero essere indotti a 

riflettere «sul metodo con il quale raccolgono l’informazione, la verificano e la 

danno in modo accurato». L’idea alla base è che l’informazione sia «il frutto di 

una ricerca su come stanno le cose» e che migliori quando a migliorare è il 

metodo con cui viene fatta questa ricerca, indipendentemente dal soggetto che fa 

l’informazione, giornalista o cittadino che sia.  

                                                           
265 Panel discussion al Festival Internazionale del Giornalismo di Perugia, con Sergio Maistrello e 
Luca De Biase, Fact checking e civic media. Informazione vera o falsa? (28 aprile 2012) 
(http://webtv.festivaldelgiornalismo.com/doc/1401/fact-checking-e-civic-media-informazione-
vera-o-falsa.htm). 
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Il meccanismo su cui si basa Factchecking.it è semplice. Il primo passo è la 

registrazione; le condizioni da accettare comprendono l’adozione dei quattro 

principi per la qualità dell’informazione: accuratezza, indipendenza, imparzialità e 

legalità. Una volta registrati, ci si trova davanti a una schermata dalle tonalità 

verdi che ci chiede di continuare scegliendo tra le opzioni “contribuire al fact 

checking”, “creare un nuovo fact checking” oppure “seguire altri utenti”. Si 

possono così postare le notizie su cui si hanno dei sospetti o dei dubbi, 

specificandone il contesto e la fonte, e si può collaborare con gli altri utenti al fine 

di rendere più chiare quelle già segnalate, postando documenti, foto o video che 

confermino o smentiscano le notizie che saranno quindi votate come “falsa”, 

“credo che sia falsa”, “né vera né falsa”, “credo che sia vera” oppure “vera”, 

scegliendo tra sfumature di verità simili a quelle proposte dal modello americano 

di Truthsquad. 

Come si legge sul sito: 

<ahref concepisce il fact checking come un’attività critica cooperativa, un 
esempio di media civico, capace di contribuire all’informazione e di 
rafforzare l’essere comunità. 

  

La verifica delle fonti, l’accertamento delle notizie vengono affidati 

all’intelligenza della rete e a nessun altro – durante la presentazione lo stesso De 

Biase ha dichiarato di non sapere ancora se fornire factchecking.it di una 

redazione ad hoc, ribadendo la sua fiducia nell’intelligenza della rete: 

«Probabilmente la strada non è quella di puntare tutto su pochi grandi esperti di 

fact checking, ma cercare di coinvolgere molti cittadini che abbiano la pazienza, 

la voglia e lo spirito critico per farlo usando questa piattaforma». Rispettare le 

regole del gioco è quindi vitale in Factchecking.it, dove – già dall’interfaccia 

grafica – l’utente è invitato a coinvolgere altre persone nella verifica ma anche nel 

metodo di lavoro, che deve essere coerente con i principi già citati. Ed è proprio il 

rispetto di questi principi e la citazione accurata delle fonti a costituire il 

fondamento del meccanismo di reputazione in Factchecking.it, un meccanismo 

«democratico», come lo definiscono da Ahref, dove solo la community degli 

utenti può stabilire chi sia affidabile e chi no. A essere premiato è quindi chi fa un 
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lavoro di qualità, dove la qualità è data dalla validità delle fonti e dall’aderenza al 

metodo proposto. 

Durante la presentazione ufficiale di Perugia, viene mostrato un caso esemplare 

di fact checking, condotto all’interno della piattaforma di Ahref. Il fact checker di 

turno è Giorgio Meletti, giornalista de Il Fatto Quotidiano, che segnala la notizia 

trovata sul sito della Cgia di Mestre, riguardante la presunta crescita del tasso di 

suicidi per motivi economici. L’articolo titola: «Suicidi: con la crisi quelli 

economici sono aumentati del +24,6%»266. E attacca: «Tra il 2008 ed il 2010, 

segnala la CGIA di Mestre, i suicidi per motivi economici sono aumentati del 

24,6%, mentre i tentativi di suicidio, sempre legati alle difficoltà economiche, 

sono cresciuti leggermente meno: + 20». Il dubbio nasce già in seno all’arco 

temporale specificato in questo attacco. Si possono immaginare le domande sorte 

nella testa di Meletti. La prima sarà, ovviamente, sono veri questi dati? La 

seconda: perché il riferimento temporale va dal 2008 al 2010, saltando i dati del 

2009? Meletti cerca la risposta nella rete, andando a scavare tra le fonti migliori. 

Quella più attendibile di tutti, quando si parla di dati circa la popolazione italiana, 

è chiaramente l’Istituto nazionale di statistica. Interroga le tabelle pubblicate sul 

sito e scopre che i dati sono sì veri, ma la notizia in sé non lo è. Sposta quindi il 

termometro della notizia su “falsa”e pubblica questo fact checking, specificando 

che comunque si tratta di un dato intrinsecamente ambiguo, visto che non è 

sempre possibile rintracciare il movente di un suicidio: 

Il dato citato dalla Cgia di Mestre è solo apparentemente vero, ma falso 
nella sostanza. E' vero infatti che i suicidi attribuiti dall'Istat a "motivi 
economici" sono stati 150 nel 2008 e 187 nel 2010. Ma è anche vero che 
sono stati 198 nel 2009. Quindi il dato reale è che, secondo l'Istat, i suicidi 
per motivi economici nel 2010 sono diminuiti del 6 per cento rispetto al 
2009. In ogni caso, sempre stando all'Istat, ci sono ogni anno circa 4 mila 
suicidi, e solo nella metà dei casi si riesce a ipotizzare il movente. Secondo i 
dati Istat i suicidi per motivi economici hanno rappresentato nel 2009 (anno 
di massimo picco) meno del 7 per cento dei suicidi totali. 

  

                                                           
266 http://www.cgiamestre.com/2012/04/suicidi-con-la-crisi-quelli-economici-sono-aumentati-del-
246/ 
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Mi registro e mi cimento anche io nel fact checking di una notizia. Scelgo 

quella che ancora non è stata verificata da nessuno, una di esteri pubblicata su 

corriere.it il 28 aprile. Sei giorni prima c’è stato il primo turno delle presidenziali 

francesi: il Presidente uscente Nicolas Sarkozy e il candidato socialista François 

Hollande hanno preso rispettivamente il 27,2% e il 28,6 %267 dei voti dei francesi 

e si scontreranno di nuovo al ballottaggio del 3 maggio. Il 26 sera, sull’emittente 

televisiva France2 va in onda il dibattito a distanza tra i due: cronometro alla 

mano, prima Hollande e poi Sarkozy, rispondono ai giornalisti della trasmissione 

Des parole set des actes. Il giorno dopo esce l’articolo su Corriere.it268, 

modificato269 poi il 28 aprile con l’aggiunta di un paragrafo sull’appoggio della 

cancelliera tedesca Angela Merkel, aggiornato con una dichiarazione che, secondo 

Spiegel online, risale al 27 aprile270. Restano comunque uguali l’occhiello 

(«Sondaggio Bva: Hollande al 54,% [sic!], nove punti su Sarkozy»), il titolo 

(«Sarkozy: ‘Non prendo ordini da Draghi’ Hollande: ‘La Germania non decide per 

tutti’»), il sottotitolo («Il presidente uscente: ‘Sì la crescita, ma prima ordine nei 

conti pubblici’. Il socialista: ‘Limitare l'immigrazione’») e pure gli errori formali 

della prima edizione, tranne uno («soncialista» viene corretto con «socialista», ma 

non avviene lo stesso per «vece» al posto di «vede» e «Bve» al posto di «Bva», il 

nome dell’istituto che ha condotto il sondaggio in questione e che comunque 

nell’occhiello viene riportato correttamente). Sposto quindi il cursore su “credo 

che sia vera”, specificando che sebbene il virgolettato sia sostanzialmente 

corretto, la notizia nel complesso è poco precisa. Questo quanto ho postato: 

Il virgolettato corrisponde sostanzialmente a quanto detto da Sarkozy 
durante la trasmissione "Des paroles et des actes", andata in onda lo scorso 
26 aprile su France2. Quando l'intervistatore accenna al patto di crescita 
voluto da Draghi, Sarkozy risponde: "Mon bréviaire, ce n'est pas le 
gouverneur de la Banque centrale qui le fixe. J'ai du respect pour lui, mais 
permettez-moi de vous le dire: je peux réfléchir avec ma tête. Je ne suis pas 
obligé d'aller prendre des ordres chez Monsieur Draghi" (TRAD:"Il mio 
breviario non è fissato dal governatore della Banca centrale. Ho rispetto per 
lui, ma permettetemi di dirvelo: so pensare con la mia testa. Non sono 

                                                           
267 http://www.reuters.com/subjects/2012-france-election 
268 http://www.corriere.it/esteri/12_aprile_27/scontro-hollande-sarkozy_2307b338-903a-11e1-
803b-373c4ae603d3.shtml 
269 http://www.corriere.it/esteri/speciali/2012/francia-elezioni-presidenziali/notizie/scontro-
hollande-sarkozy_2b22cf8c-9042-11e1-803b-373c4ae603d3.shtml 
270 http://www.spiegel.de/international/europe/0,1518,830090,00.html 
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obbligato a prendere degli ordini da Draghi"). A mio avviso, tuttavia, 
l'articolo presenta delle imprecisioni: 1. "Il soncialista [sic!] Hollande - ieri 
bacchettato da The Economist, che definendolo «alquanto pericoloso» ha 
dichiarato che voterebbe Sarkozy ..." --- Questo riferimento a The Economist 
non è preciso perché non specifica che il settimanale economico intende 
Hollande "a rather dangerous man" per l'economia europea e che voterebbe 
Sarkozy "not on his merits, so much as to keep out Mr Hollande" 
(http://econ.st/GRSP1B) 2. Circa il sostegno della Merkel, dopo il primo 
turno il portavoce della cancelliera tedesca, Georg Streiter, ha confermato 
l'appoggio a Sarkozy, pur aggiungendo che "lavorerà bene e in modo 
eccellente con qualsiasi presidente francese verrà eletto" 
(http://bit.ly/JuJyjC) 3. Le dichiarazioni di Hollande circa l'immigrazione 
economica e l'applicazione della legge sul burqa sono vere, ma non sono 
state fatte durante il dibattito su France2 del 26 aprile, bensì la mattina 
seguente ai microfoni dell'emittente radio RTL (http://bit.ly/IFN1bZ) 4. 
L'istituto che ha condotto il sondaggio citato non è "Bve" ma "Bva". 
Probabilmente però si tratta solo di un typo, visto che nell'occhiello il nome 
è riportato corretto - ad ogni modo non è la sola svista ortografica ("vece" vs 
"vede"). Per i più precisi, il sondaggio in questione è questo: 
http://bit.ly/JJbB0U 

 

Quello che ho fatto è stato quindi stampare le due versioni della notizia data da 

corriere.it e confrontarle. Basandomi su quella più recente ho iniziato ad 

analizzarla, paragrafo per paragrafo, segnando sia gli errori che le citazioni da 

verificare. La frase che si segnalava come dubbia su factchecking.it era «Il 

presidente uscente, Sarkozy, ha polemizzato con il governatore della Banca 

centrale europea, Mario Draghi, dicendo: ‘non fissa il mio breviario’. ‘Non prendo 

ordini da Draghi, ragiono con la mia testa’»; veniva specificato, come contesto: 

«Dibattito su France2». Innanzitutto ho quindi cercato la trasmissione in questione 

e l’ho visionata, verificando che quelle erano le parole esatte che Sarkozy aveva 

pronunciato – in un momento di pignoleria estrema, mi sono pure segnata che 

venivano pronunciate al minuto 1:47:08. Poi sono passata all’articolo tutto, come 

si può leggere sopra: quando ho potuto ho recuperato le fonti esatte – come nel 

caso del video della trasmissione, dell’articolo di The Economist a cui Corriere.it 

fa riferimento o delle citazioni di Hollande circa la cosiddetta immigrazione 

economica o ancora del sondaggio Bva – quando invece non ci sono riuscita, ho 

cercato la fonte teoricamente più autorevole – è il caso dei virgolettati della 

Merkel che sarebbero riconducibili alcuni al suo portavoce Georg Streiter durante 

una conferenza stampa del lunedì successivo al primo turno delle elezioni, e altri a 
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un’intervista concessa dalla cancelliera tedesca ai quotidiani del gruppo Waz, 

giovedì 26 aprile, i quali però, non conoscendo il tedesco, non ho potuto verificare 

e per i quali mi sono affidata alla versione data dall’agenzia Reuters271 nel primo 

caso e a quella dello Spiegel International online nel secondo272. 

 

 

 

ANDY CARVIN, IL DEEJAY DELLE NOTIZIE SULLA 

PRIMAVERA ARABA 

Nell’epoca dell’informazione liquida e disintermediata, la reputazione diventa 

ancora più importante per giornalisti e testate, facendosi punto fisso che 

ristabilisce una sorta di filtro – esclusivamente qualitativo – di cui ci si fida 

semplicemente perché si è imparato che di quell’utente ci si può fidare e non 

perché garantisce per lui il tesserino dell’Odg. Si parlerà nel prossimo capitolo 

della reputazione. La si può definire “autoctona” o “indigena” quando nasce dalla 

rete, oppure può essere “importata” totalmente dalla vita reale, senza sforzarsi di 

costruirsene una attraverso le tracce lasciate sul web; altrimenti ancora, la si può 

creare mescolando i due ingredienti: tot grammi di cose scritte e rintracciabili in 

libreria o in edicola, tot grammi di capacità di fare rete, di essere hub o punto di 

riferimento per il mio web sociale.  

Andy Carvin è considerato un campione nel dosaggio, cauto e giusto, di questi 

due elementi. Almeno questo è il giudizio di Craig Silverman che, dal sito della 

Columbia Journalism Review273,  lo ha eletto – nel titolo si fa notare un punto 

interrogativo, ma suona molto come una domanda retorica – “the World’s best 

Twitter account”.  

                                                           
271 http://www.reuters.com/article/2012/04/23/france-election-merkel-idUSL5E8FN4KF20120423   
272 http://www.spiegel.de/international/europe/0,1518,830090,00.html 
273 C. Silverman, Is This the World’s Best Twitter Account? Meet Andy Carvin, verification 

machine, Columbia Journalism Review - Behind the News (8 aprile 2011) 
(http://www.cjr.org/behind_the_news/is_this_the_worlds_best_twitter_account.php?page=all). 
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Andy Carvin è senior strategist della statunitense National Public Radio, anche 

se, dalle prime insurrezioni tunisine del dicembre 2010, il suo ruolo principale è 

quello svolto su Twitter come broadcaster e fact checker di tutto ciò che accade 

nel mondo arabo, dall’Africa settentrionale al Medio Oriente. Si considera poco 

giornalista – il senior strategist è una figura che si occupa di sperimentare sinergie 

innovative tra media e informazione, più che di scovare notizie274 – e ancora meno 

cronista di guerra – anche perché twitta, quasi compulsivamente di cose arabe 

dalla sua scrivania a Washington. In realtà nemmeno lui sa bene come definire il 

suo lavoro su Twitter: «It's somewhere between reporting and collaborative 

network journalism», si legge in una pagina del Guardian.co.uk275. 

La caratteristica principale del lavoro di Andy Carvin è proprio la 

cooperazione. I suoi tweeps
276 – più di 70mila a metà del maggio 2012, tra 

following e followers – sono da lui considerati fonti, collaboratori o contatti, a 

seconda delle situazioni: la sua è una vera e propria rete, i rapporti sono curati 

come nel giornalismo tradizionale e, come nel giornalismo tradizionale, la verifica 

avviene pretendendo di andare alla sorgente della notizia, cercando documenti 

ufficiali, prove inconfutabili o connettendosi direttamente con la fonte – spesso 

tramite Skype. Prendendo come esempio il caso di Twitter, la rete di Carvin viene 

creandosi e aumentandosi secondo la logica del cosiddetto “snowball effect”, 

seguendo ogni volta un percorso ormai collaudato. Si parte da un contatto fidato e 

se ne spulciano i following, tenendo in considerazione che vengono presentati dal 

social network in ordine cronologico inverso, ossia dall’ultimo aggiunto a quelli 

più datati. Un’attenzione particolare va a questi ultimi utenti, che sono quelli che 

il nostro contatto fidato ha voluto seguire sin dalla sua comparsa sul social 

                                                           
274 Keynote speech al Festival Internazionale del Giornalismo di Perugia, con Guido Romeo e 
Andy Carvin, Twittando la primavera araba: Catturare la Storia 140 caratteri alla volta (27 
aprile 2012) (http://webtv.festivaldelgiornalismo.com/doc/1414/twittando-la-primavera-araba-
catturare-la-storia-140-caratteri-alla-volta.htm). 
275 «‘ I've never been a war correspondent and I don't know how to do it.’ If he hasn't quite worked 
out what to call what he does, though, he winces at the description of his journalism as curation. ‘I 
know what I'm doing is a form of reporting. I just don't know what kind of reporting it is.’» in I. 
Katz, SXSW 2011: Andy Carvin - the man who tweeted the revolution. How an NPR strategist 

became the go-to source of information on Twitter during the recent uprisings in Tunisia, Egypt 

and Libya, Guardian.co.uk, (14 marzo 2011)  
(http://www.guardian.co.uk/technology/2011/mar/14/andy-carvin-tunisia-libya-egypt-sxsw-2011). 
276 Neologismo nato dalla fusione di “twitter” e “peeps” (da people, gente). 
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network e saranno quindi, molto presumibilmente, quelli di cui lui, a sua volta, si 

fida di più. Nel capire la pertinenza di un utente agli scopi prefissi, Carvin non si 

basa solo sugli elementi già citati quando si è parlato della credibilità di un 

account su Twitter – e quindi informazioni biografiche e seguito – ma pure sui 

tweet pubblicati, sui link condivisi e gli utenti più menzionati, al fine di 

comprenderne interessi, competenze e calcolare, in un certo senso, l’utilità che 

può venire da quell’account per seguire certi avvenimenti o per verificare certe 

informazioni. 

Per tutto questo, agli occhi di alcuni osservatori277, Andy Carvin si presenta 

come un giornalista atipico, una pecora nera tra i giornalisti “animali da branco”: 

sa che per fare giornalismo non serve solo conoscere alla perfezione il luogo su 

cui si sta lavorando, ma pure chi quel luogo lo abita; in altre parole, il suo modo di 

lavorare riporta le persone al centro del giornalismo, sia nella loro veste di 

pubblico, che in quella di fonte:  

Journalism […] is also about knowing the audience one is 
communicating with, knowing how to evaluate and bring facts together, and 
knowing how to evaluate and tell a story to that particular audience. It’s a 
two-way street with competencies required on both sides of the equation, 
both compiling and presenting the news.278  

 

Ai contatti che cura sui vari social network – Twitter in prima linea ma, al 

solito essendo le persone a contare, il mezzo da prediligere varia a seconda di 

dove si trovano i contatti che si cercano279 – Carvin chiede sostanzialmente una 

mano: ad esempio per verificare l’informazione (“Anyone else reporting this?”), 

per trovare ulteriori fonti (“Source?”), oppure per capire meglio, quando il gap 

culturale si fa più difficile da scavalcare (“How unusual is this?”)280. In questo 

modo anche le voci non verificate trovano una legittima pubblicazione, ma 
                                                           
277 Z. Tufekci, Journalism, Social Media and Packs & Cascade: Lessons from an Error, 
Technosociology (30 novembre 2011) (http://technosociology.org/?p=638). 
278 Ivi. 
279 Durante il keynote speech tenutosi a Perugia il 27 aprile 2012, Carvin ha ricordato di aver usato 
GooglePlus per coprire e verificare gli attentati del 22 luglio in Norvegia ad opera di Anders 
Breivik. La scelta del mezzo era stata dettata molto semplicemente dal fatto che lo stesso Carvin 
aveva un contatto norvegese su quel social network e lì quindi ha creato la sua rete per 
quell’accaduto. 
280 C. Silverman, Is This the World’s Best Twitter Account?..., cit. 
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sempre con la dicitura “*Not* Confirmed” in chiusura di tweet, a mo’ di invito 

alla rete, a chiunque lo legga e si trovi nella condizione di poter indagare, a 

verificare l’informazione. In questo modo il giornalismo di Carvin prende le 

sfumature di una missione formativa, oltre che informativa: come in una specie di 

orchestra, Carvin dirige e organizza le ricerche, indica le mosse da compiere e 

insegna ai suoi tweeps regole basilari come quella dell’incrocio delle fonti o 

quella della loro citazione; incrementando così il valore del loro apporto al lavoro 

di Carvin stesso.  

È una missione questa, a cui Carvin dice di tenere veramente e anche quando le 

ricerche non portano al risultato sperato, per lui non è mai tempo perso: ancora, è 

il fare rete, il comunicare, il creare un collegamento con la fonte/pubblico, il 

rendersi utili a vicenda, il costruire e rafforzare una fiducia a doppio senso di 

marcia, ciò a cui Carvin dice di essere interessato281.  

E a proposito di fiducia a doppio senso di marcia, capita che, come lui si 

appella ai suoi followers, avvenga pure il contrario. È successo nel giugno 2011, 

quando un utente della rete ha chiesto a Carvin di certificare se la foto che 

circolava del presidente dello Yemen, Ali Abdulla Saleh, intubato su una barella 

con un infermiere accanto fosse vera. La vicenda è raccontata sullo Storify dello 

stesso Carvin: la foto è ancora disponibile e la puzza di fake prende il naso già 

dalla prima occhiata. Ma per identificare il punto preciso da cui quella puzza 

arriva, Carvin si mette in moto e sguinzaglia gli esperti di Photoshop all’interno 

della sua rete: «Ok, photoshop geeks, scrutinize this pic. Could be really Saleh; 

fake; or dated.»282 

Attenzione però a non considerare Andy Carvin un fondamentalista delle 

verifiche social. I rischi che si corrono ad affidare all’intelligenza della rete un 

momento estremamente delicato del processo di produzione della notizie – quale è 

quello della verifica – non sono mai sottovalutati. Il problema dell’accuratezza e 

della qualità di un tweet non viene mai scansato dall’entusiasmo per il mezzo e il 

                                                           
281 Ivi.  
282 A. Carvin, Is That President Saleh In Hospital? @acarvin’s Tweeps Say No, Storify (6 giugno 
2011) (http://storify.com/acarvin/is-that-president-saleh-in-hospital-acarvins-tweep). 
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modo in cui Carvin riesce a utilizzarlo. Lo scetticismo – la prima regola che 

Carvin cerca di trasmettere a chi lo segue – non viene mai abbandonato e la 

parzialità della fonte non è mai dimenticata – figurarsi quando si sa che le proprie 

fonti sono attivisti che combattono per rovesciare i regimi al governo nei propri 

Paesi e aprire le porte alla democrazia. Come spiega Carvin nella già citata 

intervista concessa a Craig Silverman per la CJR, un campanello che mette in 

guardia circa l’attendibilità dell’informazione è dato dall’utilizzo sbagliato di 

formule o parole tipiche del linguaggio giornalistico: è spesso un trucco per 

autolegittimarsi, un indizio che porta a pensare che chi ci sta dando 

quell’informazione smania per renderla attendibile ai nostri occhi – e se si arriva a 

tanto, è forse perché quella informazione ci interessa, o forse perché alla fine così 

attendibile non è. 

 “Some of the rumors I see floating around seem to be accompanied by 
the words ‘breaking’ or ‘confirmed’ or ‘urgent’ all in capital letters […] I 
think it’s partially because you’ve got people on the ground in the Middle 
East hearing information and they’ve very excited about getting it, or feel 
like it needs to be out there as quickly as possible. They start using phrases 
that reporters use but they are using them in a very different way.”283 

 

Un interessante studio condotto dal professore Alfred Hermida, della 

University of British Columbia, analizza il sourcing, ossia il modo in cui vengono 

trovate, selezionate e utilizzate le fonti, da parte di Andy Carvin, giungendo alla 

conclusione che il metodo usato dal senior strategist della NPR costituisce un 

punto di rottura con la tradizione, stravolgendo o superando la classica gerarchia 

delle fonti. Infatti il giornalismo tradizionale ha sempre considerato come fonti 

primarie quelle ufficiali – in un certo senso, quelle più vicine alle autorità. Lo 

stesso fanno oggi i moderni media mainstream, i quali tuttavia iniziano ad usare 

Twitter e gli altri social media per avere informazioni circa eventi che non 

permettono una copertura istantanea: è quello che Nicola Bruno chiama il Twitter 

effect
284, il quale però – secondo la sua ricerca sulla copertura del terremoto di 

                                                           
283 C. Silverman, Is This the World’s Best Twitter Account?..., cit. 
284 N. Bruno, Tweet first, verify later? How real-time information is changing the coverage of 

worldwide crisis events. Oxford: Reuters Institute for the Study of Journalism, University of 
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Haiti nel 2010 – tende solitamente a svanire nel momento in cui la redazione 

riesce ad avere un proprio collaboratore, inviato o corrispondente sul posto. Ma il 

lavoro di Carvin, svela lo studio di Hermida che si focalizza sull’analisi del 

sourcing durante le rivolte del 2011 in Tunisia ed Egitto, va oltre entrambi questi 

paradigmi: le fonti che lui predilige finiscono per essere quelle non autorizzate – 

quasi sempre attivisti e blogger – non solo quando la copertura giornalistica è 

scarsa, come nel caso della Tunisia, ma anche e soprattutto quando questa è 

disponibile, come avvenuto in Egitto. Lo studio è riconosciuto come limitato già 

da chi lo ha condotto, sia perché un utilizzo simile delle fonti è – almeno per il 

momento – prerogativa di Carvin, sia perché in questo potrebbero influire non 

poco i trascorsi personali e culturali dello stesso Carvin che oggi ricopre, si è già 

detto, un ruolo di innovatore dei processi informativi e di newsgathering, ma nel 

passato è stato collaboratore di Global Voices, piattaforma di citizen journalism 

particolarmente attenta ai luoghi giornalisticamente meno seguiti dal mondo 

occidentale. Ciononostante e nella sua unicità, Andy Carvin finisce per essere un 

esempio di come l’informazione possa trovare declinazioni nuove nella curation 

attraverso e all’interno di media fluidi nella loro complessità, quali i media sociali. 

La conclusione di Hermida decido di riportarla alla lettera:  

Carvin himself has said his work is “another flavor of journalism,” seeing 
himself as “another flavor of journalist” […]. He has described Twitter “as 
the newsroom where I spend my time” […]. In light of our findings, Carvin 
emerges as a central node in a networked media environment—one trusted to 
authenticate, interpret, and contextualize information flows on social 
awareness streams, drawing on a distributed and networked newsroom 
where knowledge and expertise are fluid, dynamic and hybrid.285 

 

 

 

                                                                                                                                                               
Oxford. (disponibile qui: 
http://nicolabruno.files.wordpress.com/2011/05/tweet_first_verify_later2.pdf). 
285 A. Hermida, S.C. Lewis, R. Zamith, Sourcing the Arab Spring: A Case Study of Andy Carvin’s 

Sources During the Tunisian and Egyptian Revolutions.  Presentato all’ International Symposium 
on Online Journalism, a Austin (Texas) nell’aprile 2012 
(http://online.journalism.utexas.edu/2012/papers/Hermida.pdf) 
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UN CASO DI STUDIO: LA STORIA DI AMINA, “GAY GIRL IN DAMASCUS” 

Parlando di Andy Carvin, ho scelto di riportare su queste pagine il caso più 

emblematico del suo modo di sfruttare le capacità e la potenza della rete per 

ricercare e indagare le voci che girano.  

È la storia286 di Amina Abdallah Arraf, blogger per metà americana e per metà 

siriana, affermatasi nel giro di pochi mesi nel 2011, come una delle voci più 

seguite dalla rete durante la rivolta contro il regime di Bashar al-Assad. Il suo blog 

viene inaugurato nel febbraio 2011, a pochi giorni dalla ripresa delle proteste; la 

sua celebrità viene favorita non poco dal titolo provocatorio Gay girl in 

Damascus. I racconti dell’Amina attivista si intrecciano con quelli dell’Amina 

lesbica e musulmana, vessata – sia per il suo attivismo che per le sue tendenze 

sessuali in una Siria dove l’omosessualità è illegale – dalla polizia di regime che 

però non osa farle del male, perché si sa che la famiglia di Amina ha dei contatti 

con le alte sfere siriane. Questo finché, nel giugno 2011, sul blog spunta un post 

firmato da una sedicente cugina e che avvisa la rete: Amina è stata rapita. Su 

Twitter si scatena un terremoto: chi chiede se qualcuno ha conferme o notizie su 

Amina, chi organizza campagne per il rilascio su Facebook, chi incita a 

sensibilizzare il web sul rapimento diffondendone la voce. L’hashtag #FreeAmina 

diventa il motto di una squadra che cerca di capire dove si trovi adesso la ragazza, 

come e cosa si possa fare per aiutarla. Chiaramente, tra agli attivisti siriani e gli 

utenti della rete che cercano Amina, c’è anche Andy Carvin. Si legge oggi nel suo 

Storify:  

Without direct information on where she might be, it was vital I learn 
who knew her best. I privately messaged my contacts in the Syrian activist 
community to find out what they knew about her. According to one of them, 
Amina had attended at least one meeting of the Damascus Local 
Coordination Committee, the core group of activists organizing protests in 
the Syrian capital. He hadn’t been at the meeting, but had been told by a 
fellow activist that she participated.287 

 

                                                           
286 A. Carvin, The Gay Girl In Damascus That Wasn’t, Storify (5 gennaio 2012) 
(http://storify.com/acarvin/the-gay-girl-in-damascus-that-wasnt). 
287 Ivi. 
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La mobilitazione è piena, scrive Carvin ed è grazie ai numerossimi contributi 

di solidarietà che iniziano ad affollare Twitter, che lui si accorge di non avere la 

minima idea di come sia fisicamente Amina, di non avere mai visto una sua foto: 

così inizia a chiedere alla rete chi possa fornirgliene una. Delle foto arrivano, ma 

sono tutte immagini trovate sul web; Carvin cerca qualcuno che conosca Amina 

dal vivo, qualcuno che l’abbia vista almeno una volta in carne ed ossa: i contatti 

attivisti di Carvin hanno molti amici in comune con la blogger di Damasco, ma 

nessuno l’ha mai incontrata di persona. C’è però Sandra Bagaria, la ragazza di 

Amina, che abita a Montreal in Canada: Carvin prova a entrare in contatto diretto 

con lei e ci riesce tramite Judith LaChapelle, una giornalista che l’aveva 

intervistata e che gli racconta che nemmeno Sandra, in realtà, ha mai incontrato 

Amina anche se avevano programmato di farlo, che la loro relazione è 

sostanzialmente virtuale. Nel frattempo Carvin riceve un messaggio diretto da uno 

dei suoi tweep, un contatto dai tempi della rivoluzione egiziana. Carvin legge 

questo:  

“I dunno if you heard about Amina, gay girl in Damas. I have it from a 
good source that she is a fictional character. She isn't a real person 

I'm asking about that today most of the day and I have some solid 
connection in the lesbian scene in Damascus. No one knows her. 

I just needed to tell someone; It upsets me as this whole madness is 
bringing too much attention to LGBT people in critical times like this. 

I believe all the negative authority attention Amina is bringing to LGBT 
people might eff us up all soon.” 

 

Insomma, Amina, secondo @DannySeeslt, non esisterebbe: lo si è già detto, in 

Siria l’omosessualità è reato, anche per questo la comunità è molto unita e se 

Amina è gay ma nessuno all’interno di questa comunità l’ha mai vista, allora ci 

sono buone ragioni per pensare che non sia altro che un personaggio di fantasia. 

Danny ne è convinto, tanto più che, dice, il blog di Amina è ospitato da una 

piattaforma di blogging – Blogspot – oscurata in Siria e aggiunge: «The big 

question is if she fictionalized her arrest story too». Carvin si lascia insinuare dal 

dubbio che la ragazza non esista, o almeno che scriva nascondendosi dietro uno 
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pseudonimo e rilancia, questa volta con più veemenza, l’appello per rintracciare 

qualcuno che abbia visto almeno una volta il volto di Amina, dal vivo o su Skype. 

Yet again, I got zero replies. Nothing. And this was getting really strange, 
because the Arab Spring’s Twitter crowd is a grapevine of epic proportions: 
one way or another, you’re never more than a few degrees of separation 
from everyone else. Yet here we had a woman who’d gone out of her way to 
make a name for herself, interacting with her friends and fans on her blog, 
on Facebook, on email lists - you name it. So how was it possible that no one 
I could track down had met her in person? 

Un altro utente convinto dell’inesistenza di Amina contatta privatamente 

Carvin. Ripete quello anche @DannySeeslt aveva detto circa uno dei post più 

popolari di Gay girl in Damascus dove Amina raccontava di essere stata salvata 

eroicamente dal padre quando alcuni uomini dei servizi di sicurezza si erano 

presentati a casa nel bel mezzo della notte, minacciando di portarla via. Per 

entrambi il racconto è un teatrino: la storia è inverosimile, figuriamoci se la 

polizia di regime si farebbe mai intimidire da un padre, per quanto eroico possa 

essere. 

Quando arriva un terzo utente a temere di assistere a una sceneggiata, Carvin 

inizia non sapere come comportarsi. Più che a una bufala pensa ancora che Amina 

possa essere uno pseudonimo e che qualcun altro dal nome sconosciuto sia stato 

rapito; oppure che il rapimento sia una messa in scena per distogliere l’attenzione 

da sé. Ad ogni modo Carvin capisce che c’è bisogno di molta cautela: al di là dei 

dubbi, qualcuno potrebbe essere in pericolo e se rendesse pubblica la sua 

incertezza l’attenzione sul rapimento potrebbe crollare e le conseguenze, se fosse 

vero, potrebbero diventare drammatiche. Carvin riformula ancora una volta la 

domanda:  

Let me ask the question another way: does anyone know *anyone else* 
who's met Gay Girl In Damascus in person? #amina #syria288 

 

Alcuni rispondono: sì, la conoscono da tempo via chat; no, non l’hanno mai 

vista, ma hanno amici che l’hanno incontrata… Insomma è sempre la stessa storia 

                                                           
288 https://twitter.com/#!/acarvin/status/78168761747775488. 
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e Carvin inizia a averne abbastanza. Se Amina è cittadina americana allora il 

governo ne saprà qualcosa, così mette in contatto la NPR con il Dipartimento di 

Stato. Nel frattempo dai media mainstream si alza l’attenzione sul caso. Il 

Guardian pubblica un’intervista rilasciata dalla blogger, mentre Robert Mackey 

del New York Times pubblica sul suo blog un post dove svela i dubbi di Carvin e 

linka un vecchio blog tenuto sempre da Amina: è una raccolta di racconti 

esplicitamente di fantasia e la credibilità di Amina come blogger non-fiction 

vacilla. Smascherato pubblicamente da Mackey, a Carvin non resta che 

confermare il proprio scetticismo sulla vicenda, invitando però comunque a non 

considerarla chiusa, a non abbassare la guardia sul rapimento di Amina e mentre 

altri utenti si mostrano scettici, si difende così:  

This is one of those situations where I had no choice but to ask some 
questions publicly. And it was easy to jump to conclusions from that.289 

 

Il secondo giorno di ricerche sull’identità della blogger di Damasco inizia con 

una notizia del Wall Street Journal: le foto sparse per la rete e fatte risalire ad 

Amina sono in realtà di una ragazza croata residente a Londra. Il suo nome è 

Jelena Lecic, il suo ex marito avrebbe contattato i giornalisti dopo aver scoperto il 

“furto” dell’immagine della sua ex moglie. I dubbi di Carvin aumentano sempre di 

più: va bene tutelare la propria identità, diffondendo una foto falsa, ma rubare a 

una sconosciuta l’intero archivio fotografico di Facebook pare eccessivo, oltre che 

privo di senso. Il giorno prima, si è detto, il Guardian ha pubblicato l’intervista ad 

Amina e Carvin decide di contattare la giornalista che l’ha ottenuta. L’inviata 

racconta di aver organizzato un incontro con la ragazza, ma di aver atteso invano: 

tornata a casa avrebbe trovato un’email dove Amina spiegava di aver avuto la 

sensazione di essere seguita mentre si recava all’incontro e che per questo, come 

d’accordo, era tornata indietro. La giornalista non insiste: troppo rischioso, meglio 

un’intervista per email. Ma le foto che Amina ha inviato alla giornalista del 

Guardian sono ancora quelle della Lecic: le ha inviate quando hanno deciso il 

luogo e l’ora dell’intervista, per aiutare la giornalista a identificarla. Per Carvin è 

                                                           
289 https://twitter.com/#!/acarvin/status/78290017050558481. 
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un segno evidente del fatto che Amina o qualsiasi sia il suo nome non aveva 

alcuna intenzione di incontrare la giornalista.  

Il terzo giorno è quello in cui Jelena Lecic si riprende la sua identità, 

comparendo sulla tv britannica BBC e Carvin riceve l’email di Sandra Bagaria, la 

ragazza canadese di Amina, la quale decide di rilasciare un’intervista alla NPR: è 

confusa dopo sei mesi di relazione virtuale con una donna che adesso non sa più 

chi è.  

"Of course I have doubt of is it true; what's not true. But, again, I'm quite 
certain that there's really someone writing. Now, the face she has, I don't 
know."290 

 

Sandra è una figura centrale nella vicenda della finta ragazza gay di Damasco. 

Una svolta ulteriore arriva proprio in questo stesso giorno, quando Sandra decide 

di dare in mano a Carvin e ai suoi colleghi della NPR il numero di telefono 

lasciatole da Amina. Alla NPR si compone quel numero. Dall’altra parte della 

cornetta risponde una farmacia siriana e, come da sentore, nessuno lì ha la più 

pallida idea di chi sia Amina Abdallah Arraf.  

Il giorno dopo è il 10 di giugno e la mobilitazione attorno al caso di Amina 

raggiunge il suo apice: blogger, attivisti, utenti della rete smaniano per scovare 

qualcosa; le testate dei giornali sguinzagliano gli esperti informatici. Carvin 

ricorda tutto questo come “an opensource missing persons hunt”291. Analizzando 

le tracce lasciate in rete da un paio di contributi di Amina postati in blog altrui, si 

trovano alcune tracce lasciate dalla ragazza di Damasco. Gli indirizzi IP che si 

trovano sono simili e riconducibili alla zona di Edimburgo, in Scozia. Una pista? 

Né sì e né no: l’utilizzo di server proxy, creati appositamente per sviare le 

informazioni circa l’area da cui ci si connette, sono usati spesso dagli attivisti di 

queste zone per sfuggire ai controlli del regime. In questo giorno Carvin viene 

contattato da James, un americano che dice di conoscere Amina da circa cinque 

                                                           
290 E. Peralta, ‘Gay Girl In Damascus’: A Personal Friend Sifts Through Wasn’t Real, NPR.org (9 
giugno 2011) (http://www.npr.org/blogs/thetwo-way/2011/06/09/137071842/gay-girl-in-
damascus-a-personal-friend-sifts-through-whats-real). 
291 A. Carvin, The Gay Girl In Damascus…, cit. 
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anni: si sono conosciuti, sempre online si capisce, in un gruppo di discussione 

sulla fantascienza. James decide di fare da tramite tra Carvin e un altro 

componente del gruppo che preferisce restare all’oscuro ma che ha molta più 

confidenza con Amina. Carvin ottiene così una lista di informazioni sulla ragazza: 

al solito la fonte anonima non ha mai visto la ragazza di persona, ma gli ha inviato 

diverse lettere e cartoline e niente è mai stato rimandato indietro. Ma è soprattutto 

l’ultimo punto della lista a far sobbalzare Carvin: «I sent a check as a wedding 

present - someone cashed it»292. Carvin si ritrova quindi con un indirizzo valido e 

ulteriori dubbi sull’identità di Amina: come può essersi sposata se è gay? 

The address itself was on a street in Stone Mountain, GA. This was also 
consistent with her blog, as she’d said on several occasions that she went to 
school in Georgia. We contacted her high school and her university; neither 
had any record of her.293 

 

Il quinto giorno è ancora James, il tizio del gruppo di discussione a suggerire 

una svolta nelle indagini per capire chi si nasconda dietro ad Amina. Contatta 

Carvin e gli dice di cercare Crescentland su Yahoogroup. Si tratta di un gruppo 

privato che si interessa alle questioni del Medio Oriente e a cui Carvin riuscirà ad 

accedere solo grazie all’intercessione dello stesso James. Tra i membri del gruppo 

trova un’altra Amina Arraf: il profilo suggerisce che si tratti proprio della blogger 

di Gay girl in Damascus. Scrive quindi sul gruppo, dicendo di cercare 

informazioni sulla ragazza, ma pochi minuti dopo il gruppo viene chiuso, 

eliminato, cancellato e con lui tutti i messaggi, le discussioni e i contributi dei suoi 

membri. Carvin chiede spiegazione a James e scopre che sono due gli 

amministratori di quel gruppo: quello che ha accettato il suo ingresso e Amina, 

della quale però si sapeva che aveva lasciato precauzionalmente la password alla 

stessa cugina che ne aveva annunciato il rapimento sul blog qualche giorno prima. 

Carvin cerca allora i profili delle due ragazze su Facebook: cancellati, entrambi.   

Il giorno seguente Carvin legge su ElectronicIntifada.net un post, scritto da Ali 

Abunimah e Benjamin Doherty, dal titolo New Evidence About Amina, The ‘Gay 

                                                           
292 Ivi.  
293 Ivi.  
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Girl Damascus’ Hoax. I due autori, partendo dall’indirizzo ormai conosciuto di 

Amina, hanno svolto delle indagini su tutti coloro che vi avevano abitato: 

aggiungendo questa indagine a tutti i punti raccolti e connessi durante i precedenti 

cinque giorni di ricerche, i due erano arrivati a identificare dietro il personaggio di 

Amina un uomo americano e residente ad Edimburgo, chiamato Tom Mac Master 

– o meglio una coppia, visto che si sospetta il coinvolgimento della moglie, Britta 

Froelicher, accademica ed esperta di cose siriane. Ai due nel frattempo hanno 

portato anche le ricerche del Wall Street Journal, ma una volta contattati, hanno 

negato ogni coinvolgimento con la storia. Nel giro di pochi minuti a Carvin arriva 

anche l’email di Sandra, la ragazza canadese della presunta Amina: anche lei ha 

visto l’articolo e si è attivata nelle ricerche. Online trova un archivio fotografico di 

Britta, la moglie di Mac Master: tra le foto, ne riconosce qualcuna che Amina le 

aveva inviato dalla Siria. Carvin quella mattina è in viaggio, così chiede a Sandra 

di controllare ed incrociare i metadati delle foto: quelle che ha Sandra sono state 

scattate tre anni prima, quelle sul sito sono croppate o modificate così che i 

metadati non corrispondono più a quelli dell’originale. Rimane comunque un 

indizio forte. Carvin così decide di mandare anche lui un’email a Britta. La 

risposta arriva dopo poco e segna finalmente la conclusione della storia:  

The blog is being updated.  We urge you to read that statement.  We are 
on vacation in Turkey and just really want to have a nice time and not deal 
with all this craziness at the moment. 

 

Quando lo smartphone carica la pagina di Gay girl in Damascus, Carvin si 

trova di fronte agli occhi il post che ha aspettato per  quasi una settimana; il titolo 

è: A hoax: apology to readers. Più che una scusa, per la verità, il post sembra 

un’accusa ai mass media occidentali che non si curavano molto della situazione in 

Siria prima dell’avvento del blog falso della falsa ragazza lesbica di Damasco. Ciò 

che però non manca è l’ammissione di colpevolezza da parte di Tom Mac Master: 

è lui che si celava dietro l’identità di Amina. È sempre stato lui. 
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Capitolo 5 

INFORMARE E INFORMARSI VIA TWITTER 

 

 

 

Questo capitolo è una parentesi, un macroesempio di quelle architetture che 

Derrick de Kerckhove ritiene necessarie per far fruttare l’intelligenza connettiva. 

Si è già visto, parlando del lavoro di Andy Carvin e studiando il caso dello 

smascheramento di Amina, come può essere intesa e condotta la verifica dei fatti 

in un social network come Twitter. Ci sarebbe da domandarsi se anche altri social 

network possano dar vita a simili meccanismi e sinergie, utili all’informazione. 

Senza dimenticare Youreport e altre piattaforme importanti per le pubblicazioni 

dei citizen journalists, sembrerebbe che nessun altro social network, fino ad oggi 

sia riuscito a creare una conversazione produttiva per il giornalismo quanto quella 

di Twitter. Ma si può sempre sperare.  

Twitter, lo si vedrà nell’ultimo paragrafo di questo capitolo-parentesi, sembra 

fornire lo strumento ideale per la diffusione dei rumors, e tuttavia la sua memoria, 

il suo modo di intendere ed effettuare la ricerca, nonché il fatto di essere stato 

scelto dai giornalisti come proprio social network d’elezione, lo rende un’ottima 

piattaforma per forme di verifica nuove.  

Parentesi nella parentesi: il cyberspazio, così come pensato da Derrick de 

Kerchkove, è «il nuovo spazio pubblico, […] è la nuova res publica, la nozione 

grecoromana di proprietà comune»294. Prendendo in prestito parole anche da Lee 

Miller – citato sempre da de Kerchkove: «il cyberspazio prende forma 

precisamente nello stesso punto in cui la tradizionale definizione di spazio 

pubblico – un luogo fisico, come un monumento storico, una strada o una piazza – 

                                                           
294 D. de Kerchkove, op.cit., p. 79. 
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fallisce.»295 Laddove i tradizionali spazi pubblici, le piazze e le strade fisiche 

fallivano il loro ruolo democratico perché coperte dalle cappe delle dittature, la 

rete è riuscita a fornire uno spazio nuovo, sconfinato e più libero dove gettare le 

fondamenta per la democrazia. Anche in questo Twitter si è dimostrato 

un’architettura solida e efficace 

 

 

 

TWITTER E IL GIORNALISMO 

Twitter è oggi tra i social network più popolari e più popolati della rete. Nata 

nel 2006 da un’idea di Jack Dorsey, è una piattaforma di microblogging online 

che concilia logiche e regole della Rete con le costrizioni degli sms: 140 caratteri 

per rispondere a quella che fu la domanda iniziale: “What’s happening?”296. Nel 

corso degli anni, Twitter è riuscito ad attirare a sé schiere sempre più ampie di 

giornalisti che hanno iniziato a comprenderne il valore, specie in seguito a fatti 

come il terremoto in Abruzzo e l’incidente ferroviario di Viareggio (entrambi 

nell’anno 2009) o, per portare esempi di più ampia portata, il terremoto ad Haiti 

del gennaio 2010.  

Nicola Bruno ha studiato proprio quest’ultimo evento, nella sua ricerca Tweet 

first, verify later?
297. Sia lui che Augusto Valeriani in Twitter factor

298, 

propongono il paragone tra gli effetti prodotti sul giornalismo dalla diffusione di 

questo social network, e quelli derivati dall’avvento nel panorama mediatico delle 

televisioni all-news. Quello che negli anni della prima guerra del Golfo fu il 

cosiddetto “CNN effect”, si riaffaccia oggi, ammodernato e rinominato come 

“Twitter effect”.  

                                                           
295 Ivi.  
296 B. Dybwad, Twitter drops “What are you doing?” Now asks “What’s happening?”, in 
Mashable (19 novembre 2009) (http://mashable.com/2009/11/19/twitter-whats-happening/).  
297 N. Bruno, op.cit. 
298 A. Valeriani, Twitter factor. Come i nuovi media cambiano la politica internazionale, Roma-
Bari, Editori Laterza, 2011.  
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The CNN effect “describes a more novel type of media role that is 
different in nature from the media’s traditional role because it is rapid in its 
transmission, transcontinental in its reach and qualitatively richer than the 
past media formats”. As well as redefining diplomacy, foreign policy and 
military strategy, the CNN live coverage “greatly accelerated the news cycle, 
starting to redefine the work of the international reporters”. This type of 
coverage noticeably increased its presence in different media outlets over the 
next 10 years, defining the era of 24-hour broadcast cable news.299 

 

La velocizzazione della trasmissione, il superamento dei confini della ricezione 

e l’aumento di ricchezza dal punto di vista quantitativo e qualitativo 

dell’informazione, venti anni dopo e con l’avvento di Twitter subiscono 

un’ulteriore accentuazione. La rivoluzione che aveva dato vita al cosiddetto 24-

hour news cycle, oggi viene superata da un nuovo 1440-minute news cycle
300. È 

un cambiamento che ovviamente coinvolge non solo Twitter ma tutti i social 

network e che mostra tutta la sua potenza soprattutto in situazioni di emergenza. 

L’ “effetto Twitter” infatti riguarda sia il modo di comunicare da parte delle 

persone direttamente coinvolte in queste situazioni, sia la loro copertura 

giornalistica. Fino a pochi anni fa, laddove i giornalisti fisicamente difficilmente 

arrivano – come appunto il terremoto che colpì l’isola di Haiti nel gennaio 2010 –

si sarebbe creato un vuoto informativo determinato dalla necessità di portare il 

giornalista ed eventuali troupe, assistenti, eccetera sul luogo dell’evento. Oggi, gli 

utenti connessi via Twitter colmano questo vuoto con le loro testimonianze, al 

punto di permettere alla redazione di scegliere tra coprire direttamente l’evento o 

concentrare la propria attenzione sulla curation degli User Generated Contents 

(UGCs) ad esso relativi. Le conseguenze di una scelta simile creano la nascita di 

quello che Jeff Jarvis ha chiamato un “networked journalism”301, che si pone a 

metà strada tra il mainstream journalism e il citizen journalism e introduce una 

nuova figura di giornalista, quella del reporter-curator che filtra, seleziona, 

contestualizza e verifica i contenuti provenienti dalla Rete – appunto, li cura – 

senza bisogno di portarsi fisicamente lì dove il fatto si è generato.  
                                                           
299 N. Bruno, op.cit. 
300 Ivi.  
301 Ivi. Cfr. A. Hermida in Tweets and truth…, cit., porta il networked journalism a uno step 
successivo, parlando di “ambient journalism”, ossia un giornalismo pervasivo e ubiquo, che in 
ogni piega del Web 2.0 è presente e da ogni piega del Web 2.0 nasce e che è anche il fondamento 
su cui costruire il fact checking operato dall’intelligenza collettiva. 
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Questo nuovo modo di fare il giornalismo obbliga però un ripensamento e un 

riposizionamento dei processi di verifica. Se infatti, da una parte, l’accertarsi della 

veridicità di un fatto diventa ancora più fondamentale, dall’altra i tempi dettati dal 

networked journalism e la natura liquida e processuale della notizia, portano a 

considerare il fact checking non più un passaggio legittimante la pubblicazione 

della notizia, bensì un momento di apertura – e magari di collaborazione – 

compreso dalla notizia stessa.302 «Tweet first, verify later», dice Nicola Bruno, 

anche se forse si può azzardare una coincidenza temporale tra pubblicazione e 

verifica: tweet e verify dopotutto sono due dei molteplici e coesistenti tempi della 

notizia che è anche filter, contextualize, aggregate.. in una parola curate.  

 

 

 

LA CREDIBILITÀ IN 140 CARATTERI 

La comunicazione in tempo reale permessa da Twitter, porta a considerare 

questo social network alla stregua – o quasi – di un «breaking news channel»303. 

Tuttavia la grande quantità di fake, spam e rumors rende la qualità 

dell’informazione su Twitter molto disomogenea. Per questo è importante – per 

gli utenti comuni ma ancora di più per i giornalisti-curators – capire a chi si può 

dare fiducia, a quali tweet accreditare la giusta credibilità. Importante, ma 

difficile, soprattutto per la natura stessa dei tweet, che impongono all’espressione 

il limite dei 140 caratteri e portano quindi spesso a una comunicazione criptica. 

Meredith Ringel Morris è a capo del gruppo di ricerca che, nel febbraio 2012, ha 

condotto lo studio Tweeting is believing? Understanding microblog credibility 

perceptions
304, allo scopo di comprendere come la credibilità è percepita dagli 

utenti e quindi quali sono le buone pratiche da seguire per aggiudicarsi la stima 

                                                           
302 Ivi.  
303 A. Hermida in Tweets and truth..., cit.  
304 Morris, M.R. et al., Tweeting is believing? Understanding microblog credibility perceptions, 
Microsoft Research, 2012 (disponibile qui: 
http://research.microsoft.com/pubs/155374/tweet_credibility_cscw2012.pdf). 
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degli utilizzatori di Twitter.305  

 I risultati dello studio mostrano come la credibilità di un account non sia mai il 

risultato esclusivamente della considerazione del contenuto dei tweets pubblicati. 

Interrogare Google o altri motori di ricerca è uno dei modi per farsi un’idea sulla 

persona proprietaria di quell’account. Scrivere in maniera grammaticalmente 

corretta, facendo un uso appropriato della punteggiatura ed evitando le 

abbreviazioni tipiche del linguaggio degli sms è invece fondamentale per la 

propria credibilità. Lo è pure pubblicare sul proprio profilo una bio abbastanza 

curata e affidare il proprio avatar a una foto al posto dell’icona di default di 

Twitter, al posto di un anime o di un disegno. Anche un buon bilanciamento tra il 

numero dei follower e quello dei propri following ci farà apparire credibili agli 

occhi di chi, pur non seguendoci, legge un nostro tweet. Tuttavia il massimo della 

credibilità percepita dagli utenti interrogati dallo studio di Morris et al. si ha 

quando un nostro contributo viene retwittato da un utente a sua volta considerato 

credibile. Come si vedrà nel case study della diffusione della notizia della morte 

di Osama Bin Laden attraverso Twitter, essere rilanciati da un utente considerato 

attendibile, aumenta alla potenza la nostra credibilità. 

Fidarsi o meno di un account è infatti una scelta che prende in considerazione 

almeno tre variabili: l’influenza dell’utente (risultante dalla valutazione congiunta 

di numero di follower, retweet e menzioni), le sue competenze specifiche 

(rintracciabili nella bio, attraverso i tweet contenenti l’hashtag in questione e le 

pagine dell’utente sparse nel resto della Rete) e infine la sua reputazione 

(facilmente definibile quando questa è esplicitata dalla certificazione dello stesso 

Twitter, ma pure quando la persona gode di una certa nomina al di fuori di 

Internet o si è guadagnata la nostra ammirazione attraverso i suoi trascorsi sul 

social network). Fermo restando che siamo solitamente portati a considerare 

credibili gli account che seguiamo su Twitter o su altre piattaforme social, 

l’attendibilità di un utente ci è spesso suggerita anche dai link a cui rimanda 

attraverso i suoi tweet: se ci inviano a siti autorevoli o se sono link che già altri 

utenti hanno pubblicato, penseremo che l’utente sia degno di fiducia. Tuttavia la 

                                                           
305 Gli esiti della ricerca sono raggruppati nella tabella in appendice B. 
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regola principale è un’altra: mantenere sempre alto il livello di scetticismo, senza 

mai dimenticare che bio, foto e tutto il resto possono essere fake.306  

 

UN CASO DI STUDIO: LA MORTE DI OSAMA BIN LADEN 

È il primo maggio del 2011 e a Washington sono le 11:35 pm quando il 

Presidente degli Stati Uniti, Barack Obama, compare sugli schermi delle 

televisioni americane per annunciare all’America e al mondo che Osama Bin 

Laden è stato ucciso.  

Tonight I can report to the American people and to the world that the 
United States has conducted an operation that killed Osama Bin Laden, the 
leader of Al Quaeda and the terrorist that was responsible for the murder of 
thousands of innocent men, women and children.307 

Si potrebbe immaginare il fermento all’interno delle redazioni di mezzo 

mondo, ma ciò che è certo è che milioni di persone, in America e nel resto del 

globo collegato da Twitter, questa notizia la sanno già. Il percorso, e gli effetti 

sulla rete, della voce partita incontrollata dal Blackberry di Keith Urbahn, a capo 

dello staff dell’ex segretario alla Difesa USA, Donald Rumsfeld, è stato analizzato 

da un recente studio condotto da una squadra di ricercatori del Georgia Institute of 

Technology. La dimostrazione della viralità con cui si è diffusa la voce, poi 

diventata notizia, sta nei numeri forniti da questo stesso studio: dalle 10.45 pm, 

ora in cui i maggiori canali televisivi americani – CBS, ABC e NBC – annunciano 

la notizia, fino alle 12.30 pm si contano fino a una media di 3000 tweets al 

secondo; nell’arco delle due ore che vanno dai pochi secondi precedenti il tweet di 

@keithurbahn (10.20 pm) alle 0.20, furono 614,976 i tweets inviati, contenenti la 

stringa “laden”308. Lo studio va alla sorgente della voce, rintracciando il tweet di 

Keith Urbahn inviato alle 10.24 pm: 

                                                           
306 M.R. Morris, et al. Tweeting is believing? Understanding microblog credibility perceptions, 
Microsoft Research, 2012. 
307 Trascrizione dell’inizio del discorso del Presidente Barack Obama, fatto alle televisioni il 
giorno dell’uccisione di Osama Bin Laden. (qui il video: 
http://www.youtube.com/watch?v=vqzZdOrOBNA). 
308 M. Hu et al., Breaking news on Twitter, Georgia Institute of Technology, 2012 
(http://www.cc.gatech.edu/grads/m/mhu32/papers/Hu12CHI.pdf) citato da S. Myers, Study: 
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So I’m told by a reputable person they have killed Osama Bin Laden. Hot 
damn.309 

 

Otto minuti dopo un tweet simile parte dall’account di Jill Jackson 

(@jacksonjk), news producer della CBS: 

 House Intelligence committee aide confirms that Osama Bin Laden is 
dead. U.S. has the body.310  

 

Nei venticinque minuti che corrono tra le 10.20 pm e l’annuncio da parte dei 

maggiori network tv @keithurbahn è stato menzionato 1177 volte, @jacksonjk 

3370. Cercando di capire il senso di queste menzioni, ossia se gli utenti che 

retweettavano o interagivano con i due propagatori iniziali della futura notizia, la 

consideravano già tale o ancora solo un rumor di cui dubitare, i ricercatori le 

hanno analizzate (solo quelle in lingua inglese) e categorizzate, in base al loro 

tono, tra quelle che esprimevano “certezza” o “incertezza” nei confronti della 

morte di Bin Laden. Il risultato di questa profonda analisi è nel grafico sottostante. 

 

Figura 1: percentuale dei tweet che esprimevano certezza311 

 

                                                                                                                                                               
Twitter users convinced of bin Laden’s death before media, President confirmed it, in Poynter (1 
maggio 2012) (http://www.poynter.org/latest-news/making-sense-of-news/172272/study-twitter-
users-convinced-of-bin-ladens-death-before-media-president-confirmed-it/). 
309 Tweet di Keith Urbahn (@keithurbahn) 
(https://twitter.com/#!/keithurbahn/status/64877790624886784). 
310 Tweet di Jill Jackson (@jacksonjk) 
(https://twitter.com/#!/jacksonjk/statuses/64879954264997888). 
311 Hu et al., op.cit., p. 2. 
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Si vede che sostanzialmente basta il tweet di Keith Urbahn a convincere più 

della metà degli utenti di Twitter che parlavano di Osama Bin Laden, che la sua 

morte era avvenuta davvero; la “conferma” da parte di Jill Jackson, arrivata alle 

10.32 pm non fa che confermare e rinvigorire un trend già però ben definito dopo 

un solo tweet. La percentuale continuerà a crescere progressivamente fino a 

superare decisamente il muro dell’ 80% di certezza dopo l’annuncio dei network 

tv, a dimostrazione – ribadiscono i ricercatori a conclusione dello studio – che il 

ruolo giocato dai media tradizionali e mainstream rimane certificato da una sorta 

di autorevolezza implicita. Da notare come nessun “colpo di reni” nell’andamento 

della linea del grafico, sia rintracciabile dopo le 10.45 pm, l’ora in cui arriva 

l’ufficialità dalla Casa Bianca: ulteriore prova che gli utenti di Twitter non hanno 

aspettato che fosse fornito un fatto – quale è la comparsa di Obama di fronte alle 

telecamere per fare l’annuncio istituzionale – ossia che la voce diventasse notizia, 

per crederla tale. Nello studio si legge:  

Our certainty analysis on Tweets suggests that Twitter convinced many 
of its audience of Osama Bin Laden’s death before confirmation came from 
mass media. We speculate this is because the people who posted the news 
were politicians and journalists, who were authorities on the subject matter. 
Our findings suggest that individuals in media related professions can play 
critical roles in breaking and spreading news on Twitter, since they enjoy 
high reputation and access to the news sources, and they could take 
advantage of the speed and reach of Twitter.312 

 

Per tracciare la diffusione del rumor, i ricercatori del GIT si sono avvalsi di 

uno studio della startup SocialFlow313. È qui che si scopre che il tweet di 

@keithurbahn viene rilanciato da ben ottanta persone nel giro di un minuto, ma le 

speculazioni circa la morte di Osama Bin Laden, circolavano su Twitter già dalle 

9.45 pm, quando si diffonde la notizia che il Presidente si sta preparando per un 

annuncio straordinario al popolo americano. SocialFlow specifica: «Keith Urbahn 

wasn’t the first to speculate Bin Laden’s death, but he was the one who gained the 

most trust from the network».  

                                                           
312 Ibidem, p. 4. 
313 G. Lotan, Breaking Bin Laden: Visualizing the power of a single tweet, in Socialflow (6 maggio 
2012) (http://blog.socialflow.com/post/5246404319/breaking-bin-laden-visualizing-the-power-of-
a-single). 
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Ancora una volta quindi la questione fondamentale è la fiducia, la credibilità. Ma 

come le si ottengono in un medium come Twitter? Dalle analisi degli studiosi del 

Georgia Institute of Technology si arriva a suggerire che la formula per 

l’attendibilità sia un mix di informazione biografica e seguito. Lo si dimostra 

grazie a questi due dati:  

a) il 29,91% degli users che hanno menzionato Keith Urbahn, lo hanno fatto 

con tweet contenenti la parola “Rumsfeld” e il 18,61% ha fatto altrettanto con Jill 

Jackson e la parola “CBS”. Pare che gli utenti abbiano creduto a quanto inviato da 

questi due account, dopo averli caricati di una sorta di credibilità inferta, 

proveniente dal ruolo che professionalmente ricoprono314;  

b) dallo studio di SocialFlow si scopre che l’hub più determinante di tutti nel 

rilancio del tweet di Keith Urbahn – ma anche di quello di Jill Jackson – è Brian 

Stelter315, giornalista del New York Times, che conta molti più followers: circa 

54mila, quando quelli di Urbahn sono poco più di mille. In parte simile a quanto 

rilevato sopra per @keithurbahn e @jacksonjk, anche per @brianstelter vale 

probabilmente il marchio dell’autorevole testata di cui è notoriamente giornalista 

come garanzia dell’attendibilità di quanto scrive. C’è però il numero elevato di 

followers da non sottovalutare. E soprattutto il meccanismo per cui, rilanciando i 

tweet di Urbahn e della Jackson, Stelter ha in qualche modo aumentato 

l’autorevolezza già goduta dai due.  

 

Una cosa – rintracciata nell’articolo di Steve Myers su Poynter.org316 che 

presenta lo studio della GIT – mi preme sottolineare: Hu, a capo del gruppo di 

ricerca del GIT puntualizza come il livello di certezza percepito dagli utenti non 

corrisponda a quello reale della notizia. Quando Urbahn invia il tweet che funge 

da breaking news della morte di Osama Bin Laden, lo stesso Urbahn è il primo a 

                                                           
314 S. Myers, Study: Twitter users convinced of bin Laden’s death before media, President 

confirmed it, in Poynter (1 maggio 2012) (http://www.poynter.org/latest-news/making-sense-of-
news/172272/study-twitter-users-convinced-of-bin-ladens-death-before-media-president-
confirmed-it/). 
315 Il tweet di Brian Stelter (@brianstelter): 
http://twitter.com/#!/brianstelter/statuses/64878223787425792 
316 S. Myers, op.cit. 
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dubitarne e ad esprimere questi suoi dubbi sullo stesso Twitter, pochi minuti 

dopo:  

Don’t know if it’s true, but let’s pray it is317. 

E poi ancora:  

Ladies, gents, let's wait to see what the President says. Could be 
misinformation or pure rumor318 

 

Neanche Urbahn quindi sembra credere alla fonte che gli aveva confidato la 

notizia dell’uccisione di Bin Laden. Oggi sappiamo che questa “reputable person” 

era un giornalista televisivo, come lo stesso Urbahn ha ammesso qualche mese fa. 

Questo avrebbe forse dovuto mettere qualche pulce nell’orecchio di coloro che 

credevano che quella che poteva passare alla storia come la “Gola profonda” del 

caso Bin Laden era lo stesso Rumsfeld, ma ormai il tweet aveva preso viralità e 

velocità. Se la voce fosse stata infondata, sarebbe stato impossibile controllarla.  

 

 

 

IL NECROLOGICIDIO TRA FUGHE DI “COCCODRILLI” E 

PASSAPAROLA SUI SOCIAL NETWORK     

Craig Silverman, in Regret the error, lo chiama “obiticide”319, un neologismo 

che in italiano suonerebbe come necrologicidio, ossia la morte per mano dei 

media. Di fronte alla notizia di una morte, la verifica tradizionale richiederebbe 

una telefonata alla famiglia o un più delicato colpo di telefono alla camera 

mortuaria dell’ospedale. Ma l’ormai nota la mancanza di tempo per simili 

accortezze, unita all’irresistibile tentazione di essere i primi a dare la notizia del 
                                                           
317 Il tweet di Keith Urbahn (@keithurbahn) 
(https://twitter.com/#!/keithurbahn/status/64878337159479296). 
318 Il tweet di Keith Urbahn (@keithurbahn) 
(https://twitter.com/#!/keithurbahn/status/64879628124295168). 
319 C. Silverman, Regret the error…, cit., p. 166. 
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trapasso – specie quando si tratta di nomi noti – rendono il necrologicidio uno 

degli errori fattuali più comuni tra quelli compiuti dai mezzi di informazione. 

Oltre che quello indubbiamente più imbarazzanti, sia per il giornalista che per la 

“vittima”. 320 

Di figuracce simili la stampa ne ha sempre fatte. Nel 1888, per uno scambio di 

persone ad opera di un giornale francese, Alfred Nobel si lesse morto quando era 

ancora in lutto per la perdita del fratello. Qualche anno dopo, a Londra, per un 

simile errore, i quotidiani ricevettero una lettera dallo scrittore, appena dato per 

morto, Mark Twain: «The report of my illness grew out of his illness; the report of 

my death was an exaggeration.»321  

Lo scivolone in cui è caduto il sito della CNN nella primavera 2003, mette in 

mostra invece un rischio legato all’antica pratica dei “coccodrilli”. Si sa che il 

coccodrillo è un vero e proprio genere giornalistico, una consuetudine diventata 

sempre più comoda e frequente con la settimanalizzazione dei giornali, il 

sensazionalismo e la velocizzazione delle notizie322. Biografie, curiosità e 

aneddoti commemorativi dei personaggi più in vista vengono preparati 

preventivamente e raccolti in database da consultare alla triste bisogna. Il sito 

della CNN conteneva una sezione, protetta da password, dove venivano raccolti 

tutti i coccodrilli. Questo il racconto di quanto successe nella primavera del 2003: 

One day, however, the pages were left unprotected. Someone stumbled 
upon them and e-mailed the links to Fark.com, a popular news aggregation 
Web site, which publicized the pages to the world. Soon thousands of Web 
surfers were looking at strangely morbid, nearly identical mock-ups of Fidel 
Castro, Dick Cheney, Gerald Ford, Bob Hope, Pope John Paul II, Nelson 
Mandela, and Ronald Reagan. The links spread around the Web, and surfers 
arrived in doves to gawk. CNN moved quickly to close off the pages, but 
their premortality preparations had been exposed, resulting in the world’s 
worst case of mass obiticide.323 

  

                                                           
320 C. Silverman, Regret the error…, cit., p. 166. 
321 Ibidem, p. 170. 
322 «Biografia di un personaggio, pronta per la pubblicazione in caso di morte» è la definizione di 
coccodrillo, data da A. Papuzzi, op.cit.,  p. 292. 
323 C. Silverman, Regret the error…, cit., p. 177. 
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 Certo non c’era bisogno di un simile caso di necrologicidio di massa per 

rendersi conto che di morti illustri ma fasulle è pieno il web, Twitter compreso. 

Nel giro di poco più di un mese, almeno in Italia, i coccodrilli si sono scatenati 

contro Paolo Villaggio – il 10 dicembre 2011 – e il Lider Maximo, Fidel Castro – 

il 2 gennaio 2012. Due verifiche esemplari sono quelle che seguono, condotte 

rispettivamente da Fabio Chiusi – blog Il Nichilista
324 – e Luca Alagna – blog 

Stilografico
325.  

 

 «Mi sento benissimo, ma a questo punto andrò a farmi un check up». Fu con 

una certa dose di ironia che Paolo Villaggio smentì le voci attorno alla sua 

dipartita, la sera del 10 dicembre 2011, dopo che nel tardo pomeriggio, su 

Facebook, erano aumentate esponenzialmente le condivisioni di un link dell’Ansa 

che annunciava: «È morto Paolo Villaggio nella sua Genova».  

Ci si è subito interrogati su cosa si dovesse puntare il dito contro. Qualcuno, 

come ad esempio Gianluca Nicoletti nel suo blog ospitato dal sito de La Stampa326 

o Pierluca Santoro su Twitter327, ha condannato l’abitudine a voler lanciare la 

presunta notizia prima dei concorrenti e in barba all’accuratezza, parlando di un 

«‘coccodrillo’ sfuggito all' archivio»328; un po’ come denunciare il colpo di fianco 

con cui le regole etiche del mestiere vengono fatte fuori da quelle commerciali e 

della visibilità che si crede coincidere con la tempestività. Altri però, come Fabio 

Chiusi dal suo blog Il Nichilista, hanno cercato di smascherare la facilità con cui è 

                                                           
324 F. Chiusi, Paolo Villaggio non è morto e l’Ansa non c’entra, pubblicato sul blog Il Nichilista 
(10 dicembre 2012) (http://ilnichilista.wordpress.com/2011/12/10/paolo-villaggio-non-e-morto-e-
lansa-non-centra/). 
325 L. Alagna, Anatomia della “morte” di Fidel Castro: Twitter è un ecosistema informativo, 
pubblicato sul blog Stilografico (3 gennaio 2012) 
(http://www.stilografico.com/2012/01/03/anatomia-della-morte-di-fidel-castro-twitter-e-un-
ecosistema-informativo/). 
326 G. Nicoletti, Corre su Facebook la bufala della morte di Paolo Villaggio, pubblicato sul blog 
Obliqua-mente, nel sito di La Stampa (10 dicembre 2011) 
(http://www.lastampa.it/_web/CMSTP/tmplRubriche/obliquamente/grubrica.asp?ID_blog=347&I
D_articolo=38). 
327 Il tweet di Pierluca Santoro (@pedroelrey) (http://twitter.com/?iid=am-
167106996113235485441271001&nid=23+sender&uid=9734552&utm_content=profile#!/pedroel
rey/status/145594666090373121). 
328 G. Nicoletti, op.cit. 
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possibile inventare un fake simile, assolvendo l’Ansa dal peccato di aver omesso 

la verifica della notizia.  

Prima di tutto, non c’è alcun lancio Ansa sulla morte di Villaggio. In 
secondo luogo, perché è molto semplice per un buontempone fabbricare 
notizie fasulle da diffondere tramite Facebook. Basta infatti cambiare titolo, 
descrizione e sfruttare per l’immagine una di quelle disponibili per esempio 
nella homepage del sito dell’Ansa.329 

 

La prova dell’utilizzo scherzoso della certificazione dell’Ansa, starebbe nel 

fatto che cliccando sul link non si veniva mandati al lancio, ma alla home page 

dell’Ansa. Secondo Fabio Chiusi, quindi, l’esempio della finta morte di Paolo 

Villaggio costituirebbe un caso in cui gli organi di informazione tradizionali, nello 

specifico l’Ansa, hanno svolto al meglio il loro lavoro, contattando il diretto 

interessato e verificando la voce. Sono stati gli internauti, ammonisce il blogger, a 

essersi fidati troppo della rete:  

Sono stati troppi utenti a essersi fidati, senza verificare la fonte, di testate 
online poco professionali. E di tanti altri utenti creduloni. Che hanno finito 
per mandare l’hashtag #PaoloVillaggio al primo posto dei trending topic su 
Twitter330. 

 

 

 

La notizia della morte di Fidel Castro – una delle tante, per la verità – si 

diffonde invece nella notte tra il 2 e il 3 gennaio 2012. Alla fine delle indagini si 

scoprirà che a diffondere la notizia è stato un giornalista domenicano, Santiago 

Contreras. A ben guardare il suo tweet, si vede che è datato 28 dicembre 2011, 

giorno in cui in Spagna e Sud America si festeggia el día de los santos inocentes, 

giorno dedicato agli scherzi, corrispondente del più noto Pesce d’aprile. Ma 

andiamo per ordine, seguendo passo passo la verifica proposta da Luca Alagna sul 

suo blog, Stilografico. In pochissimo tempo la (non) notizia del decesso di Castro 

                                                           
329 F. Chiusi,op.cit. 
330 Ivi.  
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raggiunge l’olimpo dei trend topics. È probabilmente questo, il fatto che 

tantissima gente ne stia parlando, insieme alla consapevolezza che il Lider 

Maximo non sia più un giovincello, con il suo carico di 85 anni, né goda di 

splendida salute, a convincere tanti utenti a rilanciare la notizia o comunque a 

parlarne. Tuttavia, dice bene Alagna: «Non basta che una notizia sia plausibile (o 

attesa) per diffondersi». Come nel caso dell’uccisione di Osama Bin Laden, è il 

giusto mix di autorevolezza e seguito degli utenti che rilanciano la notizia ad 

alimentarne la viralità – che in un certo senso può essere sinonimo di rafforzarne 

la veridicità. Tra le prime fonti ad annunciare la dipartita del leader cubano, ci 

sono @soloTele, account seguito da 1620 followers, riconducibile a un blog in 

lingua spagnola che si occupa esclusivamente di tv e quindi considerato vicino 

alle fonti d’informazione vere e proprie; e @supirinho, utente portoghese che 

conta una cerchia di 2578 seguaci. Per Alagna sono hub sufficientemente 

importanti per avviare la propagazione della voce; propagazione che è, sottolinea 

il blogger, di tipica natura esponenziale: raggiungendo gli hub giusti, con un tweet 

che tratta il tema giusto e nella lingua giusta (Alagna non tralascia l’importanza 

del fatto che le due fonti sopracitate comunichino nelle due lingue più parlate nel 

Sud America), non è poi così difficile raggiungere la vetta dei TT. Alagna però va 

oltre: una volta che «la potenziale notizia è sul piatto ... va verificata»331. Non è 

possibile però, secondo il blogger, applicare i metodi adottati dai media 

tradizionali di fronte alla verifica dell’informazione, quando questa deve avvenire 

sui social media (l’impossibilità è dettata ad esempio dalla necessità di scovare e 

verificare informazioni circa eventi inattesi e/o in quegli angoli del mondo dove 

l’informazione è carente perché involuta dal punto di vista professionale, o 

censurata, o entrambe le cose). Se nelle redazioni tradizionali, la buona pratica è 

quella di appellarsi alla gerarchia delle fonti e di contattarle direttamente per 

telefono o di persona, questo risulta difficile ai limiti dell’impossibilità – limiti 

che non di rado si raggiungono, obbligando ad inventarsi, o accontentarsi, di 

verifiche alternative – di fronte alla notizia nata, volente o nolente, sul social 

network. La verifica sui social network, suggerisce Alagna, trova la sua forza in 

                                                           
331 L. Alagna, Anatomia della “morte” di Fidel Castro: Twitter è un ecosistema informativo (3 
gennaio 2012) (http://www.stilografico.com/2012/01/03/anatomia-della-morte-di-fidel-castro-
twitter-e-un-ecosistema-informativo/). 
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quegli utenti che hanno una reputazione – e quindi un seguito – tali da collegare 

tra loro reti e network diversi, tali da farsi, in altre parole, hub sociali della rete. 

La reputazione di un utente può formarsi all’interno del web stesso, grazie alle 

impronte impresse nella rete, alla competenza dimostrata e, più in generale, alla 

capacità di arrivare a toccare i tasti giusti – cito, mea sponte, le storie a mio avviso 

più eclatanti di @tigella o @alaskaRP. Più o meno diversa, a seconda dei casi, è la 

questione di quando la reputazione viene importata dalla vita reale, come nel caso 

di giornalisti, star, politici eccetera, che fanno strage di seguaci e amici nei vari 

social network. Che siano o meno attivi sulla rete, che meritino di essere hub per 

quelle stesse capacità e competenze che ne rendono meritevoli users come 

appunto @tigella o @alaskaRP, rimane il fatto che fungono perfettamente da hub. 

La differenza tra tre giornalisti come possono essere Andrea Vianello, Ferruccio 

De Bortoli e Giuliano Ferrara non sta certo nella loro credibilità, ma nel rapporto 

che il loro account evidenzia tra tweet inviati e followers. Andrea Vianello (aka. 

@andreavianel) aveva – nei primi giorni del maggio 2012 – 10459 followers e 

aveva inviato 3457 tweet; nello stesso momento Ferruccio De Bortoli (aka 

@DeBortoliF) contava 777 tweet e 68815 followers; Giuliano Ferrara 16771 

followers e 61 tweet. 332 

Ad ogni modo, per tornare alla verifica della presunta morte del Lider Maximo, 

non mancano, come è ovvio, gli inviti alla cautela, che, tra le altre cose, ricordano 

come non sia la prima volta che Fidel Castro viene dato per spacciato. A un certo 

punto però arriva un tweet che suona come una conferma e che pare fugare ogni 

dubbio: è un giornalista a lanciarlo, citando l’agenzia Cuba Press che starebbe 

ufficializzando il decesso. Scrive Alagna:  

Ora bisogna specificare che questa agenzia è di orientamento anti-
castrista e ha sede a Miami, non proprio il massimo delle credenziali per una 
verifica in questo senso (essendo comunque un’agenzia c’è da chiedersi se 
per il giornalismo tradizionale sarebbe bastato per andare avanti). La stessa 
agenzia contattata in seguito ha smentito di aver dato la notizia333  

                                                           
332 Inutile dire che quando Giuliano Ferrara, lo scorso 20 aprile annunciò su Twitter che il direttore 
di Raiuno gli aveva proposto di spostare il suo programma Radio Londra alle tredici e trenta, 
praticamente tutti ripresero la notizia, benché i trascorsi del giornalista sulla rete non fossero certo 
degni di nota. 
333 Ivi. 
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Con il passare delle ore e dei tweet sulla presunta morte di Castro, iniziano ad 

aumentare i segni di diffidenza circa la voce in circolazione: Alagna identifica due 

utenti, particolarmente importanti nell’arrivare a smascherare quello che si 

rivelerà uno scherzo in piena regola. Si tratta di Yoani Sànchez (@yoanisanchez, 

giornalista e attivista cubana autrice del notissimo blog Generación Y, ospitato in 

Italia – tradotto – dal sito della Stampa) e del giornalista della CNN, Fernando Del 

Rincon (@fdelrinconCNN, esperto di cose cubane, fisicamente presente a Cuba e 

con un seguito, all’epoca, di oltre 56mila followers). Il fatto che questi due utenti 

siano due hub sociali ha permesso sostanzialmente che prendesse vita lo stesso 

movimento nato a seguito della notizia della morte di Osama Bin Laden: i loro 

tweet – che camminano però verso la smentita di una voce menzognera, anziché 

verso la diffusione di una notizia non ancora tale, come era stato nel maggio 2011 

– instaurano e alimentano il dubbio che porta a un graduale spegnimento della 

notizia, fino alla smentita – che comunque arriva dal blogger di regime, secondo 

quanto riportato da La Stampa334.  

Da allora agli inizi di marzo 2012, Fidel Castro “muore” in tutto tre volte: una 

al mese; ma è l’ultima presunta dipartita ad essere degna di attenzione. A lanciarla 

e rilanciarla è un ristretto ma efficace gruppetto di account fake, fasulli: 

@DeGuindosEco (account del ministro spagnolo dell’Economia, Luis de 

Guindos), @OlliRehn1 (account del Commissario Europeo Olli Rehn) e infine 

@presMarioMonti (il profilo del Presidente del Consiglio italiano). Le verifiche335 

che si trovano sul web partono da un’indagine sulla recente data di attivazione 

dell’account – almeno quella di Olli Rehn che sarebbe stata aperta la mattina 

stessa della diffusione della voce336. Si soffermano poi sul numero di tweet e di 

                                                           
334 G. Lupi, Cuba, smentite nuove voci sulla morte di Fidel Castro, pubblicato sul sito di La 
Stampa (4 gennaio 2012) (http://www3.lastampa.it/esteri/sezioni/articolo/lstp/436900/). 
335 A. Vent, Morto Fidel Castro, per la terza volta in un anno, pubblicato sul sito di AgoraVox 
Italia (6 marzo 2012) (http://www.agoravox.it/Morto-Fidel-Castro-per-la-terza.html), ma pure L. 
Alagna, I fake uccidono Fidel Castro su Twitter, e alcuni non colgono l’ironia, pubblicato nella 
sezione Instant del blog Stilografico (6 marzo 2012) (http://instant.stilografico.com/2012/03/i-
fake-uccidono-fidel-castro-su-twitter-e-alcuni-non-colgono-lironia/). 
30 L. dello Iacovo, «Fidel Castro è morto», nuove voci (alimentate da profili falsi) su Twitter, 
pubblicato sul sito de Il Sole – 24 ore (6 marzo 2012) 
(http://www.ilsole24ore.com/art/notizie/2012-03-06/nuove-voci-morte-fidel-
123504.shtml?uuid=AbjCNB3E). 
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following, che, oltre a essere in numero scarno – ma, come si è visto ad esempio 

nel caso di Giuliano Ferrara non è da considerarsi un grande elemento di prova – 

comprendono ognuno gli altri fake, quasi a creare un circolo di certificazione 

dell’account stesso (es. è presumibile che i politici si seguano fra di loro: senza 

entrare troppo in discorsi psicologici, la creazione di una cerchia ristretta di 

politici che comunicano tra loro tramite Twitter corrisponde forse maggiormente 

agli stereotipi dei più che quindi saranno portati a dare credibilità a quegli 

account, a seguirli e a rilanciarli). L’ultimo elemento da prendere in 

considerazione è il numero di followers, presumibilmente molto alto, che è poi 

l’elemento più cruciale che permette alla voce diffondersi velocemente. Luca 

Alagna, sempre sul suo blog Stilografico, analizza anche questa volta lo pseudo 

decesso del Líder Maximo:  

Sono tutti finti, è facile capirlo dal numero di tweet, dal numero di 
follower e la data recente di creazione (oltre che per altri colpi passati). 

Eppure è bastata una foto “ufficiale”, un linguaggio istituzionale e una 
biografia copiata per accreditarli agli occhi di qualcuno e lasciare che il 
messaggio passasse in parte, almeno fino alle prime verifiche e filtri di altri 
online, e generando un Trending Topic su Twitter (altro fattore che tende ad 
accreditare una news, per quanto strampalata essa sia). 337 

 

La verifica fatta invece su AgoraVox Italia, punta sulla – a suo avviso – 

improbabilità di una comunicazione istituzionale di questo livello affidata ai 

cinguettii di Twitter (il tweet338 di Pierferdinando Casini con tanto di foto a 

certificazione che chi doveva essere presente al vertice col Governo c’era, sarebbe 

arrivato qualche giorno dopo, esattamente il 15 marzo).   

 

Episodi come questi diventano comunque paradigmatici di un certo modo di 

trattare i social media – Twitter nel caso specifico – tipico dei giornalisti italiani 

più lenti a recepire le potenzialità e i rischi di un mezzo simile. Così, anziché 

                                                           
337 L. Alagna, I fake uccidono Fidel Castro…, cit. 
338 La foto di Alfano, Bersani e Casini con Monti, pubblicata su Twitter da @pierferdinando, 
l’account di Pireferdinando Casini 
(http://farm8.staticflickr.com/7055/6839335162_258b96f57b_o.jpg) 
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adoperarsi per cercare di capire chi, come e perché abbia pensato di dar vita a una 

voce così poco credibile – per il modo e il contesto in cui è nata, dalle redazioni 

online di testate, anche di quelle autorevoli, partono pezzi dai titoli pieni di 

parentesi e che si limitano ad annunciare che pare che Fidel Castro sia morto 

l’ennesima volta, che però si tratta probabilmente dell’ennesimo falso e che si 

aspettano conferme o smentite ufficiali. Luca Alagna cita il blog del settimanale 

Panorama, dove si legge: 

Era già successo, ma questa volta potrebbe non trattarsi di una bufala. 
Secondo voci (#Ldeguindos) su Twitter Fidel Castro sarebbe morto stanotte 
alle 2 (ora di Cuba). Nessun commento ufficiale, ma spopolano le 
condoglianze dei “cloni”, dal falso Mario Monti (@presMarioMonti) al falso 
Olly Rehn (@OllyRehn1). 

L’ennesimo tormentone o la verità? Per ora dall’Avana non arriva 
nessuna conferma ufficiale, ma il social network Twitter sta ribattendo la 
notizia della morte dell’ex presidente cubano. Fonti non ufficiali da Caracas 
sostengono che si tratta di una bufala e aggiungono che “eventualmente 
toccherebbe prima a Chavez“, che è gravemente malato e che proprio a Cuba 
recentemente si è sottoposto al terzo intervento per sconfiggere il cancro.339 

 

 

 

 

RETWITTARE I RUMOR: È TWITTER IL PROBLEMA? O È LA 

SOLUZIONE? 

Sia nel caso della morte reale di Osama Bin Laden che nel caso di quella 

presunta di Fidel Castro, ci si trova di fronte, almeno inizialmente, alla diffusione 

via Twitter di voci non controllate né verificate, non notizie ma – come vengono 

chiamati dagli anglosassoni – rumors. Il libro Voci, gossip e false dicerie. Come si 

                                                           
339 A. Mazzone, Fidel è morto (di nuovo): la notizia vola su Twitter, bufala o realtà?, pubblicato 
sul sito di Panorama (6 marzo 2012) (http://blog.panorama.it/mondo/2012/03/06/fidel-e-morto-di-
nuovo-la-notizia-vola-su-twitter-bufala-o-realta/). 
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diffondono, perché ci crediamo, come possiamo difenderci di Cass Sunstein340 

parla proprio delle conseguenze della diffusione online dei rumors, definiti come: 

Affermazioni – riguardanti persone, gruppi, eventi e istituzioni – di cui 
non è stata dimostrata la veridicità, ma che passano di bocca in bocca e 
quindi hanno credibilità non perché si disponga di prove dirette a loro 
sostegno, ma perché altri sembrano credervi.341  

 

Già da questa descrizione si potrebbe azzardare che il tweet sia espressione o 

veicolo perfetto per i rumors, viste le sue peculiarità. I problemi legati alla 

veridicità di un qualunque testo vengono in questo caso amplificati dal limite dei 

140 caratteri che nella lunghezza impediscono l’argomentazione delle prove a 

dimostrazione della verità di quanto si scrive e, per la loro natura squisitamente 

linguistica, disincentivano la documentazione con foto o video – che al limite 

possono essere caricati con le applicazioni o ai quali si può linkare ma che, non 

sia dimenticato, necessiteranno comunque anch’essi di una verifica della loro 

attendibilità. La diffusione dei rumors – che «passano di bocca in bocca», per 

riportare le parole di Cass Sunstein – ricorda poi le logiche della viralità che 

caratterizza certi contenuti della rete tra i quali possono benissimo rientrare i 

tweet. La viralità potrebbe essere considerata come il problema maggiore della 

diffusione dei rumors nella rete. I rumors di per sé infatti hanno la caratteristica 

che, basandosi sulle conoscenze pregresse e sulle emozioni, nonché sui pregiudizi 

propri e del proprio gruppo sociale di appartenenza, difficilmente, se combaciano 

con le nostre convinzioni342, crederemo a una loro smentita. Figurarsi un rumor 

lanciato in un ambiente come quello della rete dove un contenuto, se risponde a 

certe caratteristiche o più semplicemente funziona, è in grado di raggiungere un 

numero altissimo di utenti, in tempi brevissimi e perdendo di vista il suo punto di 

origine. La struttura reticolare di Internet infatti, composta da nodi collegati tra 

loro da archi, aumenta in maniera esponenziale la velocità e la facilità di 

diffusione di ogni tipo di informazione; nonché la loro longevità.  

                                                           
340 C. Sunstein, Voci, gossip e false dicerie. Come si diffondono, perché ci crediamo, come 

possiamo difenderci, Milano, Feltrinelli, 2010. 
341 C. Sunstein, Voci, gossip…, cit, p. 14. 
342 Tuttavia saremo portati a credervi solo se appunto ribadiscono il nostro punto di vista, le nostre 
paure e le nostre credenze. 
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L’ultimo aspetto della definizione di Sunstein, che sembrerebbe rafforzare 

l’idea che un tweet può essere considerato un buono strumento per la diffusione di 

rumor, è il fatto che noi tenderemo a credere al rumor per il semplice fatto che 

altri sembrano crederci. A questo proposito vale la pena rispolverare molto 

velocemente il dibattito nato nel dicembre dello scorso anno negli Usa – e 

velocemente sbarcato anche tra i giornalisti italiani – se la pratica del retweet vada 

considerata o meno come endorsement, come approvazione, condivisione del 

punto di vista o dell’opinione espressa in quel tweet.343 Ma che il retweet sia 

“nudo” – quando ovvero è il puro e semplice rimando – o che sia usato in senso 

più conversazionale, attraverso una citazione, per esprimere dissenso o 

approvazione, è sempre un modo per far rimbalzare l’informazione o l’opinione 

contenuta nel tweet. Un aspetto interessante – nonché molto caro a Sunstein che 

ne ha parlato pure in Republic.com. Cittadini informati o consumatori di 

informazioni? – riguarda inoltre la personalizzazione della propria dieta 

informativa, prefigurata già verso la metà degli anni Novanta dal Daily Me di 

Nicholas Negroponte. La personalizzazione resa possibile sin dai blog e dagli altri 

strumenti della prima fase del Web 2.0, è oggi uno dei caratteri principali dei più 

moderni social network – Twitter compreso: siamo noi a decidere quali voci 

ascoltare, chi seguire ed è presumibile – come appunto lo stesso Sunstein dimostra 

in Republic.com – che seguiremo principalmente persone che hanno i nostri stessi 

interessi o che la pensano come noi. In questo scenario non sarà difficile che si 

vengano a creare fenomeni quali le cascate informative344, quelle conformistiche o 

che il gruppo si polarizzi. La diffusione di rumor e la conseguente difficoltà a 

sradicare false credenze, sono spesso effetti proprio di questi tre fenomeni.  

 

                                                           
343 E. Belisario, Retwittare o non retwittare: questo è il problema, pubblicato sul sito Tech 

Economy (13 marzo 2012) (http://www.techeconomy.it/2012/03/13/retwittare-o-non-retwittare-
questo-e-il-problema/) 
344 «La propagazione delle dicerie sembra un esempio da manuale di cascata informativa: persone 
scarsamente informate o totalmente disinformate accettano una diceria e, via via che sempre più 
persone la fanno propria, il segnale informativo diventa molto forte e per gli altri è sempre più 
difficile resistervi, anche se è falsa. A volte entrano in gioco anche le cascate conformistiche, che 
si verificano quando le persone paiono accettare dicerie non perché realmente le credono vere, ma 
per conquistare il favore degli altri. […] Anche la polarizzazione dei gruppi svolge un ruolo 
importante, in quanto molte persone danno maggior credito a una diceria dopo aver discusso con 
altre persone di orientamento simile al loro.» in C. Sunstein, Voci, gossip…, cit., p. 96. 
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Un post di Mathew Ingram, pubblicato nel blog GigaOm, inizia con una 

domanda molto simile a quella che mi preme porre circa la responsabilità di chi – 

specie se considerato autorevole dal seguito di followers – rilancia tweet dal 

contenuto fattuale senza averli prima verificati:  

Are those who post or retweet unverified reports on Twitter playing an 
important role in the new ecosystem of news, or are they being irresponsible 
and indulging in gossip? 345  

 

La domanda sorge in seguito a un caso di falsa notizia diffusasi su Twitter circa 

il licenziamento di un noto giornalista britannico dalla CNN. Sui blog 

anglosassoni partono le reazioni a questa (non) notizia, ma è principalmente un 

modo per bacchettare quando il social media e quando l’uso che ne viene fatto dai 

giornalisti – è più o meno lo stesso dibattito che si instaura nel web italofono dopo 

le voci (rivelatesi poi infondate) sulla liberazione di Rossella Urru. Ingram, 

analizzando la diffusione della voce, rintraccia che a farla partire sul social 

network è stato l’account fake – e parodico – di un altro giornalista televisivo 

inglese, poi rilanciato da alcuni big dell’informazione d’oltremanica seguendo un 

ormai noto meccanismo che ha finito per validare la voce, o almeno per portare un 

numero di utenti, in veloce ed esponenziale crescita, a credere alla storia del 

licenziamento. Finché non sono arrivati i tweet dei primi utenti che sostenevano di 

aver contattato la CNN e il presunto neolicenziato giornalista i quali avevano 

smentito la voce; finché uno dei giornalisti rispettabili e autorevoli che avevano 

retwittato la falsa notizia, l’ha ritrattata, cancellando il tweet incriminato, senza 

però – sottolinea il post di Ingram – scusarsi con i followers.  

Il dibattito si basa sostanzialmente sulle critiche a un certo utilizzo di Twitter in 

versione newsroom, più che versione newspaper346 (se ammettiamo per un attimo 

                                                           
345 M. Ingram, Retweeting rumors and the reality of news as a process, pubblicato sul sito GigaOm 
(29 luglio 2011) (http://gigaom.com/2011/07/29/retweeting-rumors-and-the-reality-of-news-as-a-
process/). 
346 Cfr. D. Starkman, @felixsalmon, I don’t mind being the killjoy 
(http://deanstarkman.tumblr.com/post/8181876828/felixsalmon-i-dont-mind-being-the-killjoy), ma 
soprattutto F. Salmon, Being wrong on Twitter, pubblicato tra le Opinion sul sito dell’agenzia 
Reuters (28 luglio 2011) (http://blogs.reuters.com/felix-salmon/2011/07/28/being-wrong-on-
twitter/)  e A. De Rosa, Getting it right is platform agnostic, pubblicato tra le Opinion sul sito 
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che sia questa la natura dell’indefinibile – quasi per accezione – Twitter): non solo 

nel senso in cui, come all’interno di una redazione, anche tra un cinguettio e un 

altro si può nascondere una notizia che sia davvero tale in base ai criteri nati nelle 

redazioni di quasi un secolo fa, ma anche perché su Twitter si può vedere come 

alcune notizie nascono e prendono forma – e forse anche perché spesso, 

all’interno del social network, si instaurano conversazioni simil-private tra 

colleghi, con tanto di speculazioni e battute da pausa caffè.  

Un paio di blogger della Reuters, Felix Salmon e Anthony De Rosa, vengono 

citati da Ingram rispettivamente per aver sottolineato come sostanzialmente le 

regole del giornalismo tradizionale riguardanti la citazione della fonte e la verifica 

dei fatti, ma pure il chiedere scusa al proprio pubblico quando si sbaglia, debbano 

valere anche all’interno dei social media e di Twitter347; nonché per aver ricordato 

come, in realtà, questo rumor – come tanti altri simili – sia stato smontato dalla 

twittosfera, riconoscendone quindi al tempo stesso la colpa di averlo diffuso e la 

grazia di averlo distrutto.348 

Il post di De Rosa viene invece chiamato in causa perché vi si rintracciano quei 

mea culpa che è generalmente difficile scovare nel giornalismo di ogni angolo 

della Terra – e anche qui, comunque, chi più e chi meno. De Rosa ammette di 

essere stato uno di quelli che hanno rilanciato non tanto il tweet incriminato, ma 

direttamente la notizia, che si era convinto fosse tale, venendo da una fonte che lui 

considerava autorevole – non l’account fake ma quello del giornalista di Channel 

4 che ha poi fatto sparire il tweet senza chiedere scusa ai lettori. Scrive così De 

Rosa, bacchettando prima tutti quei giornalisti che hanno rilanciato la notizia 

senza verificarla, nella speranza di arrivare prima di altri, e poi se stesso:  

Yesterday, in the rush to be first, what appeared to be a legitimate 
breaking news story from a reliable source spread like wildfire in the 
Twitter-verse, only to have it turn out to be completely false. I happened to 
be one of the people who saw Jon Snow of London’s Channel 4 inaccurate 

                                                                                                                                                               
dell’agenzia Reuters (29 luglio 2011) (http://blogs.reuters.com/anthony-
derosa/2011/07/29/getting-it-right-is-platform-agnostic/). 
347 Ci sarebbe però da domandarsi: come è possibile dare la “notizia” e citare la fonte in soli 140 
caratteri? Sarà forse necessario scegliere tra dare la “notizia” più completa e precisa possibile 
oppure soltanto accennarla ma citare la fonte: a cosa bisognerà dare la priorità?  
348 F. Salmon, Being wrong on Twitter, pubblicato tra le Opinion sul sito dell’agenzia Reuters (28 
luglio 2011) (http://blogs.reuters.com/felix-salmon/2011/07/28/being-wrong-on-twitter/). 
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tweet, ““Piers Morgan suspended by CNN over phone hacking…the rise and 
rise, and fall and rise, and fall of Piers Morgan!”. 

On my personal Twitter account, instead of RTing Jon’s tweet, I posted 
the news as quickly as I could, seeing that it came from an established media 
person at a legitimate news organization. This was the biggest mistake I 
made. In 99 out of a hundred cases, I expect Jon to report the news 
accurately. But this was one of the times a real news person was duped. 
While it shouldn’t happen, it does from time to time, especially when one is 
rushing to report “breaking” news.349 

 

Quello che dall’American Journalism Review puntualizzano è che oggi «more 

than ever in the past, a reporter’s individual reputation, or brand, matters.»350. 

Account personali e professionali sincronizzati, l’accesso disintermediato non 

solo alle notizie ma anche a chi le confeziona, la distanza annullata tra fonte, 

pubblico e giornalista hanno creato uno spazio nuovo dell’informazione. Uno 

spazio, ma anche un tempo nuovo, ancora più frenetico di quello precedente, dove 

l’accuratezza, quasi per forza di cose, si mette da parte per non rischiare di 

arrivare dopo, dove le voci corrono veloci e “speriamo sia vero”. Il risultato è un 

giornalismo stressato e col fiatone: il pubblico che serve non è mai stato così 

esigente e pressante; l’ambiente in cui opera è cambiato e non è mai stato così 

difficile da gestire. Come ha teorizzato per primo Jeff Jarvis, le notizie si sono 

trasformate da prodotti a processi: come dire che hanno cambiato forma dopo aver 

cambiato stato, da solide a liquide; fluide e scivolose, inafferrabili e indefinibili 

come il mercurio che sguscia via da un termometro rotto. Il marchio della firma o 

della testata diventano allora, a mio avviso, i nuovi punti fissi dell’informazione. 

Vengono ancora buone le parole scritte da Cass Sunstein, per confermare tutto 

questo:  

Quando una persona comincia a credere a una diceria e non si fida di coloro 

che cercano di rimuoverla, le correzioni servono a poco. Se si vogliono proporre 

                                                           
349 A. De Rosa, Getting it right is platform agnostic, pubblicato tra le Opinion sul sito dell’agenzia 
Reuters (29 luglio 2011) (http://blogs.reuters.com/anthony-derosa/2011/07/29/getting-it-right-is-
platform-agnostic/). 
350 R. Rieder, Spreading Rumors on Twitter. Why that’s not the way to go, pubblicato sul sito 
dell’American Journalism Review (28 luglio 2011) (http://ajr.org/Article.asp?id=5120). 
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delle correzioni, conviene che il messaggero sia una persona considerata 

particolarmente affidabile da coloro che accettano la diceria.351 

Appunto, la reputazione non è mai stata così importante.  

 

                                                           
351 C. Sunstein, Voci, gossip…, cit., p. 97. 
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CONCLUSIONI 

 

 

 

 

Contingenze storico-economiche che hanno visto protagonista il giornalismo 

americano più di altri, hanno portato a un ripensamento dell’intera pratica del fact 

checking. Era paragonabile a un grande esame di coscienza delle redazioni che 

spulciavano il proprio operato per dare in mano ai lettori un prodotto con un grado 

di errore tendente allo zero. I conti in rosso nel settore dell’editoria gli hanno 

inferto dei colpi mortali – eccezione fatta per pochi highlander nascosti in alcuni 

tra i migliori magazine. Risorge oggi, con lo stesso nome ma vesti nuove.  

 

Da grillo parlante dei giornali, il fact checker si è trasformato in un segugio che 

annusa le falsità nel discorso politico e scava per riportare in superficie la realtà 

dei fatti.  I fact checkers degli anni Zero, sfruttano la Rete per fare le pulci ai 

potenti, ripulire l’informazione dalle bugie e dalla retorica propagandistica, e 

offrirne una trasparente e documentata ai cittadini, perché possano compiere le 

proprie scelte elettorali, in piena coscienza e in condizioni ottimali. Oppure 

possono coordinare le potenzialità degli abitanti della Rete per verificare le 

informazioni che richiedono spostamenti fisici lenti ed economicamente gravosi, 

quelle settoriali che richiedono lunghe ricerche o conoscenze specifiche. Oppure 

ancora, possono cercare di educare l’opinione pubblica a una lettura più critica dei 

giornali e condividere e sciogliere a vicenda i dubbi sulla veridicità di quanto 

riportato sulla stampa, in televisione, in radio e online. In quest’ultimo caso, come 

nel primo, l’obiettivo sembra essere quello di responsabilizzare i protagonisti del 

discorso pubblico. Più in generale si può sostenere, che tutti e tre operino 

nell’ottica di un triplice cambio di rotta, esplicitato da Lucas Graves e Tom 

Glaisyer nello studio condotto per New America Foundation, The fact-checking 
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universe in Spring 2012. An overview: cambiare la mentalità della gente, cambiare 

il giornalismo, cambiare la conversazione pubblica.  

Changing people’s minds. To provide an effective counterweight to 
misinformation about any given issue, fact-checking must present the 
relevant facts to the right audiences in a way that encourages them to 
question misleading claims.  

Changing journalism. A goal of many fact checkers—and especially of 
media critics who factcheck news reports—is to encourage journalists to not 
just report competing claims but to assess them, and to challenge politicians 
who attempt to mislead the public. 

Changing the conversation. By exposing political deception, fact 
checkers and journalists in general may exert pressure on political figures to 
retreat from misleading claims—and perhaps discourage them from making 
such claims in future.352  

 

Paradigmatici di queste nuove declinazioni del fact checking sono 

rispettivamente il progetto PolitiFact di Bill Adair, la verifica su Twitter così 

come viene condotta da Andy Carvin e la piattaforma italiana di Factchecking.it. 

Il loro modo di intendere ed esercitare il controllo del discorso pubblico porta a 

delle conclusioni353 che mettono in luce le differenze tra il fact checking 

tradizionale e il social factckecking, gli scarti tra il giornalismo classico e il 

cosiddetto social media-based journalism.  

 

 

 

APERTURA E TRASPARENZA – PARTE 1 

Con una metafora, il giornalismo tradizionale si può paragonare a un comune 

ristorante: il piatto è preparato dietro le porte a spinta della cucina, il cliente può 

                                                           
352 L. Graves, T. Glaisyer, The fact-checking universe in Spring 2012. An overview, New America 
Foundation, Febbraio 2012. (Disponibile qui: 
http://newamerica.net/sites/newamerica.net/files/policydocs/The_Fact-
checking_Universe_in_2012.pdf) 
353 Alcuni spunti da Z. Tufekci, op.cit. 



159 
 

solo ordinarlo, mangiarlo e forse replicare se non è stato di suo gradimento; può 

conoscere già la pietanza, ma non può sapere se è esattamente la ricetta che si 

aspetta finché non si trova il piatto sul tavolo; può leggere gli ingredienti nel menù 

solo se il ristoratore ha scelto di renderli noti; può chiedere altrimenti al cameriere 

e sperare che sia cortese nel rispondere o che abbia già pronta la risposta. Il social 

media-based journalism invece, non solo è simile ai moderni ristoranti con cucina 

a vista, ma li supera nel loro concetto: è come se, oltre a essere sotto gli occhi del 

cliente, la preparazione del piatto potesse essere modificata in fieri; il cliente può 

criticare il cuoco, può dargli una mano e addirittura suggerirgli un certo 

ingrediente, se è particolarmente bravo in quella ricetta. Quest’ultimo “se” è 

sostanzialmente la condizione in cui spesso si trovano i corrispondenti esteri – 

specie quelli di guerra: il non essere parte della storia che si sta vivendo, certo 

aiuta il giornalista a raccontarla in maniera oggettiva, ma al tempo stesso 

nasconde il rischio che chi scrive non abbia piena conoscenza o comprensione del 

contesto. Questi potenziali limiti possono essere fortemente ridotti combinando il 

giornalismo tradizionale con il social media-based journalism e con il citizen 

journalism: si possono raccogliere le competenze più specifiche, quelle 

linguistico-culturali o più strettamente legate al territorio da chi quel territorio lo 

abita; per poi valutarle, selezionarle, verificarle con il giusto distacco e 

scetticismo, con la giusta attenzione e esperienza del professionista. 

  

 

 

APERTURA E TRASPARENZA – PARTE 2 

Quello che si è appena detto è una faccia della medaglia. L’altra è la pretesa di 

questa apertura e trasparenza, che il pubblico inizia a rivendicare nel momento in 

cui apertura e trasparenza sono a disposizione. Un problema che attanaglia perfino 

il giornalismo tradizionale americano, da sempre molto attento alle correzioni – e 

quindi figurarsi quello italiano – è che queste sono troppo spesso viste e lette da 
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un numero troppo basso di persone rispetto a coloro che avevano letto 

l’informazione sbagliata. Il social media-based journalism, pubblicando e 

condividendo il processo di costruzione della notizia permette di scovare più 

facilmente gli errori, impedendo di nascondere le correzioni. Tuttavia un simile 

meccanismo di controllo richiede, da parte del pubblico, una motivazione molto 

più forte rispetto al semplice recarsi all’edicola per il quotidiano o aprire il 

giornale online. Forse non è un caso che, nella verifica della storia di Amina e del 

suo blog Gay girl in Damascus, i contributi più importanti siano arrivati 

inizialmente da chi era direttamente coinvolto nel rapimento fasullo: gli attivisti 

che temevano una simile sorte, chi era (virtualmente) affezionato ad Amina, chi 

aveva particolarmente a cuore la situazione siriana o mediorientale in generale; i 

media mainstream danno l’impressione di essersi messi a indagare più per correre 

ai ripari che per spirito di informazione – come dimostra l’intervista che il 

Guardian pubblica di Amina, dove non si menziona che l’intervista sia stata fatta 

via email.  

 
 

 

UN NUOVO RUOLO PER LE PERSONE 

Un giornalismo che si basa sui social media è, per definizione, un giornalismo 

che si basa sulle persone, un giornalismo delle persone, nel senso che parla di ed è 

fatto dalle persone. Qui la separazione “chi scrive VS. chi legge” si sfalda al punto 

che perde quasi di senso chiamare pubblico un pubblico che è anche attore 

coprotagonista nella costruzione della notizia. È questo un concetto che deriva 

dall’idea di prosumer. Tuttavia, a mio avviso, la nozione di prosumer applicata al 

social media-based journalism rischia di non essere sufficiente. Uno qualunque 

degli utenti della rete che ha aiutato Andy Carvin nello smascherare l’americano 

Tom MacMaster non si è reso solo consumatore e produttore al tempo stesso: ha 

preso parte a una conversazione. Una conversazione faticosissima, che è costata il 

tempo e le energie di chissà quanti uomini e donne sparsi per il mondo, che 
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magari hanno stravolto per quei giorni i loro ritmi di sonno-veglia per superare il 

gap del fuso orario. Due domande si pongono, spontanee: sono pronti gli utenti 

della rete per questo? Ma soprattutto: possiamo chiedere tanto agli utenti della 

rete? La risposta che ho trovato, unica e certamente parziale, è appunto quella data 

poche righe sopra: deve esserci, da parte degli utenti, una enorme motivazione.  

 

 

SI PUÒ FARE, MA È MEGLIO NELLE NICCHIE 

L’ingrediente segreto di questa motivazione è il coinvolgimento diretto che 

deriva dall’appartenenza a un luogo, a un ideale, a una causa, a una categoria. È il 

sapere di saperne di più di chi scrive, l’essere esperti o anche solo appassionati di 

un tema specifico che porta gli utenti a decidere di dedicare la propria attenzione a 

un processo così faticoso. E al tempo stesso tanta fatica della rete può non essere 

vana solo se a prenderne parte sono persone altamente competenti, in grado di far 

risparmiare tempo al giornalista, di consigliargli il contatto azzeccato o di colmare 

i suoi gap culturali – al giornalista che, non si dimentichi, è esperto della ricerca e 

mai tuttologo. Detto in altri termini, la vera forza del social media based-

journalism è nella nicchia. 

 

 

 

SI PUÒ FARE AL MEGLIO SUL WEB 

Chris Anderson, direttore di Wired, nel 2006 mise nero su bianco – dati alla 

mano – che l’economia, in Internet e grazie ad Internet, stava cambiando, come 

spiegava il sottotitolo originale del libro La coda lunga: “Why the future of 

business is selling less of more”. Diceva in sostanza Anderson che, sul web, il 
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mercato delle hit è affiancato dal mercato delle moltitudini semplicemente perché, 

eliminati i costi legati alla fisicità di un prodotto, tutto trova una sua collocazione 

nello scaffale infinito dei bit. In altre parole Anderson stava suggerendo non solo 

un nuovo modello di mercato, ma pure un nuovo modello di aggregazione, di 

cultura, di società. Per citare Giuseppe Granieri: “La società digitale è il luogo 

delle differenze individuali che interagiscono tra loro e rivendicano costantemente 

la propria individualità”. Internet insomma è un ecosistema di nicchie, il luogo 

dove queste nascono, trovano legittima collocazione e visibilità, si ampliano e 

interagiscono tra di loro. Il caso di PolitiFact.com dimostra che il fact checking 

può reggersi pure sulle sue sole gambe, può fare a meno dell’intelligenza 

collettiva. Sì, ma PolitiFact.com ha una sua specializzazione ed è per di più una 

specializzazione molto specifica. Una piattaforma di fact checking che aspiri ad 

essere generalista rischia, a mio avviso, di tradursi in un’impresa titanica, ai limiti 

dell’insormontabile, se pensata sul modello PolitiFact. Meglio, a questo scopo, 

un’iniziativa come Factchecking.it della fondazione Ahref, lasciata – almeno per 

il momento – completamente in mano all’intelligenza della rete. Solo il tempo 

però saprà dirci se questa piattaforma sarà in grado di creare una comunità 

talmente radicata e al tempo stesso talmente eterogenea da permettere verifiche 

accurate, veloci e imparziali di qualunque notizia fattuale gli utenti stessi decidano 

di mettere in discussione. Si potrebbe scoprire, allora e forse, che manchi una 

coordinazione, un direttore d’orchestra, un deejay della verifica alla Carvin. Ecco, 

dei tre modelli, credo sia quest’ultimo – che poi è un’integrazione dei due 

precedenti – quello teoricamente più in grado di garantire un fact checking 

efficace ed equilibrato. Sfruttare l’intelligenza della rete in modo oculato, 

rintracciando di volta in volta la nicchia che ci interessa e interrogandola, 

chiedendole aiuto. Le suole virtuali dei giornalisti torneranno così a consumarsi: 

scendendo nelle piazze elettroniche, non più per cercare le notizie, ma per 

incontrare le persone. 
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Appendice A 

 

 

Nelle pagine che seguono sono riportate alcune checklist per l’auto-fact checking 

o sistema “author-checked”, di cui si parla alla fine del Capitolo 2. 
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National Centre for Business Journalism, Accuracy checklist for journalists 

(disponibile qui: http://businessjournalism.org/wp-

content/uploads/2012/03/Accuracy-Checklist-for-Journalists-03.08.12.pdf) 
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Kevin Bottrel, Writing, Editing, Proofing Checklist (disponibile qui: 

http://www.scribd.com/doc/47786224/Writing-Editing-Proofing-Checklist-

from-Kevin-Bottrell) 
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Heidi Hallett, Web editing checklist (disponibile qui: 

http://www.scribd.com/doc/47144222/Web-Editing-Checklist)  
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Mandy Jenkins, Accuracy checklist for social media (disponibile qui: 

http://www.scribd.com/doc/47784764/Accuracy-Checklist-for-Social-

Media) 
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Appendice B 

 

Come le caratteristiche di un tweet influiscono sulla credibilità percepita 

(valore massimo, 5 = maggiore credibilità) e sull’attenzione ricevuta (valore 

massimo, 3 = maggiore attenzione).  

La tabella è tratta da: 

Morris, M.R. et al., Tweeting 

is believing? Understanding 

microblog credibility 

perceptions, Microsoft 

Research, 2012 (disponibile 

qui: 

http://research.microsoft.co

m/pubs/155374/tweet_credib

ility_cscw2012.pdf) 

 

 



172 
 

BIBLIOGRAFIA 

 

 

AGENCE FRANCE-PRESS, Le manuel de l’agencier, 1997. 

ANDERSON, C., La coda lunga. Da un mercato di massa a una massa di mercati, 

Torino, Codice edizioni, 2006. 

BOLDRINI, M., Il quotidiano. Teorie e tecniche del linguaggio giornalistico, Varese, 

Mondadori Università, 2006. 

BRUNO, N., MASTROLONARDO, R., La scimmia che vinse il Pulitzer. Personaggi, 

avventure e (buone) notizie dal futuro dell’informazione, Milano, Bruno Mondadori, 

2011. 

BRUNO, N., Tweet first, verify later? How real-time information is changing the 

coverage of worldwide crisis events, Reuters Institute for the Study of Journalism, 

University of Oxford, 2011 (disponibile qui: 

http://nicolabruno.files.wordpress.com/2011/05/tweet_first_verify_later2.pdf). 

CAROTENUTO, G., Giornalismo partecipativo. Storia critica dell’informazione al 

tempo di Internet, Modena, Nuovi mondi, 2009 

COLOMBO, F., Post giornalismo. Notizie sulla fine delle notizie, Roma, Editori riuniti, 

2007. 

DALLA ZUANNA, G., WEBER, G., Cose da non credere. Il senso comune alla prova dei 

numeri, Roma-Bari, Editori Laterza, 2011. 

DE KERCKHOVE, D., L’architettura dell’intelligenza, Torino, Testo & Immagine, 

2001. 

DOBBS, M., The rise of political fact-checking. How Reagan inspired a journalistic 

movement: a reporter’s eye view, New America Foundation, 2012 (disponibile qui: 

http://mediapolicy.newamerica.net/sites/newamerica.net/files/policydocs/The_Rise_o

f_Political_Fact-checking.pdf.pdf). 



173 
 

ESCUELA POPULAR “LA PROSPERIDAD” DI MADRID, Tecniche di disinformazione. 

Manuale per una lettura critica dei media, Roma, Datanews, 2004. 

FESTUCCIA, F., L’oggettività dell’informazione. Tra mito professionale e ideale 

regolativo, Roma, Armando editore, 2010. 

GOZZINI, G., Storia del giornalismo, Milano, Bruno Mondadori, 2000. 

GRAVES, L., GLAISYER, T., The fact-checking universe in spring 2012. An overview, 

New America Foundation, 2012 (disponibile qui: 

http://newamerica.net/sites/newamerica.net/files/policydocs/The_Fact-

checking_Universe_in_2012.pdf). 

HARRISON SMITH, S., The fact checker’s bible. A guide to getting it right, New York, 

Anchor books, 2004. 

HERMIDA, A., LEWIS, S.C., ZAMITH, R., Sourcing the arab spring: A case study of 

Andy Carvin’s sources during the Tunisian and Egyptian revolutions, International 

Symposium on Online Journalism, 2012 (disponibile qui: 

http://online.journalism.utexas.edu/2012/papers/Hermida.pdf).  

HERMIDA, A., Tweets and truth. Journalism as a discipline of collaborative 

verification, Journalism Practice, iFirst, 2012. 

HU, M. ET AL., Breaking news on Twitter, Georgia Institute of Technology, 2012 

(disponibile qui: http://www.cc.gatech.edu/grads/m/mhu32/papers/Hu12CHI.pdf). 

JENKINS, H., Cultura convergente, Milano,Apogeo, 2007. 

KOVACH, B., ROSENSTIEL, T., Blur. How to know what’s true in an age of information 

overload, New York, Bloomsbury, 2011. 

LANNI, A., Castells: «Ecco la sfera pubblica digitale», Caffè Europa – Webzine di 

cultura europea (14 novembre 2008) in LANNI, A., Dispense del corso di Giornalismo 

Politico, Corso di laurea in Editoria e Scrittura dell’Università degli Studi La 

Sapienza di Roma, anno accademico 2010/11. 

LAUFER, P., Slow news. Manifesto per un consumo critico dell’informazione, Milano, 

Sironi Editore, 2011. 



174 
 

LÉVY, P., L’intelligenza collettiva. Per un’antropologia del cyberspazio, Milano, 

Feltrinelli, 1996. 

MAISTRELLO, S., Giornalismo e nuovi media. L’informazione al tempo del citizen 

journalism, Milano, Apogeo, 2010. 

MCINERNEY, J., Le mille luci di New York, Milano, Bompiani, 1986. 

MEIER, P., Verifying crowdsourced social media reports for live crisis mapping: An 

introduction to information forensic, iRevolution – From innovation to revolution, 

2011 (disponibile qui: http://irevolution.files.wordpress.com/2011/11/meier-

verifying-crowdsourced-data-case-studies.pdf). 

MEYER, P., Giornalismo e metodo scientifico. Ovvero il giornalismo di precisione, 

Roma, Armando editore, 2006. 

MILL, J.S., La libertà, Milano, Edizione speciale per Corriere della Sera, RCS Libri, 

2010. 

MORRIS, M.R. ET AL., Tweeting is believing? Understanding microblog credibility 

perceptions, Microsoft Research, 2012 (disponibile qui: 

http://research.microsoft.com/pubs/155374/tweet_credibility_cscw2012.pdf). 

NIEMAN FOUNDATION FOR JOURNALISM AT HARVARD UNIVERSITY, Nieman Reports, 

Truth in the age of social media, vol. 66, n.2 (2012) 

(http://www.nieman.harvard.edu/reports/issue/100072/Summer-2012.aspx). 

NYHAN, B., REIFLER, J., Misinformation and fact-checking: Research findings from 

social science, New America Foundation, 2012 (disponibile qui: 

http://newamerica.net/sites/newamerica.net/files/policydocs/Misinformation_and_Fac

t-checking.pdf). 

PANDOLFI, V., Dispense del corso di Giornalismo d’Agenzia, Corso di laurea in 

Editoria e Scrittura dell’Università degli Studi La Sapienza di Roma, anno 

accademico 2010/11. 

PAPUZZI, A., Professione giornalista. Tecniche e regole di un mestiere, Roma, 

Donzelli editore, 2003. 



175 
 

PRATELLESI, M., New journalism. Teorie e tecniche del giornalismo multimediale, 

Milano, Bruno Mondadori, 2008. 

RUSSO, M., ZAMBARDINO, V., Eretici digitali. La rete è in pericolo, il giornalismo 

pure: come salvarsi con un tradimento e 10 tesi, Milano, Apogeo, 2009. 

SILVERMAN, C., Regret the error. How media mistakes pollute the press and imperil 

free speech, New York, Sterling Publishing Co., 2009. 

SPIVAK, C. The fact-checking explosion, American Journalism Review 

(dicembre/gennaio 2011) (disponibile qui: http://www.ajr.org/article.asp?id=4980). 

SUNSTEIN, C., Republic.com. Cittadini informati o consumatori di informazioni?, 

Bologna, Il Mulino, 2003. 

SUNSTEIN, C., Voci, gossip e false dicerie. Come si diffondono, perché ci crediamo, 

come possiamo difenderci, Milano, Feltrinelli Editore, 2010. 

TONELLO, F., Il giornalismo americano, Roma, Carocci Editore, 2005. 

TRAVAGLIO, M., La scomparsa dei fatti. Si prega di abolire le notizie per non 

disturbare le opinioni, Milano, il Saggiatore, 2006. 

VALERIANI, A., Twitter factor. Come i nuovi media cambiano la politica 

internazionale, Roma-Bari, Editori Laterza, 2011. 

 

 

  



176 
 

ARTICOLI SUL WEB E SITOGRAFIA 

 

AIM. Accuracy In Media – Media monitoring organization della destra americana 

(www.aim.org). 

ALAGNA, L., Anatomia della “morte” di Fidel Castro. Twitter è un ecosistema 

informativo, Stilografico – blog di Luca Alagna (3 gennaio 2012) 

(http://www.stilografico.com/2012/01/03/anatomia-della-morte-di-fidel-castro-

twitter-e-un-ecosistema-informativo/). 

ASSOCIATED PRESS, Associated Press statement of news values and principles 

(https://secure.ethicspoint.com/domain/media/en/gui/22315/AP_values_principles.pd

f). 

AZ Fact Check – Fact checking della testata dell’Arizona, AZ Central 

(http://www.azcentral.com/news/election/azelections/azfactcheck/). 

CARVIN, A., Is that President Saleh in hospital? @acarvin’s tweeps say no, Storify (6 

giugno 2011) (http://storify.com/acarvin/is-that-president-saleh-in-hospital-acarvins-

tweep). 

CARVIN, A., The Gay girl in Damascus that wasn’t, Storify (5 gennaio 2012) 

(http://storify.com/acarvin/the-gay-girl-in-damascus-that-wasnt). 

CHIUSI, F., Paolo Villaggio non è morto e l’Ansa non c’entra, Il Nichilista – blog di 

Fabio Chiusi (10 dicembre 2011) 

(http://ilnichilista.wordpress.com/2011/12/10/paolo-villaggio-non-e-morto-e-lansa-

non-centra/). 

DE BIASE, L., La bellezza del fact checking, Blog di Luca De Biase (10 febbraio 2012) 

(http://blog.debiase.com/2012/02/la-bellezza-del-fact-checking/). 

Factcheck.it – Osservatorio spontaneo e quaderno di appunti di Sergio Maistrello sul 

fact checking (http://www.factcheck.org/). 

Factcheck.org – Media-monitoring organization, facente capo all’Annenberg Public 

Policy Center (http://www.factcheck.org/). 



177 
 

Factchecker – Il blog di Glenn Kessler, fact checker del Washington Post 

(http://www.washingtonpost.com/blogs/fact-checker). 

FAIR. Fairness and Accuracy In Reporting – Media-monitoring organization vicina 

alla sinistra americana (http://www.fair.org/index.php). 

FRICK, W., NewsTrust on fact-checking and the wisdom of crowds, The Atlantic (25 

agosto 2011), (http://www.theatlantic.com/technology/archive/2011/08/newstrust-on-

fact-checking-and-the-wisdom-of-crowds/244061/). 

GossipCop – Fact checking sui pettegolezzi delle star (http://www.gossipcop.com). 

Il Politicometro – Fact checking genovese (http://www.politicometro.it/wordpress/). 

INGRAM, M., Retweeting rumors and the reality of news as a process, GigaOm (29 

luglio 2011) (http://gigaom.com/2011/07/29/retweeting-rumors-and-the-reality-of-

news-as-a-process/). 

Intervista a Bill Adair, Bill Adair: Rethinking the story form. In Faith & Leadership 

(http://www.faithandleadership.com/qa/bill-adair-rethinking-the-story-form). 

KAZT, I., SXSW 2011: Andy Carvin - the man who tweeted the revolution, 

Guardian.co.uk (14 marzo 2011) 

(http://www.guardian.co.uk/technology/2011/mar/14/andy-carvin-tunisia-libya-

egypt-sxsw-2011). 

Keynote speech al Festival Internazionale del Giornalismo di Perugia, con Guido 

Romeo e Andy Carvin, Twittando la primavera araba: Catturare la Storia 140 

caratteri alla volta (27 aprile 2012) 

(http://webtv.festivaldelgiornalismo.com/doc/1414/twittando-la-primavera-araba-

catturare-la-storia-140-caratteri-alla-volta.htm). 

Le Véritomètre – 2012, sito di Le Véritomètre (http://itele.owni.fr/). 

LOTAN, G., Breaking Bin Laden: Visualizing the power of a single tweet, Socialflow 

(6 maggio 2012) (http://blog.socialflow.com/post/5246404319/breaking-bin-laden-

visualizing-the-power-of-a-single). 

Media Matters for America – Media-monitoring organization vicina alla sinistra 

americana  (http://mediamatters.org/). 



178 
 

MYERS, S., Study: Twitter users convinced of bin Laden’s death before media, 

President confirmed it, Making sense of news, Poynter.org (1 maggio 2012)  

(http://www.poynter.org/latest-news/making-sense-of-news/172272/study-twitter-

users-convinced-of-bin-ladens-death-before-media-president-confirmed-it/ ). 

O’CONNOR, M., Which tabloids lie the most?, in Gawker (28 settembre 2010) 

(http://gawker.com/5638480/which-tabloids-lie-the-most). 

Panel discussion al Festival Internazionale del Giornalismo di Perugia, con Sergio 

Maistrello e Luca De Biase, Fact checking e civic media. Informazione vera o falsa? 

(28 aprile 2012) (http://webtv.festivaldelgiornalismo.com/doc/1401/fact-checking-e-

civic-media-informazione-vera-o-falsa.htm). 

Politifact – Fact checking politico da premio Pulitzer (http://www.politifact.com/). 

REUTERS, Handbook of journalism 

(http://handbook.reuters.com/index.php/Main_Page). 

RIEDER, R., Spreading rumors on Twitter. Why that’s not the way to go, American 

Journalism Review (28 luglio 2011) (http://ajr.org/Article.asp?id=5120). 

SILVERMAN, C., As niche fact-checking grows beyond politics, Gossip Cop prepares 

to expand into sports, Regret the Error, Poynter.org (22 marzo 2012) 

(http://www.poynter.org/latest-news/regret-the-error/166351/gossip-cop-prepares-to-

expand-into-sports-as-niche-fact-checking-grows/). 

SILVERMAN, C., Gawker ranks the rumor mills. Accuracy and credibility in celebrity 

journalism, Columbia Journalism Review (1 ottobre 2010) 

(http://www.cjr.org/behind_the_news/gawker_ranks_the_rumor_mills.php?page=all). 

SILVERMAN, C., Inside the world’s largest fact checking operation. A conversation 

with two staffers at Der Spiegel, Columbia Journalism Review (9 aprile 2010) 

(http://www.cjr.org/behind_the_news/inside_the_worlds_largest_fact.php?page=all). 

SILVERMAN, C., Is this the world’s best Twitter account? Meet Andy Carvin, 

verification machine, Columbia Journalism Review – Behind the news (8 aprile 

2011) 

(http://www.cjr.org/behind_the_news/is_this_the_worlds_best_twitter_account.php?p

age=all). 



179 
 

SILVERMAN, C., Reynolds Center for Business Journalism creates accuracy checklist 

for journalists, Poynter (27 marzo 2012) (http://www.poynter.org/latest-news/regret-

the-error/167865/reynolds-center-for-business-journalism-releases-free-accuracy-

checklist/). 

Snopes – Il più grande database di leggende metropolitane, folklore e rumors 

smascherati (http://www.snopes.com/). 

The Fact Checker – Blog del Washington Post 

(http://www.washingtonpost.com/blogs/fact-checker). 

The FactCheck Blog – Channel 4 (http://blogs.channel4.com/factcheck/). 

Truth Needle – The Seattle Time (http://seattletimes.nwsource.com/html/truthneedle/). 

Truthsquad – Newstrust (http://newstrust.net/truthsquad). 

TUFEKCI, Z., Journalism, social media and packs & cascade. Lessons from an error, 

Technosociology (30 novembre 2011) (http://technosociology.org/?p=638). 

 

 

 

 

  



180 
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Grazie a chi, in qualunque modo e con qualunque mezzo, sta aiutando questo bruco.  


