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aforma delle opinioni pre-
valenti in una societa e la
strutturadeimedianei quali
si sviluppa la cultura sono
strettamente collegate. EI’ecologia
dei media studia proprio questo
collegamento, concependoimedia
comel’ambiente nel qualelasocie-
taevolvein terminidi conoscenza.
11 fenomeno si dipana seguendo
diverse direttrici. Ovviamente, in
primo luogo avviene per “agenda
setting” e con la costruzione di
quadrinarrativi.Il caso della prio-
rita che gliitaliani attribuisconoal
temadeglisbarchidipersone pro-
venientidallaspondasud del Me-
diterraneo sulle coste italiane
emblematico: i dati del ministero
dell’Interno e dell’'Ipsos, mostrano
chiaramente che il quadro inter-
pretativo prevale nettamente sui
fatti, sicché mentre glisbarchinon
cessano di diminuire dal giugno
del2017,lapreoccupazione per gli
sbarchinon cessadiaumentare. Il
discorsomediatico-in questo caso
enon solo in questo caso - da for-
ma alla realta molto piu dei fatti,
visto chein quel periodo gli sbarchi
sono progressivamente passatida
23.526 nel giugno 2017 a 782 nel
settembre 2018, mentrelaquotadi
italiani preoccupatiper gli sbarchi
e passatada 35a45%. Maiquadri
interpretativi, sebbene abbiano
unadurata cheappunto sfidail rit-
mo dei fatti, hanno comunque un
andamento ciclico o,almeno, sono
connessi alle congiunture. Esiste
anche la durata piu lunga delle
strutture mediatiche, le forme sot-
tostantiaqualunquefattoeaqua-
lunque quadro interpretativo: le
strutture mediatiche sono fatte di
algoritmi, interfacce, sistemi in-
centivantideicomportamentide-
gli utenti, modelli di business. E
sebbene tutti questi aspetti siano
indipendenti dai contenuti che
passano sulle piattaforme media-
tiche edai quadriinterpretativiche
vi si sviluppano, non di meno in-
fluenzanoladinamicadella cono-
scenza, contribuendoaraccogliere
eindirizzarel’attenzione. Un’alfa-
betizzazione mediatica &€ sempre
piunecessaria perun utilizzolibe-
ro delle informazioni: in assenza
di consapevolezza sulle conse-
guenze delle stutture mediatiche si
confonde piu facilmente cio che &
veroecio cheapparevero.Ilcheha
conseguenze fondamentali. Sem-
presecondoilrapportoItalia2019
diIpsos, il 65% degliitalianie con-
vinto che “con internet ormai si
puofardecidereicittadinisututte
le cose importanti” e il 59% degli
italiani pensa che “sui social
network come Facebook la gente
finalmente puo dire davvero quel-
lochepensa”,il chesiaccompagna
con il 69% degli italiani secondo i
quali”e giusto che i politici usino
unlinguaggio anche crudo ebru-
tale, € meglio dire le cose senza
tanti giri di parole” e con il 66% di
italiani che dicono che “la demo-
crazia ormaifunzionamale, € ora
di cercare un modo migliore per
governarel’Italia”. Il tuttoavviene
in un contesto nel quale, secondo
Gfke Agcom, perinformarsisuin-
ternet, il 54,5% degli italiani usa
“fonti algoritmiche” mentre il
39,4% usa “fonti editoriali”. Se ci
fosse maggiore alfabetizzazione
sulle strutture dei media si potreb-
be collegareillinguaggio sbrigati-
vo usato dai politici con la crisi di
credibilita della democrazia, e
I'opinione favorevole aunasortadi
democraziadirettaconl’informa-
zione fai-da-te e conlascarsitadei
risultati delle policy. Il che aiute-
rebbe forse a distinguere meglio
I'apparenzaelarealta. Non e detto.
Mavarrebbela pena provare.
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INFORMAZIONE ONLINE
Lotta alle fake news

L'intelligenza artificiale e piu efficiente nel produrre notizie false che nello scovarle
Ma il fact checking automatico accelera: iniziative non profit si affiancano a Big tech

[L.a verifica automatizzata della verita online

Guido Romeo

intelligenza artificiale €
} piu efficiente nel pro-
durre fake news che nel-
lo scovarle. La dimo-
strazione e arrivata
qualche giorno fa con
Gpt2, il generatore di testi che Ope-
nAi, la non profit finanziata da Elon
Musk, Reid Hoffmann e Sam Altman,
ha scelto di non rilasciare pubblica-
mente perché troppo performante
nel produrre testi verosimili, ma in-
ventati, partendo daalcune frasi ini-
ziali. L’idea di sviluppare software di
verificaautomaticarisalead almeno
dieciannifa, mahavistoun’enorme
accelerazione solo negli ultimi anni,
sullascorta dei problemiemersicon
le ultime presidenziali statunitensie
la Brexit. Con I’avvicinarsi delle ele-
zioni europee di maggio il tema &
sempre pil caldo come dimostra il
reportlicenziato dalla House of Com-
mons britannica pochi giorni fa.
«Negli ultimi tre annile piattafor-
me di Afc (automated fact-checking)
hanno goduto di una crescente onda
difinanziamentisiain Europa che ol-
tre Atlantico», osserva Lucas Graves,
ex giornalista oggi docente di comuni-
cazione all'Universita del Wisconsine
autore diunaricercasullaverificaau-
tomatizzata per il Reuters Institute of
Journalism di Oxford. Le iniziative so-
no sianon profit,accademiche e com-
merciali. Dallalondinese FullFact, che
haottenuto 57omila euro dalla Omy-
diar Foundation e Open Society Foun-
dation, al Reporters Lab dell’'Universi-
ta di Duke negli Usa, che ha ricevuto
1,2 milioni di dollari dalle fondazioni
Knight e Craig Newmark oltre che dal
FacebookJournalism Project. La star-
tup britannica Factmata ha raccolto
un milione di dollari nel suo primo
round di seed funding.

Le operazionidiun processodifact
checking automatizzato sono sche-
matizzabili in tre fasi: I'identificazio-
ne delle dichiarzioni verificabili, la ve-
rifica vera e propria basata sui fact-
check esistenti, dati pubblici come il
Pil o la data di un evento e, infine, la
correzione che prevedela segnalazio-
neorimozione diinformazionifuor-
vianti, la contestualizzazione e pub-
blicazione di rettifiche. Risultati pitt
promettenti sull’identificazione sono
arrivati negli ultimi mesi. «Live,lano-
stranuova piattaforma, non eranem-
meno un prototipo due annifa — sot-
tolinea Meva Babakar, responsabile
del factchecking automatico all’inter-
no di FullFact, che da qualche mese
collabora anche allaverifica delle in-
formazioni che circolano su Facebook
—,maoggiein grado diassistereifact
checkersin tempo reale su quasi tutti
i fronti, dai dibattiti politici ai tele-
giornali. Un altro strumento, Trends,
permette diindividuare chi eventual-
mente fa parte di una strategia di di-
sinformazione piu articolata. Esiste
anche un’altralinea dilavoro, il “ro-
bo-checking” dove e il software a ve-
rificare direttamente un dato pun-
tuale confrontandolo con le statisti-
che ufficiali. Uno dei limiti pit1 im-
portanti e il fatto che molti dati
ufficialinon sono ancorain openda-
ta leggibili dalle macchine».

Laraccolta di fatti verificati € una
sfida nella quale € impegnata anche
Amazon conil progetto Fever (acro-
nimo di Fact extraction and verifica-
tion) che ha portato al rilascio di
220mila dichiarazioni verificate alla
fine del 2018. «L’aquisizione di datisu
cuibasarele operazionidi verificari-
mane ancora il limite pittimportante
all’automazione di tutto il processo
perché servono grandi moli di dati di
ottima qualita per applicare con effi-
caciaapproccidimachinelearning —

Voto ad alto
rischio. Le elezio-
ni europee saran-
no il prossimo
banco di prova
per la sfida alla
disinformazione e
alle fake news che
sfruttano I'ampli-
ficazione dei
social media

sottolinea Dhruv Ghulati, fondatore
e Ceo di Factmata che, piu che sul
factcheckingpolitico, lavorasull’iden-
tificazione di bias e hate speech conun
modello commerciale —. Oggi puntia-
mo molto sull’automazione e sulla
trasparenza ela “spiegabilita” deino-
strialgoritmianche se questorichie-
de di procedere piu lentamente ri-
spetto ad altri».

Le grandi piattaforme digitali,
tradizionalmente poco propense ad
assumere il ruolo di certificatoridel-
I'informazione, stanno a loro volta
mettendoin campo nuove armi. Fa-
cebook ha messo in campo nuovi
strumenti di intelligenza artificiale
peraccelerareI'identificazione delle
dichiarazioni dasottoporre allarete
difact checkers esterni coniqualicol-
laborache, seidentificati come fake,
possono essererintracciatianchein
altre pagine. «La lotta alla disinfor-
mazione e una sfida che non puo es-
sere vinta da soli ma richiede colla-
borazione tramacchine e persone —
osserva David Diedonné, exgiornali-
sta e Lead del Google News Lab — e
per questo lavoriamo con network di
fact checkers come First Draft oltre
che sullamedialiteracy inserendo un
tag per cio che e verificato e privile-
giando questi risultati quando si
tratta di breaking news”.

Proprio piattaforme video come
YouTube, rischiano di essere al cen-
tro della prossima ondata di misin-
formazione grazie alla diffusione di
video “deep fake”,apparentemente
indistinguibili da un originale. Ma
anche in questo campo stanno
prendendo piede nuovi approcci
automatizzati come quello dei fran-
cesi di Invid, che permettono di
scomporre unvideo in singoli foto-
grammi confrontabili con materiali
gia pubblicati online.
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Metriche dell’informazione

La notizia di qualita
ha bisogno del contesto

1 contenuto piu cliccato non e

necessariamente il pit rilevante

perilettori di un media di infor-

mazione. L’indicazione arriva
daunaricercacompletata da Kim
Christian Schroder per il Reuters
Institute of Journalism dell’Uni-
versita di Oxford. La notizia non
suoneranuova a chi, nelle ultime
settimane, ha guardato con scon-
certolafotodiunuovo assurgere
a contenuto con piu “like” di sem-
pre con quasi 53 milioni di cuori-
cini suInstagram, mahail pregio
di costruire una cornice metodo-
logica al dibattito.

L'utilizzo dei click come metrica
fondamentale dirilevanza dei con-
tenuti di informazione & sempre
piu discussa perché, come gia ave-
va osservato Chris Peters nel suo
News Gap alcuni annifa, inunam-
biente crossmediale saturo di in-
formazione, i lettori non cliccano
suuntitolo “hard news” come una
crisi di governo o l’arresto di un
personaggio importante, perché
Spesso sono gia venutia conoscen-
za della notizia da altri canali. Al
contrario, contenuti piu particolari
come quelli di gossip o “strani” so-
no spesso esclusivi di una testata.
Inoltre, gli algoritmi che governa-
no la distribuzione dei contenuti
sulle grandi piattaforme social co-
me Twitter e Facebook ne amplifi-
cano l’esposizione ai lettori, in
quella che il direttore del Reuters
Institute Rasmus Kleis Nielsen, ha
descritto come la «spirale di au-
mentata visibilita.

Schrader ha applicato un’anali-
simatematicaaun’indagine qua-
litativa basata su interviste per
identificare cinque fattori che
rendono un articolo rilevante, in-
teso come base di decisionilegate
alla propria vita o alla socialita con
la propria cerchia familiare e so-
ciale. Oltre a fattori piu tradizio-
nali come la vicinanza percepita al
brand della testata, il titolo e la

prossimita geografica, pesano la
conoscenza crossmediale, cioe gia
aquisita ai diversi canali come so-
cial, chat, maancheradioetvela
“sociabilita” ovvero quantoil let-
tore pensa che quell’informazione
siarilevante perle persone chelo
circondano, sia alivello professio-
nale che sociale.

Schrgder individua inoltre
quattro tipologie di lettori: chi &
spinto daun forte interesse politi-
co e civico, dainteressi socio-uma-
nitari, da un interesse culturale e,
infine, chi cerca una narrazione
politica piu approfondita. Trairi-
sultati dell’indagine vi sono anche
due liste di cio che i lettori di un
media diinformazione vorrebbero
e non vorrebbero leggere. Tra i
contenuti “desiderabili” ci sono te-
mi centrali perlanostravita come
scuola, ambiente, immigrazione
ed economia, mentre tra quellinon
interessanti spiccano i contenuti
che piu spesso sono ai vertici delle
classifiche dei piu letti come i parti
delle celebrity, gossip e legati agli
animali domestici.

L’indicazione piu interessante
dellavoro di Schreder € pero 'im-
portanza di conoscere i propri let-
tori perché contenuti apparente-
mente di pocaimportanza — come
per esempio la causa intentata dal
cantante Cliff Richards contro la
Bbc - diventi rilevante per quelliin-
teressati a come viene tutelata la
privacy nell’ordinamento britanni-
co. In sostanza, non & semplice-
mente il contenuto, ma come viene
servito e contestualizzato che lo
renderilevante per il lettore digita-
le. Alcuni media, come il New York
Times, che ha sviluppato un sistema
dinewsletter altamente profilate e
ai suoiabbonati offre anche una ho-
me page sumisura che sirinnovaa
ogni visita, sembrano gia aver fatto
Tesoro di queste indicazioni.

—Gu.Ro.
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