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Abstract 

La seguente tesi vuole esaminare quale sia 
la funzione dei titoli clickbait utilizzati nel-
le pagine dei quotidiani sui social network e 
come sia possibile contrastare questa pratica 
attraverso i principi del design antagonista. 
Successivamente a un analisi storica e ripren-
dendo ricerche effettuate sulla percezione del 
pubblico verso determinati tipi di contenu-
ti, sono stati identificati alcuni tratti comuni 
utili a redarre una scheda per valutare l’in-
dice clickbaiting dei vari titoli. Questo mo-
dello di valutazione è stato poi utilizzato per 
la definizione di un progetto web interattivo 
capace di sfruttare le teorie antagoniste per 
stimolare una riflessione attorno alla proble-
matica del baiting.
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cosa verrà studiato, quali elementi saran-
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Introduzione

Ogni giorno visualizziamo decine di centinaia di informazioni da altrettante fonti di-
verse le quali, per la maggior parte se non addirittura la totalità, provengono dai social 
network. Questo perché i social, in un contesto frenetico e caotico come il nostro, sono 
semplicemente il modo migliore e il più veloce per rimanere aggiornati su tutto ciò che 
accade attorno a noi. La domanda è: così facendo riusciamo a elaborare correttamente 
questa mole di informazioni e comprendere appieno la realtà che ci circonda? La rispo-
sta è ovviamente negativa. La quantità di informazioni presenti online non ci consentono 
di approfondire abbastanza le varie notizie. Abbiamo cambiato il nostro approccio all’in-
formazione cercando di captare il maggior numero di notizie nel minor tempo possibi-
le, così da acquisire una visione generale abbastanza ampia ma che manca di profondità.

Questa modalità di fruizione porta a fare sempre più affidamento sui titoli, la rappre-
sentazione dell’estrema sintesi, senza approfondire veramente il contenuto.

Sebbene il titolo svolga da sempre un ruolo importantissimo, oggi difatti ha acquisi-
to ancora più potere. Il modo in cui viene scritto può cambiare la totale percezione del-
le informazioni.

Da 10 anni ormai si parla di clickbait, di titoli scritti appositamente per invogliare il 
lettore a compiere un azione, che sia cliccare sull’articolo o anche commentare, interagi-
re con la notizia. Il baiting è una vera e propria esca, sfrutta il grande potere di influenza 
che hanno oggi i titoli per guidare il pubblico in una direzione piuttosto che un altra. Da 
introduzione al contenuto, il titolo passa ad essere il contenuto stesso, con ovvie conse-
guenze sulla formazione dell’opinione pubblica generale. 

Il clickbaiting, oltre a cambiare la nostra percezione può cambiare anche la nostra indole, 
è in grado di alterare il nostro umore semplicemente attraverso un uso ed una disposizio-
ne diversa delle parole. Il contenuto sicuramente influisce, ma in un universo informati-
vo come il nostro è la prima impressione ciò che condiziona maggiormente l’utente finale. 
Tutto questo meccanismo è in grado di cambiare il nostro umore a seconda dei momenti e 
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delle notizie che capitano sotto mano, fino ad alterare il benessere psicologico delle persone.

Il clickbait è uno dei tanti fenomeni verificatosi con l’avvento della digitalizzazione, 
senza la rivoluzione digitale non esisterebbe ed è diretta conseguenza dell’evoluzione che 
il giornalismo e l’editoria hanno avuto negli ultimi 30 anni. Il seguente elaborato di tesi si 
occupa di analizzare le origini storiche del fenomeno, partendo dalle origini del giorna-
lismo online e dei suoi sviluppi, cercando di capire come si è arrivati nella situazione at-
tuale e se le scelte intraprese in passato abbiano favorito lo stabilirsi del contesto attuale. 

D’altronde il clickbait non è altro che una pratica di marketing pensata per reagire al 
costante declino economico e culturale del giornalismo. Una sorta di toppa che è stata 
messa per fermare le perdite e guadagnare tempo in attesa di un cambiamento più radi-
cale.  Ma se oggi parliamo ancora molto di clickbaiting è perché forse negli ultimi anni si 
è lasciato molto spazio di azione a queste pratiche, sottovalutandone la pericolosità e la-
sciando che si diffondessero in maniera incontrollata nell’universo web. 

Si può dire che i professionisti dell’informazione abbiano peccato di scarsa lungimi-
ranza, cercando una soluzione rapida ad un problema complesso che riguarda l’intero 
ecosistema informativo. La soluzione baiting ha causato più danni che benefici, portan-
do verso un ulteriore perdita di fiducia da parte del pubblico verso la classe giornalistica. 

Una volta che il fenomeno si è diffuso a macchia d’olio nell’immenso mare virtuale del 
web è impossibile fermarlo. La soluzione non è bloccare il clickbait ma insegnare alle per-
sone a riconoscerlo e a difendersi da esso, pur essendo estremamente conosciuto infatti, 
non tutti hanno i mezzi tecnici e soprattutto culturali per evitarlo. Il ruolo del design an-
tagonista in questi casi è fondamentale perché può aiutarci a trovare soluzioni che stimo-
lino il dialogo tra le parti e aprano spazi di confronto, evidenziando il problema non na-
scondendolo, così da aiutare le persone ad acquisire dimestichezza con esso.

Analizzando la storia del giornalismo online, dai primi esperimenti fino all’esplosione 
dei social network, osservando le reazioni dei lettori di fronte a contenuti clickbait e ap-
plicando i principi del design antagonista, è stato possibile definire un percorso approfon-
dito, individuando quali potranno essere i prossimi scenari e le possibili soluzioni future. 
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.1
In questo primo capitolo verrà fornita 
una panoramica, un resoconto storico 
sulla nascita e l’evoluzione del giornali-
smo online. Dagli albori fino all’arrivo 
dei social network, delle sue sperimen-
tazioni e dei cambiamenti drastici a se-
guito della rivoluzione digitale.
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Storia dell’editoria online

Prima di iniziare a definire come l’editoria online si sia affermata all’interno dell’uni-
verso social network, conviene prima delineare il contesto in cui si è sviluppata attraver-
so prima la grande rivoluzione del mondo dell’informazione, ovvero la transizione che ha 
portato le notizie dalla carta stampata al digitale e ad internet. Superfluo è dire che inter-
net abbia rivoluzionato, e spesso anche danneggiato, totalmente i modi in cui l’editoria e 
il giornalismo vengono prodotti, distribuiti e soprattutto consumati. L’impatto che questa 
transizione ha portato è a dir poco stravolgente e solo oggi, a più di vent’anni dalla com-
parsa dei primi giornali online, iniziamo a capire e ad essere in grado di valutare gli effet-
ti sociali e politici che questo cambiamento ha portato.

Nell’ambito della comunicazione in generale, esistono dei modelli che ci aiutano a de-
finire come un messaggio si muove e si diffonde, dall’origine fino al destinatario finale. 
Uno dei più accreditati e utilizzati di sempre è quello di Claude Shannon e Warren Wea-
ver, detto anche teoria delle comunicazioni trasmissive. La teoria Shannon-Weaver è un 
modello di origine matematica che riassume il funzionamento del sistema di comunica-
zione mediatica ed è composto da 5 parti interconnesse tra loro, ognuna delle quali è fon-
damentale per la corretta trasmissione di un messaggio. Le cinque parti includono: una 
fonte d’informazione (un giornalista) che produce un messaggio, il quale viene codifica-
to in un segnale, un trasmettitore (un registratore o una videocamera) che trasforma il 
messaggio in un segnale adatto ad essere trasmesso, il canale (giornale o l’emittente tele-
visiva) che trasmette il segnale, il ricettore (gli occhi del lettore o lo studio televisivo) che 
aiuta a leggere o decifrare il messaggio, ed infine il destinatario, ovvero la persona o il 
gruppo di persone a cui il messaggio è destinato.

Questo modello, secondo il quale i media detengono la maggior parte del potere, con-
siderato come modello di comunicazione di massa, fu ritenuto il più adatto per il tipo di 
società del tempo e divenne predominante per buona parte del secolo scorso. La teoria 
Shannon-Weaver però, iniziò ad essere messa in discussione ancor prima dell’avvento di 
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internet, nei primi anni 80, l’epoca d’oro della TV come strumento mediatico dominante. 
Emblematico fu l’articolo del 1980 sulla televisione in cui Stuart Hall riconsiderò il mo-
dello di Shannon, introducendo un nuovo concetto radicale, secondo il quale all’interno 
del procedimento della comunicazione di massa produttore e ricettore del messaggio ab-
biano la stessa rilevanza. Secondo la prospettiva di Hall i destinatari del messaggio, ovve-
ro i lettori nel caso dei giornali, non sono solamente recipienti passivi ma elementi attivi 
in grado di intervenire nel processo di produzione delle informazioni. 

Una visione, questa di Hall, che si è rilevata propiziatoria se pensiamo ad oggi e a come 
la rivoluzione tecnologica di internet abbia portato l’utente a divenire figura centrale 
all’interno del panorama giornalistico ed editoriale. Il pubblico oggi, non è più visto solo 
come una massa indefinita formata da tanti utenti passivi ma come una parte attiva che 
restituisce feedback continui e che spesso anzi, diventa produttore di contenuti lui stes-
so. Questo cambiamento ha spodestato il precedente modello di comunicazione di massa 
di Shannon-Weaver portando ad un’assoluta democratizzazione del mondo della comu-
nicazione (Hall, 1980).

Che la si guardi da un punto di vista prettamente economico o da un punto di vista 
culturale, questa rivoluzione dell’ecosistema mediatico ne ha coinvolto l’intera struttura 
organizzativa ed imprenditoriale.

1.1   I tre livelli di Habermas

Prima di buttarsi a capofitto sulla rapporto tra giornali e social media è interessante 
ed utile menzionare le teorie di Jurgen Habermas, il quale nel 1991 definì tre livelli nello 
sviluppo del giornalismo: la vendita di notizie, la vendita di opinioni ed infine la vendita 
di spazi pubblicitari, esattamente in quest’ordine. Questi non sono solo livelli, ma passag-
gi obbligati che si susseguono l’un l’altro.

Nei primi due livelli, il giornalismo consisteva essenzialmente in un’attività di commer-
cio di notizie. Secondo Habermas il giornalismo iniziò come sistema di corrispondenze 
private, le quali venivano raccolte e messe insieme da parte di un editore che le vendeva 
ai lettori interessati. In questa prima fase il giornalismo era essenzialmente un commercio 
di sole notizie. Questo tipo di giornalismo di notizie “pure” iniziò poi a relazionarsi con 
un altra corrente, appartenente più alla sfera intellettuale, la quale cercava non solo noti-
zie ma opinioni, approfondimenti, critiche, portando ad un nuovo genere di giornalismo 
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nel quale le notizie definibili come semplici informazioni persero la loro importanza e di-
vennero secondarie rispetto ai pensieri ed alle opinioni.  Questa idea di giornalismo però, 
come afferma Habermas, non ebbe buon esito a livello commerciale, sopravvisse soltan-
to come “passatempo dell’aristocrazia monetaria” nel Regno Unito e conseguenza di ini-
ziative personali da parte di ricche persone acculturate (Habermas, 1991). Ciò che è fon-
damentale considerare in questo caso, è che la funzione di questo genere di giornalismo 
non risiedeva tanto nel successo commerciale ma più nell’affermazione del ruolo di critica 
da parte della stampa verso il pubblico. Come affermato da Bücher, il giornalismo mutò 
da essere “un mercante di notizie all’essere un fornitore dell’opinione pubblica” (Bücher, 
1926; citato in Habermas, 1991).

Ad ogni modo, a circa metà dell’Ottocento una serie di eventi portarono all’aumento 
dei costi di produzione, il quale portò alla necessità di risorse finanziarie maggiori e alla 
creazione di grandi imprese del settore mediatico dotate di esse. La sola vendita non ba-
stava più e i giornali si rivolsero alla pubblicità. La vendita di spazi pubblicitari non di-
venne più sussidiaria ma divenne la prima fonte di guadagno. Questo cambiamento por-
tò ad un cambio di visione radicale che resiste (seppur in forme molti diverse) ancora oggi. 
Ciò che un giornale vende non sono più notizie ai lettori ma pubblico agli inserzionisti, i 
lettori diventano il bene utile dei media. Da questo momento in avanti venne chiesto ai 
giornalisti di scrivere per un pubblico maggiore o più specifico a seconda delle esigen-
ze degli inserzionisti e iniziarono a verificarsi tutte quelle dinamiche che al giorno d’oggi 
consideriamo comuni. Una volta assunto questo concetto, ovvero che il pubblico rappre-
senta l’unico prodotto a disposizione del giornalismo per la vendita degli spazi pubblici-
tari, il principale obiettivo diviene la ricerca di quest’ultimo. I giornali quindi iniziarono 
a specializzarsi sempre di più in termini settoriali, definendo una tipologia di pubblico da 
vendere poi agli inserzionisti. 

Come riportato da Eugenia Siapera ne “I dilemmi del giornalismo online”: 

Negli anni 30, per esempio, il quotidiano britannico The Daily Herald vendeva agli inserzio-
nisti lettori appartenenti alla classe dei lavoratori, mentre, nel 1938, The Daily Mirror “lanciò una 
campagna pubblicitaria rivolta agli inserzionisti vantandosi dei propri lettori altolocati” (Curran 
e Seaton 2003). Quando il Mirror cercò di reinventarsi come giornale dei lavoratori, ridusse del-
la metà la quantità di notizie dedicate ai temi politici, economici e sociali sostituendoli con artico-
li che affrontavano tematiche quali il crimine, il sesso e tematiche adatte a richiamare un pubbli-
co femminile e giovane. 1

Ciò che all’epoca fece il Daily Mirror è quello che oggi noi chiamiamo Bundling, ovvero 
cercare di ampliare il più possibile la propria platea di lettori per ottenere di conseguenza 
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introiti da una varietà di fonti maggiore. Rivolgendosi ad una platea più ampia si assicu-
rano introiti da più tipi di inserzionisti, questa è l’equazione.

La capacità negli anni di utilizzare il giornalismo per vendere sia al pubblico che il pub-
blico, consentì agli editori di ritagliarsi un ruolo importante all’interno del panorama me-
diatico e di rafforzare e di consolidare il proprio status. Questa serie di eventi ha portato 
ad un oligarchia dei media: un modello mediatico dominante caratterizzato da un vasto 
mercato controllato da pochi gruppi editoriali di dimensioni molto grandi.

A seguito del consolidamento di questo sistema il mondo dell’informazione ha attra-
versato una lunga fase stabile, in cui il lavoro giornalistico assomigliava a tanti altri tipi di 
lavoro presenti nelle società industrializzate. I giornalisti lavoravano come normali dipen-
denti stipendiati e le loro mansioni erano strutturate in maniera divisa e gerarchica, sepa-
rate in compiti diversi con controlli incorporati. Il modello di produzione seguente quindi, 
specialmente se analizzato da un punto di vista commerciale, assomigliava molto a quello 
alla produzione industriale di beni, sebbene con alcune peculiarità proprie. 

Una di queste peculiarità risiedeva nel fatto che il modello economico dei media face-
va leva su due mercati: quello degli inserzionisti e quello dei lettori, questa capacità rap-
presentava un valore aggiunto non da poco, in quanto lo rendeva non solo sostenibile ma 
anche piuttosto redditizio. Questo sistema di produzione e circolazione dell’informazio-
ne andò avanti ininterrotto per molti anni, continuando a crescere, finché non venne fer-
mato dall’ascesa di internet, un fenomeno poi divenuto ancora più intenso con la defini-
tiva diffusione dei social media.

Un tale cambiamento colpì la produzione giornalistica non solo a livello di ricavi ma 
anche a livello di lavoro giornalistico. Per certi versi, queste trasformazioni non furono 
solo una diretta conseguenza delle nuove tecnologie, anche se influenzati fortemente, ma 
seguirono invece di pari passo i mutamenti sociali più ampi legati alla svolta verso il mo-
dello neo-liberale di organizzazione capitalistica. Sempre Siapera afferma che: 

“È comunque importante dimostrare che, quando internet fece la propria comparsa, il giorna-
lismo aveva già attraversato una serie di cambiamenti nell’organizzazione e nella produzione, cam-
biamenti legati alla digitalizzazione ed al crescente uso dei computer sul posto di lavoro. Tali im-
portanti mutamenti, ovvero lo smantellamento effettivo dei sindacati, l’ascesa del managerialismo 
e la computerizzazione del lavoro giornalistico, si erano già verificati quando, circa 15 anni dopo, 
la comparsa di internet causò una nuova serie di sfide rivolte non solo ai giornalisti stessi e ai loro 
metodi, ma ad ampi gruppi quali News International. Quando i giornali si spostarono online agli 
albori del World Wide Web, il loro scopo era quello di aumentare la propria profittabilità tramite 
le nuove tecnologie. Derek Bishton, il caporedattore del The Daily Telegraph ed il responsabile del 
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lancio dell’Electronic Telegraph, ricorda come l’allora proprietario del The Telegraph, Conrad Black, 
gli disse: “Dovrai lavorare molto duramente per convincermi di investire in qualcosa che offriamo 
gratuitamente” (Bishton 2001). Nonostante fosse ancora interessata nelle potenzialità commercia-
le delle nuove tecnologie, l’evoluzione del giornalismo online sortì, di pari passo con l’evoluzione di 
internet, l’effetto opposto, ovvero lo smantellamento del modello commerciale del giornalismo”. 2

Ora però è fondamentale capire come sia avvenuta questa trasformazione, quali siano 
gli elementi che l’abbiano resa possibile, come i giornali e gli altri media si siano approc-
ciati all’imminente rivoluzione digitale e quale serie di eventi abbia contribuito a defini-
re lo scenario in cui viviamo oggi

1.2   Le origini dell’editoria online 

La comunicazione non va ridotta alla sola tecnica, ogni cambiamento tecnologico non costitui-
sce di per sé una rottura rispetto al passato. L’essenza di un media non sta tanto nella performance 
del mezzo, quanto nel legame esistente tra la tecnologia, il modello culturale dal quale viene adot-
tata e il progetto a cui è destinata. Ecco perché la storia dell’industria culturale è la cronaca di stra-
tificazioni successive in base alle quali nessun media ha mai finito per sostituire per intero un altro 
mezzo, anche se nemmeno uno tra gli strumenti di comunicazione è rimasto immutato a seguito 
dello sviluppo di una nuova forma mediale.3

Seguendo il pensiero di Lisiero l’avanzamento tecnologico non porta mai ad un cam-
biamento drastico che vada a sostituire completamente tutto quello creato in precedenza. 
Ogni innovazione va contestualizzata e adattata al proprio tempo. Ecco perché la rivoluzio-
ne digitale che ha interessato l’intero mondo dell’informazione non ha finito per distrug-
gere i giornali, già precedentemente in crisi per la forte concorrenza della TV, ma anzi in 
certi casi gli ha donato nuova linfa vitale permettendo a quest’ultimi (seppur in forma di-
versa) di ritagliarsi una nuova posizione di rilievo all’interno del panorama comunicativo. 

La trasformazione a cui stiamo assistendo è iniziata molto prima, con il passaggio dal 
sistema tipografico tradizionale a quello computerizzato. Questo cambiamento ha porta-
to negli anni alla totale rivoluzione del mondo dell’informazione, dalla sfera produttiva 
all’organizzazione aziendale. 

Per la prima volta nella storia della cultura umana tutto è elaborato, sviluppato e comunicato 
attraverso un solo strumento, il computer, un solo linguaggio, l’html (nelle sue sempre più evolute 
versioni) e un solo modello di fruizione, la rete. 4

La storia del giornalismo web è una storia tutto sommato breve, ma estremamente 
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intensa e ricca di avvenimenti. I prodromi di questo processo risalgono alla seconda metà 
degli anni 80’, quando alcuni grandi gruppi dell’editoria americana iniziarono a lanciare 
le loro prime versioni di giornali elettronici. Queste operazioni avevano un intento per-
lopiù sperimentale, una sorta di banco di prova, con lo scopo di trovare soluzioni per ab-
battere i costi sempre più alti della carta stampata. Inutile dire che, in un epoca senza in-
ternet, dove questi giornali elettronici venivano trasmessi al lettore attraverso rudimentali 
sistemi di videotext, questi primi esperimenti non ebbero gran successo

Malgrado l’iniziale battuta d’arresto, la ricerca di nuove formule e nuovi spazi alterna-
tivi in grado di offrire contenuti giornalistici non si fermò. L’evoluzione e la definitiva af-
fermazione dei quotidiani online nel panorama comunicativo odierno si può riassumere 
in cinque fasi distinte: 1992-95 la fase pionieristica, 1995-98 l’espansione e l’afferma-
zione anche all’interno del panorama italiano, la frenata dal 2000 al 2002, 2003-06 il ri-
pensamento dei modelli economici a sostegno dei quotidiani online, e l’ultima fase, dal 
2007 in poi con l’incontro e la definitiva affermazione dei social network (Lisiero, 2012).

1.2.1   La fase pionieristica

Periodo 1992-95

Negli Stati Uniti, all’inizio degli anni 90’, sbarcano in rete i primissimi quotidiani. Ge-
neralmente i pionieri di questo nuovo modo di trasmetter informazioni furono giornali 
di medie-piccole dimensioni, che, pur non disponendo di grandi mezzi economici ma at-
tirati dall’opportunità di aumentare le proprie vendite e meno preoccupati dai rischi, cer-
carono fortuna provando a conquistare nuovi spazi di crescita. 

Il primo fra tutti fu il Chicago Tribune nel 1992 che portò in rete la propria versione 
digitale del quotidiano cartaceo. Nel 1993 invece, fece il suo ingresso nella scena il Mer-
cury news quotidiano alle porte della Silicon Valley che riscosse per primo alcuni successi, 
avvantaggiato da un alto tasso di alfabetizzazione informatica tra i suoi abbonati. Il suc-
cesso del mercury derivò sostanzialmente da due servizi esclusivi presenti solo nell’edizio-
ne online e che quindi la differivano dalla sua versione cartacea. La possibilità di accede-
re ad un archivio delle edizioni precedenti e l’opportunità di interagire direttamente con 
i giornalisti, un servizio molto avanti per l’epoca soprattutto se rapportato alla primitiva 
rubrica delle lettere, e che già faceva intravedere l’imminente rivoluzione della mono di-
rezionale comunicazione cartacea. 

Verso la metà degli anni 90’ poi si ha la definitiva esplosione delle testate online, tutti 
i quotidiani più importanti, e non solo, lanciano la loro versione digitale, ognuno con la 
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propria formula. Il piccolo “News & Observer” per esempio è il primo a trasferire su in-
ternet tutti i propri contenuti nella loro interezza, mentre nel 1994 fa la sua comparsa in 
rete “HotWired” come uscita extra del mensile “Wired”, dove comparirono i primissimi 
banner pubblicitari utili al sostentamento economico del giornale.

1.2.2   L’espansione 

Periodo 1995-99

Nel 1995 finalmente, anche uno dei maggiori quotidiani americani arriva in rete, “Usa 
Today” sbarca online proponendo un abbonamento mensile molto simile per prezzo a 
quello cartaceo. L’iniziativa però fallisce miseramente, il numero di abbonati non è suf-
ficiente a coprire le spese di una redazione dedicata e il colosso dell’informazione decide 
di tornare indietro per cambiare strategia. Il nuovo piano consiste nel proporre i conte-
nuti online gratuitamente, puntando solo dal guadagno dato dalle inserzioni pubblicita-
rie.  Fin dall’inizio si capisce come i lettori non usufruiscano dell’informazione online allo 
stesso modo di quella cartacea. Pur con contenuti pressoché identici il pubblico attribui-
sce valori diversi alle due versioni.

Il “New York Times” fa il suo approdo nel 1996 e, a differenza di “Usa Today”, propo-
ne fin da subito un servizio gratuito, previa però la registrazione degli utenti, i quali sono 
tenuti a condividere i propri dati personali per poter accedere gratuitamente ai contenu-
ti. Così facendo il “New York Times” costruisce un database grazie al quale è possibile la 
vendita di spazi pubblicitari più mirati. Un approccio estremamente avanti e che oggi pre-
senta forse la più grande fonte di guadagno dei moderni social network. 

Nel 1996 anche il “Wall Street Journal” fa il suo ingresso nella rete, uno dei quotidia-
ni che per molto tempo ha riscosso il successo maggiore dalle proprie edizioni online, ne-
gli anni infatti, un gran numero di utenti si sono iscritti al Journal, famoso da sempre per 
essere sinonimo di qualità dell’informazione. 

Degna di nota è anche la formula adattata dal quotidiano finanziario “The Economist”, 
il quale propose una doppia tipologia di abbonamento: uno gratuito, in cui era possibi-
le consultare solo le edizioni giornaliere, ed una seconda formula a pagamento, in cui gli 
utenti avevano a disposizione l’accesso completo all’archivio, un contenuto prestigioso 
per coloro che lavoravano nel settore finanziario, e quindi appetibile commercialmente. 
In questo periodo compaiono anche i primi grandi portali dell’informazione, che, seppur 
non avendo vere e proprie redazioni, fungono da aggregatori di notizie, uno degli esem-
pi .più celebri fu la joint venture tra MSN (Microsoft) e NBC, un alleanza che, sfruttando 
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la componente multimediale del mezzo, cercò di innovare radicalmente il modo di fare 
informazione online che fino ad allora era ancora legato a vecchie logiche di diffusione. 

Guardando in Italia, la situazione segue pressoché la stessa tendenza d’oltreoceano, 
seppur con un leggero ritardo sulla tabella di marcia. In assoluto, il primo giornale italia-
no a comparire sul web fu “Unione Sarda”, nell’estate del 94. Come in America, anche in 
Italia la prima testata a sbarcare online non fu un importante quotidiano nazionale bensì, 
un ambizioso giornale regionale di medie dimensioni. Per assistere alla comparsa dei pri-
mi giornali nazionali bisogna invece aspettare il 1995, con l’approdo in rete de “l’Unità” 
e del “Corriere della Sera” con annessa anche la “Gazzetta dello Sport”. 

Tutti questi tentativi però, non sfruttarono al massimo le potenzialità offerte dalla rete 
al tempo, ma si limitano a riportare online le proprie versioni cartacee. Unica eccezione 
nel panorama editoriale italiano fu “repubblica.it” lanciata il 14 Gennaio 1997, che si di-
stinse per il tentativo di creare un giornale veramente online, con una propria redazione 
dedicata, e non come una semplice trasposizione del giornale cartaceo.

1.2.3   Le prime battute d’arresto 

Periodo 2000-02

Dopo la frenesia e il fervore dei primi anni, iniziano a delinearsi determinati scenari 
nel campo dell’informazione online. Il problema più evidente è la forbice formatasi tra i 
pochi giornali che hanno effettivamente trovato una formula funzionale sul web, e i mol-
ti altri che invece dipendono ancora interamente dagli introiti della carta stampata. A sof-
frire sono sempre più spesso i piccoli giornali locali, ma non solo, causa la crisi economica 
data dalla perdita di copie e dal calo dei ricavi pubblicitari. Spesso infatti, nonostante al-
cuni discreti successi, le iniziative online non portano ad un ritorno economico sufficien-
te a mantenere un intera redazione. Nel 2003 chiude i battenti “CNN Italia”, a dimostra-
zione del fatto che non basta avere un brand e un immagine forte per mantenere vivo un 
giornale online. Molti progetti vengono ridimensionati a causa del mancato decollo del 
mercato pubblicitario e dai mancati finanziamenti derivati dalla borsa.

Il giornalismo su internet (in particolare quello fruibile in maniera gratuita) spesso si rivela proi-
bitivo dal punto di vista finanziario: la mancanza di un modello di business preciso, il crollo degli 
investimenti pubblicitari legati al Web, le ingenti spese di avvio e l’incapacità di garantire rientri 
di capitale in tempi brevi spingono molto iniziative, seppur valide, verso il fallimento. 5
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1.2.3   Modelli di business sostenibili 

Periodo 2003-06

Fin dalla comparsa dei primi giornali online, nonostante i moltissimi tentativi, non è 
mai stato trovato un modello di business definitivo e predefinito, una questione che an-
cora oggi non trova soluzione. 

Mantenere attiva una redazione online solo dai proventi della pubblicità col tempo si 
è dimostrato non funzionare, almeno nella maggior parte dei casi, i proventi derivanti dai 
banner pubblicitari si rivelano insufficienti a coprire le spese. Come affermato da Lisiero: 

“Il dogma della gratuità e il modello advertising based che individuava nella pubblicità il mez-
zo attraverso il quale le redazioni online avrebbero dovuto ricevere il denaro necessario a rende-
re libera la visibilità dei propri contenuti, si sono rivelati soluzioni provvisorie e non adottabili a 
lungo termine”. 6

Un problema sicuramente non trascurabile, perché, come visto in precedenza, a gli 
utenti del web non piace pagare i contenuti, abituati per anni ad usufruire di un informa-
zione gratuita, difficilmente sarebbero disposti a tornare indietro e pagare per un servi-
zio informativo. Fanno eccezione a questa regola i contenuti estremamente specifici o di 
alta qualità, per cui l’utente è più disposto a pagare. Da questo presupposto alcuni giorna-
li, generalmente di tipo finanziario, adottarono una formula ibrida con l’accesso a paga-
mento solo per alcuni contenuti. Un modello che può funzionare però solo per specifiche 
tipologie di giornali, quelli che trattano di economia e finanza, per gli altri quotidiani ge-
neralisti invece, si è dimostrato di difficile applicazione.

Date le premesse le testate giornalistiche online iniziarono a sperimentare con formule 
sempre nuove, di cui, tra queste, la più importante fu sicuramente la raccolta dei dati per-
sonali, fattore chiave per lo sviluppo dei modelli di business che oggi dominano il merca-
to dove i dati sono una risorsa preziosissima. Oltre a quest’ultima negli anni furono adot-
tate tante strategie diverse, alcune più funzionali, altre meno. Una caratteristica che però 
accomunava tutte queste formule fu il cercare di differenziare le entrate il più possibile 
per sopperire al crollo delle vendite, attraverso la vendita di beni e servizi realizzati dal-
la stessa testata.

Un ulteriore difficoltà da segnalare, a cui andarono incontro i quotidiani classici, fu 
la nascita e l’affermazione dei primi giornali interamente digitali, ovvero, senza una loro 
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versione cartacea. Nel 2005 fece la sua comparsa il quotidiano “Huffington Post” nato 
dall’idea di Jonah Peretti, Arianna Huffington e Ken Lerer, che diventò in poco tempo il 
punto di riferimento per tutti i giornali online arrivando a competere qualche anno dopo 
addirittura con in grandi colossi dell’editoria americana. Verso fine decade infatti, l’Huf-
fington Post arrivò a superare di molto il numero di visitatori mensili di altri importan-
ti quotidiani americani, quotidiani che possono avvalersi anche del supporto della car-
ta stampata, questo per far capire il tasso di crescita avuto dall’Huffington in quegli anni. 
Come però per altri suoi concorrenti anche quest’ultimo debba scontrarsi con numerose 
difficoltà economiche, perché, se pur vero che una redazione online abbia costi fissi molto 
più bassi di una tradizionale, anche le entrate generate sono decisamente minori.

1.2.4   L’arrivo dei social network 

Periodo 2007- Oggi

Fino ad ora si è discusso di come i principali quotidiani e gruppi dell’informazione 
si siano relazionati con una rivoluzione tecnologica che consisteva nel “solo” internet. Si 
può affermare però, che la più grande innovazione digitale degli ultimi anni dopo il World 
Wide Web sia stata la comparsa e la diffusione su larga scala dei social network.  Due dei 
maggiori social network vengono lanciati in quel periodo, Facebook diventa disponibile 
al pubblico il 26 settembre 2006 e Twitter dal 21 marzo dello stesso anno. Con l’arrivo 
di queste piattaforme, e la loro conseguente diffusione, anche il modo di fruire le notizie 
cambiò e il mondo dell’editoria fu costretto a riadattarsi nuovamente.

Fin da subito appare chiaro come questi strumenti infatti non fungano da fonte di in-
formazione diretta come potrebbe fare un giornale online, ma da aggregatori di notizie. 
Fonti di informazione non solo per il grande pubblico, ma anche canale principale per co-
loro che si occupano della trasmissione delle notizie, ovvero i giornali e i media. Da que-
sto momento in poi non è più sufficiente avere il proprio sito web, per aumentare in auto-
matico il numero di lettori, ora è necessario essere presenti con il proprio marchio anche 
sulle piattaforme social. Un cambiamento irreversibile, soprattutto per le testate giorna-
listiche ed in generale tutti i siti di informazione, perché ad un cambiamento nel modo 
di consumare le notizie da parte degli utenti corrispose anche un cambiamento radicale 
all’interno delle testate giornalistiche e delle case editrici. 

Si assistette ad un vero e proprio ribaltamento, d’ora in poi saranno gli utenti, che gra-
zie a strumenti di interazione come like, commenti e condivisioni, detteranno l’agenda set-
ting delle notizie, portando in alto gli argomenti che più interessano ed oscurando quel-
li meno coinvolgenti. I giornali potranno misurare in tempo reale ciò che piace e ciò che 
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non piace alla gente adattandosi di conseguenza portando ad uno stravolgimento sia delle 
dinamiche di lavoro all’interno delle redazioni che alla diffusione delle notizie.

1.3   Gli eventi che hanno segnato il web

Nel corso degli ultimi trent’anni alcuni eventi hanno segnato in modo importante la 
crescita dell’informazione online portandola ad essere a tutti gli effetti il nuovo mass me-
dia per eccellenza.

Il primo evento significativo è datato gennaio 1994, quando un utente di Prodigy, dif-
fonde in Rete la notizia del terremoto di Los Angeles ben prima delle televisioni e del-
la stampa. Nelle ore a seguito dell’avvenimento gli abbonati di Prodigy aprono forum e 
gruppi di discussione per fornire informazioni, localizzare l’epicentro e tranquillizzare i 
familiari. La stessa cosa accadrà l’anno successivo, il 19 aprile 1995, in occasione dell’at-
tentato all’Oklahoma City Federal Building in cui i giornali elettronici dimostrano il loro 
vero potenziale, rivelandosi più informativi e tempestivi di qualsiasi altra fonte conven-
zionale. Molti cittadini americani infatti si riversano su internet per sapere in fretta quan-
to è accaduto. Ma l’evento che forse ha dato la spinta definitiva per l’affermazione delle 
news nella Rete è il Sexgate (Pratellesi, 2004). Il 17 gennaio 1998 il Drudge Report (rivi-
sta scandalistico-politica del giornalista Matt Drudge) pubblica la notizia di una presunta 
relazione tra l’allora Presidente degli Stati Uniti Bill Clinton e un’ex stagista ventitreen-
ne della Casa Bianca. Una notizia dal potenziale scandalistico enorme in cui, per la prima 
volta, è internet a dettarne i tempi. I quotidiani tradizionali sono costretti a rincorrere la 
notizia  anticipandola gratuitamente nel proprio sito piuttosto che sul giornale cartaceo, 
persino la CNN che opera con una copertura h24 dello scandalo, a intervalli regolari in-
vita i telespettatori a spostarsi sul Web per gli ultimi aggiornamenti.  Da questo evento in 
poi tutte le certezze su cui il sistema mediatico tradizionale si basava vengono definitiva-
mente scardinate. 

Negli anni successivi altri eventi portarono a rafforzare ancora di più la posizione del-
la rete all’interno del panorama mediatico e giornalistico. La battaglia del Kosovo, per 
esempio, sarà il primo grande conflitto internazionale a essere coperto giornalisticamen-
te su internet, dove le pagine web dei rispettivi giornali cartacei registrarono visite record. 
Cosa che si ripeterà poco più tardi, in occasione del caos informativo delle elezioni pre-
sidenziali negli Stati Uniti del 2000, dove a causa di un problema nel conteggio dei voti, 
i media tradizionali si trovarono ad avere come unica fonte la trasmissione in tempo rea-
le attraverso il Web. 
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Se all’inizio il web ha rappresentato per gli editori tradizionali una minaccia più che 
una valida opportunità, oggi invece, non se ne può più fare a meno. Non solo l’editoria o 
il giornalismo ma l’intero sistema della comunicazione è stato rivoluzionato.

1.4   Struttura e caratteristiche 

Come detto in precedenza la comparsa dei social ha portato con se stravolgimenti sia 
nella diffusione delle notizie, sia nella costituzione stessa delle case editrici. Cambiando 
profondamente i ruoli e le mansioni di giornalisti, editori, ecc. Già dall’introduzione dei 
computer negli anni 70-80 il ruolo del giornalista si è andato a dilatare, ottenendo sem-
pre più mansioni a scapito dei tipografi. Con l’avvento poi dei quotidiani online e dei so-
cial si è assistito ad una profonda riorganizzazione all’interno delle testate. 

Internet è un flusso continuo. Non esiste più nessuna edizione giornaliera ma il tutto 
è in continuo aggiornamento. Articoli presenti 24 ore su 24, 7 giorni su 7, sempre al va-
glio degli utenti. Tutto questo comporta un lavoro costante di aggiornamenti e correzioni 
da parte dei giornalisti. Eppure, come evidenziato da Lisiero in “Newspaper Revolution: 

“I diversi ritmi di produzione delle news rispetto al cartaceo, hanno implicato la necessità di al-
lestire redazioni esclusivamente dedicate alla produzione delle notizie online in grado di generare 
autonomamente un flusso pressoché continuo di articoli. A differenza dei giornali cartacei, infatti, 
i quotidiani online per loro stessa natura non hanno una versione definitiva ma vengono aggior-
nati in continuazione, in tempo reale rispetto allo svilupparsi degli eventi. Internet ha permesso ai 
quotidiani di tornare a competere con straordinario vigore con la radio e la televisione inseguen-
do la tempestività e aggiungendo al testo scritto l’efficacia del suono e la potenza dell’immagine in 
movimento. Una delle peculiarità delle redazioni dei giornali online, dunque, è quella di saper se-
guire gli avvenimenti a più livelli, sfruttando diverse tecnologie e differenti linguaggi”. 7

Oltre all’elemento temporale della tempestività, l’altro grande cambiamento riguarda 
l’interattività, il passaggio da un tipo di giornalismo chiuso ad uno aperto, in cui lettori 
e giornale hanno un contatto diretto. Si introduce il concetto di bi-direzionalità, il fee-
dback viene inviato dall’utente attraverso lo stesso canale da cui ha ricevuto il messaggio. 

Un altro cambiamento fondamentale è quello che riguarda il totale annullamento del-
la gerarchia delle notizie. Se prima l’editore strutturava la sequenza di notizie in un certo 
modo, seguendo un criterio di “notiziabilità”, dalle più alle meno rilevanti, adesso è tut-
to completamente in mano ad utenti e algoritmi. La scelta delle notizie ora è cosa pretta-
mente personale, che non riguarda nessun’altro se non il lettore stesso.
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Con questo cambia anche il ruolo del giornalista, non più solo scrittore ma anche me-
diatore di notizie. 

Con l’aumentare dei dati a disposizione di chiunque, infatti, vi è il rischio che nel contempo di-
minuisca la capacità del singolo individuo di elaborare criticamente l’ampia mole di informazioni 
a disposizione. Ecco allora che il giornalista del Web diventa potenzialmente un cronista globale 
in grado di seguire, verificare, selezionare e approfondire le varie notizie reali o virtuali che siano: 
non più solo mediatore tra news e lettore, ma anche garante di verità, “setaccio” delle informazio-
ni che transitano nella Rete (Lepri, 2005). 8

Anche il ruolo che precedentemente vedeva il giornalista come gatekeeper e unico con-
trollore delle fonti è definitivamente superato. Ora che dati e fonti sono accessibili a tutti 
attraverso internet, non esiste più nessun privilegio della stampa. Il processo di ricerca e 
scelta della notizia perde parte della sua importanza, mentre ne assume quello di assem-
blaggio delle diverse informazioni, dichiarazioni e immagini, tutto ciò che è in funzione 
della creazione dell’articolo. 

All’interno dei social network poi, per il giornalista è estremamente importante il con-
fronto diretto con i propri lettori. Chi scrive, attraverso il monitoraggio delle reazioni de-
gli utenti e la discussione diretta degli articoli, può conoscere meglio il proprio pubblico 
e tentare di capirne le preferenze. 

È bene sottolineare, però, come questo risultato non sia solo conseguenza dell’accresciuta di-
sponibilità dei sistemi con i quali il giornalista può ampliare la propria attività lavorativa ma rap-
presenti in parte anche una necessità connaturata nella Rete: in internet più che in ogni altro me-
dia, infatti, l’utente sceglie la singola notizia e non il pacchetto informativo. 9

Oltre al cambiamento del ruolo stesso di giornalista poi, è cambiata anche la struttura 
interna delle redazioni. Le due figure principali per la realizzazione di un articolo sono: 
il giornalista, a cui spetta il compito della realizzazione, selezione e presentazione delle 
notizie; e il tecnico del web che si occupa di traduzione dei documenti in linguaggio in-
formatico, fruibilità, usabilità e grafica. Questa grossa separazione può esser vista paral-
lelamente alla passata divisione, all’interno delle sezioni carta stampata, tra giornalisti e 
uomini della tipografia. Il cambiamento avvenuto in questo caso, è nel rapporto tra que-
sti due mondi, mentre una volta redazione e tipografia erano due entità ben distinte e se-
parate, ora nelle redazioni online giornalisti e specialisti del web lavorano fianco a fianco, 
interconnessi tra di loro per offrire un prodotto multimediale di livello. 
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1.4.1   Interattività

Il termine interattività porta con se diversi significati, parlare di interattività senza an-
dare nello specifico, soprattutto quando si affrontano questi temi, risulta un po’ generico 
dove interattività diviene un termine ombrello che vuol dire tutto e niente.

Parlando di comunicazione web è emerso, dallo studio di diversi autori, che all’inter-
no dello stesso termine convivano due anime diverse. Da una parte ci si riferisce ad un 
tipo di interattività che riguarda i modi in cui gli utenti possono trovare le informazio-
ni che cercano, costruendo il proprio percorso attraverso tutti gli strumenti che internet 
ha da offrire. In questo caso si parla di un interattività che opera attraverso l’ipertestua-
lità e la multimedialità. L’altra sfumatura che questo termine possiede è invece un tipo di 
interattività conversazionale, ovvero la componente di dialogo che è insita in ogni social 
network, lo scambio di informazioni e di opinioni che può avvenire sia tra utenti che tra 
utenti e creatori di contenuti, nel nostro caso specifico quindi, i giornali. 

Anche Carlini sottolinea come sia difficile dare un senso univoco al termine e afferma: 

“L’equivoco è che lascia convivere sotto la stessa parola due cose ben diverse: da un lato l’agire 
in rapporto alla macchina per impartirle degli ordini e riceverne delle risposte e dall’altro l’entrare 
in relazione con delle persone, grazie alla mediazione della macchina” (Carlini, 2004).10

Diversi studiosi della comunicazione digitale hanno dibattuto a lungo su quale fosse 
la caratteristica interattiva più rilevante, e allo stesso tempo innovativa, per gli utenti che 
navigano nel web. La realtà è che nessuna delle due può essere considerata preponderan-
te sull’altra perché entrambe svolgono un ruolo fondamentale per rendere la rete, e più 
nello specifico i social, un luogo realmente interattivo. Nel tentativo di riassumere le due 
accezioni alla base del concetto di interattività in internet, Fabbiani distingue due diver-
si significati: il rapporto del navigatore con l’interfaccia, definita interattività tecnica, che 
consente all’utente dello spazio Web di sentirsi protagonista della navigazione; e il dialo-
go tra gli utenti stessi o tra utente e produttore dell’informazione, descritto come interat-
tività umana, che permette invece al lettore, mediante email, forum, chat, newsgroup e 
sondaggi, di intervenire, di esprimere un’opinione e di commentare una notizia discuten-
do con altri individui o direttamente con i giornalisti (Fabbiani, 2003).

In sostanza, la distinzione tra le due risulta nei modi e nell’uso che l’utente fa della rete. 
Esiste un tipo di interattività strumentale, che riguarda il rapporto tra l’utente e gli stru-
menti a sua disposizione ed un secondo tipo di interattività detta associativa, ovvero la 
componente di dialogo che si instaura tra i diversi attori che partecipano alla vita sul web. 
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Il mercato della comunicazione è cambiato radicalmente negli ultimi anni, grazie alle tec-
nologie attuali, e soprattutto alla mole di informazioni e dati raccolte, si è passati da un 
modello broadcasting, ovvero poche emittenti di informazione dedicate ad un pubblico 
più vasto possibile, ad un modello narrowcasting , più ristretto, con molte più emittenti 
dedicate a temi e utenze specifiche.

Un altro aspetto rivoluzionato dalla rete e dai social è il modello di scambio delle in-
formazioni, in passato di tipo mono direzionale, dal centro alla periferia, incentrato e re-
golato dalle istituzioni dell’informazione. Mentre ora risulta bidirezionale, più uno scam-
bio tra diversi elementi, una comunicazione many to many (Lisiero, 2012).

Un aspetto poi che continua ad assumere sempre maggiore importanza quando si par-
la di comunicazione e giornalismo online, e più nello specifico social, è quello legato alla 
personalizzazione. Ogni utente in base alle proprie scelte consce (seguire una pagina o un 
profilo social di un giornale) e inconsce (la profilazione della propria utenza basata sulle 
reazioni che lasciamo online come like, condivisioni, tempo di permanenza su una deter-
minata pagina, ecc) ha la possibilità di crearsi il proprio pacchetto di informazioni estrema-
mente personalizzato e in linea con i suoi gusti. Sempre Umberto Lisiero evidenzia come: 

“All’interno dell’offerta informativa la personalizzazione consente di costruire un percorso indi-
viduale che permette al lettore di saltare la griglia di interpretazione proposta dalla redazione per 
soddisfare le proprie richieste e aspettative”. 11

Questo però porta a possibili complicazioni, riguardanti gli effetti a lungo termine di un 
tale modello. La personalizzazione infatti, costituisce un arma a doppio taglio, perché se è 
pur vero che consente al lettore di usufruire solo delle notizie che gli interessano, al tem-
po stesso lo porta a chiudersi nella propria bolla, vicino ad altri utenti con interessi simili, 
creando un fenomeno di omofilia. In questo caso, la funzione interpretativa del giornale 
e la sua capacità di creare una base comune su cui attuare una discussione cesserebbe di 
esistere. Il giornale fungerebbe solo da fornitore di contenuti, già pronti e selezionati per 
ogni diversa categoria di utenti. Il giornale cartaceo invece, con tutti i suoi limiti, assolve 
il compito di fornire al lettore una sorta di finestra sul mondo attraverso il quale può for-
mare una propria idea critica della realtà che lo circonda.

Se quindi un interattività altamente evoluta può portare ad un sistema più connesso 
ed efficiente, allo stesso tempo è necessario impedire che le piattaforme social diventino 
un luogo chiuso alla conoscenza e al dialogo, in cui non sia possibile stabilire alcun tipo di 
interazione se non lo scontro verbale.
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1.4.2   Veloce e tempestivo

Un altra caratteristica intrinseca dei social, fondamentale per il modo di fruire le no-
tizie, sono gli aggiornamenti in tempo reale, la quasi totale cancellazione dei tempi che 
intercorrono tra l’accadere di un evento e la sua narrazione. Gli odierni strumenti per-
mettono al lettore di seguire la notizia mentre si sta ancora svolgendo attraverso continui 
aggiornamenti. La rete ha cambiato quindi anche la percezione del tempo stravolgendo 
gli archi temporali presenti nei titoli cartacei. 

Nella Rete il gap temporale tra lettore e giornalista viene quindi ridimensionato e l’intervallo 
tra l’evento e la notizia tende a ridursi al minimo: gli utenti del Web desiderano sapere ciò che è 
accaduto un minuto fa e cosa potrebbe succedere di lì a pochi minuti. 12

Anche una volta velocità e tempestività rappresentavano valori importanti, soprattutto 
nella fase iniziale di ricerca e nell’elaborazione della notizia, ma comunque erano parte di 
uno schema di valori il cui fine era produrre un articolo il più completo e fedele possibi-
le. Questo dogma ora è stato sostituito dalla velocità e dagli aggiornamenti in tempo rea-
le, l’importante è dare la notizia il quanto prima possibile, per poi aggiornarla man mano 
che si conoscono nuovi dettagli. Tutto questo però senza interrogarsi prima della veridi-
cità o della completezza di quest’ultima, anche perché in ogni momento l’articolo può es-
sere corretto e rivisto in caso siano presenti errori.

I giornali così si trasformano in una sorta di edizione straordinaria dalla durata peren-
ne. Internet garantisce un estrema flessibilità, televisioni e radio, dovendo sottostare a re-
gole imposte da orari e palinsesti, non sono nemmeno lontanamente vicine a questo tipo 
di adattabilità. 

La forza dell’informazione online sta forse proprio nel fatto che in internet convivono contem-
poraneamente l’immediatezza appannaggio della televisione e l’approfondimento prerogativa del-
la carta stampata (Lorenzetti, 2005). 13

Seppur sembri scontato questo rush di notizie e aggiornamenti non è di per se una 
legge della rete. Molti componenti anche di spicco del giornalismo online si sono sempre 
opposti a questa folle corsa per chi arriva prima alla notizia. Un sistema del genere infat-
ti non può far altro che creare una serie di articoli simili tra di loro e che non aggiungono 
altro se non riportare le pure informazioni, quasi come fosse un dispaccio di agenzia. Li-
siero infatti avverte come: 

“L’immediatezza del flusso continuo e inarrestabile di notizie può comportare una limitazione 
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del ruolo di mediazione del giornalista quale intermediario tra la fonte e il lettore a tutto vantag-
gio della rapidità di pubblicazione ma a discapito del controllo che dovrebbe assicurare la credibi-
lità e la rispettabilità della testata.” 14

Questa fretta nel pubblicare le notizie prima degli altri rischia di promuovere un’in-
formazione superficiale e approssimativa. La verifica delle fonti e della veridicità di una 
notizia è sempre stata un problema del giornalismo, anche prima dell’avvento dei social 
network. L’unica differenza sta nei tempi di reazione e fact-checking che un giornalista o 
un giornale dispone, molto più brevi oggi rispetto a una volta. 

Un caso eclatante che aiuta a dare l’idea del problema, è quello relativo al fatto di cro-
naca del 3 gennaio 2006, in cui 13 minatori del West Virginia furono rimasti bloccati 
sotto terra a causa di un crollo. Nelle prime ore la Associated Press rilascia un comunica-
to, confermato poi anche dal governatore dello stato, in cui si afferma che 12 minatori si-
ano vivi, questo comunicato però manca di informazioni ulteriori e risulta essere un po’ 
vago. A seguito di queste dichiarazioni, tutti i maggiori quotidiani americani mandaro-
no in stampa articoli dai titoli entusiastici che confermavano il buono stato di salute dei 
minatori. Il giorno seguente però, il 4 gennaio, alle prime ore del mattino viene fuori la 
triste verità: tutti i minatori a parte uno sono deceduti a seguito del crollo della miniera. 
Troppo tardi per tornare indietro, più della meta dei 250 più importanti quotidiani sta-
tunitensi ha in prima pagina la notizia sulla buona riuscita del salvataggio. I quotidiani 
online cancellarono subito la notizia aggiornandola con i più recenti risvolti, mentre per 
quanto riguarda i titoli cartacei non rimase altro che ritirare le copie invendute e scusar-
si pubblicamente. Greg Mitchell, editore di “Editor & Publisher” affermò che: “The job 
of reporters and editors is to stop and say ‘we’ve got some possible good news, but it’s not 
confirmed yet’. That really didn’t happen. All of them were reporting, without qualifica-
tion, that the miners were safe”.

Questo esempio è la dimostrazione che questo tipo di problematiche sono sempre state 
parte del mondo del giornalismo, la velocità di comunicazione del web ha solamente ac-
celerato tutto il processo. Se da una parte il controllo delle fonti è eseguito molto più ve-
locemente lo è altrettanto la correzione di eventuali errori, è una sorta di necessità a cui i 
giornali online sottostanno. Ogni volta che un utente controlla il feed di Facebook o Twit-
ter cerca sempre contenuti nuovi rispetto a prima, questo costringe i giornali a proporre 
articoli e notizie sempre nuove pur di non perdere lettori. 

Nella Rete, più che in ogni altro mezzo di comunicazione, convivono l’una accanto all’altra mol-
te alternative: in questo senso allora la peculiarità di un giornale online potrebbe essere rappre-
sentata non tanto da ciò che le altre testate giornalistiche non dicono, ma dalla forma con la qua-
le si raccontano gli ultimi accadimenti. Il giornalismo elettronico, infatti, impone alla redazione di 
delineare una propria specificità. Ciò comporta che la modalità nel raccontare un fatto diventi il 
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fattore discriminante nella scelta del lettore, sempre più interessato all’ipertestualità e alla multi-
medialità (Fabbiani, 2003). 15

Ancora dopo anni, i giornali continuano a manifestare problematiche di questo gene-
re, pur attrezzandosi al meglio e controllando sempre più spesso l’attendibilità delle fon-
ti, si continua a cadere in questi errori. La mole di avvenimenti da elaborare e redistribui-
re sotto forma di articoli risulta essere  troppo grande per essere gestita in modo ottimale, 
ragion per cui a volte perfino giornali di un certo prestigio cadano nella trappola della 
fretta di pubblicare.

1.4.3   Lo spazio social

Nel mondo dell’informazione online, così come il concetto di tempo è stato stravol-
to, è accaduto lo stesso al concetto di spazio. Anche se difficilmente si fa caso la rivoluzio-
ne digitale cambiato profondamente il l’elemento spaziale. Potrebbe sembrare poco rile-
vante ma all’interno di un giornale cartaceo lo spazio gioca un ruolo fondamentale, pone 
dei vincoli importanti, dei limiti oltre il quale l’editore non può spingersi. Ogni articolo 
ha una determinata lunghezza, e anche se meritevole di ulteriori approfondimenti, non è 
possibile andare oltre una certa soglia imposta. 

Ciò che la rete ha fatto è stato semplicemente quello di cancellare il concetto di spa-
zio definito. Un articolo potenzialmente, può avere una lunghezza quasi illimitata, lo spa-
zio non è più una risorsa preziosa da tenere in considerazione. Ciò che vincola il giornale 
quindi non è più un limite tecnico, come poteva essere lo spazio a disposizione sulla carta 
stampata, ma un limite relativo all’utente, ovvero quanto deve essere lungo un articolo o 
un titolo per far sì che sia efficace e che involga i lettori a leggerlo. Spesso infatti, quando 
si apre un articolo allegato, prima ancora che il testo cominci è indicato il tempo di lettu-
ra medio di quest’ultimo.

 
Gli strumenti digitali inoltre, presentano elementi che la carta stampata non può offrire. 

Ipertestualità e multimedialità consentono al lettore di esplorare ogni dettaglio e sfumatura 
di ogni singola notizia, attraverso link esterni la conoscenza più profonda di un argomen-
to non è più appannaggio dei soli addetti ai lavori. Da ciò emergono due elementi fonda-
mentali: la centralità sempre più evidente del lettore, e lui infatti che “detta” la lunghezza 
che un articolo può avere; e la maggiore attenzione di quest’ultimo verso il singolo conte-
nuto rispetto al pacchetto completo, ciò che conta è l’articolo piuttosto che il quotidiano.

Per chiudere, sulle piattaforme social e su internet in generale, i limiti di spazio e tem-
po sono molto più labili, liberi da ogni tipo di vincolo tecnico, consentono una flessibilità 
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infinita, regolata solo dalle preferenze e i giudizi degli utenti.

1.4.4   Nuovi linguaggi

La rivoluzione digitale che ha stravolto l’universo mediatico ha portato non solo a cam-
biamenti per quanto riguarda gli strumenti e le tecnologie, ma anche cambiamenti nel no-
stro modi di rapportarsi ad essi. Il linguaggio social non rappresenta lo stesso tipo di lin-
guaggio utilizzato offline, anche se sicuramente lo ha influenzato parecchio, ma possiede 
dei propri codici e delle proprie regole. Sappiamo per certo che internet ha alterato il no-
stro modo di comunicare, solo non sappiamo ancora quanto e come.

Basandoci sugli studi intrapresi da Jakob Nielsen (una delle massime autorità in tema 
di web usability) è possibile delineare qualche caratteristica tipica del linguaggio dei media 
online, anche se come detto in precedenza, si tratta di ancora uno scenario in piena evo-
luzione. Nielsen nei propri studi considera come fattore principale la velocità. Un utente 
social, per motivi tecnici, generalmente legge il 25% più lentamente di un lettore su car-
ta stampata, e soprattutto, non ricerca la notizia ma ci capita. Per via dell’enorme quan-
tità di informazioni accessibili poi, gli utenti non desiderano perdere troppo tempo die-
tro un articolo, spesso neanche lo leggono, soffermandosi solo sul titolo (Nielsen, 2000). 
Il linguaggio quindi dovrà di conseguenza essere breve, conciso e capace di catturare l’at-
tenzione dell’utente senza perdersi troppo in superflui manierismi linguistici. Non a caso 
gli articoli online non sono mai troppo lunghi e articolati, ma piuttosto sfruttano il van-
taggio dei collegamenti ipertestuali per permettere a chi abbia interesse di approfondire.

Oltre al linguaggio chiaro e preciso l’altra componente fondamentale è la necessità di 
attirare immediatamente l’attenzione degli utenti e l’unico modo per farlo all’interno  dei 
social media è attraverso la creazioni di titoli molto efficaci. Proprio come evidenzia Lisiero: 

“I titoli nella Rete assumono un ruolo fondamentale ,dovendo anticipare brevemente il contenu-
to del testo. Ma realizzare un testo per il Web significa anche scrivere per essere trovati dagli spider 
dei motori di ricerca. Come scritto da Steve Lohr in un articolo del New York Times, con sempre 
maggior frequenza titoli e sommari degli articoli presenti sui giornali online vengono concepiti 
immaginando un terzo “pubblico” rappresentato dai software dei motori di ricerca che esplorano 
il Web per segnalare e catalogare le notizie. Emblematico diventa allora quanto scritto da Lohr che 
racconta di come lo staff della redazione online del New York Times abbia seguito corsi per impa-
rare a ottimizzare il prodotto informativo per i motori di ricerca. 16

Abbiamo mutato il nostro modo di comunicare per migliorarne l’efficienza sulle 
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piattaforme, parlando non solo ad altri esseri umani ma anche agli algoritmi del web. Un 
esempio lampante che evidenzia quanto la rivoluzione digitale che stiamo attraversando 
sia profonda, in grado persino, di cambiare elementi consolidati da moltissimi anni come 
il linguaggio.

1.4.5   L’importanza della comunità

La funzione originaria di internet era quella di condividere dati e informazioni all’in-
terno della comunità scientifica e universitaria americana. Anni dopo i social network nac-
quero con lo stesso intento, ovvero condividere dati e informazioni all’interno di una co-
munità più o meno definita e dare così la possibilità alla gente di stabilire rapporti. 

L’idea alla base del web è inseparabile dal concetto di community e forse i cambiamenti 
tecnologici più rilevanti nell’arco degli ultimi trent’anni riguardano proprio il campo del-
la comunicazione. Perfino il concetto di comunità è cambiato, in precedenza il concetto 
di affinità non esisteva, una comunità era definita da un gruppo di persone vicine fisica-
mente e costrette a convivere assieme e a confrontarsi l’un l’altro per risolvere le proprie 
divergenze, queste determinate persone potevano avere interessi opposti ma allo stesso 
tempo far parte della stessa comunità. Oggi invece definiamo comunità qualsiasi gruppo 
di persone con interessi simili che condividano una cosa e/o uno spazio comune. I social 
network consentono al giornale di creare collegamenti interpersonali tra gli utenti che in-
teragiscono sulla propria pagina, creando una sorta di comunità virtuale. 

Il ruolo del giornalista quindi, non è più solo quello dello scrittore dell’articolo, ma anzi, 
potenzialmente può estendersi di molto, partecipando in modo attivo all’interno delle di-
scussioni tra gli utenti. È possibile per lui interagire direttamente con gli utenti commen-
tando e rispondendo ai lettori del post, oppure partecipare in modo più indiretto, attra-
verso l’articolo, fornendo spunti e facendo domande, chiedendo cosa pensano i lettori a 
riguardo, così da portarli ad interagire attivamente sotto al post. La comunicazione del 
quotidiano così facendo diventa multi direzionale, grazie all’attività e alle interazioni de-
gli utenti guida alla costruzione spontanea di una comunità più affine e definita. Questo 
crea fidelizzazione da parte dei lettori e da vita ad un prodotto dinamico ed interattivo 
che stimoli il proprio pubblico ad alimentarlo e farlo crescere. 

La comunità online è, infatti, a tutti gli effetti una comunità reale, una nuova possibilità di incon-
tro che permette a persone che si trovano in luoghi diversi di discutere attorno a interessi condivisi. 
La Rete diventa allora una “piazza virtuale” nella quale gli utenti possono scambiarsi informazio-
ni in modo orizzontale, senza più sottostare alla verticalità accentrata tipica dei media tradizionali. 
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Le community nel Web sono spazi comunicativi all’interno dei quali chiunque può entrare, intrat-
tenere conversazioni amichevoli, ricevere suggerimenti riguardo a un problema interagendo con 
altre persone: uno scambio diretto, reciproco, interattivo e, nei casi più spinti, anche privo di una 
qualunque forma di mediazione (Peticca, 2005). 17

1.5   Nuove forme di marketing

Nel mondo dell’informazione online, a differenza di quella cartacea, la pubblicità è un 
guadagno netto, puro, proporzionale al numero di utenti che interagiscono con un certo 
giornale. Non avendo i vincoli tecnologici della carta stampata, come per esempio lo spa-
zio sottratto all’articolo da un inserzione in una pagina di carta, i quotidiani online pos-
sono massimizzare i ricavi ottenuti dalla pubblicità. Il successo del quotidiano è tutto ciò 
che conta. Il commercio degli spazi online riservati alle inserzioni dipende solo da quello. 
E il successo all’interno dell’universo social si misura in interazioni: like, commenti, con-
divisioni. Più click comportano più pubblicità. Proprio questa equazione ha scatenato, e 
scatena tutt’ora, molti dibattiti su quali possano essere le conseguenze di un business mo-
del di questo tipo. 

È difficile definire con certezza quale strada possa prendere il mondo del giornalismo 
nei prossimi anni, in questo momento di grande incertezza economica, per loro è neces-
sario aumentare il più possibile i guadagni. Il più grande pericolo è che il peso di adver-
stising e marketing nelle scelte degli editori porti ad una perdita di qualità e veridicità 
dell’informazione. Molto spesso capita di imbattersi in articoli scritti a scopo promozio-
nale, con link esterni che dirottino il lettore verso le aziende promotrici. Questo tipo di 
pubblicità subliminale non è ben vista dagli utenti online, che preferiscono magari i fa-
stidiosi banner, perché mescolata con un contenuto informativo e quindi percepita come 
subdola e ingannevole. 

La pubblicità in Rete, a differenza di quanto avviene nei media tradizionali, è interattiva, mul-
timediale e consente all’utente di mettersi in contatto diretto con i servizi offerti dall’azienda a cui 
l’inserzione si riferisce. In altre parole, è una sorta di fusione tra l’advertising classico e il marketing 
diretto. L’utente non è più soltanto un destinatario passivo del messaggio, il target o l’obiettivo di 
una comunicazione pubblicitaria a senso unico, bensì un interlocutore attivo in grado di decidere 
e di scegliere all’istante attraverso il proprio device. 18

Un altro aspetto importantissimo che contraddistingue la pubblicità online e la quan-
tità di dati da cui può attingere, che determina una misurabilità molto accurata degli ef-
fetti che la futura inserzione pubblicitaria potrà avere. 
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Il social advertising infatti permette di determinare: 

	 -	 le impression, ovvero il numero di volte in cui un inserzione viene vista     
                        dagli utenti 

	 -	 i click through, il numero di persone che accedono alla pagina dell’in-
                        serzionista attraverso link esterni

	 -	 Il click through rate, ovvero il rapporto tra questi due fattori che si ot-
                        tiene dividendo le impression per i click through, fattore che aiuta a        
                        determinare l’efficacia di un inserzione pubblicitaria.

L’individuazione di un target di riferimento è sempre stato uno degli obiettivi princi-
pali perseguita dai media, anche prima dell’arrivo di internet. Con la rivoluzione tecnolo-
gica però questo elemento è arrivato ad un altro livello. Uno dei punti cardine del web, e 
ancora più dei social, è la possibilità di monitorare in modo estremamente efficace tutti i 
movimenti dell’utente all’interno della piattaforma, è possibile capire con molta più pre-
cisione quali siano i gusti e le abitudini degli utenti. Il pubblico non è più un entità gene-
rica e indefinita, ma un insieme misurabile di individui, ognuno con le proprie preferenze 
che forniscono un quadro completo anche nella loro varietà. Sempre Lisiero In Newspa-
per Revolution considera come: 

“Attraverso l’esame dei cosiddetti file log (file che, elaborati da appositi software di analisi, for-
niscono una serie di dati in forma tabulare o grafica sugli accessi e sul percorso dell’utente) i letto-
ri finiscono inconsapevolmente per influenzare le scelte della redazione e, dettando i temi da te-
nere in primo piano, contribuiscono alla costruzione dell’agenda setting. L’analisi delle statistiche 
permette, inoltre, di avere un immediato riscontro sulle preferenze del pubblico di utenti rispetto 
al materiale informativo presentato nello spazio online. Anche per le grandi testate è, infatti, oggi 
più difficile ignorare i dati che mostrano come nel Web alcuni argomenti quali l’economia, i temi 
tecnologici e la cronaca riscuotono molto gradimento, e altri come la politica e gli esteri, sembra-
no invece meno graditi ai lettori rispetto a quanto avviene nella carta stampata”. 19

Un articolo che riscuote poco interesse (ricordandosi sempre che l’interesse è misura-
bile nel numero delle interazioni che genera) probabilmente verrà cancellato o oscurato 
dagli algoritmi delle piattaforme, che per loro stessa natura mettono in evidenza i conte-
nuti più cliccati. Proprio per questo molte testate hanno iniziato a stringere partnership 
con aziende che si occupano di data analysis. Un esempio è la compagnia tedesca Content 
Fleet che, attraverso l’analisi in tempo reale di migliaia di argomenti diversi su altrettan-
ti migliaia di spazi online, fornisce a molti giornalisti di quotidiani tedeschi idee e spunti 
per nuovi articoli sugli argomenti più discussi del web. 
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Il giornalismo online quindi, consente si capire in tempo reale, o quasi, il numero di 
persone che leggono una determinata notizia e l’importanza ad essa associata. In fondo, 
essere giornalisti di successo  anche porre attenzione ai numeri per rispondere così nel 
migliore dei modi alle esigenze degli utenti. Senza però farsi trascinare da quella che il re-
porter Marco Cesario ha definito “dittatura del click”.

Il sostentamento economico del mondo dell’editoria e del giornalismo rappresenta oggi 
un enorme problema, estremamente difficile da affrontare, perché non abbiamo una solu-
zione unica da perseguire ma diversi scenari possibili, nel frattempo però la crisi del setto-
re continua ad avanzare inesorabile. In una pubblicazione Philip Meyer dichiarò: 

“According to my calculations, based on trends I’ve been studying from the National Opinion 
Research Center, the last everyday reader of a daily newspaper will completely disappear in Octo-
ber 2044” (Meyer, 2005).20

La dichiarazione del professore si pone all’interno del fenomeno della cosiddetta pa-
perless society.  Il documento a cui fa riferimento la dichiarazione di Meyer, basandosi sui 
dati di vendita dei giornali cartacei la cui percentuale negli Stati Uniti è passata dall’80% 
della popolazione nei anni 60 all’attuale 40%, evidenzia come la continua perdita di let-
tori influisce inevitabilmente sugli investimenti pubblicitari. 

“The fundamental problem is that young people have never been avid newspaper readers. But 
historically they reach an age when they take it up. That’s not happening now” (Meyer, 2005) 21

Meyer continua il suo discorso mostrando come il pericolo reale sia che le fasce più 
giovani della popolazione non siano attirate dalla lettura di quotidiani, ma che anche cre-
scendo, preferiscano informarsi su altri media che non siano la carta stampata, ovvero il 
web. Una previsione del genere non lascia molte speranze in ottica di un giornalismo so-
stenibile economicamente. Come già detto in precedenza infatti, gli introiti ottenuti tra-
mite il digitale sono estremamente inferiori a quelli della carta stampata.

Quale potrebbe essere quindi il futuro dei quotidiani e il loro ruolo di mass medium?

La carta stampata probabilmente non sparirà mai del tutto, ma troverà altre collocazio-
ni, basta vedere per esempio, come la comparsa sul mercato degli ebook non abbia porta-
to alla morte dei libri formato cartaceo. I risparmi derivati dai costi della carta serviran-
no a coprire le spese derivate da una produzione di notizie maggiore e molto più veloce, 
un aggiornamento continuo e inesorabile. Allo stesso modo però, la parziale scompar-
sa della carta stampata permetterà a molte più persone di accedere all’interno del setto-
re, il focus quindi, risiederà solamente nella qualità o nella viralità degli articoli. Una del-
le sfide principali comporta il fatto di conciliare i contenuti con tutte le nuove forme di 
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comunicazione emerse. Il ruolo dei social network poi, in questo caso, non aiuta perché 
impone una forma unica e costante per tutti i contenuti, anche per quelli con significati 
diametralmente opposti. 

Il circuito ininterrotto delle news e degli aggiornamenti costanti h24 7 giorni su 7, 
impone ritmi e pressioni considerevoli su tutti i professionisti dell’informazione. Questa 
corsa contro il tempo in cui si è costretti a produrre in continuazione nuove notizie e ag-
giornamenti non genera un servizio migliore, anzi, a volte non porta nemmeno ad una 
maggiore ricerca di notizie. Inoltre, i tempi serrati creano le condizioni per cui i giornali-
sti non siano più in grado di avere il controllo su ciò che pubblicano, spesso i passaggi di 
verifica delle fonti vengono saltati per la fretta di pubblicare. La verifica dei fatti e il con-
trollo sulla qualità dell’informazione non risultano più troppo compatibili nel nuovo si-
stema dell’informazione online.

Oltre ai vincoli dettati da esigenze economiche, ai quali come visto, giornali e giornali-
sti devono trovare nuove soluzioni per sopravvivere, esistono altri tipi di vincoli a cui sot-
tostare, ovvero quelli posti dagli stessi strumenti e dalle stesse piattaforme. Alcuni nuovi 
media convogliano i contenuti in modalità specifiche, generalmente di tratta di affordances 
molto stringenti e limitate che non lasciano molto raggio d’azione. Una delle affordances 
più famose per esempio è stata quella che twitter ha mantenuto fino al 2017, relativa alla 
lunghezza massima di 140 caratteri per i tweet. Questo porta i giornalisti che si vogliano 
esprimere sulla piattaforma ad una comunicazione fatta principalmente da titoli. Inizial-
mente, nei primi periodi in cui i giornali sbarcarono sulla piattaforma, provarono a condi-
videre contenuti esterni copiando i titoli come tweet, questa pratica però non funzionò in 
quanto gli utenti di twitter si mostrarono poco interessati a questo tipo di comunicazione. 

Evidentemente, affinché il giornalismo funzioni su Twitter, deve conformarsi alla cultura del 
mezzo che è emersa da tale rete di affordances tecnologiche e dalla prassi seguita dalle utenti. Al-
cune di queste pratiche emergenti hanno riguardato i contenuti in modo più o meno diretto, in-
clusa l’ascesa delle notizie emotive (Papacharissi e Oliveira, 2012), le quali si riferiscono alla com-
binazione di notizie con punti di vista e opinioni. 22

Ciò che deriva dai vincoli tecnici imposti da Twitter, per esempio, è un tipo di giorna-
lismo specifico della piattaforma in cui è richiesta ai giornalisti non solo la condivisione di 
informazioni ma anche l’assunzione di una prospettiva personale, di opinioni e di scam-
bio di idee. Oltre ad imporre delle limitazioni, queste piattaforme consentono però agli 
stessi giornalisti di sfruttare l’enorme potenziale tecnologico a loro favore, se usati intel-
ligentemente infatti, questi strumenti possono portare a grossi vantaggi. Un esempio è la 
strategia utilizzata dal cronista di NPR Andy Carvin, il quale fu il primo ad adottare una 
strategia di verifica live della notizia, condividendo l’incertezza e rendendo percorribile 
il processo di creazione della stessa. Ciò che fece Carvin fu di fatto quello di pubblicare 
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diversi tweet con successivi aggiornamenti relativi ad una notizia appena uscita, chieden-
do agli utenti di Twitter di verificarne il contenuto (Hermida, 2014). Questo a dimostra-
zione delle possibili implicazioni positive derivanti da un uso intelligente di queste piat-
taforme, che rappresentano la nuova realtà del giornalismo odierno.  

Le sfide principali qui presenti per il giornalismo comprendono innanzitutto l’adattamento re-
ciproco delle routine organizzative alle prassi ed alle esigenze dei social media e, in secundis, l’a-
dattamento reciproco del contenuto giornalistico e delle “affordances” tecnologiche. Questi fattori 
possono creare tensioni ma, come dimostrato dall’articolo dello “snow fall” e dai casi di Andy Car-
vin, esiste un potenziale positivo molto grande. Come precedentemente menzionato, da una ten-
sione produttiva tra i nuovi contenuti e le vecchie forme sono sorte nuove forme di giornalismo. 
Da questo punto di vista, esse sono sorte anche perché i nuovi media hanno consentito la produ-
zione e la circolazione di nuovi tipi di contenuti in nuovi modi cosicché le vecchie forme del gior-
nalismo dovettero, di conseguenza, adattarsi. Identificare e schematizzare le nuove forme è molto 
difficile, soprattutto in quanto molte delle nuove forme sono ibride, ovvero che si “prendono in 
prestito” e si “rubano” a vicenda. 23

Dall’esigenza economica e l’adattamento alle nuove affordances sono nate negli anni 
forme ibride di giornalismo, pratiche di marketing e nuove modalità di interazione tra 
lettori e giornali. Ciò che accomuna tali sviluppi è lo scopo, il quale è sempre stato quello 
di aumentare la rilevanza online dei giornali, portando alla definizione di scenari e feno-
meni mediatici dai risvolti ancora incerti.

1.5.1   Churnalism

Uno dei fenomeni più evidenti per ogni utente che si informi online (principalmen-
te sui social network) è il cosiddetto “churnalism”. Il termine venne utilizzato per la pri-
ma volta dal giornalista della BBC Wassem Zakir (Harcup, 2015), che lo usò per segnala-
re la mancanza di servizi giornalistici originali e la prevalenza di articoli pubblicitari. Le 
parole di Zakir furono: 

“I giornalisti ricevono la copia che arriva via cavo ed i reporter ne producono in serie, modifi-
candoli e magari aggiungendo qualche citazione locale”. 24

Mentre nel caso di Zakir esso si riferisse alla grande influenza dei comunicati stam-
pa, il “churnalism” si è poi allargato sempre di più, cavalcando l’onda dei social media e 
portando ad un giornalismo “copia e incolla”, in cui si ripetono sempre gli stessi articoli.
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Facendo un indagine veloce su articoli riguardanti un medesimo argomento e prove-
nienti da diverse testate, si può notare una somiglianza tra di essi spaventosa: tesi pres-
soché identici, stesse citazioni, uso delle stesse immagini che portano a le medesime con-
clusioni. Perfino gli aggiornamenti su uno stesso giornale si verificano fenomeni come il 
riciclaggio di articoli a cui vengono cambiati solo alcune parti del testo.

Queste problematiche sono dovute anche ad una contraddizione di base che risiede 
nella natura stessa della notizia, semplicemente alcune notizie non necessitano di un ag-
giornamento costante così veloce, perché si sviluppano in tempi più dilatati.  La contrad-
dizione sta dunque, nella ricerca spasmodica di nuovi contenuti che si scontra a volte con 
una realtà che procede a ritmi differenti. 

È interessante evidenziare questo elemento per riflettere sulla velocità e il flusso conti-
nuo di notizie a cui ci stiamo adattando, come se necessitassimo di novità ogni 10 minuti 
anche quando non è possibile averne, e per questo ricicliamo vecchi articoli cambiando 
qualche linea di testo o qualche immagine. 

Anche Eugenia Siapera sembra voler evidenziare come questa evoluzione del sistema 
stia portando alla creazione di un modello più che ambiguo: 

“Il problema è che il connubio tra il giornalismo e internet avrebbe dovuto democratizzare il 
giornalismo (Gillmor 2006), innovarlo e sbaragliare i valori dell’informazione consolidati e diver-
sificare i tipi di notizie da pubblicare. Al contrario, abbiamo ottenuto il “churnalism” e le notizie 
mancano talmente tanto di originalità che potrebbe scriverle una macchina”. 25

Negli ultimi anni difatti, si è arrivati a programmare robot con lo specifico compito di 
scrivere articoli brevi e poco approfonditi, come gli aggiornamenti su un evento in corso 
o comunicati stampa usciti da poco. Uno degli esempi più celebri è “Quakebot”, un algo-
ritmo progettato dal giornalista e programmatore Ken Schwencke” per il Los Angeles Ti-
mes il quale impiega meno di 3 minuti per scrivere articoli completi di ogni informazione 
riguardo l’attività sismica sul territorio statunitense e che quindi, rende di fatto obsoleto 
tutto il ruolo della cronaca giornalistica fatta da uomini reali.

 L’idea di Schwencke alla base di questo esperimento è quella di ipotizzare un futu-
ro in cui i giornalisti non siano più costretti a scrivere questi articoli, lasciandoli ai robot 
come Quakebot, per dedicare il loro tempo ad affrontare tematiche e argomenti più com-
plessi in cui la mente non lineare dell’uomo possa essere sfruttata al massimo. Anche que-
sto però nasconde delle insidie, oggi i robot sono in grado di produrre contenuti in serie 
che, per quanto non originali, difficilmente sono distinguibili da quelli scritti da giornali-
sti veri. Più aumentano le riproduzioni artificiali, meno i lettori riusciranno a distinguere 
tra i contenuti “veri” e quelli scritti dalle macchine. Ciò impone una serie domande sulla 
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direzione intrapresa dal giornalismo e sulla sua percezione da parte del pubblico.
 
Il fenomeno del churnalism è attribuibile al fattore tempo ed alle pressioni di altri at-

tori che spingono verso una pubblicazione continua, ma non è di certo l’unica risposta ne-
gativa alle mille difficoltà che il mondo dell’informazione si è trovato ad affrontare nell’ul-
timo decennio.

1.5.2   Native advertising

Una pericolosa pratica esplosa negli ultimi anni per massimizzare i ricavi dati dalla pub-
blicità è quella del cosiddetto native advertising, una pratica utilizzata già da molti anni, 
ma che sul web ha trovato nuova linfa. Il native advertiting consiste in un inserzione com-
merciale che viene posta all’interno di un sito di informazione, ma con lo stesso identico 
formato di un articolo, così facendo si maschera la natura pubblicitaria del contenuto con 
una veste grafica ingannevole. 

Uno dei motivi per cui il native advertising sia tornato ad essere rilevante è per il di-
verso rapporto che il pubblico ha con la pubblicità online rispetto al cartaceo. Se infatti 
su carta stampata le inserzioni sono più tollerate, sulla rete la gente tende ad evitare a tut-
ti i costi la pubblicità, questo ha portato gli editori a ripensare diverse strategie per massi-
mizzare gli introiti derivanti dalle inserzioni. Molti siti e testate famose come “Buzzfeed”, 

“The Atlantic”, “MailOnline”, “The New York Times” ne fanno largamente uso. Inoltre, la 
pubblicità nativa permette di aggirare gli ormai diffusi sistemi di Ad blocking, i quali per-
mettono di bloccare la visualizzazione dei banner pubblicitari.

Tutto questo rende la pratica molto controversa e potenzialmente pericolosa, perché 
da alcune ricerche è emerso come molti utenti non siano in grado di riconoscere  un ar-
ticolo vero da uno di native advertising. Traendo in inganno i lettori in questo modo si 
genera un clima di sfiducia generale, che porta scetticismo nel pubblico, comprometten-
do il resto dell’ecosistema giornalistico e tutti gli articoli che nulla hanno a che fare con 
la pubblicità nativa.

1.5.3   Live blogging

Un nuovo modo di raccontare le notizie esploso grazie alla rivoluzione digitale 



A shallow magnitude 3.0 earthquake 
was reported Thursday afternoon one 
mile from Brea, according to the U.S. 
Geological Survey. The temblor occur-
red at 3:35 p.m. Pacific time at a depth 
of 0.6 miles. According to the USGS, 
the epicenter was two miles from La 
Habra, two miles from Rowland Hei-
ghts, and four miles from Placentia. In 
the last 10 days, there have been no ear-
thquakes of 3.0 or greater centered ne-
arby. This information comes from the 
USGS Earthquake Notification Service 
and this post was created by an algori-
thm written by the author 26 

Quakebot , 2014
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dell’informazione è il “live blogging”, una forma giornalistica che si presta a tanti tipi 
di contenuti diversi e che la cui componente cardine è la narrativa continua. Molto ap-
prezzata dagli utenti questa pratica è possibile solo grazie alle piattaforme e agli strumen-
ti digitali a disposizione. Anche se il primo esempio di live blogging risale al 1999, fino 
alla comparsa dei social network fu uno strumento perlopiù riservato agli eventi sportivi.

Il “live blogging” è generalmente colloquiale e contiene spesso notizie ancora non ve-
rificate con avvertimenti. Si tratta quindi di una forma giornalistica più libera e anche più 
trasparente. Al suo interno c’è tutta la confusione delle vicende in evoluzione e la tempesti-
vità delle notizie, mostrando quanto sia caotica la realtà e quali siano le decisioni che i gior-
nalisti devono prendere in termini di importanza, cosa è rilevante cosa è degno di cronaca? 
Cosa no? Rappresenta pienamente un adattamento al frenetico, ipercollegato e instanca-
bile ambiente dei social network, definibile come la “nuova prima pagina” (Beckett, 2010).

Non mancano le critiche di chi afferma che tale forma giornalistica sia responsabile 
della “morte del giornalismo” (Symes 2011) perché presenti al suo interno una combina-
zione di informazioni rilevanti ed irrilevanti senza differenziazioni di alcun tipo ad ecce-
zione dell’elemento temporale, la cronologia delle notizie è l’unica differenziazione. Il tipo 
di competenza che i giornalisti possono introdurre nella vicenda, separando le informa-
zioni utili da quelle meno importanti e riordinando la confusione di notizie, si perde nel 
live blogging.  Il rischio più grosso che si corre abusando di questa prassi è il sovraccarico 
di informazioni tramite “fiumi di notizie” (Anderson 2011), per cui gli utenti potrebbero 
confondersi ancora di più e risultare, alla fine, meno informati. 

1.5.4   Giornalismo dei dati

Una delle frontiere più interessanti tra le nuove forme ibride di giornalismo che sfrutta-
no intelligentemente le potenzialità delle nuove tecnologie è il giornalismo dei dati, il qua-
le combina alla logiche del giornalismo tradizionale (l’importanza, la rilevanza della noti-
zia, l’analisi) le logiche dei nuovi media (l’informazione, i big data così come l’open source). 

Il giornalismo dei dati si basa più sulla ricerca di dati che di notizie vere e proprie, l’ac-
cento viene posto quindi sul reperire informazioni quanto più precise e affidabili. Spesso 
in questo campo si utilizzano le statistiche ufficiali o le banche dati fornite da controparti 
affidabili. Twitter, per esempio, durante le sommosse avvenute a Londra nel 2012 ha do-
nato una banca dati corrispondente a oltre due milioni di tweet al The Guardian, il qua-
le, grazie a questi, ha realizzato uno degli articoli più emblematici in tema di giornalismo 
dei dati. Questo tipo di pratica richiede inoltre, a causa della complessità dell’analisi dei 
dati e delle competenze richieste, una collaborazione tecnica. Serve una squadra in cui, 
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per citare Gray “il tecnico incontra il bravo scrittore” (Gray, 2012). Un mix di competenze 
che include studiosi dei dati, giornalisti e grafici per realizzare un prodotto all’avanguardia. 
Gli articoli di questo tipo tendono ad essere molto ricchi e densi di materiale informativo.

Includono tutto: parti testuali, visive, interattive e personalizzate. L’utilizzo di infogra-
fiche spesso semplifica e riduce la complessità di questi articoli pieni di informazioni, sin-
tetizzandoli nei loro punti chiave. 

Il giornalismo dei dati aiuta a raccontare la complessità del mondo che ci circonda, que-
sti tipi di articoli tendono a diventare storie complesse e composte da più parti, in cui vi si 
trovano sviluppi e collegamenti inaspettati che rivelano dinamiche sottostanti e che con-
tribuiscono ad una comprensione del mondo più profonda. Questo segna un cambiamen-
to verso nuove forme visive molto dipendenti dalla componente grafica, la quale consente 
ai lettori di apprendere più facilmente tutti i vari collegamenti che altrimenti risultereb-
bero troppo complessi e poco fruibili per un pubblico generalista. 

Uno dei punti di forza condiviso da tutti riguardo al giornalismo dei dati, è la sua ac-
curatezza e imparzialità. L’accento è posto sui dati, interpretazioni e analisi oggettive ba-
sate su fatti e non su opinioni soggettive.

Ad ogni modo, sarebbe ingenuo pensare che i dati siano e rappresentino la verità. I nu-
meri possono anche mentire. Alla base di tutto c’è sempre un pensiero politico che influen-
za ad ogni modo la raccolta, l’analisi e talvolta anche la pubblicazione dei dati.  

Pielke, per esempio, analizza il modo in cui il giornalismo dei dati ha clamorosamente 
sbagliato durante le elezioni inglesi del 2015. Nate Silver di FiveThirtyEight, una start-
up giornalistica basata sui dati, riferì che nessun singolo partito avrebbe ottenuto la mag-
gioranza in Parlamento, generando ulteriori articoli a riguardo. Sylvation, un opinioni-
sta britannico, realizzò una previsione più precisa, senza tuttavia pubblicarla a causa della 
dominanza dei sondaggi che non intravedevano una maggioranza parlamentare (Pielke, 
2015). Siccome i dati non mentono mai, non esiste un vero dissenso nei confronti di essi 
e delle loro interpretazioni. Secondo lo stesso Pielke:

“Il ruolo dei giornalisti dei dati non dovrebbe consistere in una limitazione, intenzionale o no 
a causa del peso della propria influenza, del dibattito pubblico, ma nell’aprire lo stesso. Ciò signi-
fica guardare dietro ai numeri e dentro a tutta la confusione della politica. La sapienza che difetta 
di prove e dati precisi è impoverita. Ma anche i dati e le prove che difettano di un contenuto po-
litico sono impoveriti”. 27

In breve, nel giornalismo dei dati gli articoli valgono tanto quanto i dati ma, allo stes-
so tempo, gli articoli valgono tanto quanto l’interpretazione che i giornalisti danno degli 
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stessi dati. Ciò che possiamo analizzare dall’utilizzo delle tecnologie fatto all’interno del 
giornalismo dei dati, è la combinazione positiva tra la lettura dei big data e il senso di im-
portanza e di analisi critica tipici del giornalismo tradizionale. Questa unione non mira a 
sostituire i giornalisti con esperti dei dati ma punta a stabilire una collaborazione di pari 
livello tra i due ruoli. Questo tipo di modalità inoltre, propone degli spunti importanti, 
ovvero non presentare i numeri come sinonimo di verità assoluta ma sviluppare nuovi 
modi creativi di fare ricerche nel mondo dei dati. 

1.5.5   Clickbait

La problematica economica sta portando a scenari sempre peggiori, lasciando spazio a 
modalità di scrittura specificatamente finalizzate ad un miglioramento della performance 
all’interno dei social network o dei motori di ricerca.

L’enorme quantità di contenuti online ha spianato la strada a motori di ricerca ed al-
goritmi, che li ordinano stabilendo l’ordine di importanza. Per esempio Page Rank di Go-
ogle si basa su un algoritmo che calcola la rilevanza dei siti web solo in base al numero di 
link provenienti da altri siti. Cercando una parola quindi, Google presenta i risultati in 
base alla rilevanza dei siti internet in cui compare questa parola. PageRank è ormai un al-
goritmo incredibilmente complesso la cui struttura esatta è segretissima.  

Questo meccanismo pone ai giornalisti l’esigenza di scrivere per gli algoritmi, di indi-
rizzare i propri lettori verso le loro pagine al fine di attirare inserzionisti. L’ottimizzazio-
ne dei motori di ricerca sta cambiando gli standard giornalistici, il linguaggio si sta sem-
pre più conformando ad un linguaggio strutturato per le macchine.

L’odierno sistema ha portato anche alla nascita di un importante fenomeno dell’attua-
le panorama mediatico online, strettamente collegato a la sfera dei social network, ovve-
ro il fenomeno del baiting, più precisamente del clickbaiting. Questa pratica consiste nel 
strutturare il titolo di un articolo in modo da renderlo più ambiguo e più appetibile al 
pubblico, più incline al click. 

Il modello di business attuale si basa in larga parte sullo sfruttamento pubblicitario del-
le pagine viste, vale a dire i click degli utenti. I giornali online hanno puntato e puntano 
ancora su questo sistema, che funziona in maniera semplice e precisa.

I concessionari di pubblicità trattano con gli investitori pubblicitari, ovvero gli inser-
zionisti, i quali pagano una determinata cifra ogni tot pagine viste, generalmente il co-
sto è calcolato in Cpm (vale a dire costo per mille che si varia generalmente tra 1-4 €), i 
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produttori di contenuti in cerca della sostenibilità economica quindi, hanno come primo 
obiettivo aumentare il più possibile la quantità di articoli visualizzati sulle proprie pagine 
(Coccia, 2014). Sotto la forma di clickbait è possibile trovare di tutto, a prova dell’esten-
sione di esso, da un contenuto realmente interessante ed approfondito fino a quello più 
frivolo ed inutile. Federico Ferrazza, direttore di Wired Italia scrisse che: 

“Per assicurare tante pagine viste al proprio traffico, è necessaria anche la produzione di artico-
li leggeri, che, con poca fatica da parte della redazione e un basso investimento, garantiscano l’o-
biettivo. Questo però non significa che questi contenuti debbano essere spazzatura o nella peggio-
re delle ipotesi, delle balle”(in Coccia, 2014). 28

Una posizione di assoluto buon senso: se gli investitori pagano sulla base delle pagine 
viste, è normale che un sito in cerca della sostenibilità economica punti su quelle, l’impor-
tante è evitare spazzatura, bufale, ecc, mantenendo una linea editoriale degna della posi-
zione che si ricopre. 

Eppure, non è detto che le cose siano così semplici, tanto che dagli Stati Uniti, dove si 
discute da più tempo dei possibili modelli di business da sviluppare per assicurare la so-
stenibilità del giornalismo online, arrivano ottimi spunti.

In senso più ampio, tutte le nuove forme di giornalismo offrono contributi positivi, ma han-
no, allo stesso tempo, anche dei lati negativi. Forse la chiave consiste nella coesistenza di tutte que-
ste forme. Alla domanda se tutte queste nuove forme siano positive per il giornalismo, la risposta 
deve essere senz’altro affermativa. Ciò in quanto mentre per il tipo ideale di giornalismo il pubbli-
co è informato, razionale, critico e sempre interessato alle notizie, la realtà è più disordinata. Le di-
verse forme di giornalismo si rivolgono a pubblici diversi o al medesimo pubblico in modi diversi. 
Gli offrono una rinnovata tensione tra la forma ed il contenuto e, di conseguenza, nuovi significati. 
Forse non rimpiazzeranno le forme classiche della piramide inversa o gli articoli di opinione, ma 
offriranno nuove esperienze ai lettori, richiamando, di conseguenza, nuovi lettori nel processo e 
mettendo a fuoco tratti finora inesplorati della realtà 29

1.6   Carta stampata e web

Dalla comparsa e la successiva affermazione della stampa online, il mondo dell’infor-
mazione ha subito mutamenti profondi nei modi in cui le notizie vengono scritte, orga-
nizzate e diffuse.  Si è rivelato evidente fin da subito come la digitalizzazione non stesse 
semplicemente cambiando il giornalismo cosiddetto tradizionale, ma che stesse per crea-
re un nuovo modi di fare informazione e raccontare le notizie, un linguaggio tutto nuovo 
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che si affianca a quello già esistente. I giornali infatti, nelle loro edizioni online, hanno un 
organizzazione testuale diversa rispetto a quella delle edizioni cartacee, in grado di adat-
tarsi ad un mezzo e ad un pubblico molto diversi.

Sarebbe però sbagliato relegare le differenze tra carta stampata e web solo al canale di 
trasmissione, questi due emisferi del giornalismo presentano caratteristiche uniche e a sé 
stanti. Il linguaggio è diverso, il contenuto spesso è diverso, il modo in cui i testi vengono 
letti e soprattutto condivisi dai lettori è diverso. Lo sviluppo tecnologico ha fatto da gril-
letto, l’innovazione che ha consentito all’affermazione di un cambiamento più ampio, in 
cui poi saranno gli aspetti sociali legati alla rete ad avere un peso maggiore nei mutamen-
ti di linguaggio della stampa online.

Ciò che invece ha portato ad un grande cambiamento nel modo di comunicare sul 
web sono proprio gli ambienti in cui si usufruisce dell’informazione, ovvero le piattafor-
me, i social network, il cui scopo principale consiste proprio nell’interazione tra gli uten-
ti. Come afferma Stefania Spina nel suo saggio sui titoli dei quotidiani online e l’influen-
za dei social media: 

“Gli articoli dei giornali online vengono immessi nel flusso ininterrotto di conversazioni dei social 
media attraverso il loro veicolo tradizionale, il titolo, che di tale flusso diventa parte integrante”. 30

Il veicolo principale per la diffusione delle notizie e della loro fruizione da parte dei 
lettori all’interno dei social network è proprio il titolo e la didascalia ad esso associato, che 
diventano i principali spazi di accesso e dialogo tra la notizia e gli utenti della rete.

Oltre ad avere un infrastruttura tecnologica differente, la carta stampata e la rete dif-
feriscono molto anche per quanto riguarda la distribuzione. Un elemento di certo non 
trascurabile, perché se prima il giornale era visto come un prodotto unico, coerente da 
vendere nella usa interezza, nel mondo digitale il singolo articolo ha assunto una rilevan-
za maggiore rispetto al quotidiano. Inoltre, sul web, i singoli contenuti vanno progetta-
ti in molteplici vesti, a seconda della destinazione o del device da cui verranno usufruiti. 

Questo cambiamento a livello di distribuzione delle notizie va a influenzare la strut-
tura stessa dei testi, il risultato di tutto ciò è una progressiva segmentazione delle notizie, 
suddivise in blocchi di contenuti e tipologie diverse, ciascuno di essi più o meno dettaglia-
to. Ogni blocco di contenuti è autonomo, anche se collegato ad altri, tematicamente simili 
(Lewis, 2003). Questa riorganizzazione nasce da una nuova esigenza, ovvero essere il più 
possibile flessibili, aperti a cambiamenti e aggiornamenti in tempo reale di notizie sem-
pre nuove. Il giornale online si riconfigura più come un contenitore, al cui interno si pos-
sono trovare tanti blocchi informativi indipendenti l’un l’altro, costantemente aggiorna-
ti, che il lettore può consultare e usufruire secondo le sue preferenze e le sue disponibilità. 
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Con la capillare diffusione dei social network, un altro elemento è destinato a rivoluzio-
nare il nostro modo stesso di comunicare, ovvero la componente interattiva, il dialogo tra 
giornali e lettori. Dall’avvento dei primi social la rete si è costituita sempre di più come un 
ambiente dinamico, interattivo e collaborativo, dove le persone condividono risorse e in-
formazioni. Questo ha portato i giornali a cercare di rendersi più aperti al dialogo e all’in-
terazione con i lettori, ai quali anzi, viene chiesto perfino di contribuire volontariamente 
o involontariamente, a diffondere i diversi contenuti. Video, foto, commenti, tweet o post 
di semplici lettori condividono lo spazio dello schermo con articoli di giornalisti, crean-
do un mix di contenuti che provengono da fonti diverse ed eterogenee (Piccinini, 2014).

Nell’epoca dell’informazione social, i ruoli una volta più definiti si affievoliscono, il 
giornalista si confronta con il lettore e si influenzano a vicenda, le parti diventano fluide 
(come d’altronde accade a tutto il resto della società). Fa parte di un flusso e non più di un 
artefatto, la notizia stessa diventa liquida, secondo un modello di “conoscenza come pro-
cesso anziché conoscenza come prodotto”(Matheson, 2004).

“La partecipazione dei lettori (che può avvenire a diversi livelli: dal semplice “like” su Facebook 
alla condivisione, al commento, alla discussione, fino alle forme più evolute del giornalismo parte-
cipativo) sta diventando indispensabile per la sopravvivenza dei giornali online: ogni lettore por-
ta con sé una porzione di informazione, che si realizza soltanto nell’interazione con altri lettori. In 
definitiva, un contenuto informativo esiste ed ha valore solo se viene condiviso e produce intera-
zione. Il giornale online tende dunque sempre più a diventare un ecosistema parcellizzato e com-
plesso, uno spazio sociale in cui le notizie vengono fruite dai lettori come un processo liquido, in di-
venire, più che come un prodotto definito e completo, come avveniva nella stampa tradizionale.” 31

Forse le parole di Stefania Spina potranno sembrare un po’ troppo drastiche, un arti-
colo, anche quando suscita meno interazioni racchiude comunque un valore, che è insito 
nel suoi contenuto, ma sicuramente ci aiutano a inquadrare meglio il contesto in cui si sta 
muovendo il giornalismo online nell’ultimo decennio. In un tale contesto, la tradizionale 
funzione del titolo, visto come negoziatore tra la notizia e il lettore, si conferma ma allo stes-
so tempo si arricchisce, oltre ad essere un punto di accesso e incontro, un “negoziatore te-
stuale”, diventa un elemento che consente la condivisione, un “negoziatore di condivisione”.

Il trend degli ultimi anni dimostra come la chiave d’accesso al quotidiano online non 
sia più la home page del sito dedicato, ma il singolo articolo che ci compare sulla nostra 
bacheca Facebook o twitter, i social network, e in misura minore i motori di ricerca, rap-
presentano nella maggioranza dei casi il principale punto di approdo per i lettori. L’im-
portanza del titolo rimane quindi invariata, se non addirittura potenziata. Il titolo rappre-
senta ciò che attira la nostra attenzione, il punto di partenza da cui poi partirà la diffusione 
del contenuto, della condivisione di massa, della dilatazione della notizia stessa. Più il ti-
tolo svolge bene il suo compito di negoziatore di condivisione, più la notizia acquisirà 
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importanza e rilevanza 
 
La rinnovata funzione dei titoli e la necessità di adattarli ad un linguaggio diverso da 

quello tradizionale, ha fatto sì che anche il modo di scrivere i titoli sia cambiato, studia-
to appositamente per poter rispondere al meglio la nuovo ecosistema mediatico. É utile 
quindi, per capire meglio la funzione di primaria importanza che hanno i titoli oggi, fare 
un breve confronto tra un titolo di un giornale cartaceo e quello di un giornale online che 
trova il suo spazio all’interno delle piattaforme social.

1.6.1   Titoli cartacei e web: il confronto

Per analizzare meglio le differenze tra titoli cartacei ed online bisogna tenere in con-
siderazione, come detto in precedenza, la loro duplice funzione di “negoziatori testuali” e 

“negoziatori di condivisione”. Quali caratteristiche linguistiche sono più associabili ad un 
intento di comprensione del testo? E quali ad un intento di condivisione?

Da una ricerca condotta da Stefania Spina sono stati identificati e analizzati 18 tratti lin-
guistici utili a comprendere le differenze sostanziali tra l’universo digitale e quello cartaceo. 

“Sono stati selezionati da un lato tratti tradizionalmente associati al genere testuale titoli dei 
quotidiani per verificarne la permanenza nelle edizioni in rete, e dall’altro tratti compatibili con la 
funzione di negoziatori di condivisione assunta recentemente dai titoli online.” 32

Questi tratti linguistici poi, sono stati raggruppati i quattro categorie funzionali alla ri-
cerca: struttura informativa, intertestualità, emotività e interattività.

La struttura informativa è la struttura tipica dei titoli cartacei, con il tema dell’arti-
colo in apertura (spesso costituito da un nome proprio) e il fatto, l’evento a seguire subito 
dopo, separato solitamente da un elemento di punteggiatura come la virgola o i due punti. 
Questa è una struttura molto efficace per i titoli dei quotidiani cartacei, perché consente 
di presentare l’informazione principale fin sa subito, in apertura, con la massima evidenza, 
seguita immediatamente dal nuovo aggiornamento, dall’informazione nuova, presentata 
in modo sintetico ed essenziale, spesso attraverso frasi nominali. Alcuni esempi di titoli 
con struttura informativa sono: “Mps, l’ora del giudizio” (Huffington Post), o “Mattatoio 
Cairo: tregua armata in attesa del peggio” (Il Fatto Quotidiano) I tratti linguistici che fan-
no parte della categoria “struttura informativa” sono dunque: i nomi, i verbi e i nomi pro-
pri, per verificarne la proporzione reciproca all’interno dei titoli (Biber,1988).
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Parlando di intertestualità invece, in una pagina di un quotidiano cartaceo, titoli, ar-
ticoli e altre forme di testo convivono all’interno dello stesso foglio. I titoli, all’interno di 
questo gioco di gerarchie presentano in modo ricorrente elementi cataforici (“quello”, “così”, 
ecc), che di base non forniscono elementi utili alla comprensione della notizia, ma servo-
no principalmente a catturare l’attenzione del lettore. Inoltre, l’uso di elementi congiun-
zione come “e” o “ma” rimandano in modo implicito ad un altro contenuto non presente 
nel titolo, come l’articolo, la foto, o ci si riferisce a conoscenze date per condivise dal let-
tore. Questi elementi costituiscono l’ipertestualità di un titolo, il fatto di non esaurirsi in 
se stesso, ma di ampliare il raggio d’azione per informare il lettore. 

“Questo gioco di ammiccamenti e di strizzate d’occhio al lettore si è ormai da tempo cristalliz-
zato, trasformandosi in un cliché esclusivo dei titoli di giornale. È dunque importante verificare se 
tali tratti conservano la medesima frequenza anche nei titoli dei quotidiani online, che sono carat-
terizzati da una diversa strutturazione testuale.” 33

Alcuni esempi di titoli contenenti elementi ipertestuali sono: “Così il rigore del Prof 
ha messo al tappeto l’economia italiana” (Il Giornale), “Ma a chi serve la Torino-Lione?” 
(Il Fatto Quotidiano), oppure “Quando il tweet crea imbarazzo” (Il Corriere della Sera).

Negli ultimi decenni si è visto come si sia sviluppata un preferenza da parte della stam-
pa verso un tipo di titoli con un forte carico di emotività, una titolazione calda che an-
tepone gli aspetti emotivi a quelli informativi ha sostituito una titolazione più fredda e 
analitica. Questa tendenza è confermata anche dal progressivo aumento delle dimensio-
ni del font nel titolo, da scelte lessicali studiate apposta per coinvolgere emotivamente il 
lettore. Parole e tratti linguistici ben definiti aiutano ad aumentare il carico emotivo pre-
sente in un titolo, il lessico delle emozioni comprende un insieme di 175 aggettivi (me-
raviglioso, terribile), 280 nomi (disperazione, vergogna, passione) e 180 verbi (detestare, 
ammirare, adorare).

Un altro elemento tipico di questo genere di titoli, utile a vivacizzare i toni, è l’uso del 
discorso diretto racchiuso tra virgolette, intese come vere e proprie citazioni letterali. Al-
cuni esempi di titolazioni caratterizzate da una emotività molto evidente sono: “Stamina: 
una vergogna italiana” (Il Fatto Quotidiano), “Cassano a cuore aperto “Ho avuto paura di 
morire” (Corriere della sera), o ancora “Belen difende Corona: “Sentenza davvero esage-
rata” (Il Giornale). 

Interattività è un termine molto ampio, un termine ombrello potremo definirlo, che 
racchiude in se molteplici significati e declinazioni, in questo caso con interattività si in-
tende l’atteggiamento consapevole del giornalista che, rivolgendosi ai lettori, cerca di sti-
molare una risposta, un dialogo, una qualunque forma di interazione. Questa pratica si è 
diffusa in modo importante solo dopo l’approdo delle testate giornalistiche all’interno dei 
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social network, i giornali si sono adattati alle nuove forme di comunicazione tipiche delle 
piattaforme, e dalle quali cercano di sfruttare il massimo profitto, sia in termini monetario 
che non. L’interattività è caratterizzata dalla ricerca di uno stile informale e del coinvol-
gimento emotivo del lettore e soprattutto da una forte tendenza al dialogo, alle conversa-
zioni. Gli elementi tipici presenti in questo genere di titoli sono generalmente le doman-
de dirette, atte a simulare un dialogo in tempo reale, ma che in realtà non fanno parte di 
una conversazione e il cui scopo è solo quello di attirare l’attenzione. Un altro tratto tipi-
co è inoltre la forte presenza di pronomi personali e i possessivi di seconda persona (sia 
singolare che plurale). Guardando ad alcuni casi di titoli “interattivi” possiamo ben nota-
re l’utilizzo di questi elementi linguistici: “Ve la ricordate la spiaggia di “The Beach”? Ora 
è diventata così” (Huffington Post) utilizza una domanda per simulare un dialogo oppu-
re ancora “Voi, dove volete andare?” (Il Post) e “Louis Vuitton vi spiega come fare le vali-
gie” (Il Post) che utilizzano in modo intelligente domande, pronomi personali e possessivi.

La ricerca presentata da Stefania Spina nel suo articolo “Notizie come flussi di con-
versazioni: i titoli dei quotidiani online e l’influenza dei social media” evidenza le diffe-
renze principali tra i titoli della carta stampata e quelli presenti sul web. Come afferma-
to dalla stessa Spina: 

“ Una volta effettuate le interrogazioni sul corpus e misurate le frequenze dei tratti selezionati, 
la significatività delle differenze dei valori nei titoli a stampa e nei titoli online è stata verificata at-
traverso il calcolo della log-likelihood” (Rayson-Garside, 2000). 34

Da questa analisi dei dati, si capisce come i tratti linguistici delle categorie emotività 
ed intertestualità sono decisamente più frequenti nel mondo della carta stampata, men-
tre al contrario quelli appartenenti all’interattività sono molto più presenti nei titoli onli-
ne. Per quanto riguarda la struttura informativa invece, non sono presenti particolari dif-
ferenze, se non per una maggiore frequenza di nomi e da una minore frequenza di nomi 
propri e di strutture bipartite per i titoli cartacei.

È evidente come la stampa online si sia pian piano distaccata dai modelli ben defini-
ti ereditati dalle edizioni cartacee abbia iniziato ad elaborare un proprio linguaggio, un 
nuovo modo di comunicare con i lettori attraverso i titoli. È evidente che gli strumenti a 
disposizione alterino il modo in cui vengono riportati i titoli, per esempio i meccanismi 
di intertestualità, di molto inferiori nei titoli in rete, dove sono attivati per lo più attra-
verso i link ipertestuali.

Un altro elemento da segnalare è come ormai, nel mondo della comunicazione digi-
tale, la coesione e la continuità di un prodotto come un giornale vanno sempre più a per-
dersi, lasciando spazio al singolo articolo, diffuso attraverso i meccanismi di condivisione 
dei social network, ogni notizia è indipendente, non riporta alcun segno di linearità con 
le altre parti del giornale/sito di informazione.
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Struttura
Struttura bipartita
Nomi propri
Nomi
Verbi
Intertestualità
Così
Quel
E/Ma iniziali
Se/Quando
Emotività
Verbi emotivi
Aggettivi emotivi
Nomi emotivi 
Lessico emozioni tot.
Discorso diretto
Intensificatori 
Prefissi intensificativi
Interattività
Domande dirette
Pronomi II sing.
Pronomi II plur. 

1148
5576

13728
5176

13
124
100

94

125
40

239
404

1500
5

40

80
3
3 

30126
124491
218784

82738

149
631
451
646

1345
465

2034
3844

20694
143
397

2727
202
115 

***
***
***

***
***
***

***
*

***
***
***

**

***
**

-
-
+
+

+
+
+
+

+
+
+
+
+
-
+

-
-
-

Tratto Freq. cartacei Freq. online Signif.

Differenza nelle frequenze dei tratti selezionati nei titoli di CDS (cartacei) e di PO, HUF, FAT, GIO (online). Gli 
asterischi indicano il grado di significatività (*** = molto significativa; ** = significativa; * = moderatamente 
significativa; assenza di asterisco = non significativa); i segni + e - indicano il senso della differenza (+ = 
valore più alto nei titoli cartacei; - = valore più alto nei titoli online).

6



Ecco perché non mi fido più dei giornali

58

Una situazione simile al fenomeno dei link ipertestuali avviene anche con la presenza, 
o meglio dire mancanza, di rinvii cataforici (introdotti ad esempio da “quello”) e di false 
subordinate, i quali risultano fortemente ridotti all’interno dei titoli online.

Il cambiamento più evidente poi, avviene quando si analizzano i dati relativi all’inte-
rattività, un ulteriore conferma di come alcune caratteristiche linguistiche siano divenute 
imprescindibili per i titoli all’interno delle piattaforme, l’utilizzo di pronomi di seconda 
persona singolare ad esempio, è triplicato rispetto ai titoli stampati. 

“L’uso di “tu”, “tuo”, così comune nelle interazioni interpersonali, è indice, in un testo informativo, 
dell’intenzione consapevole dell’autore di instaurare una qualche forma di dialogo con i lettori”. 35

L’uso sempre più frequente di domande dirette nel titolo poi, è indicatore della spa-
smodica ricerca di dialogo con i lettori da parte dei giornali, la domanda presentata in un 
titolo, quando non è usata all’interno di un discorso riportato, è uno strumento utilizzato 

“to involve the reader in a joint communicative venture” (Westin, 2002), ovvero, per invo-
gliare il lettore in una conversazione comune con lo stesso giornalista, ma soprattutto con 
tutti gli altri utenti interessati dal post. Guardando più attentamente al modo in cui le do-
mande dirette vengono poste nei titoli, ci si accorge inoltre di come il loro uso abbia una 
funzione ulteriore. La domanda è sempre rivolta al lettore, dal quale si cerca un contatto 
per aprire una conversazione e coinvolgerlo, oltre a questo però, è utile capire come il ti-
tolo allo stesso tempo ponga una domanda ma offra anche una soluzione ad un problema, 
o quantomeno dia un indizio, uno spunto. L’utente, il quale si trova spesso spaesato per 
l’imponente mole di informazioni a disposizione, trova nel titolo un aiuto per orientar-
si all’interno dell’enorme mondo digitale. Un esempio di questo tipo può essere il titolo: 

“Come sono andate le cose alla camera, oggi” de Il Post, il quale cerca di attirare l’utente 
offrendogli una soluzione pronta e immediata. Di fronte a una notizia magari trattata da 
molteplici fonti, un articolo introdotto da un titolo di questo tipo, che spesso pur lascian-
do la struttura tipica di una domanda omette il punto interrogativo finale, può essere vi-
sta come una risposta alle necessità di orientamento degli utenti attraverso il gran nume-
ro di informazioni e della loro complessità. Un caso emblematico che usando la formula: 

“Te lo spiego in breve” ha riscosso un successo internazionale è Vox.com.

Tirando le somme si può affermare come il titolo online sia diventato la via d’accesso 
principale ed autonoma ad un contenuto in quel momento appetibile ed interessante, la 
molla che spinge il lettore ad entrare nel sito web di un giornale per esempio, da cui poi  
muoversi in maniera orizzontale e interessarsi ad altri contenuti tematicamente associati, 
in sostanza lo scopo principale del titolo online è quello di fare da esca nel mare di infor-
mazioni disponibili sul web, e sui social soprattutto. La seconda funzione del titolo onli-
ne poi, è rappresenta dall’invito a condividere la notizia, non solo a leggerla, a partecipa-
re alle possibili conversazioni che si possono sviluppare.
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Se dall’analisi dei dati sui tratti linguistici pare chiaro come i caratteri di intertestua-
lità e interattività cambino a seconda della natura digitale o cartacea dei titoli, la struttu-
ra informativa invece, presenta aspetti più controversi.  Uno di essi è il maggiore utilizzo 
di uso di elementi verbali e nominali, i giornali online continuano a impiegare molti so-
stantivi nei loro titoli, perché in grado di racchiudere al lori interno numerose informa-
zioni e funzioni diverse. 

Un secondo elemento interessante è l’incremento rilevante rispetto alla controparte 
cartacea riguardo la frequenza dei nomi propri. Questo è dovuto al fatto che il nome pro-
prio costituisce un esca in grado di attirare potenzialmente il lettore online. Basti pensare 
che in media in ogni titolo online ci sono 1,5 nomi propri, a differenza di 1 solo nei cor-
rispettivi cartacei (Spina, 2014). L’utilizzo di nomi propri inoltre facilita il lavoro di indi-
cizzazione degli articoli all’interno nei flussi di conversazioni dei social, un esempio clas-
sico di questo procedimento è il largo utilizzo di hashtag su Twitter.

Infine, un ultima considerazione da fare è come i tratti linguistici legati all’emotività su-
biscano tutti una considerevole riduzione all’interno dei titoli online. Negli anni i giornali 
del web hanno iniziato a servirsi sempre meno dei tratti linguistici finalizzati a vivacizzare 
e a coinvolgere emotivamente il lettore: discorso diretto, lessico emotivo e prefissi intensi-
ficativi continuano ad essere presenti ma in misi minore rispetto ai quotidiani cartacei. La 
formula del discorso diretto in particolare non trova alcuna collocazione logica all’interno 
dell’universo mediatico online, in quanto in un sistema in costante divenire e aggiornato 
in tempo reale, la necessità di simulare l’immediatezza del “qui e ora” non ha nessun senso. 

“In rete, dove dominano le conversazioni sugli eventi proprio nel momento in cui essi si stanno 
verificando, il tempo reale è un dato acquisito, e non c’è più bisogno di simularlo”. 36

In conclusione si può affermare come le differenze carta stampata e web siano nette per 
quanto riguarda i titoli, una distinzione che riguarda la quasi totalità delle testate online 
anche se alcune di esse presentano tratti ibridi, sia per scelte editoriali, sia per la grande 
influenza che l’edizione cartacea ha ancora su quella online. I cambiamenti più sensibili 
riguardano in prima battuta l’evidente riduzione dell’uso di strategie linguistiche di coe-
sione tra i diversi testi, volte a collegare implicitamente i titoli con altre sezioni del gior-
nale, a favore di una diversa organizzazione testuale in cui è il singolo articolo a farla da 
padrona. Il giornale in quanto medium unitario sta perdendo la sua importanza a disca-
pito di un accesso al contenuto singolo. Stefania Spina considera il titolo dei quotidiani 
online diffuso sui social come 

“Il veicolo principale di tale accesso, il microtesto in grado di indurre i lettori, con un clic, a vi-
sitare le pagine del giornale, e a condividerle a loro volta nei social media, moltiplicando gli accessi 
al sito e rendendo il quotidiano più competitivo ai fini della raccolta pubblicitaria”. 37
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Da negoziatore testuale, come affermato all’inizio del paragrafo, il titolo diventa un ne-
goziatore di condivisione, il cui obiettivo non consiste più solo nel far leggere un artico-
lo, ma anche e soprattutto quello di convincere i lettori a condividerlo. Dalla ricerca del 
tempo reale, di titoli caratterizzati da vivacità e immediatezza, il focus delle testate è stato 
pian piano sostituito dalla ricerca spasmodica della condivisione, un meccanismo di tipo 
sociale in grado di moltiplicare a dismisura il bacino di utenza.

Questa assoluta necessità di condivisione ha portato negli anni alla diffusione di di-
verse pratiche esclusivamente pensate per questo scopo. Molte di queste, già menzionate 
nei capitoli precedenti, si sono estese a tal punto da diventare veri e propri fenomeni cul-
turali di massa, come per esempio il clickbaiting.
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In questo capitolo si analizzerà nel suo 
complesso il fenomeno del clickbait. 
Come è nato, qual è il suo ruolo all’in-
terno dell’attuale panorama mediatico, 
la percezione da parte del pubblico e le 
possibili conseguenze a cui un uso incon-
trollato può portare.
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Il clickbait

La transizione digitale ha investito completamente il mondo dell’informazione e dei 
media, tra questi c’è chi si è adattato ad essa, come la TV e le radio, e chi invece ha subito 
un cambiamento drastico.

L’avvento della digitalizzazione ha infatti alterato irrevocabilmente l’industria gior-
nalistica ed editoriale, causando il quasi totale ripensamento dei precedenti modelli eco-
nomici, basati quasi interamente sulla pubblicità tradizionale, sugli abbonamenti e sulle 
vendite di unità. L’industria dei giornali ha iniziato il suo brusco declino negli anni ‘90 
e continua a diminuire ancora oggi, basti pensare che negli Stati Uniti il calo di vendi-
te negli ultimi 30 anni ha superato i 65 milioni di copie annue (Statista, 2017) e, di con-
seguenza, la pubblicità su carta sta attraversando un analogo declino. La conseguenza di 
questo trend ha portato i giornali a sperimentare diverse strategie per creare e pubbliciz-
zare i propri articoli, in modo da renderli redditizi. Con il passare degli anni, un numero 
sempre più crescente di consumatori iniziarono a usufruire abitualmente dei contenuti 
online, i giornali si adattarono pian piano rendendo la maggior parte dei loro contenuti 
disponibili sulla rete e applicando nuove tecniche di marketing digitale per raggiungere i 
consumatori. Tra tutte queste pratiche, una delle più famose e controverse in questo cam-
po è senza dubbio il clickbaiting. 

La definizione di clickbaiting è sostanzialmente quella di una strategia di marketing ri-
guardante i contenuti online, che racchiude al suo interno una varietà di tecniche volte a 
stimolare la curiosità dei consumatori e incoraggiandoli a “cliccare” sui link di specifiche 
pagine web per generare entrate.

A differenza dell’editoria tradizionale, i ricavi online derivano quasi solamente dal traf-
fico generato dai singoli articoli. Clic su collegamenti ipertestuali, commenti, condivisioni 
diventano elementi particolarmente preziosi. E siccome la concorrenza sul web è estre-
mamente alta, si è sempre ritenuto il clickbaiting una strategia di marketing sulla quale 
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fare affidamento per consentire agli articoli e alle pubblicità di generare enormi quanti-
tà di visualizzazioni e click. A causa di questa sua iniziale efficacia, il fenomeno ha inizia-
to a diffondersi rapidamente, fino ad esser presente quanti ovunque, in una vasta gamma 
di siti e pagine online, dai tabloid ai giornali più importanti. Ovunque si guardi oggi, si 
possono notare esempi di titoli clickbait in qualsiasi categoria di giornale online, dal più 
piccolo al più grande, dal più specifico al più generico, dal più prestigioso al meno presti-
gioso, e così via. Ciò nonostante, quest’uso spropositato del clickbaiting ha destato non 
poche preoccupazioni. Un sempre più diffuso e crescente timore è quello che utilizzan-
do in continuazione titoli del genere, i giornali online inizino a produrre contenuti ambi-
gui e ingannevoli per il lettore con il solo scopo di farlo cliccare e diffondere informazio-
ni fuorvianti, inaffidabili o discutibili. 

Poiché le notizie sono uno dei principali metodi con cui le informazioni vengono con-
divise all’interno di una società, è necessario conservare una buona reputazione e degli 
standard di qualità alti, così da tenere il pubblico sempre ben informato, istruito e capace 
di prendere decisioni consapevoli. Molti esperti del settore identificano nell’uso di que-
sta pratica online, un contributo alle notizie fuorvianti, non comprovate e raramente cor-
rette. Molte ricerche effettuate hanno evidenziato alcuni aspetti negativi comuni del cli-
ckbait: tra cui negatività, provocazione, semplificazione e così via. Alcuni studiosi hanno 
persino cercato di sviluppare sistemi e metodi di rilevamento automatico di clickbaiting 
per limitare la diffusione e la visibilità degli articoli che ne fanno uso. 

Le molte perplessità e critiche rivolte verso questa pratica, nel modo in cui influisce 
sulla qualità dei contenuti, hanno portato ad interrogarci su quali siano gli effetti e le pos-
sibili conseguenze dovute all’uso spropositato di essa. Come suggerito dagli esperti è ne-
cessario dover far fronte a due quesiti fondamentali: definire la natura e la diffusione del 
clickbaiting e offrire metodi o strumenti con cui possa essere identificato. Facendo ricer-
che e indagando su come identificare un titolo clickbait, si è arrivati a definire quattro ca-
tegorie distinte: formati tradizionali, question based, forward-referencing e fake news.

 
Al momento però, sono poche le ricerche che hanno approfondito la questione del rap-

porto tra strategie clickbait e qualità dei contenuti informativi. Inoltre, è da evidenziare 
come quasi tutte le analisi svolte finora in questo campo riguardino l’uso delle parole e 
il comportamento dei consumatori rispetto ad un determinato tipo di titoli, senza però 
considerare quali siano le percezioni dei lettori, una volta a contatto con notizie. Un tipo 
di ricerca quindi, più analitico e meno qualitativo, che non considera molto quali siano le 
emozioni scaturite dalla visione dei diversi titoli.

Ciò che sta alla base del concetto di “contenuto clickbait” è quello che viene chiamato  
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“sensemaking”, ovvero la convinzione che gli esseri umani siano fortemente spinti a sod-
disfare un bisogno di conoscenza, questo in particolare quando viene presentato un vuo-
to di sapere che susciti curiosità nell’individuo (Kuiken, 2017). Il clickbaiting manipola 
i lettori attraverso elementi emotivi come la suspense, la curiosità e il piacere di leggere, 
ovvero i processi primari che guidano il desiderio di conoscenza. Ciò che queste tipolo-
gie di titoli fanno è cercare di innescare la curiosità nella mente di un lettore, di evocare 
immagini e scenari volti a stimolare il suo interesse.

Essendo tuttavia un fenomeno più o meno recente (basti pensare che la diffusione degli 
articoli clickbait sia avvenuta non prima del 2010), in questo campo i dati sui consuma-
tori mancano di completezza e non possiamo ancora definire con certezza quali possano 
essere gli effetti a lungo termine di questa pratica, soprattutto per quanto riguarda l’enti-
tà della risposta dei lettori verso questi tipi dei contenuto. Per le case editoriali e giorna-
listiche se i lettori percepissero una bassa qualità dei contenuti, questo porterebbe ad una 
serie di problemi concreti, come per esempio, bassi tassi di fidelizzazione, riduzione della 
reputazione e della fedeltà e perdita di fiducia. Esplorare e comprendere come le strate-
gie di clickbaiting influenzino la qualità dei contenuti dal punto di vista del consumato-
re è di fondamentale importanza per guidare lo sviluppo dei nuovi strumenti di informa-
zione online (Blom e Hansen, 2015; Kuiken, 2017). 

Il clickbaiting quindi, comprende un ampio spettro di varie tecniche incentrate sulla 
progettazione di titoli che si distinguono e incuriosiscono i lettori, ed è quindi possibile 
categorizzarlo per diverse tipologie di titoli. Come affermato in precedenza, i ricercatori 
hanno individuato quattro principali tecniche e stili di clickbaiting, ampiamente utiliz-
zate dai diversi siti e pagine di notizie online: titoli tradizionali modificati, forward refe-
rencing, titoli question-based e fake news. Queste tecniche possono anche comprendere 
l’uso e la progettazione di foto, liste, hashtag e contenuti simili.

Uno degli esempi più celebri e funzionali del giornalismo “clickbait” fu l’articolo di Sa-
mantha Brick nel Daily Mail titolato in questo modo: “There are downsides to looking this 
pretty: Why women hate me for being beautiful” (“Essere belle ha dei lati negativi. Per-
ché le donne mi odiano per la mia bellezza”). L’articolo di Brick riuscì perfettamente nel 
suo intento di generare moltissime reazioni e interazioni sotto al post. Inoltre, rappresen-
ta perfettamente un esempio ben progettato titolo clickbait, perché abbastanza inutile e 
controverso da provocare sdegno nei confronti dell’autore, ma allo stesso tempo, non suf-
ficientemente controverso per criticare un giornale come il Daily Mail per averlo pubbli-
cato. Al suo apice l’articolo riceveva quattro commenti al minuto ed in pochi giorni rag-
giunse le sei milioni di visualizzazioni. Si stima che il guadagno ottenuto da quel singolo 
articolo oscilli tra le 37.500 e le 100.000 sterline (Siapera, 2019).
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2.1   Le diverse forme di clickbait 

2.1.1   Titoli tradizionali

La funzione del titolo  giornalistico è sempre stata quella di riassumere il contenuto 
di una notizia ad un determinato gruppo di lettori, spesso evidenziando diversi aspetti di 
una storia per soddisfare gli interessi di un pubblico specifico. 

I titoli delle notizie tradizionali presentano due funzioni principali: riassumere il con-
tenuto dell’articolo che si andrà a trattare ed evidenziare alcuni punti chiave della storia.  
Queste, possiamo dire, sono le caratteristiche di un titolo “puro”. Lo stesso titolo però, può 
essere alterato per conferirgli degli elementi di clickbaiting. Quando i titolisti vogliono 
fare questo, tendono ad usare metodi di carattere psicologico in cui si decide di lasciare 
volutamente degli spazi vuoti, così da instillare dei punti interrogativi nella mente del let-
tore. Un esempio classico è quello di utilizzare dei pronomi per riferirsi a parti anticipate 
nell’articolo completo, in modo che l’utente non riesca ad identificare immediatamente il 
soggetto chiave dell’articolo. 

Invece di concentrarsi sul riassumere il contenuto di un articolo quindi, i titoli clickbait 
trattengono spesso alcune informazioni o nascondono i fatti chiave al pubblico, tutto in 
funzione di stimolare la curiosità del lettore. 

7



67

Gianluca Sgobbi

Difatti, osservando il titolo in esempio “La casa-ufficio del futuro, aspettando il meta-
verso” possiamo vedere come le informazioni a noi chiare sono poche e ambigue. Ci è im-
mediatamente chiaro quale sia il tema della notizia, ovvero la trasformazione futura delle 
nostre case/uffici, ma a lo stesso tempo viene introdotta la variabile incognita del meta-
verso che mette curiosità ai lettori. Leggendo l’articolo poi, ci si accorge come il metaverso 
venga solamente accennato, tra le tante variabili possibili che riguarderanno la trasforma-
zione degli ambienti casa e ufficio. Sicuramente però tra i diversi scenari è senza dubbio 
quello più interessante, almeno al giorno d’oggi, perciò l’autore dell’articolo ha voluta-
mente deciso di inserire nel titolo la parola metaverso, seppur l’argomento principale del-
la notizia sia tutt’altro. Quindi si può dire che ha inserto un esca, un bait (da qui la parola 
clickbaiting) per chi, interessato all’argomento più discusso del momento, voleva infor-
marsi più su come il metaverso avrebbe potuto cambiare la nostra casa e il nostro ufficio.

2.1.2   Titoli question based

Gli esseri umani sono curiosi in maniera intrinseca e sono sempre spinti ad imparare 
e comprendere il mondo che li circonda (Blom e Hansen, 2015). Di fronte ad una man-
canza di conoscenza, le persone sentono il bisogno di sopperirla ed iniziano a porsi delle 
domande, questo è ciò che ci spinge a soddisfare il bisogno di informazioni.  Per attirare 
più lettori, giornalisti, titolisti e marketer creano modelli basati sui cosiddetti cliffhanger, 
ovvero comunicando affermazioni che sfidano il lettore.

Un classico esempio di questo genere di clickbait potrebbe essere: “pensavi che questo 
prodotto ti facesse bene? Ripensaci!”. Questi titoli che si basano su domande sono spesso 
utilizzati per generare attenzione, interesse o curiosità, creando quella mancanza di cono-
scenza accennata in precedenza, attraverso spunti di autoreferenzialità e pronomi perso-
nali rivolti al lettore. Quest’ultimi portano i lettori a riflettere ed a mettere in discussione 
le proprie conoscenze, le proprie credenze e le proprie aspettative. 

Il valore (non necessariamente positivo o negativo) di questo tipo di titoli basati su do-
mande è nella creazione dal nulla di un gruppo di utenti interessati all’articolo. Questo 
avviene attraverso l’uso di un messaggio persuasivo, in cui il lettore viene manipolato, per 
questo motivo questa categoria di clickbait è considerata come una delle più discutibili, a 
causa proprio della sua natura ingannevole. 

Prendiamo per esempio il titolo in questione: “Cosa succede se mangi il gelato troppo 
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velocemente?”. Di per se l’utilità di questa notizia è quasi nulla, per di più lèggendo l’ar-
ticolo il lettore si troverà di fronte a una serie di curiosità quasi del tutto superflue di cui 
solo una di queste riguarda l’argomento posto nel titolo. In questo caso porre una doman-
da diretta agli utenti porta un articolo del genere, dal valore pari allo zero, ad essere letto 
da una buon numero di persone. Questo è dovuto solamente al titolo, che, tramite il que-
sito posto, crea un vuoto di conoscenza nei lettori, come se prima ci interessasse veramen-
te “cosa succede quando mangiamo il gelato troppo velocemente”. La curiosità è scaturita 
solo ed unicamente dal titolo che ci porta a farci domande di cui qualche instante fa non 
sentivamo il minimo bisogno.

8

9
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2.1.3   Titoli forward referencing

Un’altra delle tecniche stilistiche che le testate online utilizzano per creare sensazio-
nalismo, e di conseguenza suscitare curiosità nei potenziali lettori, è il cosiddetto titolo 
forward-referencing.

I titoli forward-referencing sono studiati per solleticare la curiosità del lettore usando 
pronomi ambigui, poco chiari o indicando quanto l’articolo sia ipoteticamente eccitante 
e cosa il lettore potrebbe potenzialmente imparare, o al contrario, cosa potrebbe perdersi 
nel momento in cui scelga di passare oltre. 

Si definisce forward-referencing un tipico articolo che utilizza due forme specifiche di 
costruzione linguistica: discourse deixis (l’uso di parole che variano di significato in base al 
contesto) e cataphora (l’uso di una parola o frase per sostituire una parola successiva).  Gli 
autori che decidono di adottare questo genere di titoli quindi, utilizzeranno spesso paro-
le come “cosa”, “questo”, “perché”, oppure pronomi come “lui o lei”, il tutto per nasconde-
re informazioni chiave e creare la tanto preziosa ambiguità che spinge i lettori verso l’ar-
ticolo (Blom e Hansen, 2015; Chakraborty, 2017).

In questo esempio di un articolo Ansa, pur non essendo presenti forme di discorse deixis 
o cataphore, si può osservare come il solo e banale uso della sintassi possa trasformare un 
articolo che riguarda l’uscita di un film in una potenziale notizia. L’articolo annuncia l’u-
scita nelle sale del nuovo film con Javier Bardem “Il capo perfetto”, dal titolo però quello 
che si percepisce è tutt’altro. Innanzitutto non è scritto correttamente il titolo e “Il capo 
perfetto” viene trasformato “al Capo perfetto” e, cosa ancor più importante, viene prece-
duto dalla parola “attenti”. Ora, se sapessimo già del film in questione capiremmo subito 
che l’articolo riguarda l’uscita nelle sale ma, nel caso in cui non fossimo a conoscenza del-
la pellicola potremmo interpretare il titolo in un altro modo. La prima volta che l’ho letto 
per esempio, ho interpretato la frase come fosse una dichiarazione dell’attore spagnolo, in 
cui ravvisava di stare attenti con datori di lavoro all’apparenza perfetti. Ovviamente tut-
to questo ad una lettura veloce dei titoli del giorno. Analizzandolo meglio si capisce come 
non si tratti di una dichiarazione (assenza di virgolette) e che la parola “Capo” è scritta 
con la maiuscola, ad indicare il nome di qualcos’altro. Tutto questo però si nota solamen-
te prestando attenzione e di fronte al mare di informazioni che ci troviamo a fronteggia-
re ogni giorno, le sviste sono più che comuni. Il titolo gioca quindi su questa doppia chia-
ve di lettura data da un uso sapiente della sintassi per creare dal nulla una nuova notizia.
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2.1.4   Fake news

Un ultima pratica di clickbaiting, utilizzata dai titolisti dei giornali online, è quella for-
se più famosa e controversa, ovvero quella delle fake news. Da un articolo di un rispetta-
bile giornale online, solitamente ci si aspetta di trovare un contenuto di valore, affidabile, 
completo di informazioni accurate e obiettive. Questo però non è più la prassi. Negli ul-
timi anni, all’interno delle notizie online sono sempre più presenti contenuti soggettivi e 
fuorvianti, prodotti non solo da giornalisti ma da diversi attori come inserzionisti e isti-
tuzioni governative, presentati il più delle volte come fatti oggettivi. A questo fenomeno 
è stata comunemente data la definizione di “fake news”. 

Bensì il termine fake news non sia nuovissimo (il termine viene utilizzato nel lavoro 
accademico dagli anni ’30) ha acquisito popolarità mainstream solo recentemente, con la 
definitiva affermazione all’interno della cultura popolare nel 2016, durante le elezioni pre-
sidenziali Statunitensi. Il termine, nel corso degli anni, è stato più volte usato per descri-
vere diversi concetti, rendendone difficile darne una definizione ed una interpretazione 
unica. Una volta le fake news si riferivano principalmente a delle parodie di notizie o alla 
satira diretta verso temi popolari, politici e organizzazioni di notizie (Allcott e Gentzkow, 
2016). Negli anni più recenti però, il termine ha cambiato la sua caratterizzazione comu-
ne, oggi significa propaganda, manipolazione, pubblicità o invenzioni personali camuffa-
te da notizie. Oggi le fake news comprendono qualsiasi titolo/notizia che diffonda conte-
nuti ingannevoli o che vada a distorcere il contenuto reale delle notizie (Rochlin, 2017).

Le fake news sono identificate come una delle principali e spregiudicate forme di cli-
ckbait, in quanto gli autori sono pressoché liberi di scrivere quel che vogliono, che siano 
finzioni o mezze verità, e presentarle come fatti oggettivi, rendendo facile la creazione di 
contenuti sensazionalistici e drammatici. Questo tipo di pratica inoltre, viene utilizzata 
anche per diversi fini, principalmente per motivi finanziari e ideologici, in quanto, porta-
re i lettori a cliccare e a diffondere disinformazione si è rivelato molto più facile del pre-
visto. Utilizzate in questo modo le fake news possono considerarsi particolarmente pro-
blematiche, poiché la maggior parte degli utenti usufruisce solo dei flussi dei social media 
e dei titoli, non di certo delle fonti o delle notizie originali, rimuovendo così dalle noti-
zie qualsiasi aspetto più dettagliato e profondo. Infine, a causa della mancanza di caratte-
ristiche specifiche ed identificabili, le fake news sono molto difficili da riconoscere per i 
lettori e le entità esterne. 

Questo articolo di Open “Gli inchiostri sono pericolosi: l’UE vieta i tatuaggi a colori. La 
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stretta dal 4 gennaio” è un chiarissimo esempio di fake news o forse per meglio dire mez-
za verità. Nell’esempio in questione, il titolo usa toni forti e decisi e afferma con sicurez-
za che i tatuaggi a colori verranno vietati dal 4 gennaio. Questa è una vera e propria fake 
news, progettata ad hoc per creare allarmismo nei lettori, perché se è pur vero che l’unio-
ne europea ha deciso di bandire determinati inchiostri per via di alcuni componenti tossi-
ci, questo non significa che tutti i tatuaggi colori verranno vietati, sul mercato infatti sono 
presenti già altre tinte senza sostanze pericolose al loro interno. Da un fatto vero quindi, 
l’UE che mette al bando alcuni inchiostri, viene creato un titolo palesemente falso, ovve-
ro il divieto di tatuaggi colorati. Capite bene come ci sia un enorme differenza tra le due 
verità e che, probabilmente, quella rappresentata nell’articolo attirerà molte più persone 
e interazioni rispetto alla prima, generando una spirale di disinformazione.

10. Articolo Open, Stefano 
Scibilia (2021)
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2.2   La qualità percepita

La cosiddetta qualità percepita, è identificata come la percezione da parte degli utenti 
del livello di qualità all’interno di un articolo, di un video, un sito web o un qualsiasi pro-
dotto giornalistico simile (Orosa, 2017). 

Alla base della qualità percepita di un articolo sono presenti sei caratteristiche quali-
tative, che definiscono il grado di quest’ultima. Le diverse qualità sono: completezza, di-
versità, imparzialità, onestà, accuratezza e rilevanza (Picard, 2004; Orosa, 2017). Nel 
momento in cui una o più d’una di queste non venga soddisfatta a pieno, si ritiene che il 
lettore valuterà, o meglio percepirà il contenuto, come di bassa qualità, con tutti i risvol-
ti negativi che ne susseguono, come una perdita di reputazione per il giornale, un calo 
dell’interesse dei lettori e della fedeltà verso quest’ultimo.

Poiché le notizie costituiscono spesso una parte personale ed essenziale della vita di molte per-
sone, la carenza di contenuti in una qualsiasi di queste aree può ridurre gravemente la fiducia dei 
lettori verso l’organo di informazione, e potenzialmente, verso i media in generale (Macnamara, 
2014; Hamilton, 2006; Karlsson, 2016). Al contrario, più alta è la qualità del contenuto giornali-
stico di una testata, più si ritiene che il lettore sia incoraggiato a seguirla regolarmente e ad esserle 
fedele, portando anche ad un buon passaparola riguardo il giornale stesso (Herbert, 2000; O’Mal-
ley e Soley, 2000; Macnamara, 2014; Karlsson, 2016). Difatti, i lettori fedeli spesso rimangono le-
gati a lo stesso giornale per tutta la vita, informandosi principalmente attraverso di esso, tale fidu-
cia generalmente influenza il modo in cui gli altri membri della famiglia (specialmente i bambini) 
vedano le notizie e il giornale stesso (Hamilton, 2006). 1

2.2.1   Completezza

Questo criterio di qualità si riferisce di fatto al grado di completezza di una storia, se 
e quanto l’autore abbia descritto accuratamente tutti gli aspetti di essa. La completezza è 
direttamente collegata alla percezione che un utente ha della profondità di una notizia e 
a quante informazioni gli vengono date. All’interno dell’articolo viene rappresentato e ap-
profondito abbastanza il background della storia? I punti di vista sono diversi? Vengono 
presentate le possibili evoluzioni? Questi sono solo alcuni quesiti che portano ad interro-
garci sulla completezza data in un articolo. 
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Questa caratteristica inoltre, non è da considerare solamente nel blocco testo di un ar-
ticolo ma comprende anche la formulazione del titolo, poiché un titolo dovrebbe descri-
vere in modo conciso il contenuto di ciò che poi si andrà a leggere, e un lettore dovrebbe 
essere in grado di capire la questione presentata basandosi solo su di esso.

Ma perché la completezza è un fattore chiave per determinare la qualità di un artico-
lo? Se leggendo una storia, questa non è descritta in modo sufficientemente approfondito, 
le informazioni assimilate possono andar perdute o essere interpretate in modo sbaglia-
to. Una lettura errata o incompleta può generare rappresentazioni imprecise o fuorvian-
ti degli eventi rappresentati, il che crea una distorsione della realtà e, di conseguenza, un 
abbassamento della qualità.

2.2.2   Diversità

Con il termine diversità si intende se e quanto il contenuto di un articolo sia costrui-
to su informazioni provenienti da persone e prospettive diverse, di mentalità aperta o se 
invece la storia venga presentata attraverso una narrazione monodirezionale, data da una 
sola prospettiva.

La diversità è indissolubilmente connessa all’onestà, più le fonti di un articolo sono di-
verse, più è probabile che sia obiettivo e imparziale. Più un articolo è credibile e imparzia-
le, più viene percepito dai lettori come onesto. Alcuni studiosi ritengono inoltre che ciò 
consenta alle testate giornalistiche online di pubblicare storie rivolte a diverse tipologie di 
utenti, attingendo così ad una base di lettori più ampia e variegata (Wahl-Jorgensen, 2016).  

Con la continua crescita del giornalismo online, in molti avevano previsto che il mez-
zo avrebbe raggiunto un estrema diversificazione, tale da permettere a più giornalisti fre-
elance e dilettanti di accedere alle piattaforme per condividere le loro idee e articoli. Con 
la successiva espansione digitale, questo scenario si è effettivamente consolidato, inizian-
do anche a mostrare alcuni tratti significativamente negativi. La capacità di ottenere più 
fonti e scrittori a volte anche estremamente diversi infatti, ha reso molto più difficile il la-
voro per gli editori, i quali devono regolare le notizie prima della pubblicazione. La gran-
de quantità di articoli prodotti, anche estremamente diversi tra loro, sta portando ad una 
situazione confusa e precipitosa, in cui diventa difficile coordinare i flussi di informazione.

Invece di diversificare verso un mercato più trasparente, le notizie online sono diventate più 
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difficili da differenziare da storie non di parte, pubblicità, PR e propaganda, abbassando così la 
qualità della fonte di notizie (Wahl-Jorgensen, 2016). 2

2.2.3   Imparzialità

L’imparzialità indica fino a che punto un articolo è presentato senza un inclinazione 
politica, ideologica, pubblicitaria o di altro tipo, scevro quindi da alcun pregiudizio.

 
In qualsiasi storia sono presenti più prospettive ed è impossibile evitarlo, il compito de-

gli organi di informazione è quello di offrire notizie al proprio pubblico senza che queste 
vengano alterate o offuscate da altro, come pensieri, opinioni e ipotesi personali.  L’impar-
zialità, o almeno l’illusione di imparzialità, aumenta la fiducia nei lettori e di conseguenza 
la qualità percepita, poiché dal punto di vista di quest’ultimi, gli articoli sembrano essere 
costruiti su fatti oggettivi con informazioni chiare e non fuorvianti.

Anche sforzandosi il più possibile, non è realistico pensare che un giornale possa es-
sere totalmente imparziale perché vorrebbe dire annullare del tutto il proprio pensiero. 
La maggior parte dei giornali mostra infatti un’affiliazione politica o comunque una linea 
editoriale congrua alle opinioni e convinzioni politiche dell’editore. Se queste opinioni e 
convinzioni politiche però, dovrebbero risultare troppo evidenti potrebbero rappresenta-
re un problema. La maggior parte dei lettori sono consapevoli che un editore possa avere 
un determinato pregiudizio politico, ma allo stesso tempo non vogliono notarlo, inoltre, 
gli individui tra il pubblico con convinzioni ideologiche divergenti, non valuteranno in 
maniera positiva il prodotto di quest’ultimo. Oltre a le convinzioni politiche, vanno mes-
se in conto anche le pressioni che, attraverso le sponsorizzazioni, aziende e inserzionisti 
possono esercitare sul giornale, con il risultato di ottenere contenuti più simili a inserzio-
ni pubblicitarie che a veri e propri articoli.

2.2.4   Onestà

L’onestà riflette il livello di veridicità in un articolo, se i fatti e i dettagli sono presen-
tati senza manipolazioni, se l’autore non inganna apertamente il pubblico e così via (Her-
bert, 2000; Hall, 2001; Hamilton, 2006). 

Nel mondo dell’informazione, una delle cose più importanti è l’onestà intellettuale degli 



75

Gianluca Sgobbi

attori in gioco. È essenziale che i giornalisti non inventino, nascondano o portino ad esa-
gerazione le informazioni che poi condividono con il pubblico, poiché tali azioni, in di-
versi tempi e modi, possono avere un enorme impatto sulla società. In casi estremi, quan-
do un certo tipo di notizie si relaziona con un determinato pubblico, può portare anche 
a creare situazioni di pericolo. Basti prendere come esempio il tristemente famoso Pizza-
gate, la sparatoria in cui un uomo ha attaccato una pizzeria dopo aver letto di un presun-
to traffico di esseri umani all’interno del locale, notizia ovviamente poi rivelatasi falsa. Gli 
utenti inoltre, ripongono fiducia nei giornali, considerano la stampa e i media più in gene-
rale come istituzioni degne di fiducia, la veridicità delle notizie viene quasi data per scon-
tata, raramente vengono effettuati dei controlli da parte del singolo lettore per verificare 
se una notizia sia vera o falsa. Per questo motivo è vitale che un giornalista quantomeno 
soddisfi queste aspettative di onestà, così da assicurarsi che il pubblico sia informato ab-
bastanza per prendere decisioni sociali responsabili. In caso contrario le conseguenze per 
se stesso e per il giornale potrebbero essere estremamente gravi. Dando per scontato che 
le notizie siano vere, dover realizzare il contrario per un lettore comporta uno sforzo in-
tenso, tradotto poi in una drastica perdita di fiducia verso il giornale.

2.2.5   Accuratezza

L’accuratezza è una componente essenziale della qualità percepita. Con il termine ac-
curatezza si intende la presentazione all’interno dell’articolo di eventi reali, esattamente 
come si sono verificati e sull’annotazione precisa e corretta di qualsiasi informazione re-
lativa alla storia principale, come per esempio nomi o età.

Fornire informazioni accurate e aggiornate migliora e aiuta a mantenere la credibilità 
e l’affidabilità dell’articolo e di conseguenza della fonte, ovvero il giornale che lo pubbli-
ca e il giornalista che lo scrive. Una notizia poco accurata, anche se completa delle altre 
caratteristiche viste finora, tende a far sì che il pubblico consideri l’editore ingannevole o 
incompetente, perché mancando di dettagli fondamentali la sensazione percepita dal let-
tore è quella di trascuratezza, poca professionalità o peggio ancora malafede, con il rischio 
sensibile di perdere la fiducia dei lettori.
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2.2.6   Rilevanza

La base, ciò che definisce il ruolo della notizia è la rilevanza, la notiziabilità dell’infor-
mazione, ovvero se la storia nell’articolo sia di interesse o importanza per qualcuno nel-
la società. 

Un giornalista può pubblicare un articolo che soddisfi tutti gli altri criteri di qualità, ma se l’ar-
ticolo non contiene informazioni rilevanti o degne di nota per i lettori, probabilmente non sarà 
visto come una notizia di alta qualità (Hall, 2001; Orosa, 2017). 3

La rilevanza è un criterio molto soggettivo, che varia in base alle preferenze di un let-
tore, alcuni preferiscono notizie inerenti alla politica, altri all’economia, mentre alcuni 
leggono solo ciò che appartiene ad un segmento di nicchia. Oltre a queste differenziazio-
ni, determinati articoli possono essere identificati come generalmente più o meno degni 
di nota. Spesso i titoli rappresentano uno dei principali indicatori di rilevanza e che in-
fluenzano in maniera determinante l’articolo stesso, se uno dei due elementi, ovvero tito-
lo e articolo, non dovesse riflettere la notiziabilità trasmessa dall’altro, è probabile che la 
qualità percepita dal lettore diminuisca.

2.3   Come si relaziona il lettore?

Come evidenziato finora il concetto di clickbaiting risulta essere un concetto piutto-
sto ampio, dalle diverse forme e funzioni, difficilmente identificabile con una definizione 
unica ed esaustiva. Analizzando il lavoro dei diversi studiosi però, si può provare a dare 
una definizione generale che identifica il clickbaiting come una specifica strategia di mar-
keting dei contenuti, il cui scopo è quello di sfruttare la curiosità dei lettori per generare 
il maggior numero possibile di click e interazioni.

Oltre a le definizioni generiche però, la parte importante della questione non è capire 
quanto questa pratica sia diffusa o identificarne le diverse categorie, oramai sappiamo tut-
ti come il clickbait sia largamente utilizzato in tutto l’universo online, ma piuttosto, com-
prendere come il pubblico si relazioni ad esso e ne venga influenzato.

Un indagine della Linneus University di Växjö (2018), posta su un campione abbastan-
za variegato di persone, ha indagato la qualità percepita dai partecipanti verso i differenti 
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tipi di clickbait. Il processo di analisi consisteva nel mostrare diversi titoli appartenen-
ti alle già citate categorie, chiedendo quale fosse la loro percezione in merito ai valori di: 
completezza, diversità, imparzialità, onestà, accuratezza e rilevanza. Come affermato da-
gli stessi studenti autori della ricerca: 

“Lo scopo di questa ricerca era di esplorare la relazione presunta tra le strategie di clickbaiting 
e la qualità percepita del contenuto delle notizie, attraverso le percezioni dei consumatori. In par-
ticolare, vi erano molte ipotesi fatte per quanto riguarda le relazioni e le variabili coinvolte tra le 
diverse misure di qualità percepita del contenuto delle notizie e le diverse categorie di clickbait.” 4

Il campione di persone analizzato si è rivelato appartenere principalmente ad un grup-
po di fruitori di notizie online, la maggior parte degli intervistati infatti, ha affermato di 
ricevere gran parte delle informazioni dal web. Alcuni di essi hanno persino notato di at-
tingere da fonti esclusivamente online e di controllare più volte al giorno i propri dispo-
sitivi, per paura di non essere costantemente aggiornati. Una grande porzione di consu-
matori ha affermato di disprezzare il clickbait, mentre una minoranza relativa rivelava una 
propensione positiva verso di esso. Un fattore certamente da notare, in quanto si presen-
ta in netto contrasto con le precedenti teorie sostenute dai diversi autori, che definiva-
no il clickbait come un fenomeno totalmente negativo, tuttavia, è altrettanto importante 
sottolineare come la caratteristica comune all’interno di tale gruppo (coloro che lo han-
no apprezzato) è la loro predisposizione nell’ottenere notizie esclusivamente dai media 
online, mentre il resto degli intervistati tendeva ad approvvigionarsi da un mix di fonti. 
Sembrerebbe invece che altri fattori come l’età, la frequenza di lettura, le aspettative e la 
scelta delle fonti di notizie, non abbiano impattato in alcun modo sulle loro posizioni nei 
confronti del clickbait. 

Mentre numerosi consumatori abbiano già dichiarato in anticipo di avere un’opinio-
ne generalmente negativa sia verso il clickbait stesso, che verso il panorama dell’informa-
zione online più in generale (molti degli intervistati hanno dichiarato di non fidarsi delle 
notizie online), un numero significativo di essi ha affermato di usufruire delle notizie in 
rete principalmente per contenuti più frivoli e incentrati sull’intrattenimento, piuttosto 
che su notizie serie. Molti intervistati difatti, hanno persino dichiarato di preferire i me-
dia di informazione online, questo per via della maggiore libertà offerta ai creatori di con-
tenuti ed alla possibilità di trovare argomenti e articoli di notizie desiderati liberamente, 
quando si voglia. Il clickbaiting, tuttavia, è risultato essere ampiamente disprezzato, poi-
ché la maggior parte degli intervistati ha identificato il titolo clickbait come corrispon-
dente ad un contenuto di bassa qualità, scadente e povero di spunti interessanti, che gene-
ralmente riassumibile come inferiore. Alcuni partecipanti hanno addirittura manifestato 
un tale fastidio verso questi titoli da influenzare la loro opinione verso l’intero giornale 
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ed impedirgli quindi di leggerlo in futuro.

Come anticipato prima però, esistono più categorie di titoli clickbait, ed ognuna di 
esse genera reazioni diverse. Agli intervistati sono stati sottoposti vari esempi apparte-
nenti ai diversi tipi di clickbaiting, i quali hanno generato risposte differenti in base alla 
tipologia di titolo in esame.

2.3.1   Relazione titoli tradizionali

Le considerazioni degli intervistati verso i tradizionali titoli clickbaiting non è stata 
prettamente positiva. Molti di loro si sono mostrati perfino divertiti, questo tipo di rea-
zione ci fa capire come la componente clickbait sia immediatamente identificabile.

Le principali risposte riguardo a questa categoria sono state: “fuorviante” e per l’ap-
punto “clickbaity”, ovvero che da la sensazione di clickbaiting. Questo quindi, si pone in 
contrasto con la teoria consolidata per esempio da autori come Chen che sottolineano 
come il riconoscimento dell’elemento clickbait all’interno dei titoli tradizionali possa es-
sere difficile (Chen, 2015). La notizia è stata definita fuorviante soprattutto per l’omissio-
ne di alcuni dettagli chiave nel titolo, cosa che ha portato a confondere alcuni partecipan-
ti riguardo l’argomento dell’articolo, e mentre alcuni si sono rivelati incuriositi, altri sono 
rimasti delusi dalla mancanza di una risoluzione conclusiva. 

Ciò che si evince dall’analisi delle reazioni dei partecipanti ai titoli tradizionali è che un 
titolo del genere, per adempiere alla sua funzione, ovvero incuriosire il lettore e portarlo a 
cliccare sull’articolo, deve accuratamente bilanciare le informazioni mancanti all’interno 
del titolo. Il successo di un titolo tradizionale infatti, dipende dal fraseggio tra scelta delle 
parole nel titolo e rilevanza poi nella storia. Omettendo troppi dettagli o parti importan-
ti, l’articolo viene riconosciuto come clickbait e gli autori visti come manipolatori, abbas-
sando così la qualità percepita verso il giornale o sito di informazione online.

2.3.2   Relazione titoli question based

Tra i diversi tipi di titoli passati in esame, quelli basati su domande sembrerebbero es-
sere visti come i più accettabili, poiché le domande sono apparse ai lettori come genuine, 
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più incoraggianti alla curiosità e all’esplorazione di nuove informazioni, piuttosto che di-
rettamente manipolatrici e persuasive. Le persone si sono sentite stimolate a mettere in di-
scussione la loro conoscenza e a cercare nuove risposte. In effetti alcuni intervistati, hanno 
dichiarato di ritenere che un titolo più descrittivo potrebbe spiegare già la trama della sto-
ria, e che quindi non ci sia bisogno di leggere l’intero l’articolo. Un elemento di cui pren-
dere nota, che evidenzia come un titolo troppo esaustivo possa essere in realtà un arma a 
doppio taglio, in grado di privare il lettore della propria curiosità. L’indagine quindi si di-
mostra ampiamente in accordo con le teorie dei diversi autori citati in precedenza riguar-
do la curiosità dei consumatori verso titoli clickbait basati su domande.

Una precisazione obbligatoria da fare, è che generalmente, il gruppo di intervistati 
che ha espresso posizioni positive è risultato essere meglio disposto verso il clickbait ri-
spetto ad altri. Gli intervistati hanno fin dall’inizio affermato di ottenere le loro notizie 
per lo più attraverso i social media o motori di ricerca più grandi, leggendo ciò che cat-
tura maggiormente la loro attenzione. Le persone con una bassa opinione del clickbait e 
delle notizie online invece, si sono dimostrate molto più selettive riguardo la ricerca di 
notizie, affermando di come spesso ricerchino titoli informativi, che descrivano l’articolo. 
Questi partecipanti infatti, hanno espresso un opinione negativa verso questo genere di 
contenuti, in quanto ritengano che i titoli question based non forniscano al lettore i dati 
rilevanti necessari, a meno che la risposta alla non sia chiaramente presente nell’articolo.

2.3.3   Relazione titoli forward refencing

Diversi studiosi hanno teorizzato come i titoli forward referencing possano essere mol-
to efficaci, perché in grado di creare ambiguità e far sì che il lettore, mosso dalla curiosità, 
legga l’articolo per togliersi i dubbi creati (Kuiken, 2017).

A differenza delle premesse però, la maggior parte degli intervistati ha dichiarato di 
trovare questo titolo fuorviante e poco chiaro, facendo sì che il lettore si aspettasse qual-
cosa di completamente diverso da ciò che viene effettivamente raccontato nell’articolo. 
Perfino prima di leggere l’articolo, la maggior parte degli intervistati aveva identificato 
come il titolo facesse sembrare la notizia “povera” e di “bassa qualità”, paragonandola ad 
una classica notizia clickbait. 

Nonostante lo scopo sia creare eccitazione ed interesse verso l’articolo, i partecipan-
ti hanno affermato di percepire l’opposto e di comprendere rapidamente come il titolo 



Ecco perché non mi fido più dei giornali

80

potesse essere manipolativo, il che ha solo messo i consumatori a disagio. La percezione 
di bassa qualità, insieme a frasi come “non crederai al perché” e l’uso di lettere maiuscole 
eccessive, ha reso molti dei partecipanti riluttanti a leggere l’articolo, portandoli ad esse-
re delusi ancora prima di aprirlo. 

Quando poi hanno iniziato a leggerlo e a trovarsi con sorpresa di fronte ad un articolo 
dal contenuto magari rilevante e piacevole, molti si sono arrabbiati ancora di più, perché la 
bassa qualità del titolo aveva distorto la loro percezione verso un argomento potenzialmente 
interessante ma che avrebbero sicuramente scartato a causa del titolo fortemente clickbait.

2.3.4   Relazione fake news

La categoria di titoli corrispondenti alle fake news risulta essere molto problematica 
e difficile da identificare, molti intervistati ne hanno identificato l’uso solo grazie ad un 
uso eccessivo di affermazioni satiriche e oltraggiose all’interno dell’articolo. Tuttavia, no-
nostante la maggioranza degli intervistati le abbia riconosciute come fake news, una mi-
noranza significativa non è stata in grado di distinguere tra un articolo vero ed uno fake, 
perfino quando questo si presentava particolarmente spinto e oltraggioso.

Anche in caso di titolo correttamente rappresentativo del contenuto, la reazione della 
maggior parte degli intervistati negativa nei suoi confronti è stata negativa, perché con-
nesso ad un analoga dinamica di clickbaiting e fake news. 

Analizzando i valori della qualità percepita per esempio, si nota come la rilevanza del 
titolo passi in secondo piano rispetto all’onestà e all’accuratezza, ritenute in questo caso 
più importanti. 

Particolare è stata la risposta di alcuni partecipanti (appartenenti al gruppo predispo-
sto positivamente verso il clickbait), i quali hanno trovato questo genere di articoli mol-
to divertenti, indipendentemente dal fatto che siano falsi o meno, e lo hanno identificato 
come il loro preferito tra quelli posti in esame. 

In generale, i partecipanti sono stati in grado di prevedere la natura falsa dell’artico-
lo sulla base di diverse aree chiave mancanti quali presentazione, completezza, trasparen-
za, imparzialità e anche a causa della mancanza di notorietà. Tra gli elementi che hanno 
permesso agli intervistati di capire la falsità del contenuto c’erano in primis la qualità, lo 
stile di scrittura e l’impaginazione del testo. Identificando refusi, frasi strane, linguaggio 
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informale e simili marcatori di bassa qualità del linguaggio come un indizio significativo 
verso un contenuto falso. Un altro indicatore è stata sicuramente la scarsa profondità della 
narrazione, data dalla mancanza di molte informazioni, dove le poche presenti parevano 
ridotte al minimo e tolte da qualsiasi contesto plausibile. La storia inoltre, non riportava 
alcuna fonte o accenno alla provenienza dell’informazione, il che, ha suggerito alla mag-
gior parte degli utenti la natura falsa di essa. 

Infine, anche se notata solo da alcuni intervistati, l’inclinazione scandalistica e pesan-
te percepibile nel testo è stata identificata come un segno di mancanza di professionalità 
e contenuto amatoriale probabilmente falso.

2.3.5   I risultati della ricerca

Sulla base delle osservazioni riguardo la qualità percepita fatte in questo studio, si è 
scoperto come il modello precedente delineato da Picard e Orosa (Picard, 2004; Oro-
sa, 2017) sia comunque applicabile ai media di notizie online, ma allo stesso tempo, non 
prenda in considerazione la totalità delle variabili chiave. Pertanto, è stata elaborata una 
tabella adattata che tenga conto delle discrepanze tra le informazioni presentate in lette-
ratura e i risultati dello studio. In questo schema viene mostrato il rapporto tra le reazio-
ni degli utenti e i titoli sottoposti ad esame. 

Come detto in precedenza, per standardizzare il più possibile il metro di valutazione, è 
stato chiesto agli intervistati di analizzare gli articoli usando le variabili relative alla quali-
tà percepita: completezza, diversità, imparzialità, onestà, accuratezza e rilevanza. Passan-
do in esame le risposte ottenute si evince come, secondo i partecipanti, tutte le variabili 
siano risultate influenzate dall’uso del clickbait, inoltre la completezza, la diversità, l’im-
parzialità e l’accuratezza si sono rivelate altamente sensibili al contesto, variando da arti-
colo ad articolo, da giornale a giornale.

Per gli intervistati l’unica variabile con un aspettativa alta e costante è l’onestà. 

La completezza è risultata variare molto in base al genere di utenza, gli intervistati 
che consideravano positivamente il clickbait per esempio, han dichiarato di preferire un 
articolo meno completo ma con più informazioni contestuali, mentre il versante opposto 
(i riluttanti al clickbait) hanno mostrato una preferenza verso articoli dotati di più com-
pletezza. Una valutazione differente poi, è stata data in base alla natura dell’articolo, per 
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esempio è sembrato che le notizie serie necessitino di maggiore profondità, mentre per ar-
gomenti poco interessanti o più focalizzati sull’intrattenimento non ci sia questo bisogno.

Lo stesso è accaduto con la diversità, dalle dichiarazioni è sembrato come la sua im-
portanza vari di molto in base all’argomento dell’articolo, poiché alcuni argomenti (special-
mente quelli che trattano fatti o avvenimenti) sono stati identificati come meno bisognosi 
di diversità rispetto ad altri tipi di articoli. Stesso discorso per le notizie più di nicchia e di 
intrattenimento, che presentano minori aspettative riguardo ad essa. 

La maggior parte degli intervistati invece, ha dimostrato di avere fin da subito aspet-
tative piuttosto basse sull’imparzialità, in quanto è comunemente accettato come la per-
fetta imparzialità sia impossibile da ottenere e che i giornalisti, anche involontariamen-
te, non siano privi di pregiudizi o bias cognitivi. Tuttavia, è da segnalare come esista un 
metro di  giudizio diverso che varia da giornale a giornale e da articolo ad articolo. Dalle 
grandi testate per esempio, ci si aspetta uno standard di imparzialità più elevato, mentre 
per le piccole realtà le aspettative si rivelano più modeste. Allo stesso modo, l’imparzialità 
è considerato un plus per la maggior parte delle notizie mentre in altre situazioni è prefe-
ribile che il giornalista offra al lettore una nuova prospettiva, più personale.

L’accuratezza si è rivelata essere estremamente importante, quasi al livello dell’onestà, 
anche se, a causa della natura in continuo movimento di internet, in grado di portare ad 
una comunicazione quasi istantanea delle notizie, c’è stata una certa indulgenza da parte 
degli intervistati nei confronti dell’accuratezza di certi articoli, a patto però che questi si-
ano seguiti da aggiornamenti successivi. 

La valutazione della rilevanza è stato un caso particolare perché divisa in due parti, 
la rilevanza pubblica e quella individuale, considerata dagli intervistati estremamente si-
gnificativa per la loro esperienza online. Ciò è dovuto principalmente alla natura stessa 
di internet che facilita la dispersione di contenuti, i singoli articoli possono essere messi 
in contatto con i singoli lettori, aumentando così l’importanza che ogni articolo sia per-
sonalmente rilevante per il lettore designato e facendo sì che la qualità percepita relati-
va ad esso cresca.

Un elemento sicuramente interessante della ricerca è stata l’individuazione di nuove 
variabili di qualità, oltre a quelle prestabilite fin dall’inizio. Tra queste possiamo trovare: 
trasparenza, valore educativo, intrattenimento, presentazione e autorità. 

La trasparenza è risultata essere una variabile fondamentale all’interno di un conte-
sto online, poiché all’unanimità, tutti i partecipanti hanno espresso una preferenza per 
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l’accesso a informazioni e dati, così da permettere a ognuno di verificare le affermazioni 
del giornalista e costruirsi un’opinione personale.

L’intrattenimento è risultato essere una variabile secondaria ma che potrebbe au-
mentare o diminuire la percezione della qualità di un articolo, il tutto dipende dalla natu-
ra stessa di quest’ultimo, dal suo contesto e a quale tipo di notizia viene applicato. Per le 
notizie serie rappresenta un valore negativo, mentre per argomenti più leggeri l’aggiun-
ta di intrattenimento può influenzare positivamente la valutazione da parte del lettore. 

La variabile presentazione è stata identificata come strumentale, utile nel mantene-
re stabili le aspettative iniziali e contribuire alla percezione di qualità e professionalità 
complessiva. 

L’aspetto educativo, anche se identificata come variabile di minore importanza, ri-
guarda quanto si possa trovare il contenuto dell’articolo formativo, con articoli tanto più 
positivi quanto utili all’apprendimento di nuove informazioni da parte del lettore.

Come nuova variabile finale invece, è stata individuata l’autorità, che è data dalla co-
noscenza e reputazione dell’autore e/o della testata che pubblica un determinato articolo. 
Alcuni partecipanti hanno sottolineato come sia preferibile per loro vedere le credenzia-
li di un giornalista che sia capace di scrivere su argomenti complessi per esempio, per as-
sicurarsi che gli argomenti siano ben compresi e comprovati, altri inoltre hanno afferma-
to che la credibilità di una testata come autorità su un dato argomento, li aiuti a garantire 
l’affidabilità di un articolo. 

Dopo aver analizzato le risposte date dagli intervistati, si può affermare che l’uso di 
strategie di clickbaiting influenzi in modo importante la qualità percepita dalla maggior 
parte degli utenti, riguardo al contenuto delle notizie. Più esplicito o ingannevole è il ti-
tolo più alta è la probabilità che deluda e scoraggi dei potenziali lettori, molti consumato-
ri vengono addirittura confusi da ciò e iniziano a manifestare incertezza su cosa aspettarsi 
dal contenuto dell’articolo. Pur essendoci tolleranza verso alcuni usi di strategie clickbai-
ting, come per esempio i titoli basati su domande o notizie chiaramente false a scopo sa-
tirico, la maggior parte delle persone mostra una significativa avversione riguardo a que-
sto genere di pratica. Tuttavia, questa ricerca ha anche rivelato come il clickbaiting sia un 
fenomeno significativamente più complesso di quanto si fosse ipotizzato in precedenza. 
Si evince come sia presente una chiara distinzione tra due diversi gruppi di consumatori: 
a chi dichiaratamente non piace il clickbait e a quelli che invece, sembrano più tolleran-
ti e talvolta positivi verso di esso. Questa seconda tipologia di utenti si è dimostrata avere 
un rapporto meno conflittuale, considerandolo più come forma di intrattenimento che 
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informativa, al contrario il primo gruppo ha cercato fin da subito di evitarlo completa-
mente, così da evitare delusioni o perdite di tempo.

Dalla somma finale di tutte le risposte raccolte si può capire come e quali aspetti della 
qualità percepita siano stati influenzati dalle diverse categorie di clickbait. Si è scoperto 
che tutti i valori sulla qualità percepita del contenuto delle notizie sono influenzati dall’u-
so di varie strategie clickbait, che variano in misura maggiore o minore in base al contesto. 
Inoltre, sono state introdotte diverse nuove variabili che aiutano a identificare i criteri di 
qualità con cui i consumatori giudicano il contenuto delle notizie online.

Dai risultati dello studio pare ovvio che i giornali, i siti di notizie online e tutti gli altri 
enti di diffusione di informazioni sulla rete, dovrebbero usare con cautela e parsimonia 
queste strategie clickbaiting, in quanto altamente ingannevoli, causa di delusione e fru-
strazione tra i lettori. Mentre il titolo clickbait in sé per sé, può essere visto da una certa 
platea di lettori come una cosa divertente, se usato in un contesto meno serio e più di in-
trattenimento, l’uso del clickbait invece, è estremamente sensibile al contesto e richiede 
che le aspettative stabilite nei titoli siano soddisfatte nell’articolo per evitare di deludere, 
o peggio, ingannare i consumatori.

Ciò che pare ormai chiaro da questo studio, ma non solo, è che non si può più consi-
derare il clickbaiting come un fenomeno piatto e tutto uguale, quando si è dimostrato es-
sere estremamente variegato, e altrettanto variegate sono le percezioni degli utenti verso 
di esso. La qualità percepita del contenuto delle notizie difatti, dipende in gran parte dal 
contesto e pubblico a cui le si applica. Dalla ricerca emerge come ci sia una significativa 
differenza tra i diversi tipi di titoli. Gli esempi sono già stati elencati in precedenza: men-
tre i titoli question based sono visti in maniera più positiva, come un modo per incorag-
giare la curiosità, i titoli forward-referencing e le fake news sembrerebbero di più diffici-
le applicazione, per via della loro riconoscibilità e principale causa di allontanamento dei 
consumatori. Un altro fattore da evidenziare è la presenza di nuove variabili di qualità 
percepita che vanno ad aggiungersi alle precedenti, ormai non più sufficienti per la buo-
na riuscita delle notizie online. Questi nuovi indicatori, come la presentazione e la tra-
sparenza, sono risultati essere valori chiave per sviluppare e diffondere in modo efficace i 
propri contenuti negli spazi del web.

I risultati teorici di questo studio quindi, contraddicono ampiamente le teorie preceden-
ti, che considerano il clickbait come un fenomeno universalmente negativo ed evidenzia 
come ci siano due diversi gruppi di consumatori che si relazionano con esso. Inoltre, utiliz-
zando il modello di qualità percepita delle notizie nel contesto online, si è scoperto come 
esistano diverse altre variabili utili nel determinare la qualità del contenuto delle notizie.
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2.4   Limitare il clickbaiting

I pareri negativi su le pratiche clickbaiting espressi da esperti e buona parte dell’opi-
nione pubblica negli ultimi anni, hanno portato le diverse piattaforme e motori di ricer-
ca a cercare di limitare il fenomeno, per restituire all’utente un esperienza di utilizzo più 
piacevole e autentica.

La rete internet ha radicalmente cambiato il mondo della comunicazione ed è uno stru-
mento ormai diffuso in tutte le fasce della popolazione. Per meglio inquadrare la portata 
del fenomeno è utile fornire alcuni numeri che indicano quanto la rivoluzione digitale si 
sia affermata nel campo dei media e dell’informazione online. Secondo le ultime rileva-
zioni (Censis-Ucsi, 2019), il 79% della popolazione italiana utilizza la rete, guardando solo 
ai giovani la percentuale supera facilmente il 90%. Per quanto riguarda i social network 
oltre il 50,3% dell’intera popolazione utilizza Facebook (per la fascia 30-44 si sale fino 
al 75%) che secondo le statistiche è il social più diffuso al mondo, anche se non di cer-
to quello con la crescita più rapida. Per quando riguarda i modi in cui gli italiani accedo-
no alle notizie, nonostante il primato dei mezzi d’informazione tradizionali, una grande 
parte della popolazione si affida ai social media o ai motori di ricerca per ottenere le no-
tizie, con percentuali sempre più alte nelle fasce più giovani della popolazione (under 45). 

Il ruolo dei social network nel panorama mediatico è destinato a crescere sempre di 
più con il ricambio generazionale, tra non molti anni diventerà probabilmente il princi-
pale strumento di accesso alle notizie, è in corso quindi un ribaltamento nelle gerarchie 
delle fonti di informazione.

Oltre ad evidenziare la portata del fenomeno, questi dati ci fanno capire la gravità del 
problema riguardante la mancanza di controllo delle notizie online, aggravata da un assen-
te regolamentazione all’interno di queste casse di risonanza mediatiche che sono i social 
network. Infatti, se è vero che Facebook, non produce direttamente notizie e informazio-
ne, esso ne è il principale strumento di diffusione. Il problema principale della circola-
zione in rete di notizie false o non verificate è legato proprio a questo fenomeno di cassa 
di risonanza dei social media: i siti di bufale per esempio, avrebbero probabilmente una 
portata estremamente inferiore senza la diffusione sui social. Un altra problematica poi, è 
che la diffusione di fake news sui queste piattaforme è estremamente difficile da control-
lare, in confronto a quella sui motori di ricerca per esempio, fortemente controllati dagli 
algoritmi, mentre nei social network, grazie ad una maggiore interazione e condivisione 
di contenuti da parte degli utenti, il controllo sulle notizie è estremamente più difficoltoso. 
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Il processo di diffusione sui social media non solo è correlato da una serie di motivazioni 
“tecniche” ma anche e soprattutto cognitive e sociologiche. 

La componente tecnica è legata da una parte alla capacità di queste piattaforme di 
raggiungere in maniera unilaterale una serie potenzialmente infinita di utenti, fenomeno 
chiamato capillarizzazione dell’informazione (Colombo, 2014), mentre dall’altra alla 
cosiddetta viralità (Lee Howell, 2013) e in particolare alla capacità di un contenuto di 
diventare virale attraverso l’azione degli utenti. Un qualsiasi contenuto è in grado di rag-
giungere una platea di persone estremamente numerosa in pochissimo tempo grazie a un 
sistema di condivisioni che incrementano in modo esponenziale, ogni singola condivisio-
ne raggiunge innumerevoli utenti che a loro volta possono ricondividere così da aumen-
tare la portata del processo.

Le problematiche sociologico-cognitive corrispondono invece ad altri fenomeni, tra 
questi i principali sono: la cosiddetta social cascade, la diffusione a cascata di informazio-
ni che ne incrementa la diffusione senza appurarne la veridicità (Sunstein, 2014), la group 
polarization od omofilia, la polarizzazione di persone che tende a favorire la diffusione e 
il rafforzamento di convinzioni all’interno di gruppi omogenei ed infine, l’influenza del-
le prior convictions, ovvero le convinzioni personali sulla lettura di una notizia. A tutti 
queste problematiche si aggiunge poi quell’elemento di credulità collettiva verso i conte-
nuti online visto in precedenza, che fa sì che la diffusione di notizie false o non verificate 
sia più rapida e facilitata (Mocanu, Rossi, Zhang, Karsai, Quattrociocchi, 2015).

Contro la diffusione di tutte queste notizie, negli ultimi anni si è provato molto ad at-
tuare azioni di debunking, questi tentativi però, sembrano destinati a scontrarsi con una 
produzione numericamente insostenibile e incontrollabile, complice anche quella credu-
lità collettiva citata in precedenza che aiuta la diffusione anche delle più inverosimili bu-
fale, facilmente riconoscibili da una veloce ricerca sulla rete.

In attesa quindi di una presa di coscienza sociale collettiva e la formazione di un pen-
siero critico verso i contenuti diffusi online, sembrerebbe indispensabile sviluppare una 
forma di regolamentazione dei social network che sia in grado di prevenire il più possibi-
le rischi di inquinamento dell’opinione pubblica, legati in maggior parte alla diffusione di 
fake news sulle stesse piattaforme. Come affermato da Matteo Monti: 

“Il problema della diffusione delle false notizie sui social networks è principalmente dovuto alla 
mancata regolamentazione di questo particolare new media. Se è vero che Facebook non può esse-
re considerato un vero e proprio mezzo d’informazione, alla stregua dei giornali e delle televisioni, 
è anche vero che esso è il principale strumento di un nuovo attivismo giornalistico individuale. La 
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condivisione della cronaca è difatti sempre meno materia esclusiva dei media tradizionali, essen-
do ormai a disposizione del quivis de populo e dei media non convenzionali”. 5

La controinformazione circola principalmente sui social media, attraverso le condivi-
sioni di informazioni da parte dei singoli utenti, pur essendo questo un fenomeno gene-
ralmente positivo, non sono da escludere alcuni risvolti molto pericolosi. In motivo di ciò 
sarebbe auspicabile una regolamentazione pubblica e ufficiale di quelli che sono la cassa 
di risonanza dei mass media all’interno della rete. Pur non producendo direttamente le 
notizie, i social contribuiscono inevitabilmente alla loro divulgazione e in quanto tali do-
vrebbero sottostare ad una qualche forma di regolamentazione, in modo da responsabi-
lizzarli soprattutto in relazione alla diffusione delle fake news. 

L’unica istituzione che, ad oggi, stia dimostrando di impegnarsi seriamente per risolve-
re questo tipo di problematica è l’Unione europea. L’UE ha avviato un dialogo con i prin-
cipali social network per convincerli ad intraprendere uno sforzo di contrasto alle fake 
news, con l’unica alternativa di avviare in solitaria un’opera di regolamentazione ufficiale. 
Questa necessità di regolamentare i flussi di notizie all’interno delle piattaforme si è con-
clusa con la pubblicazione del Codice di buona condotta sulla disinformazione del 2018, 
firmato anche da alcune tra le più grandi piattaforme (quindi diffusori di notizie) online, 
tra cui Facebook e Google. 

L’esigenza di porre un’attenzione specifica ai social network fu data da una scarsa effi-
cacia degli strumenti penali per la diffusione di false informazioni, ma soprattutto per via 
del totale fallimento degli strumenti di rettifica fino ad allora adattati. Il problema del-
la rettifica è sostanziale, questo perché la rettifica in se è uno strumento poco efficace in 
confronto ad una notizia falsa. 

La fake news, di base, non costituirebbe un gran pericolo, il pericolo deriva dall’enti-
tà della diffusione di quest’ultima, che senza internet, avrebbe una portata limitata. Per 
via del meccanismo presente nel mondo social però, le notizie false rimbalzano in eterno 
per tutta la rete, passando da utente ad utente e contribuendo a generare una disinforma-
zione capillare in grado di raggiungere chiunque. Alcuni orientamenti giurisprudenziali 
presenti cercano di rispondere a queste problematiche imponendo la rettifica o la cancel-
lazione di articoli considerati falsi o non propriamente corretti, e quindi poco affidabili. 
Queste norme però, vanno a colpire nello specifico i quotidiani online, non le piattaforme, 
per i social network infatti, non esiste ancora uno strumento legislativo efficace. Il proble-
ma principale è che le soluzioni di rettifica risultano del tutto inapplicabili rispetto all’u-
niverso social. L’obbligo di rettifica, come oggi inteso, è rivolto al sito Internet autore e/o 
diffusore della falsa notizia, ma anche nel caso quest’ultimo si impegnasse ad eliminare o 
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correggere il contenuto dell’articolo, questo, difficilmente raggiungerebbe gli utenti che 
abbiano letto la bufala condividendola sulla piattaforma social. Il meccanismo di diffusio-
ne di fake news è troppo più veloce in confronto a quello di rettifica, la correzione della 
notizia sul sito di origine non garantirebbe allo stesso modo la circolazione della rettifica 
sui social network, questo a causa della diffusione messa in atto dai singoli utenti e non dal 
sito di notizie online. Anche nel caso la rettifica raggiunga i lettori abituali del sito, difficil-
mente questi la ricondivideranno allo stesso modo in cui hanno condiviso la fake news. É 
un comportamento umano perfettamente comprensibile, nel momento in cui ci si accor-
ge di aver fatto un errore, in questo caso credere e condividere false notizie, difficilmente 
tendiamo ad evidenziarlo e pubblicare sui social la nostra mancanza di attenzione, piut-
tosto proveremo a tenerlo nascosto finché magari non ci venga chiesto. Questo meccani-
smo psicologico, che è meramente umano e per nulla digitale, è la causa della differenza 
di passo tra la velocità di diffusione tra fake news e rettifiche. 

Se è vero che il luogo più adatto nel quale riproporre la rettifica sarebbe all’origine (il 
sito produttore di fake news) ciò mancherebbe completamente l’obiettivo reale della ret-
tifica, in quanto il vero luogo di diffusione sono i social network. In una previsione otti-
mista, la rettifica riuscirebbe a raggiungere solo alcuni degli utenti fruitori della notizia, 
ovvero i lettori del sito, mediante la modifica o la cancellazione dell’articolo originale, ma 
sicuramente non tutti quelli che ne hanno visionato il contenuto tramite Facebook. Que-
sto scenario è in assoluto uno dei più ottimisti, nella realtà dei fatti raramente accade un 
evento del genere. I lettori online infatti, specialmente il bacino di utenza delle fake news, 
usufruiscono dei contenuti direttamente dalle piattaforme (tramite meccanismo di link 
esterni), non tornando quindi all’origine della bufala, ovvero il sito di notizie online. 

Da tutto ciò si evince che la rettifica dovrebbe dunque, per avere efficacia, essere di-
retta ai social network stessi. 

Una possibile soluzione potrebbe essere quella di delegare, almeno in parte, l’opera-
zione di rettifica alle piattaforme, mantenendo così la rettifica sul sito originale, ma af-
fiancandone anche sul social. Se un social come Facebook per esempio, riproponesse la 
rettifica della notizia falsa direttamente sulla News Feed o sulla bacheca degli utenti che 
abbiano interagito con una bufala, l’operazione risulterebbe sicuramente più efficace, an-
che se molto rischiosa.

Come detto in precedenza però, i social non sono definibili come produttori di infor-
mazione ma come casse di risonanza, che gestiscono contenuti di terzi come giornali e 
blog. Affidare il controllo di un blog al suo “proprietario” è un operazione più che legit-
tima, mentre più rischioso sarebbe invece affidare il controllo della veridicità dei fatti ai 
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gestori, ovvero i social network stessi. Significherebbe affidare loro le redini del sistema 
informativo online, assegnandoli il compito di giudice, ma essendo un ente privato, senza 
garanzie di imparzialità e neutralità. Non è possibile considerare un social network al pari 
di una testata giornalistica, essi sono l’infrastruttura su cui circola la maggior parte dell’in-
formazione online e come tali richiederebbero forme di tutela di pluralismo informativo. 

Nel caos di tutto questo processo, in attesa che i legislatori si muovano per definire del-
le linee guida, le stesse piattaforme sono scese in campo nella lotta alle fake news. I primi 
passi si iniziarono a vedere nel 2017 quando Mark Zuckerberg fece un discorso incen-
trato sul tema, dal quale sembrò chiaro come anche i social network fossero più consape-
voli della loro importanza per il mondo dell’informazione, spesso più di quanto lo fosse-
ro le istituzioni. Già in passato il CEO di Facebook era stato costretto tra le altre cose ad 
ammettere la natura di media company della sua piattaforma. Facebook negli ultimi anni, 
dopo diversi tentativi fallimentari, ha deciso di adottare  una strategia definitiva di con-
trasto alle bufale, ovvero il meccanismo delle segnalazioni da parte degli utenti stessi. Il 
processo ha un iter molto semplice: dopo la segnalazione di contenuti ritenuti falsi (attua-
bile da un utente qualsiasi), segue il controllo della veridicità della notizia da parte di un 
team di esperti dell’informazione. Il controllo si articola su un double check da parte di 
agenzie di fact-checking, la cui opinione negativa sulla veridicità della notizia porta alla 
segnalazione della stessa, definita come notizia “non attendibile”. 

Questo tipo di controllo però, presenta alcuni evidenti difetti: in primis la sua lentez-
za e laboriosità e inoltre, elemento ancor più grave, il suo essere utile solo in ottica futura, 
senza per giunta non fornire alcun tipo di rettifica. La sua lentezza è già stata dimostra-
ta, secondo un indagine de “la stampa.it”, la prima bufala sottoposta al test aveva già rag-
giunto le 81mila condivisioni durante il processo di fact-checking (Ruffilli, 2017). Mentre 
per quanto riguarda l’efficacia solo pro futuro della segnalazione, è da evidenziare come 
una corretta rettifica, per ricostruire la verità, dovrebbe essere in grado di raggiungere gli 
utenti che abbiano ricevuto e condiviso false notizie, o meglio segnalare la completa fal-
sità dei fatti descritti, cosa che questo sistema non riesce a fare.

Un ulteriore problematica, forse la principale, riguarda la scelta dei soggetti controllo-
ri. In Italia il settore giornalismo ha sollevato parecchi dubbi sulla possibilità di incorrere 
in scelte politicamente orientate da parte di Facebook sulla selezione dei fact-checkers. La 
questione è seria ed è di nuovo dovuta alla mancata attività dei legislatori, che dovrebbero 
almeno in questo caso imporre dei vincoli per la scelta dei fact-checkers, in modo da ga-
rantire il pluralismo informativo e la neutralità del controllo. Sempre Monti segnala come: 

“La centralità di queste figure è data dal fatto che questi soggetti, i fact-checkers, non sono angeli 
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politicamente asessuati, ma soggetti che possono avere determinate idee politiche e decidere di 
“correggere” determinate notizie rispetto ad altre. Indubbiamente, dovendosi la tecnica applicare 
soprattutto a notizie di cronaca palesemente inventate (fatti di cronaca nera inventati con protago-
nisti stranieri, istituzione di vitalizi o tasse mai esistiti, denunce di brogli mai avvenuti), la parziali-
tà politica viene ridotta, ma certamente in assenza di rigide procedure di azione potrebbe incidere, 
ad esempio, nei tempi di controllo delle bufale, che come si è visto sono vitali. 6

Affidare la selezione e la stessa gestione del fact-checking ad un ente indipendente o 
ad un associazione pubblica, come per esempio l’ordine dei giornalisti, aiuterebbe a limi-
tare la parzialità di determinate scelte, cosa impossibile da eliminare in quanto gli orga-
ni di controllo avranno sempre un propria linea di pensiero, questo però, comporterebbe 
un minor rischio di derive ideologiche date dal totale controllo di enti privati su un tema 
delicato come questo.

Ad oggi queste agenzie di fact-checking negli Stati Uniti agiscono a titolo gratuito, ma 
sono indissolubilmente legate a determinati ambienti giornalistici e finanziari, che desta-
bilizzano la loro posizione neutra. Da ciò appare chiaro come sia necessario che il control-
lo delle notizie non sia affidato esclusivamente a strutture di natura privata, ma piuttosto, 
che lo stato si proponga per fare da garante della pluralità e neutralità dei sistemi di con-
trollo dell’informazione. 

L’avvento dei social network ha cambiato in modo definitivo tutto il panorama dell’in-
formazione, comprese le logiche ed i meccanismi ad esso associate. Pare chiaro a tutti come 
non si possa più tornare indietro a vecchi modelli progettati per un mondo oramai supe-
rato, la transizione digitale non può essere rifiutata o fermata, va semplicemente sfrutta-
ta nel modo migliore possibile. 

Il problema riguardante i siti Internet diffusori di fake news sembrerebbe meno rile-
vante per diffusione e importanza rispetto ad altri, e sicuramente di più facile soluzione. 
Un’adeguata sanzione penale per i siti in questione può rivelarsi sufficiente, il problema 
vero però, rimane in relazione alle cosiddette casse di risonanza che sono i social, e alla 
loro diffusione. Un’eventuale repressione, benché possa servire da monito e possa scorag-
giare altre azioni dello stesso tipo, non assicurerebbe la rettifica per gli utenti ormai (dis)
informati a seguito della diffusione virale della notizia. Inoltre, per i fenomeni cognitivi 
e sociologici già spiegati, quasi mai le rettifiche raggiungono lo stesso grado di “popola-
rità” delle fake news. 

È quindi auspicabile l’introduzione di una regolamentazione che funzioni sul modello 
di verifica già sviluppato da Facebook, ma con un aggiunta fondamentale: un meccanismo 
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in cui divenga proposta la rettifica in bacheca per tutti coloro che abbiano in passato inte-
ragito con una notizia falsa (mettendovi like, condividendola o commentandola). Gli uten-
ti che siano entrati in contatto con una fake news potrebbero così essere informati della 
natura falsa e manipolatoria della notizia letta, con un avviso che arrivi mediante notifi-
ca o con un indicazione al posto del classico messaggio di benvenuto (l’icona pop-up che 
appare in cima al News Feed degli utenti). Ovviamente, la verifica a cui segue il procedi-
mento di rettifica, dovrebbe essere delegata a soggetti non privati ma pubblici ed indipen-
denti, i rischi dati dalla privatizzazione della censura sarebbero enormi. 

Il procedimento di rettifica della falsità delle notizie quindi, dovrebbe caratterizzarsi 
come un procedimento di natura pubblica-privata dove solamente l’esecuzione sarebbe 
delegata alle piattaforme, mentre la parte critica di verifica verrebbe delegata ad organi 
pubblici come l’ordine dei giornalisti o qualche autorità indipendente esterna. Si tratte-
rebbe di affidare ai social network il ruolo ufficiale di social media e imporre loro l’obbligo 
di rettifica una volta accertata da un giudice pubblico ed imparziale la falsità di un conte-
nuto, la piattaforma dovrebbe poi riproporre sulla news feed degli utenti la rettifica della 
stessa, mediante un qualche meccanismo di visibilità.

In questo modo la rettifica verrebbe pubblicata nello stesso luogo della notizia falsa, si 
garantirebbe un’opportunità di debunking e non si arriverebbe ad alcuna forma di censu-
ra preventiva, ma anzi di correzione dell’informazione. Il controllo sulla verità, che è bene 
ricordare è oggettiva, in quanto queste notizie sono oggettivamente false, su un modello 
simile a quello utilizzato per la radiotelevisione, non danneggerebbe certamente il plura-
lismo informativo all’interno delle piattaforme. L’importanza dei social nella diffusione 
di notizie online impone però qualche forma di regolamentazione, così come avvenne in 
passato per le notizie diffuse dal sistema radio-televisivo. Il controllo sulla verità oggetti-
va e la riproposizione della rettifica all’interno del sistema radio-televisivo, è infatti uno 
strumento a tutela dell’interesse pubblico, ad una corretta informazione che non si pone 
in contrasto con il pluralismo informativo, ma anzi ne è a fondamento. 

Questa soluzione risulta essere ideale, perché affidando il controllo dell’informazione 
a soggetti terzi, neutri e imparziali (autorità indipendenti od ordine dei giornalisti), non 
contrasterebbe con la tutela garantita alla libertà di informazione, ma anzi, garantirebbe 
tramite rettifica (come già avviene per la radiotelevisione e la carta stampata) una sorta 
di tutela a protezione dell’opinione pubblica contro l’inquinamento informativo causa-
to dalle false notizie. Inoltre, essendo solamente uno strumento di rettifica, non impatte-
rebbe sulla libertà personale di opinione e non si correrebbe il rischio di alcuna forma di 
censura, in quanto la soluzione è propositiva non limitativa, ovvero propone la verità og-
gettiva al lettore. 
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La maggior problematica relativa a questo modello riguarda ovviamente la fattibilità 
e la sostenibilità. Tuttavia, il costo dell’allestimento e del mantenimento di un ufficio che 
si occupi a tempo pieno dell’attività di fact-checking non appare proibitivo per un orga-
no come uno stato e i costi, in prospettiva, sarebbero giustificati dai benefit per il dibatti-
to pubblico, inoltre la maggior parte delle bufale sono facilmente ritrattabili essendo fat-
ti palesemente inventati. Rispetto al sistema di debunking messo in atto da Facebook, il 
sistema proposto garantirebbe, da una parte l’imparzialità dei controllori e dall’altra un 
risultato più efficace della rettifica delle fake news, raggiungendo la maggior parte degli 
utenti che abbiano interagito con esse. Un altra evidenza degna di nota è che qualora il si-
stema si rilevasse lento come quello attuato da Facebook, eventualità peraltro non scontata, 
questo non limiterebbe eccessivamente l’efficienza dello strumento di rettifica. Il tempi-
smo è fondamentale per il sistema sviluppato dalla piattaforma di Zuckemberg, in grado 
di agire solo in ottica futura, ma non risulterebbe altrettanto fondamentale nel caso della 
nuova proposta, perché anche se durante la fase di controllo la bufala dovesse diffonder-
si, la rettifica su Facebook raggiungerebbe in modo più efficace gli utenti che se siano en-
trati in contatto. Un problema certamente da risolvere sarebbe quello di rilevare gli uten-
ti che abbiano fruito della fake news ma che non abbiano interagito con essa (leggendo la 
notizia senza condividerla, commentandola o mettendovi like). Tuttavia, anche solo rag-
giungendo le persone che abbiano interagito attivamente, il procedimento risulterebbe 
fortemente di impatto per la riduzione del fenomeno delle bufale.

La smentita/rettifica da parte di organi autorevoli è forse in grado di garantire un’adeguata cre-
dibilità alla ricostruzione della falsità/verità di un fatto anche dal punto di vista sociologico/cogni-
tivo. Peraltro proprio questa forma di rettifica se da un lato potrebbe essere coerente anche con l’i-
dea americana del marketplace of ideas (non addivenendosi a forme di censura o repressione, ma 
solo all’inserimento nel mercato della verità) da un altro potrebbe contribuire anche allo sviluppo 
di una coscienza critica degli internauti. Invero, questo strumento di rettifica potrebbe divenire 
negli anni obsoleto qualora dovesse svilupparsi il giusto senso critico negli utenti dei social rispet-
to alle fake news. Nell’attesa della nascita di questo “scetticismo programmatico”, tuttavia, sembra 
necessario lo sviluppo di tale forma di rettifica a causa dei rischi per il public discourse derivanti 
dalla diffusione delle fake news sui social network. 7

1.	 Jacka Julia, Kažemėkaitė Ingrida, Lazauskas Darius, Rage, giggles and fishing for clicks, p. 14
2.	 Jacka Julia, Kažemėkaitė Ingrida, Lazauskas Darius, op. cit., p. 15
3.	 Jacka Julia, Kažemėkaitė Ingrida, Lazauskas Darius, op. cit., p. 17
4.	 Jacka Julia, Kažemėkaitė Ingrida, Lazauskas Darius, op. cit., p. 21
5.	 Monti Matteo, Fake news e social network: la verità ai tempi di Facebook, p. 6
6.	 Monti Matteo, op. cit., p. 10
7.	 Monti Matteo, op. cit., p. 12
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.3
In questo capitolo verranno individua-
ti i tratti caratteristici e gli elementi che 
rendono un titolo clickbait, attraverso 
un elaborato lavoro di analisi compren-
dente 85 articoli presentati sotto forma 
di scheda informativa. Tramite la visua-
lizzazione schematica proposta l’attività 
di analisi svolta sarà veloce e compren-
sibile da leggere.
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Classificazione dei titoli

Una volta definito cosa è il clickbait, come agisce, quali sono i suoi utilizzi e quali ri-
sposte sono state messe in campo per rispondere a questo fenomeno, si è cercato di tro-
vare dei punti in comune, degli elementi (contenutistici e/o formali) all’interno dei titoli 
che ci possano aiutare a riconoscere meglio come funziona il meccanismo di clickbaiting. 
L’obiettivo di questa analisi è capire se esistono delle caratteristiche specifiche presenti in 
diversi tipi di titolo, che ci possano aiutare a riconoscere un titolo clickbait da un altro e 
come questi elementi influenzano la reazione degli utenti social. Una titolazione formu-
lata in un certo modo spinge il lettore ad approfondire il contenuto della notizia? Oppu-
re semplicemente viene utilizzata per provocare una reazione immediata, istintiva? E se 
sì che tipo di reazione? Le emozioni scaturite sono sempre le stesse?

Una volta definiti gli obiettivi dell’analisi si è cercato di capire come rappresentare 
al meglio un argomento così complesso ed ampio e soprattutto dai contorni non defini-
ti. Come detto in precedenza infatti il clickbaiting, pur avendo una sua definizione, non 
presenta delle caratteristiche specifiche e costanti, ma anzi, queste variano tantissimo, a 
tal punto che risulta molto difficile trovare dei punti in comune. Ciò che è chiaro è quale 
sia la funzione di un titolo clickbaiting, ciò che invece è difficile da definire sono le mo-
dalità con cui questo opera.

Il primo step da cui bisogna passare perciò, è l’individuazione di alcuni tratti caratte-
ristici del clickbait, analizzandoli uno per uno per poi capire come vengano utilizzati nei 
titoli di tanti giornali online (e non solo). Una nota che obbligatorio fare però, è che tut-
ti questi elementi comuni presenti nei titoli operano solo in funzione del contenuto della 
notizia. Può darsi che semplicemente alcune notizie, alcune storie siano semplicemente 
più funzionali in ottica clickbait rispetto ad altre, qualunque esso sia il modo con cui ven-
gono presentate. Ciò che interessa a noi però non è osservare il contenuto della notizia 
ma la sua forma, che è il campo di azione in cui opera il clickbaiting. 
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Successivamente, definite una volta per tutte le caratteristiche principali, si passerà alla 
loro classificazione, cercando di attribuirgli un valore. Quanto è predominante un deter-
minato elemento all’interno del titolo e quanto può influenzare la percezione della noti-
zia verso l’utente. 

Questa classificazione ci sarà utile una volta che andremo a definire una scheda di va-
lutazione, in cui questi parametri ci aiuteranno ad attribuire il reale valore clickbaiting di 
un determinato titolo. Quindi oltre all’individuazione di queste caratteristiche verrà as-
segnato loro un valore numerico su una scala da 1 a 5 che indicherà quanto quel determi-
nato parametro è presente all’interno del titolo. Questo aiuterà a rendere tutto il più sche-
matico e comprensibile in un ottica di visualizzazione futura. 

3.1   Caratteristiche principali

Per capire quali fossero le caratteristiche principali di un titolo clickbait si è osservato 
le diverse formule di titolazione usate dai giornali online, ma non solo, anche da quotidia-
ni cartacei, riviste, editoriali e blog. Analizzando il modo in cui questi titoli sono costruiti 
si è arrivato a definire otto parametri che fungono da facilitatori di click, per aumentare il 
traffico generato da una notizia e che quindi fanno parte del grande ambito del clickbaiting.

Gli otto parametri sono: ambiguità, imperativo, intimidazione, controversia, persona-
lizzazione, popolarità, citazione e layout. Tutti questi agiscono in maniera differente ven-
gono applicati per contenuti altrettanto diversi ma la cui funzione rimane sempre la stessa.

3.1.1   Ambiguità

La prima caratteristica e forse la più ovvia è l’ambiguità, elemento tipico dei titoli cli-
ckbait, il cui scopo è creare la giusta incertezza ed insinuare come conseguenza una cu-
riosità nel lettore. Nei titoli molte parti vengono volutamente lasciate ignote, creando dei 
buchi di conoscenza che il pubblico vorrà ovviamente riempire. L’enfasi è posta su cosa 
il singolo utente non conosce, piuttosto su ciò che conosce già, guidando la sua curiosità 
fino a spingerlo a cliccare per leggere l’articolo.

 
L’ambiguità funziona perché non da indizi, o meglio, anche nel caso dia degli spunti 
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Articolo  NYT (2021)

1

2 

3 

4 
 
5

Mancanza di un elemento chiave.

Mancanza di più elementi chiave.

Mancanza di più elementi chiave, uso di pronomi.

Mancanza di più elementi chiave, uso di pronomi e/o punti interrogativi.

Argomento poco comprensibile, espressioni e affermazioni forti, pun-
ti interrogativi e/o pronomi.

Scala di valutazione Ambiguità

11.

12

questi non saranno mai abbastanza chiari. Il lettore è quasi obbligato a costruirsi una idea 
personale dell’articolo prima di aprire il link. Essendo il titolo poco chiaro e aperto a diver-
se interpretazioni, anche opposte, genera un desiderio di curiosità necessario alla continua-
zione della lettura, proprio per vedere se l’idea che ci si era inizialmente fatti fosse corretta.

L’ambiguità è riconoscibile da tutti quegli elementi presenti nel titolo che generano 
incertezza verso il lettore. Fattori come la mancanza di elementi fondamentali per com-
prendere il contenuto e la direzione dell’articolo. Questo può avvenire in diversi modi: 
tramite il largo utilizzo di pronomi personali, una costruzione sintattica della frase fatta 
apposta per essere ambigua, l’uso di punti interrogativi o dubbi insiti nel titolo, notizie 
date in modo approssimativo e poco chiaro e così via. 
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Osservando come esempio questo articolo del New York Times si capisce meglio come 
operano i tratti dell’ambiguità. Guardando gli elementi (non) presenti nel titolo è chia-
ro che il giornalista ha deciso volutamente di omettere molte informazioni per suscitare 
la curiosità dei lettori. A fronte di una dichiarazione molto forte come “I bambini stanno 
morendo” segue invece una mezza informazione, ovvero “Come fanno questi siti ad esse-
re ancora permessi”. Ovviamente si capisce come esista una correlazione tra le due frasi, 
ma allo stesso tempo non sappiamo che tipo di siti o come questi fantomatici “siti” possa-
no mettere in pericolo la vita dei bambini. Solo evitando di comunicare il genere di sito 
di cui si parla, ovvero l’informazione mancante, il titolo genera molta più curiosità del so-
lito, stimolando molti più utenti a cliccare.

3.1.2   Imperativo

In molti titoli clickbait viene utilizzato l’imperativo per aumentare l’engagement de-
gli utenti. Imponendo un comando, una costrizione, si obbliga il lettore quasi a sentirsi in 
colpa per non essere al corrente di un fatto, di non leggere l’articolo o comunque di non 
approfondire. Spesso l’uso di questo elemento nei titoli aiuta a catturare l’attenzione e a 
porre un certo grado di importanza verso la notizia. L’imperativo infatti crea un grado di 
enfasi superiore rispetto a qualsiasi altro tempo verbale, non suggerisce al lettore ma gli 
grida in faccia. L’imperativo come parametro però, non riguarda solo ed esclusivamen-
te i titoli con questo determinato tempo verbale, ma tutte quelle forme di imposizione e 
convinzione, che siano più o meno leggere. “Ecco una serie di consigli” può avere, a livel-
lo psicologico, quasi lo stesso potere di persuasione di un “devi leggere questo”. Pur usan-
do due toni molto diversi la finalità non cambia e, soprattutto anche la metodologia ri-
mane la medesima.

L’imperativo è una caratteristica abbastanza facile da riconoscere per sé, l’unica que-
stione è capire quanto questo possa influenzare il valore clickbait di un titolo. Innanzitutto 
è bene dire che una headline appartiene a questa categoria ogni qualvolta siano presenti 
elementi di persuasione diretti al lettore, che sia essa forzata o meno. Elementi come la pa-
rola “devi”, quando riferita all’utente, oppure anche “ecco una lista di consigli utili” , “cosa 
sapere per” e ancora “come evitare di”. Tutte queste parole o frasi suggeriscono un impo-
sizione alla lettura, un richiamo all’attenzione del pubblico, che questa sia velata o meno 
non importa, ciò che conta è richiamare la loro curiosità. 
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Tabella n°3

Qui in esempio possiamo osservare due modi diversi di utilizzare l’imperativo all’inter-
no dei titoli. Se nel primo caso si tratta di un imposizione vera e propria, che pone molta 
enfasi su ciò che l’utente medio dovrebbe conoscere prima di rinnovare l’account di Ama-
zon Prime, nel secondo caso i toni sono più gentili ma altrettanto appariscenti. Entrambe 
le titolazioni, anche se in maniera diversa, pongono il lettore in una posizione scomoda, 
mettendolo a conoscenza di un pericolo che fino a poco fa non avvertiva nemmeno, con-
sigliandoli fortemente di informarsi a riguardo.

13.

1

2 

3 

4 
 

5

Utilizzo delle parole consigli, raccomandazioni ecc, o uso del “come/
cosa fare per”.

Utilizzo del condizionale per indicare un comando “cosa non dovre-
sti fare”.

Utilizzo della forma verbale imperativa “non fare questo”.

Frasi di avvertimento seguita da parole come consigli, raccomanda-
zioni, ecc. 
 
Frasi di avvertimento seguita da parole come consigli, raccomanda-
zioni, ecc. 

Scala di valutazione Imperativo
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3.1.3   Intimidazione

Un altro modo per rendere il proprio titolo più interessante e clickbaity è sfruttare a 
proprio vantaggio la sfera dei sentimenti umani. Tra questi uno dei più efficaci è sicura-
mente la paura. Generare paura o anche semplicemente insicurezza può essere estrema-
mente utile per richiamare l’attenzione del lettore, che, incuriosito dall’allarme lanciato 
nel titolo sarà molto più propenso ad approfondire. Una volta arrivati a questo punto leg-
gere l’articolo assume quasi proprietà benefiche per lo stato d’animo dell’utente, che pre-
occupato da una notizia allarmante, cercherà delle informazioni in grado di dargli sicu-
rezza al suo interno. 

Ciò che non conosciamo ci fa sempre più paura, è una condizione psicologica costan-
te che fa parte dell’essere umano e l’intimidazione come parametro cerca di sfruttarla al 
massimo. 

L’elemento intimidatorio all’interno dei titoli però, non è così evidente, perché non cor-
relato a particolari elementi linguistici, molto di ciò che porta gli utenti a preoccuparsi è 

14

15
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Esempi di titoli a carattere intimidatorio16, 17 

dato più da una scelta ed un uso preciso delle parole. Inoltre, questo tipo di strategia funzio-
na molto bene quando applicata a particolari temi come per esempio la salute, l’ambiente 
o degli scenari politici instabili. Alcuni elementi che possono fare da indizi per riconosce-
re l’intimidazione in un titolo sono: l’uso del condizionale per esprimere un avvenimento 
tragico che potrebbe accadere in futuro, l’uso di parole come preoccupazione, spavento, 
sconosciuto, ecc e più in generale un impostazione del titolo che punta a definire un tra-
gico scenario futuro come sicuro e molto vicino a noi.

Negli esempi seguenti possiamo benissimo notare come l’uso di determinate parole 
aiuti a veicolare un messaggio di paura, che preoccupa inevitabilmente il lettore. Il pri-
mo titolo, quello di Mother Jones, utilizza parole del tipo “the scary new science”, come 
a comunicare una scoperta allarmante che, sempre citando la titolazione “is bad for you”. 
Anche l’articolo della CNN non risparmia parole ed espressioni molto forti come “A ni-
ghtmare that could happen” in grado di colpire il pubblico che legge. Non è un caso che 
entrambi gli esempi riguardino un tema come la salute,  ma questa formula si può trova-
re applicata in tanti altri casi.
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3.1.4   Controversia

Un altro metodo sicuramente efficace per portare il maggior traffico possibile sul pro-
prio articolo è quello di dare alla notizia un taglio controverso. La provocazione è una del-
le caratteristiche più in grado di attirare l’attenzione, usato da sempre come strategia di 
marketing negli ambienti più disparati, dalla politica all’arte. Pur essendo però in grado 
di attirare molta risonanza, è fondamentale saper ponderare l’utilizzo di queste pratiche, 
perché molte volte non sono viste di buon occhio dal grande pubblico. In un articolo, cre-
are un clima di discordia, polarizzare le opinioni, usare un punto di vista controverso può 
portare non solo a leggere l’articolo, ma soprattutto a generare un gran numero di intera-
zioni sui social network, di utenti che probabilmente non hanno nemmeno letto l’articolo 
ma che commentano perché indignati o scandalizzati dall’assunto del titolo. 

È una pratica che fa molta leva sulle emotività, l’esagerazione nel titolo attira l’atten-
zione e stimola il lettore a reagire quasi di pancia, perché particolarmente colpito da ciò 
che c’è scritto. Le emozioni più comuni in questi casi sono rabbia, compassione, tristezza, 
orgoglio e felicità, tutti sentimenti molto forti.

1

2 

3 

4

5

Uso di parole come spavento, preoccupazione, sconosciuto, ecc.

Scenario ipotetico/futuro dato per probabile. 

Scenario ipotetico/futuro dato per certo.

Scenario ipotetico/futuro dato per certo con aggiunta di parole come 
spavento, preoccupazione, sconosciuto, ecc. 
 
Scenario ipotetico/futuro dato per certo con aggiunta di parole come 
spavento, preoccupazione, sconosciuto, ecc (smentito poi nell’articolo).

Scala di valutazione Intimidazione
18
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Spesso titoli di questo genere sono caratterizzati dalla poca chiarezza di informazio-
ne a fronte di un opinione espressa in modo solido e convinto, caratterizzati da opinioni 
personali, analisi di avvenimenti o riflessioni fatte da giornalisti. Raramente riguardano  
queste headline riguardano delle notizie pure, degli eventi fattuali, anche se poi il modo in 
cui vengono presentati al lettore è questo, come un avvenimento, una verità che non lascia 
spazio a interpretazioni. Spesso viene fatto uso di parole molto forti e dense di significato, 
o anche di paragoni e associazioni azzardati ma facilmente riconoscibili dal grande pub-
blico. L’elemento che però caratterizza sempre questo genere di titoli è la poca chiarezza, 
nel titolo  non verrà mai sintetizzata la storia nel suo complesso, ma piuttosto sarà prefe-
ribile estrapolare un singolo punto di vista, una singola affermazione tratta dal medesimo 
articolo, lasciando nascosto tutto il contesto e le riflessioni ad esso collegate. 

Nei due esempi proposti possiamo notare alcuni degli elementi citati in precedenza. 
Nel primo caso viene per esempio fatto un paragone molto azzardato basato su un opi-
nione personale del giornalista dell’huffington post, presentato però come un fatto, una 
notizia di cronaca. Il confronto che viene poi presentato è chiaramente una provocazione, 
con parole forti scelte appositamente per sensibilizzare la differenza di trattamento verso 
alcuni gruppi di cittadini rispetto ad altri. Nel secondo esempio invece, possiamo notare 
come viene usato un singolo dettaglio di una notizia più ampia per creare scandalo. In que-
sto caso vengono omesse informazioni importanti, perché se pur vero che il nome scelto 
sia fatto per non risultare offensivo agli occhi dei cinesi, non si tratta di un evento straor-
dinario in quanto la stessa dinamica era accaduta precedentemente ed altri nomi furono 
scartati perché ritenuti non adatti/offensivi per il contesto occidentale.

19. Articolo Huffpost, Nick Wing (2014)
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1
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5

Omissione di alcuni dettagli per creare dissenso nel titolo.

Opinione personale espressa come fattuale.

Opinione personale contenente parole molto forti o riferimenti a 
parole/eventi.

Paragone azzardato e provocatorio tra due argomenti distanti.
 
Singolo punto di vista dato per certo, paragone azzardato, parole o 
riferimenti molto forti.

Scala di valutazione Controversia

21. Tabella 522. Articolo Skytg24 (2021)
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3.1.5   Personalizzazione

Quando di parla di personalizzazione si intendono tutte quelle pratiche il cui scopo è 
far immedesimare il più possibile il lettore alla storia. Questa strategia consiste nel rendere 
più interessante una notizia attraverso espedienti narrativi come l’uso di un protagonista, 
generalmente una figura umana, ma potrebbe essere anche un animale o perfino un og-
getto. Creando una storia con un protagonista che compie delle azioni, gli utenti saranno 
maggiormente incuriositi dall’esito di quest’ultima, opera perché verrà loro più facile im-
medesimarsi in essa. Se un articolo riguarda per esempio il risultato di una ricerca medica 
atto a dimostrare come alcune sostanze agiscano sul corpo umano, risulterà sicuramente 
più interessante esprimere queste nozioni dal punto di vista della persona che le ha pro-
vate sulla sua pelle. Conferendo un nome e un volto al risultato della ricerca lo storytel-
ling sicuramente ne beneficerà.

Questa caratteristica è molto facile da riconoscere, si verifica ogni qualvolta sono presenti 
elementi che appunto personalizzino la notizia. Elementi come l’uso di pronomi personali, 
di nomi propri di persona, o anche la trasposizione del racconto in prima persona. A volte 
non è presente nessuno di questi fattori ma il taglio del titolo è in ogni caso chiaramente 
personale, se per esempio troviamo “la storia di questo bambino vi stupirà”, la narrazione 
è evidentemente resa in tale modo e la curiosità del lettore verrà stimolata maggiormente. 

L’esempio riportato mostra esattamente un classico titolo in cui la personalizzazione è 
la caratteristica principale. L’obiettivo dell’articolo non era certamente quello di far sape-
re al pubblico del “The Indipendent” lo stato di salute psicofisico del loro giornalista ma, 
attraverso un espediente narrativo, ovvero la storia di una persona comune che cambia 
radicalmente la dieta per 10 settimane, mostrare quali possano essere gli effetti positivi 
e negativi di un alimentazione vegana sul proprio corpo. In questo modo l’informazione 
veicolata rimarrà pressoché identica ma il metodo di comunicazione sarà estremamente 
più efficace.

3.1.6   Popolarità

Una tecnica consolidata ed estremamente proficua, in grado di attirare all’istante l’at-
tenzione degli utenti, è quella di sfruttare l’immagine e la popolarità altrui. Una notizia 
può anche essere debole dal punto di vista narrativo e/o informativo, ma se questa implica 
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1
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5

Narrazione resa personale da elementi come “questa donna ha vin-
to contro il cancro”.

Uso di pronomi personali.

Uso di nomi di persone altrui.

Titolazione fatta in prima persona su una storia vissuta indirettamente.
 
Titolazione fatta in prima persona su una storia vissuta direttamente.

Scala di valutazione Personalizzazione

23. Tabella 622. Articolo Indipendent
(2021)
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il coinvolgimento di una persona famosa, acquisterà in automatico rilevanza. Tanto più 
conosciuto e controverso il personaggio pubblico è, tanto più la notizia attirerà click e at-
tenzioni da parte del pubblico. 

La popolarità però non riguarda solamente persone in carne ed ossa ma può compren-
dere al suo interno diversi componenti, un evento può essere popolare, un associazione 
può essere popolare, una tematica può essere popolare e così via. È importante specificare 
che questa categoria non riguarda solamente i personaggi pubblici, ma tutti quegli elemen-
ti che, nella narrazione giornalistica, catturano l’attenzione solo grazie alla loro popolarità.

Occorre poi evidenziare, come titoli del genere, non riguardino solo il coinvolgimen-
to diretto dell’elemento popolare, ma anche quello indiretto. Questo punto è molto im-
portante per far capire come sia possibile, attraverso l’uso delle parole nel titolo, alterare 
il senso della notizia, far sembrare per esempio che l’avvenimento interessi direttamente 
la persona famosa, quando invece è coinvolta una persona vicina o collegata in qualche 
modo ad essa. Viene quindi usata la popolarità di un personaggio per generare traffico 
verso una notizia che altrimenti risulterebbe poco o per nulla interessante.

Come altri casi visti in precedenza, anche questo tipo di titolazioni è molto facile da ri-
conoscere, ogni qualvolta un personaggio pubblico venga citato all’interno di un titolo ci 
si trova di fronte a un caso di titolo che sfrutta la popolarità. Di rilevo invece, è l’uso della 
sintassi nel titolo, molte volte tramite un sapiente uso sintattico è facile far credere ai letto-
ri che il personaggio pubblico citato sia direttamente coinvolto nell’avvenimento descritto.

Gli esempi riportati in seguito mostrano quanta autorevolezza possono avere i nomi di 
due personaggi tanto conosciuti quanto controversi come Vladimir Putin e Donald Trump. 
Nel primo caso il “Guardian” in un articolo riguardante il conflitto Russia-Ucraina prende 
volontariamente una citazione di un ribelle ucraino che menziona Putin (Nobody wants 
to be Putin’s slave) per attirare l’attenzione del pubblico verso la notizia. Pur essendo Pu-
tin un personaggio cardine della tensione tra le due nazioni, lo scopo principale dell’arti-
colo era quello di raccontare la situazione geopolitica di quelle zone. Una dinamica simile 
si verifica anche nel secondo esempio, dove la Cnn utilizza il nome di Trump associando-
lo ad un azione effettuata da lui stesso in persona. Leggendo l’articolo poi si potrà capire 
come Trump sia coinvolto in una storia il cui personaggio cardine è però una ex modella 
con cui aveva avuto contatti negli anni 90.
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Nome del personaggio pubblico presente.

Nome del personaggio pubblico usato per una notizia di per se inutile.

Nome del personaggio pubblico associato ad un avvenimento nega-
tivo e/o controverso.

Personaggio pubblico estraneo ma connesso attraverso legami diretti.
 
Personaggio pubblico estraneo ma connesso attraverso un artificio 
sintattico nel titolo.

Scala di valutazione Popolarità

24

25

26
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3.1.7   Citazione

Una pratica che da sempre fa parte della narrazione giornalistica è quella di utilizzare 
citazioni. Estrapolare frasi, parole, parti di discorso dette da un determinato personaggio 
(non necessariamente pubblico) che ha una sua importanza nel contesto della notizia può 
aiutare a generare molto più traffico e click.

 
La chiave di lettura usata per interpretare queste dichiarazioni è tutto, una citazione in 

se per sé, per quanto scomposta possa essere, non può essere considerata una notizia. Ciò 
che importa è l’interpretazione e l’analisi di quelle parole, ciò che interessa non è la frase 
ma tutto ciò che si costruisce intorno. Il potere di clickbaiting che caratterizza questo pra-
tica è l’estrema facilità con cui un giornalista può rendere l’ambigua la suddetta citazione, 
è un operazione che richiede poco sforzo e in grado di restituire una grande resa in ter-
mini di visibilità e influenza sul dibattito pubblico. Spesso, le parole usate in questo gene-
re di titoli sono quelle più controverse e contraddittorie, che, estrapolate dal contesto ge-
nerale del discorso, possono avere una moltitudine di interpretazioni, in grado di creare 
scandalo, indignazione o paura nei lettori, una serie insomma di emozioni forti che, come 
abbiamo visto, sono estremamente redditizie per l’economia del baiting.

Riconoscere una dichiarazione, a livello testuale non è per nulla difficile e chiunque ne 
è in grado, tutti difatti sanno che grammaticalmente il virgolettato corrisponde ad una 
citazione diretta di una persona. Tralasciando la grammatica però, la sfida sta nel ricono-
scere se e quanto le parole presenti nel titolo siano coerenti con l’articolo vero e proprio, 
ovvero, se la frase estrapolata dal discorso generale ha una sua valenza e corrisponde ef-
fettivamente al  pensiero della persona coinvolta, oppure in caso contrario, se si è deciso 
di travisare determinate parole presenti all’interno delle dichiarazioni per creare dibatti-
to, polemica e attirare a se click.

Purtroppo non esiste un metodo sicuro per riconoscere quali frasi possano essere fe-
deli o quali meno, l’unica difesa che si ha a protezione di questa pratica è la conoscenza, 
conoscere il personaggio e la sua linea di pensiero potrà aiutarci a capire se la citazione 
presa sia veritiera. Mettendo in dubbio l’attendibilità del titolo saremmo invogliati a leg-
gere e ad approfondire la questione, così da analizzare l’intero discorso e non solamente 
la singola frase.

I due esempi che vengono riportati ci aiutano a capire molto bene come i giornali-
sti sfruttino affermazioni di personaggi pubblici, in questo caso, per rendere una notizia 
molto più appetibile. Nel caso dell’articolo di “Variety” in cui si intervista David Lynch, 
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Citazione qualsiasi presente.

Citazione di un personaggio pubblico presente.

Dichiarazione controversa/ambigua estrapolata ma coerente con il 
contenuto dell’articolo.

Dichiarazione forzatamente estrapolata e posta fuori contesto.
 
Dichiarazione falsa o non presente nell’articolo costruita artificiosa-
mente dal giornalista.

Scala di valutazione Citazione

l’operazione effettuata è tanto banale quanto efficace, ovvero è stata tagliata a metà la se-
guente dichiarazione del regista “He could go down as one of the greatest presidents in hi-
story because he has disrupted the thing so much. No one is able to counter this guy in an 
intelligent way”. La parte più controversa è ovviamente la prima, dove sembra che Lynch 
faccia un encomio a Trump, quando la seconda parte della frase spiega benissimo il tono 
e ciò che il regista intendesse dire. 

Il secondo esempio agisce in modo simile, il professor Barbero finì al centro di una 
bufera mediatica per questa sua frase infelice ma che, nel contesto in cui fu pronunciata, 
aveva un senso. Durante una conferenza Barbero fece questa provocazione a seguito di 
una domanda, non come un affermazione ma come spunto di riflessione su cui ragiona-
re e creare dibattito, un classico esempio di estrapolazione di una frase al di fuori del suo 
contesto originale.

Tabella 827.
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Articolo LaStampa 
(2021)

Articolo Variety (2018)28. 29.
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3.1.8   Layout

L’ultimo parametro preso in considerazione è forse quello che si differenzia di più da 
tutti gli altri quella relativa all’estetica della notizia, al layout. Una caratteristica quindi non 
contenutistica ma di forma. Se si è visto finora come certe parole inserite nel titolo possa-
no aiutare quest’ultimo a raggiungere un notorietà decisamente superiore, non abbiamo 
ancora analizzato il modo con cui queste vengono inserite. L’uso di una parola rispetto ad 
un altra può cambiare le sorti di una notizia, ma anche la stessa parola, se scritta in maniera 
diversa può portare ad esiti differenti. Alcuni elementi testuali e tipografici infatti attira-
no maggiormente la nostra curiosità e influenzano il modo con cui percepiamo la notizia.

L’esempio più lampante è l’utilizzo del maiuscolo, usato per creare clamore, per gridare 
una notizia in cerca di attenzione, culturalmente poi il maiuscolo esprime emozioni forti 
o viene usato spesso come avvertimento, per avvisare gli utenti rispetto a qualcosa di im-
portante. Un altro elemento testuale in linea con quest’ultimo e che esprime esattamente 
la stessa funzione è il punto esclamativo, usato anch’esso per dare importanza a certe pa-
role o dichiarazioni. Tipico di questo genere di titoli poi, è la struttura bipartita, la quale 
si compone da una parola chiave, urlata, spesso scritta in maiuscolo, utile a fornire il tema 
dell’articolo, a indicizzarlo, seguita dopo dalla headline vera e propria, che fornisce le in-
formazioni necessarie per comprendere la natura della notizia.

Questi elementi sono i più riconoscibili e associabili al fenomeno del baiting, ma di 
certo non sono gli unici, negli ultimi anni si è diffuso sempre più l’utilizzo delle emoji per 
esempio, soprattutto tra i profili privati dei giornalisti e dei politici, anche se al momento 
non sembrano abbiano ancora conquistato i titoli dei quotidiani.

L’uso di un layout più prettamente clickbaity è riconoscibile ogni qualvolta sono pre-
senti elementi testuali associati ad esso: caratteri in maiuscolo, punti esclamativi, caratteri 
speciali come + o >>, emoji ed altri elementi non consoni al titolo di un editoriale online. 
Un indizio ulteriore è dato dalla struttura bipartita già citata in precedenza, anche se que-
sta non è necessariamente sinonimo di clickbaiting, da sempre infatti utilizzata anche nei 
titoli cartacei, si può considerare tale solo quando è associata ad uno degli elementi visti 
in precedenza, come per esempio il maiuscolo.

In questi due casi possiamo vedere come venga fatto largo impiego del maiuscoletto. Se 
nel primo titolo viene utilizzato per catturare l’attenzione, per gridare la notizia al letto-
re, difatti tutto il testo è scritto nello stesso modo, nel secondo esempio solo alcune parti 
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5

Caratteri speciali o punti esclamativi.

Uso del maiuscolo.

Struttura bipartita e uso del maiuscolo.

Uso del maiuscolo, caratteri speciali/punti esclamativi (struttura bi-
partita non necessaria).
 
Uso del maiuscolo, caratteri speciali/punti esclamativi ed emojis (strut-
tura bipartita non necessaria).

Scala di valutazione Layout

30

31

32
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vengono evidenziate con esso, ovvero quelle dai toni più intimidatori, dove già l’utilizzo 
di alcune parole aumenta la gravità della notizia. Inoltre viene aggiunto come ulteriore 
elemento testuale, un punto esclamativo, altro catalizzatore di attenzione. Un ultima nota 
va spesa anche per l’emoji utilizzata nel primo esempio, che essendo una headline su Fa-
cebook si presta meglio a questo tipo di linguaggio ma che potrebbero rappresentare un 
nuovo modo di comunicare le notizie in futuro.

3.2   Visualizzazione

Una volta definiti parametri per valutare l’indice clickbaity di un titolo, bisogna poi 
capire come renderlo chiaro e comprensibile a tutti tramite una visualizzazione più sche-
matica e meno discorsiva. Redarre una scheda di valutazione che si adatti ad ogni tipo di 
titolo che sia tanto chiara quanto esaustiva.

Per far meglio comprendere le caratteristiche, le funzioni, gli obiettivi che una headli-
ne ha è necessario redarre una sorta di carta d’identità del titolo in cui sono presenti tut-
te le informazioni principali utili a comprendere il ruolo di quest’ultimo all’interno del 
panorama mediatico-giornalistico. Inoltre, questo ci aiuterà poi in fase di progettazione, 
quando dovremo raccogliere tutte le informazioni ottenute e usarle per definire un arte-
fatto progettuale che agisca nel miglior modo contro il clickbaiting. Avere le informazio-
ni necessarie raccolte all’interno di una scheda, quindi tramite una visualizzazione sche-
matica e non discorsiva renderà il processo più agevole e rapido.

Per comporre questa scheda di valutazione dei titoli si è deciso inserire informazioni 
più di catalogazione come per esempio il genere di notizia di cui si tratta e informazioni 
invece più analitiche, per indagare quali siano per esempio il genere di pubblico a cui è 
indirizzata o appunto una classificazione basata sulle caratteristiche viste in precedenza 
come ambiguità, imperativo, ecc.

3.2.1   Headline social

Una dei primi elementi da tenere necessariamente in considerazione è la headline so-
cial aggiuntiva, ovvero ciò che viene scritto come ulteriore  titolo o introduzione all’in-
terno dei social network.
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1.7k5.6k 4.1k

67/85

Nelle recenti manifestazioni “no Green Pass” sono stati esposti numerosi cartelli con il 
numero 3783, diventato ultimamente uno degli argomenti più utilizzati da chi sostiene che la 
pandemia in Italia non sia stata COSÌ mortale. Il numero deriva da un editoriale poco infor-
mato pubblicato alcuni giorni fa sul Tempo, nel quale si sosteneva che solo 3.783 persone 
siano effettivamente morte a causa del coronavirus.

Forward referencing

La headline non risulta coerente con i contenuto 
dell’articolo e anzi, comunica l’esatto opposto. Nel 
titolo è presente il falso assunto sbugiardato all’inte-
rno dell’articolo, questo però, non riporta nessuna 
correzione e viene presentato come se fosse la vera 
notizia. La headline social corregge questo difetto 
ma è da considerare come un impostazione di 
questo tipo sia estremamente rischiosa e in grado di 
fornire un informazione sbagliata al lettore.

L’articolo è sicuramente al di fuori dei soliti pezzi 
giornalistici di cronaca estera e analizza storicamen-
te l’utilizzo della parola “merda” nel contesto france-
se e le sue possibili traduzioni. L’articolo in se risulta 
essere completo e comprensibile ma non coerente 
con il titolo principale che sembra riferirsi più al fatto 
di cronaca in se piuttosto che all’analisi storica della 
parola.
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Il titolo che troviamo all’interno dei post presenti sui social può essere talvolta uguale, 
ma spesso differisce leggermente rispetto alla headline originale. Entrambe le titolazioni 
operano insieme per fornire agli utenti un esperienza più completa, lavorano in simbiosi 
per aumentare ancora di più la curiosità del lettore. 

3.2.2   Tipologia giornale/articolo

Questa rappresenta la parte meno analitica della scheda, dichiarare a quale tipologia 
di articolo o di quotidiano appartiene il titolo non ci fornisce nozioni immediate sul sin-
golo articolo ma aiuta ad indicizzarli. Le informazioni utili che possiamo ottenere tramite 
questa catalogazione riguardano solo l’osservazione del quadro complessivo. Cercando di 
trovare alcune correlazioni tra le diverse tipologie di articoli o giornali e determinate ca-
ratteristiche dei titoli, capire se possano esserci punti in comune o matrici che si ripetono.

Elenco tipologie di giornale: quotidiano nazionale, quotidiano minore/provinciale,  
                                                        periodico, magazine, sito web, altro. 

Elenco tipologie di articolo: cronaca, cronaca nera, cronaca rosa, cronaca sportiva, 
                                                       cronaca locale, politica, affari, scienze, esteri, curiosità, 
                                                       intervista/ritratto, inchiesta, reportage, recensione, ru
                                                      -brica, meteo, altro.

3.2.3   Pubblico di riferimento

Un altra categoria che ci aiuta meglio a catalogare, a indicizzare un articolo è il suo pub-
blico di riferimento. A differenza del punto precedente però in questo caso l’operazione 
che si fa è più analitica, più di ricerca, non esiste una catalogazione precisa ma è necessa-
rio trovare negli articoli determinati tratti, caratteristiche associabili ad un determinato 
tipo di pubblico. Dividendo l’intero bacino di utenza in solo tre grandi macrocategorie 
ci aiuterà a rendere la classificazione più precisa e meno confusa, si è deciso quindi di di-
videre il pubblico in fasce d’età, dove ciascuna di esse predilige determinati tipi di artico-
li e notizie rispetto ad altri. Notare come questa classificazione non intende specificare il 
tipo di pubblico che effettivamente usufruisce dell’articolo, ma quello a cui inizialmente 
mira il giornalista che lo scrive.  
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Pubblico giovane: interessato a interviste, sport, grandi eventi, scienza, tech, recen
                                  -sioni e curiosità.

Pubblico adulto: interessato a politica, affari, esteri, inchieste, reportage e anche alla 
                                 cronaca sportiva.

Pubblico anziano: interessato in genere ad ogni cronaca, al meteo e alle curiosità.

3.2.4   Relazione titolo

Questa sezione è sicuramente una delle più analitiche, in cui viene indicato come il ti-
tolo si relazioni all’articolo. Se è coerente con quest’ultimo, se è completamente diverso 
oppure cosa racconta, quali parti e quali dettagli decide di far conoscere al lettore, perché 
mette in evidenza certi punti, perché ne nasconde altri, cosa e quanto racconta di vero. 

A differenza dei segmenti precedenti questa parte non si relaziona molto con le altre 
schede articolo ma si concentra più sulla singola notizia che tratta, fornisce informazioni 
utili su la funzione espressa dal singolo titolo.

3.2.4   Il ruolo dell’articolo

Nell’ultima sezione della scheda di valutazione viene definito il ruolo dell’articolo in 
questione, perché è stato scritto? Qual’è la sua funzione? Oltre ad informare il pubblico 
molte volte gli articoli contengono notizie inutili che non aggiungono niente se non riem-
pire il feed social degli utenti o portare aggiornamenti a notizie già esaurite. 

Questo viene fatto per mantenere il responso degli utenti costantemente attivo anche 
se in quel determinato momento non ci sono notizie rilevanti. Altre volte invece l’artico-
lo viene scritto per esporre un punto di vista provocatorio di un giornalista piuttosto che 
per dare una vera e propria notizia, questo punta ad avere un forte riscontro da parte del 
pubblico che probabilmente non si troverà d’accordo. Un altro caso possibile è quando si 
sfrutta una notizia, un fatto o un evento ancora  incerto per costruire un articolo falso o 
poco attendibile, in questi casi non solo il titolo crea disinformazione ma è l’articolo stes-
so ad essere sbagliato in partenza, perché il suo scopo non è quello di informare corretta-
mente il lettore ma sfruttare la visibilità della notizia in se per sé.
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3.2.6   Radar clickbait

Per rappresentare al meglio invece la sfera delle caratteristiche che compongono i ti-
toli, ovvero i valori elencati in precedenza come layout, ambiguità, controversia e così via, 
era necessario trovare una visualizzazione che fosse comprensibile immediatamente e che 
soprattutto, permettesse di poter osservare tutti questi valori insieme. Per questo fin da 
subito si è deciso di rappresentarli attraverso un grafico, una soluzione in grado di essere 
leggibile rapidamente e che desse un immagine forte e chiara delle caratteristiche di cui 
è composto un titolo.

Il tipo di grafico che meglio si adatta alla rappresentazione visiva del nostro schema è 
il grafico a ragnatela, questo perché per via della sua disposizione consente di avere tutti 
i parametri, nel nostro caso i valori di ambiguità, ecc, molto più vicini e collegati tra loro, 
cosa che per esempio con un grafico a colonna si sarebbe persa.

Fin dall’inizio quindi, era necessario trovare un modo di attribuire un valore numerico 
a tutti i parametri. Ecco perché si è deciso di fornire, oltre ad una descrizione anche una 
sola di valutazione da 1 a 5 che indica quanto la determinata caratteristica è presente nel 
titolo, in cui 5 è il valore più alto e rappresenta quindi una predominanza di quest’ultima. 
Quando non si verifica nessuno degli elementi presenti nella scala di valutazione signifi-
ca che quel dato valore non è presente nel titolo.

Il risultato è un grafico a ragnatela che comprende tutti i parametri visti in preceden-
za e disposti secondo un ordine preciso, la loro disposizione segue infatti una logica di ac-
comunamento, organizzando i parametri più affini vicini tra loro. Questo per ottenere un 
risultato che sia il più chiaro e coeso possibile, evitando visualizzazioni strane o poco gra-
devoli che potrebbero risultare meno leggibili ad una prima, rapida occhiata. Questa lo-
gica di disposizione è più evidente nella parte superiore del grafico, dove i vari elementi 
si integrano meglio rispetto alla parte inferiore, in cui risultano invece più indipendenti. 
Nella parte in alto a sinistra, sono disposte le due caratteristiche che per affinità troviamo 
più spesso insieme ovvero citazione e popolarità. Analizzando diversi articoli è eviden-
te come sia estremamente comune trovare all’interno dello stesso titolo, sia il nome di un 
personaggio pubblico, sia una sua frase o una sua dichiarazione qualsiasi. Questo accosta-
mento è molto presente perché entrambi i parametri acquisiscono importanza quando 
combinati insieme. Estrapolando una qualsiasi citazione, anche controversa, e assegnan-
dola ad una figura riconosciuta dal grande pubblico, essa aumenta il suo valore e lo stesso 
procedimento può essere applicato a parti inverse.
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34. Esempio di radar clickbait vuoto
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Nella parte superiore e a destra sono collocati ambiguità, controversia e intimidazione. 
Altri tre valori che operano bene insieme e spesso condividono le stesse headline. Nella 
narrazione giornalistica non è raro che i giornalisti usino alcuni espedienti per enfatizza-
re maggiormente queste caratteristiche. Per esempio rendere un titolo più ambiguo, attra-
verso l’omissione volontaria di alcuni dettagli fondamentali, può risultare vantaggioso in 
caso di una notizia già di per sé controversa, che ne beneficerà sotto diversi aspetti. Allo 
stesso modo il parametro dell’intimidazione si sposa bene con quello della controversia, 
spesso questi due elementi condividono le stesse tematiche e le notizie ad esse associate. 
Non è raro infatti che si sfrutti un evento controverso per suggestionare i lettori attraver-
so titolazioni con una forte componente di intimidazione. Proiettando scenari futuri pre-
occupanti scaturiti da un evento controverso. 

La metà inferiore del grafico invece, è occupata dai valori più indipendenti e che meno 
si relazionano tra di loro: ovvero layout, personalizzazione e imperativo. Di solito questi 
parametri caratterizzano fortemente un titolo, difficilmente lavorano in simbiosi con altri 
ma tendono a costituire l’elemento predominante. La disposizione di questi ultimi segue 
comunque la stessa logica vista in precedenza: per esempio, analizzando diversi articoli 
presi in esame è più probabile che un layout forte e accattivante sia presente all’interno 
di un titolo con una parametro di intimidazione alto, rispetto ad uno con alti valori di po-
polarità e citazione. Allo stesso modo sarà possibile trovare dichiarazioni, citazioni in una 
headline fortemente caratterizzata dalla personalizzazione. Quindi, la disposizione degli 
elementi nella parte inferiore, anche se meno evidente, segue esattamente la stessa logica 
di affinità della parte superiore.

Questa sistemazione consentirà di avere grafici fedeli ai valori originali, ma allo stes-
so tempo pratici e gradevoli da leggere, così da fornire all’utente una visione complessi-
va migliore.

3.2.7   Copertura social

Area riservata al numero delle reazioni che un articolo genera, espresse in numero di 
like totali (differenziati in base alle diverse emotional reaction di Facebook), numero di 
commenti e condivisioni.

Questa parte della scheda è molto importante perché funge da indicatore di come una 
notizia viene accolta dal pubblico online. Ogni reazione ha caratteristiche e significati 
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35. Alcuni campioni di 
radar clickbait con 
valori inseriti



Ecco perché non mi fido più dei giornali

122

specifici, è importante quindi imparare a leggerle per capire meglio come la scrittura di 
un titolo possa influenzare la percezione finale dell’utente.  In questo caso ci concentrere-
mo sulle diverse reazioni che Facebook mette a disposizione dell’utente, ovvero: grrr re-
action, haha reaction, love reaction, sigh reaction e wow reaction, le quali si dimostrano 
estremamente interessanti perché rivelano in che modo l’utente reagisce ad un determi-
nato contenuto. 

Pur essendo la scheda completamente in italiano si è deciso comunque di non tradur-
re questa sezione e di utilizzare la terminologia originale in inglese, così come è presente 
sul social network, per restituire all’utente finale un riferimento preciso con cui si relazio-
na spesso e che trova più familiare. 

3.2.7.1   Grrr reaction

Una delle reazioni più utilizzate, se non la più utilizzata di Facebook è la reazione Grrr 
o Angry, usata dagli utenti per esprimere la loro rabbia e il loro disappunto rispetto ad 
un contenuto online, che può essere una notizia, un personaggio coinvolto o un giorna-
le specifico.

I titoli che maggiormente portano a questo tipo di reazione tendono a scaturire una 
risposta immediata da parte dei lettori invece che ad approfondire l’articolo. Le reazioni 
Grrr sono presenti in larga parte quando il titolo non si presenta in modo ambiguo ma è 
scritto in modo chiaro, perché permette al lettore di capire il contenuto della notizia. Il 
contenuto non importa che sia vero che sia falso, ciò che è necessario è che sia esposto in 
modo chiaro e comprensibile.

Elementi del titolo in grado di stimolare questa reazione sono senza dubbio l’utiliz-
zo di parole forti, divisive, che colpiscano il lettore, queste aumentano il carico di pathos 
presente portando il pubblico a reagire in maniera altrettanto forte, con rabbia. Oltre alla 
scelta dei vocaboli poi, è preferibile utilizzare titolazioni corte, poche parole forti e con-
cetti espressi in modo chiaro, in grado di stimolare reazioni istintive da parte dei lettori.

Tra i parametri sopra elencati quelli più strettamente connessi alla “Grrr reaction” sono: 
il layout, la controversia, la citazione e, in misura minore, la popolarità. Un layout del ti-
tolo gridato, che presenta caratteri maiuscoli e punti esclamativi funziona esattamente 
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come l’uso delle parole forti citato in precedenza, aumenta il carico emotivo portando a 
reazioni più di pancia e meno razionali. La controversia poi, è forse il parametro che me-
glio funziona per questo genere di dinamiche, perché è nello stesso concetto di contro-
versia che opinioni e fatti creino dissenso nel pubblico. Di fronte ad un titolo controverso 
la reazione arrabbiata tra quelle presenti su Facebook è comprensibilmente la più indica-
ta, che meglio può esprimere il proprio stato d’animo. Un altro indicatore che funziona 
bene sono la citazioni, per via della scelta di queste ultime da parte dei giornalisti. Infat-
ti, vengono selezionate quasi sempre le più forti e controverse tratte da un discorso o un 
intervista, capaci di generare reazioni altrettanto forti, come quella arrabbiata. La popo-
larità, tra i parametri sopra citati è forse quella che meno si addice perché varia di caso in 
caso a seconda della notizia e soprattutto, a seconda del personaggio pubblico, se questi è 
un personaggio controverso in grado di polarizzare l’opinione pubblica, allora certamen-
te l’indicatore “popolarità” sarà estremamente proficuo nel generare reazioni arrabbiate, 
ma in caso contrario risulterà inutile, non rilevante.

Parametri che invece, al contrario, sembrano non funzionare sono: l’imperativo, la per-
sonalizzazione e l’ambiguità che, nel caso sia fortemente caratterizzante del titolo, impe-
disce al lettore di comprendere la natura della notizia.

3.2.7.2   Haha reaction

La reazione Haha è un tipo di reazione molto trasversale, utilizzata in svariati modi da-
gli utenti. Verrebbe ovvio pensare che questo tipo di reazione venga usata per contenuti 
di carattere ironico, relativa a fatti divertenti ma in realtà non è così, o almeno non solo. 

La Haha reaction viene infatti usata in maggior parte per esprimere altri tipi di senti-
menti, solitamente non troppo positivi, per schernire, per deridere, per sminuire il con-
tenuto di una notizia o il giornale stesso. Come per la Grrr reaction anche questo genere 
di risposta è più istintiva, non porta il lettore ad approfondire la notizia ma più a genera-
re una risposta immediata. 

I parametri che più sono connessi a questo tipo di reazione sono senza dubbio la po-
polarità, la citazione e l’intimidazione. In primis la popolarità, perché mette di fronte al 
lettore una personalità precisa, ovvero il personaggio pubblico in questione, di cui si co-
nosce gran parte della vita pubblica e privata. Per ogni personaggio pubblico, tanto più è 
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famoso, esistono altrettante persone che non lo gradiscono (possano questi essere hater 
o persone comuni), i quali tenderanno a valutare a priori qualsiasi azione in modo nega-
tivo e, di conseguenza, qualsiasi notizia relativa ad esso, sminuendo l’importanza che gli 
viene data e deridendolo. Questa dinamica si verifica anche, seppur in maniera diversa, 
quando il personaggio pubblico citato non è altrettanto conosciuto, in questo caso si de-
ridono sia la persona che il giornale per via dell’esagerata rilevanza mediatica che gli vie-
ne data. Viene deriso in quanto non abbastanza conosciuto per essere rilevante nel dibat-
tito pubblico, spesso questa tendenza è testimoniata da commenti come: “ma chi è questo” 
o “ e chi sarebbe” ecc. 

Dinamiche simili si verificano quando nel titolo viene usata una citazione. Spesso 
queste ultime vengono estrapolate da un discorso più ampio e complesso per essere inse-
rite all’interno della headline, inutile sottolineare come la scelta cada quasi sempre sulle 
parole più forti e controverse, capaci di polarizzare il dibattito pubblico. Di fronte ad af-
fermazioni del genere o punti di vista molto particolari, la reazione istintiva che ci viene 
più naturale è quella della risata, dello schernire la notizia, anche di fronte ad argomen-
ti molto seri. Questo processo funziona in maniera ancora più evidente quando i due pa-
rametri si combinano, ovvero quando vengono estrapolate affermazioni controverse da 
parte di un personaggio pubblico e inserite nel titolo. L’intimidazione poi, è un ulterio-
re indicatore strettamente collegato alla reazione Haha. In questi casi quando una notizia 
si presenta con un tono molto grave, catastrofista, genera nei confronti del lettori, o me-
glio con la parte di pubblico in disaccordo, una reazione scontrosa. Tanto più è esagera-
ta la premessa nel titolo tanto meno il bacino di utenti che si relaziona con l’articolo ten-
derà a dialogare. Questa risposta istintiva però, generalmente non verrà espressa con una 
reazione rabbiosa, ma con una risata, come a voler sminuire il lavoro del giornalista e del 
giornale stemperando il tono grave utilizzato nel titolo. Un ultimo parametro che in al-
cuni casi è associabile alla risata è la personalizzazione, il problema in questo caso però è 
che il tipo di reazione dipende fortemente dal contenuto dell’articolo, risulta quindi esse-
re una valutazione troppo soggettiva.

Valori che invece al contrario non stimolano questo genere di risposta ma anzi la sco-
raggiano sono l’imperativo e l’ambiguità, perché, come detto in precedenza, il contenuto 
dell’articolo deve essere chiaro e comprensibile al lettore medio.
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3.2.7.3   Love reaction

La Love reaction, nel ventaglio di reazioni disponibili, è tra le più empatiche e stretta-
mente connesse al contenuto dell’articolo, il cui tema principale deve essere chiaro e com-
prensibile e a tutti. Come detto questa reazione si basa fortemente sull’empatia, rappre-
senta per il pubblico social un modo per esprimere le proprie emozioni positive verso la 
notizia e soprattutto verso la storia che vuole raccontare. È l’unica reazione tra quelle a 
disposizione che esprime solo ed unicamente sentimenti positivi. 

In questo caso, per generare un buon numero di Love reaction, non è importante tan-
to la lunghezza ma piuttosto il tono con cui si sceglie di impostare il titolo, che deve esse-
re leggero non pesante, con termini ponderati che difficilmente porterebbero ad una re-
azione scontrosa, creare un clima psicologicamente sereno in questi casi premia sempre.

La Love reaction è in stretta correlazione con i parametri di personalizzazione e popo-
larità. Questo perché sono gli indicatori che più di tutti ci aiutano ad empatizzare con la 
storia raccontata, tramite la popolarità di un personaggio famoso o immedesimandosi in 
essa. Oltre a quest’ultimi anche l’imperativo può portare il pubblico verso questo deter-
minato tipo di risposta, ma solo nel caso si presenti sotto forma di consiglio non di impo-
sizione, con un linguaggio più educato e meno prepotente. Anche le citazioni in maniera 
minore possono aiutare ad aumentare il numero di Love reaction ma molto dipende in 
questo caso dal contesto in cui si verificano e dalle parole utilizzate. A differenza però dei 
parametri visti in precedenza, in questo caso è obbligatorio che il contenuto dell’artico-
lo sia positivo e quindi coerente con questo tipo di reazione. Questo avviene comunque 
sempre in quanto il contenuto della notizia è fondamentale, certamente più del modo in 
cui viene presentato il titolo, ma in alcuni casi come la reazione innamorata è ancora più 
influente. Oltre alla scelta delle parole, che ricordiamo non devono essere pesanti, è al-
trettanto importante come queste si presentano al lettore, un layout fortemente espressi-
vo, gridato, difficilmente porterà ad ottenere un gran numero di reazioni love. 

Altri indicatori poi che scoraggiano risposte di questi tipo sono: l’intimidazione, la con-
troversia e l’ambiguità che, quando troppo presente, potrebbe creare confusione all’oc-
chio del lettore.
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3.2.7.4   Sigh reaction

La Sigh o Sad reaction, per molti versi, è parallela alla Love reaction, anche se diame-
tralmente opposta. È simile in quanto viene utilizzata dagli utenti per esprimere empa-
tia verso la storia raccontata nell’articolo ma, a differenza della reazione love le emozioni 
espresse in questa sono generalmente tristezza o compassione, completamente opposte 
quindi alle emozioni positive tipiche della Love reaction. Anch’essa necessità che il con-
tenuto sia espresso in modo chiaro e convincente, una titolazione troppo ambigua non 
aiuterebbe il lettore a comprendere il tema della notizia ma anzi, diventerebbe contro-
producente. A differenza della reazione innamorata però, titoli con parole forti possono 
funzionare molto bene, l’utilizzo di termini che colpiscano il lettore è fondamentale per 
catturare l’attenzione e farlo empatizzare alla storia, il che sarà indubbiamente più facile 
con un’ accurata scelta di parole dense di emotività. Allo stesso tempo però, è necessario 
tenere il tono intimo e cordiale, senza ricadere in espressioni esagerate o sensazionalisti-
che che non favorirebbero l’uso di reazioni tristi.

Così come la Love reaction, i parametri che meglio si prestano alla Sigh reaction sono 
la popolarità e la personalizzazione, dove però il contenuto dell’articolo è invece diametral-
mente opposto e tratta una notizia tragica, triste, negativa. Questo perché “Love” e “Sigh” 
sono le due reazioni rapide  più emotive tra quelle presenti su Facebook e per far sì che si-
ano maggiormente presenti rispetto alle altre è necessario che l’articolo faccia immedesi-
mare il lettore il più possibile nella narrazione. L’unica nota che differenzia le due è il di-
verso valore attribuibile alla popolarità. In caso il personaggio pubblico in questione non 
sia molto amato a livello popolare infatti, questo parametro potrebbe portare ad un effet-
to opposto e causare altri tipi di reazione come per esempio quella “Haha”. È ormai noto 
come in un ambiente social, si tenda ad accogliere positivamente disgrazie altrui qualo-
ra il personaggio pubblico interessato non dovesse piacerci. Un altro parametro che fun-
ziona bene e stimola questo genere di risposte è l’intimidazione, in quanto generalmente 
viene associata a notizie di carattere catastrofista e scenari non positivi. Questo tipo di ti-
tolazioni porta gli utenti a preoccuparsi, a sentirsi insicuri, minacciati e ad un sentimen-
to come la preoccupazione la Sigh reaction è quella che indubbiamente si addice meglio.

Indicatori che invece non favoriscono l’utilizzo della reazione triste sono il layout che, 
come detto in precedenza, non deve essere gridato ma sobrio, la controversia e l’ambiguità.
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3.2.7.5   Wow reaction

L’ultima reazione  disponibile su Facebook è la Wow reaction. Questa reazione espri-
me un sentimento di stupore e di sorpresa rivolte ad una notizia credibile. Credibile per-
ché una bufala molto riconoscibile non le si addice, in un caso del genere infatti, il nume-
ro di reazioni sorprese non risulterà alto ma saranno invece presenti molte più reazioni 

“Grrr” o “Haha”.

I contenuti maggiormente associati ad essa sono quelli più frivoli e leggeri come per 
esempio video di ricette, curiosità o gossip. Interessante poi notare come, a differenza di 
tutte le altre, non sia necessario avere un titolo estremamente chiaro, è possibile anche ot-
tenere un alto numero di “Wow reaction” con un titolo leggermente ambiguo, basta che 
sia chiaro e comprensibile il tema della notizia. 

È difficile individuare elementi e/o caratteristiche del titolo che portino a maggiori 
percentuali di reazioni sorprese, generalmente questo è dovuto al contenuto stesso della 
notizia. Un elemento comune tra i diversi titoli è una composizione del titolo abbastan-
za scarna, priva di tante informazioni, caratterizzata da un numero medio-basso di parole, 
che devono essere però abbastanza forti per attirare l’attenzione  degli utenti. Un parame-
tro sicuramente collegato a questo tipo di reazione è il layout, da una breve analisi è chiaro 
come un layout molto forte, con un largo uso di parole in maiuscolo o punti esclamativi e 
che quindi grida la notizia, genera molte più reazioni sorprese rispetto ad uno stesso tito-
lo ma con layout standard. L’imperativo inoltre, può rappresentare un fattore di stimolo 
per generare più Wow reaction ma funziona solamente se presente sotto forma di consi-
glio piuttosto che di imposizione. 

Parametri che invece non risultano essere connessi a questo tipo di reazione sono la 
controversia e l’intimidazione, che risultano essere spesso troppo forti e pesanti, quando, 
come detto, la reazione sorpresa va di pari passo con argomenti più frivoli e leggeri, con 
un pubblico di riferimento che può essere anche molto diversificato.

3.8   Indice di interesse

L’indice di interesse nasce da una breve analisi delle diverse percentuali di reazioni 



Ecco perché non mi fido più dei giornali

128

Facebook ad ogni articolo messe in relazione con i vari parametri di ambiguità, layout 
controversia, ecc. Sovrapponendo le reaction al grafico dei valori si nota immediatamen-
te come alcune aree siano maggiormente coinvolte mentre altre risultino pressoché irrile-
vanti, questo significa che mentre determinati parametri stimolano gli utenti ad utilizzare 
le reazioni rapide, altri invece causano diversi tipi di comportamento. 

I valori di ambiguità, imperativo per esempio, non vengono quasi mai interessati, il 
loro contributo quindi sarà più quello di attirare l’attenzione degli utenti e stimolare la 
loro curiosità verso il contenuto della notizia, al contrario invece, popolarità, citazione o 
layout sono connessi in più modi alle diverse reazioni rapide.

Questo ci aiuta a capire come un titolo appositamente studiato sia in grado generare 
due tipi di risultati, diversi ma entrambi positivi. Stimolare la curiosità dell’utente e invo-
gliarlo leggere l’articolo oppure aumentare la visibilità dell’articolo attraverso l’uso di rea-
zioni rapide, commenti e condivisioni. Entrambi gli output risultano essere favorevoli per 
l’economia del giornale anche se con scopi e metodologie diverse.  

Per misurare quanto un titolo possa influenzare il lettore da un lato o dall’altro, si è de-
ciso di dividere gli 8 parametri in due diverse classi, una classe denominata “di reazione” 
che porta gli utenti a reagire istintivamente ed un altra classe denominata “di curiosità” 
che porta più ad approfondire, a leggere l’articolo.

Tra le caratteristiche che appartengono alla prima classe possiamo trovare, in ordine di 
importanza: popolarità, citazione, layout e controversia; mentre nel secondo gruppo tro-
veremo, sempre in ordine di importanza: ambiguità, imperativo, intimidazione e perso-
nalizzazione. È importante evidenziare come non tutti i valori abbiano la stessa rilevanza, 
pur appartenendo allo stesso gruppo per esempio, ambiguità e personalizzazione agisco-
no in maniera diversa e soprattutto con un peso diverso. In tabella un valore alto di ambi-
guità influenzerà il lettore molto di più rispetto allo stesso valore però di personalizzazio-
ne. Questo obbliga ad attribuire necessariamente pesi diversi ai vari parametri: per i valori 
con potere di influenza maggiore sugli utenti (popolarità da un lato, ambiguità dall’altro) 
ogni punto sulla scala di valutazione varrà 4, mentre per i valori più neutri e che meno 
influenzano (controversia e personalizzazione) varrà solo 1. In questo modo anche se un 
titolo avesse lo stesso punteggio massimo (5) in ambiguità e controversia, il valore ambi-
guità risulterà 20 mentre quello controversia 5, tenderà quindi a stimolare più la curiosi-
tà del lettore anziché portare verso reazioni istintive. 

Il risultato finale è l’indice di interesse, un grafico rappresentato in scala di centesimi in 
cui il punteggio viene calcolato in base alla somma dei parametri di reazione meno quelli 
di curiosità. In questo modo sarà più facile capire come e quanto un titolo abbia la funzio-
ne di stimolare la curiosità del lettore o di spingerlo a reagire istintivamente.
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Legenda

Grrr
Haha
Love
Sigh
Wow

36. Aree di interesse delle diverse emozioni in singolo 
e insieme per mostrare quali parametri risultano 
maggiormente interessati.
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Ambiguità
Imperativo
Intimidazione
Personalizzazione

Popolarità
Citazione
Layout
Controversia

x4
x3
x2
x1

x4
x3
x2
x1

Reazione Curiosità

Un grafico a scala di valutazione, in questo caso, risulta essere l’opzione migliore per 
quanto riguarda la visualizzazione delle informazioni, in quanto consente all’utente di ave-
re un idea comprensibile e immediata di come e a quale scopo il titolo è stato progettato

In questo capitolo si è portato come esempio una sola scheda, nonostante la ricerca sia 
stata fatta su più articoli. É possibile visionare tutte le 85 schede analizzate nell’appendi-
ce presente a fine tesi dopo la conclusione..

37. Tabella 10 - indicativa per la trasformazione dei  
parametri in valori numerici 



131

Gianluca Sgobbi

38. Alcuni esempi di vari indici 
di interesse



.4
Il capitolo seguente riassumerà breve-
mente cos’è il design antagonista, come 
nasce, i progetti più conosciuti e in che 
modo possa contribuire nel contrastare 
il predominante problema del clickbait.  

Pa
g.

 1
33

15
3
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Il design antagonista

Come visto nei capitoli precedenti, il mondo dell’informazione ha vissuto, e sta tutt’o-
ra vivendo, un periodo di grande incertezza, sia economica ma anche strutturale ed etica. 
Lo scenario odierno ha portato gli attori coinvolti nel cercare di far fronte alla rivoluzio-
ne digitale in atto, esplorando nuove vie, sperimentando nuove strategie e nuovi mezzi.  
La necessità di sopravvivere all’interno del panorama mediatico e la ricerca di nuove op-
portunità date dagli strumenti tecnologici, hanno contribuito al diffondersi di tutte quel-
le pratiche giornalistiche menzionate in precedenza.

La vastità dell’ambito mediatico e la complessità dei problemi che lo affliggono in questo 
momento, rendono il lavoro degli specialisti della comunicazione estremamente duro. In 
questo elaborato di tesi si è deciso di approfondire il problema relativo alla diffusione del 
clickbaiting all’interno dei social network, certamente non l’unica problematica presente 
ma sicuramente una delle più diffuse e dannose. Per via poi della sua diffusione capillare 
e radicalizzata, una soluzione univoca ad un problema così complesso non esiste ma anzi, 
il tema andrebbe affrontato su più fronti. Per quanto il lavoro svolto da un designer pos-
sa essere eccelso, una soluzione definitiva può arrivare solo dalle istituzioni o dai gestori 
delle piattaforme stesse. Ciò che però un designer della comunicazione può fare è sfrut-
tare le proprie conoscenze e competenze per evidenziare il problema, renderlo più visibi-
le, soprattutto per tutti coloro che non possiedono ancora gli strumenti per riconoscerlo.

Sebbene il clickbait sia un argomento non nuovissimo, già studiato e affrontato da 
molti esperti, rimane tutt’ora un fenomeno molto diffuso e molto dannoso per la corret-
ta distribuzione delle notizie. Oggi molte persone sono in grado di riconoscere un titolo 
clickbait, ma altrettante non hanno i mezzi culturali per poterlo distinguere e così evitar-
lo, soprattutto le fasce di popolazione meno giovani, più facilmente manipolabili da tec-
niche di comunicazione digitale. In attesa che la maggior parte della popolazione cresca 
culturalmente (processo sicuramente non breve) o che le istituzioni e le piattaforme si de-
cidano ad affrontare il problema in modo serio, l’unica cosa che possiamo fare è cercare 
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di diffondere la conoscenza riguardo a questo argomento e costruire una consapevolezza.
Per far questo si è deciso di affrontare la problematica clickbaiting utilizzando prati-

che di adversarial design, o design antagonista, un ramo del design forse poco conosciuto, 
ma che bene si adatta al tema. 

La particolarità del design antagonista è il cambio di obiettivo, se normalmente in altri 
campi progettuali ci si concentra sulla soluzione ad un problema, nel design antagonista il 
focus è rivolto al problema stesso. Ciò che importa non è trovare la soluzione ma eviden-
ziare il problema. Per capire però come l’adversarial design possa aiutarci nel mettere in 
risalto il problema clickbait, è necessario comprendere come sia nato e come si sia svilup-
pato nel corso degli anni attraverso i progetti e le applicazioni più riuscite.

4.1   Definizione

Il design antagonista è una corrente principalmente teorica del design odierno, che, in 
contrasto alla concezione del design tradizionale, inteso come pratica atta alla risoluzione 
di problemi, si pone come “antagonista”, cercando di evidenziare una problematica e cre-
ando un dibattito attorno ad essa, attraverso progetti che ne promuovano una visione cri-
tica. La posizione del design antagonista quindi, è critica nei confronti della visione pro-
gettuale classica, tipica delle correnti di design più consolidate. 

La figura cardine che ha contribuito allo sviluppo del design antagonista è l’esperto di 
comunicazione e massmediologo Carl DiSalvo, professore del MIT, che nel 2012 pub-
blica il libro intitolato proprio “Adversarial Design”. Nel saggio il professore spiega come 
l’approccio antagonista possa aiutare a stimolare la conoscenza e il dibattito attorno ad 
un argomento. Un nuovo modo di intendere il progetto, che non aspira a trovare la solu-
zione più efficiente ma si basa più su un’idea di antagonismo, di contestazione politica e 
sociale. Sotto forma di prodotti, servizi, processi, mette in evidenza le tematiche sociali e 
apre nuovi spazi di dialogo in cui possano essere analizzate e affrontate (DiSalvo, 2012).

Il design antagonista, o meglio dire il modo di progettare antagonista, non ha una collo-
cazione specifica, si muove a cavallo tra design e arte, tra ingegneria e informatica, tra arte-
fatti artigianali e prodotti di consumo. Proprio per il suo essere così trasversale, la fascia di 
utenti coinvolti interessa i gruppi più disparati ed è potenzialmente infinita. Pur operando 
in diversi ambiti e con diverse connotazioni, la caratteristica comune è il continuo richia-
mo a questioni politiche. Il design antagonista è a tutti gli effetti un tipo di design politico. 
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Fanno parte di questa corrente quindi, tutte le opere che esprimono o permettono 
una particolare prospettiva politica conosciuta come agonismo. E in questo caso il ter-
mine design non si limita alla sola professione, ma si estende verso una pratica più am-
pia, che trascende i confini disciplinari e che include una gamma di pratiche dirette alla 
costruzione dei nostri ambienti visivi e materiali, i quali comprendono oggetti, interfac-
ce, reti, spazi ed eventi.

Il design è un tipo di produzione culturale che fa da sempre il lavoro dell’agonismo, at-
traverso il pensiero, la progettazione e la realizzazione di prodotti e servizi che andranno 
poi a formare le nostre esperienze con essi. Questo stesso approccio può essere sfruttato 
per generare conflitto ed evidenziare al meglio l’egemonia imperante.

Dall’inizio del ventunesimo secolo, si è manifestato un crescente interesse nel modo 
in cui le pratiche e i prodotti di design plasmano le nostre vite, contribuendo al discorso 
pubblico e alla vita civile. La prova di ciò sta nelle numerose conferenze, temi, pubblica-
zioni commerciali e rapporti che promuovono il cosiddetto design sociale, il design per la 
democrazia e l’innovazione sociale.

4.1   Design politico o design per la politica?

Da questa prima breve introduzione si è capito come il design antagonista sia intrinse-
camente collegato e radicato nel pensiero politico: gli artefatti, le azioni, il modo di pro-
gettare e pensare antagonista sono in tutto e per tutto politici. Si può quindi affermare che 
il design antagonista sia al servizio della politica? La riposta è no,  in questo caso infatti 
commetteremmo un errore, perché anche se  l’operato dell’adversarial design è di tipo po-
litico, allo stesso tempo è errato definirlo come al servizio della politica.

Nell’immaginario comune la parola politica ha spesso e volentieri una connotazione 
negativa, utilizzata per esprimere un qualcosa di poco onesto, di convenienza oppure na-
scosto.  Basti pensare a quanto sono comuni frasi come “È stata una decisione puramente 
politica”, il cui senso è unicamente dispregiativo. Determinate frasi sono utili perché, an-
che se in modo poco elaborato, mettono in evidenza ed esprimono la natura conflittuale 
della democrazia, aiutandoci a comprendere meglio la sua natura antagonista. Allo stes-
so tempo però, il disprezzo insito in esse segnala anche come sia presente la convinzione 
che il più delle volte il conflitto sia inutile, dannoso e che vanifichi lo sforzo della demo-
crazia, un sentimento più di rassegnazione che di reale confronto. Il messaggio implicito 
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di affermazioni come questa sembra essere una presa di posizione anti-ideologica, quasi 
a chiedere che rappresentanti e leader si allontanino dal loro pensiero per dedicarsi solo 
ad un ruolo unicamente gestionale. Questo accade perché sempre più spesso tendiamo a 
confondere due concetti separati come la politica e il politico, le quali, soprattutto da un 
punto di vista antagonista, sono nozioni ben distinte e che non dovrebbero essere mai 
confuse. La distinzione tra la politica e il politico è parallela alla differenza tra design per 
la politica e design politico. Carl DiSalvo espone chiaramente questo punto nel suo sag-
gio sul design antagonista e afferma che: 

“La politica è il mezzo con cui un’organizzazione, un comune o uno stato sono messi e tenuti 
insieme. Una serie di strutture e meccanismi che permettono di governare che vanno dalle leggi 
alle abitudini non dette ma osservate di interazione interpersonale e alle rappresentazioni di cre-
denze e valori.” 1

A differenza di quest’ultima il politico, inteso non come la persona ma come modo di 
pensare ed agire dichiaratamente politico, è una condizione di vita, una stato di contesa 
perenne tra diverse forze e diversi ideali. Questa condizione (nei rapporti tra persone e 
organizzazioni) può esprimersi in una molteplicità di modi, tra le forme di realizzazione 
possibili ci possono essere il dibattito, il dissenso, la protesta e così via. Allo stesso tempo 
può esprimersi ed essere vissuta anche attraverso il design. La maggior parte dei proget-
ti di design odierni, i quali hanno la pretesa di sostenere il modello democratico, non lo 
fanno in maniera politica ma al servizio della politica, che è ben diverso. Il design al ser-
vizio della  politica lo conosciamo bene, è noto e ci abbiamo a che fare tutti i giorni, cosa 
conosciamo meno è invece il design politico. 

Molto spesso non riusciamo a descrivere ed analizzare efficacemente se e come la poli-
tica agisce. Uno dei valori principali del design antagonista è che ci fornisce mezzi tangi-
bili, ma anche culturali, per inquadrare e discutere di progetti e dei loro intrinsechi effetti 
politici. La duplice attività dell’adversarial design consente sia di fare attività antagonista, 
tramite progetti e artefatti nuovi, sia di interpretare oggetti preesistenti attraverso le loro 
qualità più esplicitamente antagoniste. Le fondamenta di questo metodo sono sostanzial-
mente l’impegno verso la contestazione e il dissenso, interpretati come aspetti che alimen-
tano e aiutano a sviluppare la nostra società democratica. Operare secondo questi concet-
ti significa progettare e/o reinterpretare oggetti, sistemi, interfacce o anche ambienti che 
possano sollecitare il dibattito, aiutare il riconoscimento di questioni e relazioni politiche 
ed esprimere dissenso intorno ad esse.

Rivelando le condizioni delle questioni e delle relazioni politiche, il design antagonista può 
identificare nuovi termini e temi per la contestazione e nuove traiettorie di azione. 2
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Ciò che fa il design per la politica è quello di cercare e fornire possibili soluzioni a de-
terminati problemi, il suo scopo si esaurisce qui. Il design politico, al contrario, cerca di 
scoprire e mettere in risalto quali siano i fattori costituenti e le cause che hanno portato 
alla formazione della società attuale, e che al tempo stesso contribuiscono allo stabilirsi 
delle condizioni sociali vigenti. Per questo si ritiene il design antagonista come un design 
politico e non un design per la politica . Volendo portare un esempio pratico, in uno sce-
nario il cui tema principale è il rapporto di scarsa fiducia dei cittadini verso le istituzio-
ni, il design per la politica cercherebbe soluzioni per migliorare i meccanismi e le proce-
dure di governance, rendendo la partecipazione al voto più efficace tramite campagne di 
sensibilizzazione. L’obiettivo del design politico al contrario, sarà quello di far riflettere i 
cittadini riguardo al disinteresse a partecipare e da cosa derivi questo loro atteggiamento 
disinteressato e indifferente (Paiocchi, 2015).

Ciò che distingue l’adversarial design è quindi il suo scopo. Seguire un approccio del 
genere significa pensare e progettare per dare forma a qualcosa in grado di smuovere 
questioni politiche, di porre un interrogativo, di generare conflitto e rivelare l’egemonia.

Per apprendere al meglio i valori e le modalità progettuali del design antagonista è 
importante capire quanto e come i concetti di antagonismo, conflitto ed egemonia siano 
fondamentali.

4.2.1   Antagonismo

L’antagonismo è sempre stato un elemento fondante della società occidentale, la demo-
crazia stessa si basa su un concetto di antagonismo e di confronto tra le parti. Il contenzio-
so è sempre presente, perché è da quello che poi è possibile progredire.

L’antagonismo quindi, può essere visto come una pratica intellettuale, non violenta, che 
attraverso l’ostacolo e il disaccordo stimola il confronto, in quanto, senza una tale dinamica 
come base da cui partire, non potrebbe esistere una società che cresce democraticamen-
te. L’antagonismo è una condizione di disaccordo e confronto allo stesso tempo, avere un 
approccio del genere significa incoraggiare il dissenso, considerare la contestazione come 
una pratica essenziale dell’apparato democratico stesso. L’idea di democrazia antagonista 
è diversa da quella di democrazia passiva, la quale invece, valorizza il consenso e l’approc-
cio razionale come base del processo decisionale dell’azione democratica. Chi favorisce un 
approccio antagonista alla democrazia, automaticamente incoraggia la contestazione e il 
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dissenso come valori fondamentali. Come detto in precedenza, una democrazia con que-
ste basi non sarà mai simile a pratiche più formalizzate di democrazia deliberativa o pas-
sive, anzi, molte delle motivazioni principali delle teorie antagoniste consistono proprio 
nell’andare contro politiche di questo tipo, enfatizzando gli aspetti affettivi delle relazioni 
politiche e accettando il disaccordo e il confronto come condizione costante. 

Le teorie antagoniste affermano con forza la differenza tra la politica e l’azione di tipo 
politico, la società democratica e il discorso pubblico stesso sono basati sulla contestazio-
ne. All’interno della teoria politica, nozioni come antagonismo e pluralismo antagonisti-
co sono alla base del concetto di democrazia, inteso come intrinsecamente conflittuale, e 
forniscono anche uno spunto per comprendere al meglio il design antagonista. 

Quando la teorica politica Chantal Mouffe si riferisce al “paradosso della democrazia”, 
intende di come questa si sforzi di creare sempre una pluralità di visioni pur sapendo che 
questa pluralità non potrà mai essere del tutto raggiunta. Questo avviene attraverso l’a-
zione antagonista delle parti, che, in contrasto tra loro, aprono a nuovi spazi in cui agire. 
Questo agire antagonista non costituisce un bene per quanto riguardo l’efficienza e la go-
vernabilità, fattori invece che necessitano di coordinazione e comune accordo tra le parti 
(Mouffe, 2000). Se osserviamo la democrazia da un punto di vista antagonista quindi, tutto 
ciò che avviene all’interno di una società (fatti, credenze, attività) è sempre posto sotto esa-
me, pronto ad essere criticato per creare quello spazio di discussione citato in precedenza. 

Passando dal concetto stesso di antagonismo al design antagonista, possiamo compren-
dere come l’obiettivo di quest’ultimo quindi, sia quello di creare gli spazi di confronto in 
cui agire. Per usare le parole di DiSalvo: 

“Il design antagonista intende incorporare quelli che definisce spazi di confronto all’interno de-
gli oggetti, servizi, eventi e processi che progetta e crea.” 3

4.2.2   Conflittualità

Il secondo concetto che ci è utile per comprendere al meglio come opera il design an-
tagonista è quello di conflittualità, intrinseco al concetto di antagonismo stesso. Il princi-
pio alla base della conflittualità è la differenza tra l’idea di nemico e quella di avversario, 
dove l’obiettivo non è quello di eliminare il nemico ma creare una situazione di disaccor-
do non violento con il nostro avversario. In sostanza ciò che si va a creare è una situazione 
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antagonista, in cui le parti, che possono essere istituzioni e cittadini o designer e utenti, 
operano in constante tensione e conflitto al fine di comprendere quali siano le ragioni e le 
possibili soluzioni ad un problema. Quindi, ciò che evidenziano esperti come Carl DiSal-
vo o Chantal Mouffe, non è un tipo di conflitto fine a se stesso, meramente simbolico, ma 
una conflittualità che può portare a conseguenze sociali importanti, non mira all’annulla-
mento del nemico e delle sue idee ma al confronto costruttivo con quest’ultimo.

Il conflitto perciò, costituisce un elemento fondamentale del design antagonista, se il 
suo scopo è migliorare e rendere più efficace la coordinazione tra le parti, attraverso pro-
getti che stimolino un dialogo complesso tra di esse, è necessario che la conflittualità vada 
intesa come valore positivo, in grado di aiutare il dialogo o quantomeno, di portarlo in 
primo piano.

4.2.3   Egemonia

Il concetto di egemonia fu elaborato per la prima volta da Antonio Gramsci e inizial-
mente, connesso in modo stretto al concetto di lotta di classe.  Il lavoro di Gramsci deve 
molto alla sua formazione di scuola Marxista, egli riteneva che l’egemonia fosse l’opera-
zione attraverso cui le opinioni e le idee di un determinato gruppo, attraverso la mani-
polazione del sapere condiviso, ottengono consenso e approvazione. In questo caso l’ege-
monia consiste quindi nel modo in cui si sviluppa il dominio, non attraverso la forza ma 
attraverso il consenso implicito, ottenuto tramite una vera e propria manipolazione so-
ciale (Gramsci, 1971).

In che modo invece il concetto di egemonia è collegato al design antagonista? E come 
può aiutarci a comprenderlo?

Come detto, si può affermare che un progetto sia antagonista quando è in grado di ri-
velare i presupposti ideologici ed egemonici che hanno contribuito a farne di esso quello 
che è. L’idea di egemonia a cui il design antagonista fa riferimento non è però quella clas-
sica di Gramsci, ma la rielaborazione dei politologi Laclau e Mouffe, diversa dalla prece-
dente e che si allontana dalla novecentesca ottica della lotta di classe. 

Laclau e Mouffe non vedono l’egemonia come un semplice conflitto tra proletari e 
capitalisti ma definiscono quest’ultima più come una strategia discorsiva che racchiude 
tutte quelle pratiche il cui scopo è unire diverse prospettive e visioni della storia, idee e 
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intenzioni intorno a problemi di carattere ideologico, in maniera libera e dinamica. L’e-
gemonia quindi si delinea come il risultato di tutte le pratiche messe in atto al fine di cre-
are e stabilire una sorta di ordine prestabilito in un determinato contesto, ovvero un si-
stema in grado di mantenere inalterate le gerarchie di potere (Laclau & Mouffe, 1985). 
Inoltre, questa nuova accezione, porta l’egemonia a non essere più una condizione fissa e 
determinata, che segue una direzione univoca in cui si ripetono sempre le stesse logiche 
di confronto tra subordinanti e subordinati, ma piuttosto, una rete flessibile di relazioni, 
azioni e oggetti inseriti in un flusso costante e dinamico, posti sotto la pressione di entità 
diverse e poste su posizioni diverse.

Questa differente e nuova visione del concetto di egemonia fa si che le pratiche di de-
sign antagonista si concentrino sull’ideazione di un processo che scardini le logiche ege-
moni, che riveli la condizione di egemonia in cui la società risiede.

Identificare e rendere note le forze egemoni che animano e plasmano il discorso e il dibattito 
culturale è di vitale importanza per la creazione di una situazione antagonista perché aiuta le per-
sone a scoprire ed identificare i principi e argomenti al centro della contesa politica. 4

Sicuramente, un modo per rivelare l’egemonia vigente all’interno della nostra società è 
attraverso la pratica del design, il quale può fornire le basi da cui partire per una riflessio-
ne di tipo antagonista, che potrà poi svilupparsi in futuro su diversi campi. La rivelazione 
dell’egemonia difatti, è un modo per documentare e mettere in evidenza le forze e gli at-
tori che influenzano la società e gli strumenti attraverso cui avviene la manipolazione so-
ciale. Spesso gli artefatti e i sistemi utilizzati per rivelare questa egemonia risultano essere 
vere e proprie provocazioni, che combinano contenuti politici con esplicite rappresenta-
zioni visive stereotipate, anche perché il fine ultimo di questa pratica, oltre a documenta-
re le condizioni egemoniche, è quello di richiamare ad una riflessione collettiva, in grado 
di plasmare future argomentazioni e soprattutto future azioni.

4.3   Critical design e tactical media

Ciò che è bene evidenziare è che il design antagonista non esiste solo ed esclusivamen-
te in un contesto teorico ma trova molte forme e metodi di realizzazione. Osservando il 
panorama progettuale nella nostra società, molti tra i progetti presenti, pur abbraccian-
do diversi campi, soggetti e stili, rappresentano molto bene l’approccio antagonista Tra le 
diverse correnti di design, le due che forse esemplificano al meglio le teorie antagoniste 
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sono le cosiddette critical design e tactical media. Queste due pratiche di produzione cul-
turale meritano sicuramente molta attenzione in quanto il loro approccio, dove conflui-
scono arte e design e in cui si riflette sulla loro relazione, ci aiuta a capire il ruolo cardine 
del design antagonista, che come afferma Carl DiSalvo: 

“Agisce come un costrutto teorico, uno strumento con cui pensare e fare, piuttosto che come un 
mezzo per nominare un movimento”. 5

Il termine critical design venne coniato per la prima volta da Anthony Dunne e Fio-
na Raby a metà anni 90’, per definire una pratica di design che sfrutti i prodotti per porre 
domande e sollevare questioni riguardo il ruolo della nostra società e delle sue caratteri-
stiche culturali (Dunne & Raby, 2001). 

Oggi il critical design è un movimento consolidato e con delle solide basi, che agisce 
all’interno dei campi di arte e design, il cui scopo però è rimasto quello di esprimere attra-
verso i suoi artefatti una posizione critica (se non sempre politica) verso la società.

Il manifesto della corrente, l’opera forse più famosa associabile al critical design è sen-
za dubbio la “Faraday Chair” creata dagli stessi Dunne e Raby nel 1995. Il progetto con-
siste in una grossa scatola di materiale plastico il cui scopo è fare da rifugio, di proteggere 
dalle radiazioni e dalle onde elettromagnetiche, una sorta di sarcofago trasparente dove 
coricarsi per esternarsi dal resto del mondo. Le dimensioni tuttavia non consentono di 
assumere una posizione di riposo all’interno della gabbia che, essendo leggermente più 
piccola, costringe la persona ad assumere una pozione fetale, riconducendola all’idea di 
protezione del grembo materno. Lo scopo del progetto è immaginare come in futuro ci 
sia bisogno di esternarsi ed isolarsi dagli impulsi elettrici che ci bombardano ogni giorno, 
una visione critica su quali possano essere le conseguenze di un esposizione prolungata a 
questo tipo di stimoli. Interessante notare come l’opera assuma allo stesso tempo una dua-
lità di significati, uno scudo che allo stesso tempo diventa gabbia. 

Un altro ottimo esempio di critical design è Suited for Subversion (Abito per la sovver-
sione) di Ralph Borland (2002). L’opera, come affermato  dall’autore è un indumento da 
disobbedienza civile per dimostranti che vogliano proteggersi dai manganelli della poli-
zia. Questo oggetto aiuta a riflettere su quali possano essere i rischi che si possono corre-
re solo per la volontà di difendere le proprie idee e convinzioni. L’indumento è composto 
da PVC rinforzato con Nylon, sono inseriti telecamere, altoparlanti e circuiti elettronici 
che assolvono il compito di aiutare il manifestante durante le azioni di protesta. Il proget-
to evidenzia la fragilità del singolo cittadino in situazioni del genere e ci porta a riflettere 
sulle dinamiche di potere che intercorrono quando questi scenari di violenza si verificano.
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Tactical media invece è un termine usato per descrivere le diverse opere o pratiche che 
attuano un azione manipolatoria sulla tecnologia per produrre artefatti, sistemi ed even-
ti che criticano la società contemporanea. Anch’essa rientra nel grande insieme dell’arte 
contemporanea e si presenta come una corrente fortemente influenzata dalla pratica del 
design, di cui sfrutta le metodologie di produzione. Definita più volte dai suoi stessi auto-
ri come una forma d’arte che incontra l’attivismo con un atteggiamento positivo verso la 
tecnologia digitale contemporanea (Garcia & Lovink, 1997).

A differenza del critical design, in cui il pensiero e la posizione politica non sono espli-
citi, lasciando il lavoro di interpretazione al pubblico, nel caso dei tactical media la pro-
spettiva politica (spesso antagonista) è espressa in modo palese e inequivocabile.

Uno dei primi e più importanti esempi di Tactical Media, in cui è evidente la manipo-
lazione delle tecnologie di comunicazione, fu il caso GWBush.com ad opera del colletti-
vo artistico RT Mark (acronimo di Registered Trademark). Nel 1999 il gruppo, in conco-
mitanza della campagna elettorale per le elezioni presidenziali del 2000, si organizzò per 
ricreare fedelmente il sito web del presidente americano George W. Bush. Lo scopo del 
progetto era quello di sfruttare le nuove tecnologie del tempo, ovvero i siti web, per alte-
rare la percezione dell’opinione pubblica verso il candidato presidente, postando finte in-
terviste, false notizie e dichiarazioni a sfondo satirico. 

Un operazione di manipolazione della comunicazione come questa, se guardata oggi, 
non è troppo distante dalle numerose fake news create ad hoc per destabilizzare l’opinione 
pubblica. Ironicamente, un atto con chiaro intento politico e artistico, che mirava a por-
tare una riflessione sulla percezione della realtà nel mondo digitale e sull’affidabilità del-
le comunicazioni istituzionali, ha anticipato ciò che oggi avrebbe denunciato, il dilagare 
delle notizie false e delle mezze verità presenti sulla rete.

Un altro esempio decisamente più recente è l’opera “Capture” dell’artista francese Pa-
olo Cirio, la quale riflette sul concetto di sorveglianza da parte delle istituzioni attraver-
so l’uso delle più recenti tecnologie come il riconoscimento facciale. Il lavoro è composto 
da una serie di fotografie ritraenti i volti di poliziotti francesi durante le manifestazioni, 
catturate attraverso le immagini delle telecamere di sorveglianza, mettendo in evidenza 
il volto di ogni singolo agente, i quali solitamente, non sono controllati perché parte di 
un organo istituzionale. L’artista quindi ribalta l’ordine prestabilito e il concetto di sorve-
glianza, ponendo al centro dell’obbiettivo chi rappresenta il potere. 

Il design antagonista è un costrutto teorico che ci aiuta a comprendere, descrivere e 
analizzare una serie di oggetti e pratiche. Il critical design e i tactical media sono due vere 
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e proprie pratiche contemporanee i cui  lavori sono caratterizzati da una forte componen-
te di antagonismo, anche se è importante evidenziare come non tutte le opere di critical 
design e tactical media sono ascrivibili all’interno dell’adversarial design, così come non 
tutti i prodotti di design antagonista appartengono a una di queste due correnti.

4.4   La componente computazionale

Il design antagonista può assumere mille mezzi e forme, manifesti serigrafici, film di 
celluloide e sculture in acciaio sono capaci di esprimere la stessa percezione antagonista 
delle animazioni al computer, della fotografia digitale e dei mondi virtuali. Se volessimo 
tracciare un elenco, una storia di tutti i progetti antagonisti , dovremmo includere esem-
pi da tutte le forme e i mezzi di espressione estetica nel campo del design e dell’arte: dai 
collage dei dadaisti e dei futuristi, alle manipolazioni scultoree da parte dei surrealisti, dai 
manifesti del collettivo Grapus fino alle opere contemporanee basate sull’architettura, ar-
tefatti, performance e così discorrendo. Proprio come l’antagonismo è compreso in una 
moltitudine di posizioni politiche, così il design antagonista si manifesta in un pluralismo 
di mezzi e forme. 

Tuttavia, anche se ciò che definisce l’adversarial design non è la sua forma ma il modo 
in cui agisce e influenza la nostra esperienza, i mezzi e i modi in cui si manifesta sono fon-
damentali per garantirne la buona riuscita e il compimento dell’obiettivo prefissato. Pre-
stare attenzione a questi mezzi e forme di design è necessario per comprendere al meglio 
come la componente antagonista si manifesta. Il medium che utilizziamo per esprimere la 
nostra idea, il nostro bisogno comunicativo, soprattutto in campi come il design e l’arte, è 
importantissimo. Un dipinto e una scultura non saranno mai percepiti allo stesso modo e 
di conseguenza non avranno mai lo stesso effetto sugli spettatori, anche se dovessero con-
dividere lo stesso soggetto e lo stesso stile. Allo stesso modo, anche se un normale martel-
lo e un martello pneumatico condividono la stessa funzione base, ovvero quella di pianta-
re chiodi, il processo di progettazione di ciascun prodotto, l’esperienza d’uso e le capacità 
che forniscono variano in modi non banali. 

Pur tenendo presente che un azione antagonista può compiersi in tanti modi diver-
si, le modalità e le qualità del lavoro impatteranno inevitabilmente sull’esperienza finale. 
Un medium che ha consentito negli ultimi anni grande sviluppo in termini di innovazio-
ne e che ha ampliato lo spettro di possibilità in termini di progettazione è senza dubbio la 
computation o computazione, l’utilizzo delle tecnologie digitali al servizio di un attività 
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antagonista. Lo scopo di concentrarsi su questa modalità è dato dalle grandi potenziali-
tà che il computer consente, pensandoci, l’avvento della digitalizzazione accessibile a tut-
ti ha aperto a scenari prima d’ora neanche lontanamente immaginabili. Capire a fondo le 
particolarità di questo mezzo, analizzando le sue caratteristiche essenziali è necessario per 
poter sfruttare appieno il suo potenziale in fase progettuale. 

Di base, l’attenzione alla computation è il proseguo di ciò che il design, e non solo quel-
lo antagonista, ha sempre fatto. Esplorare le possibilità tecnologiche di un determinato 
mezzo per la realizzazione di prodotti e servizi. 

Nel corso della storia, design e tecnologia sono da sempre fortemente collegati, l’affini-
tà tra i due è rimasta costante e soprattutto oggi, è più importante che mai. Le pratiche di 
design e anche la varietà di forme progettate si sviluppano spesso come conseguenza del-
la tecnologia dominante in una determinata epoca. Il legame tra i due è un rapporto sta-
bile e reciproco, in cui entrambe le parti si influenzano e si contaminano a vicenda, em-
blematiche sono le parole di Carl DiSalvo a riguardo: 

“Il design è un modo di sperimentare e addomesticare la tecnologia, le capacità e i limiti della 
tecnologia spesso stabiliscono la portata e le sfide dell’attività di design”. 6

Questa relazione tra design e tecnologia è presente sin dall’inizio di ciò che oggi noi 
consideriamo come design contemporaneo, fin dai primi del novecento. Ai tempi dei co-
struttivisti e del Bauhaus per esempio, la macchina meccanica automatizzata permetteva 
la produzione di massa, fu la tecnologia a definire quell’epoca e a stabilire il carattere e lo 
stile del design di allora. A quel tempo l’utilizzo della macchina automatizzata si riflette-
va negli oggetti di design, il design diventava un espressione tangibile e comprensibile a 
tutti di quella determinata tecnologia. 

Il mezzo, la macchina in questo caso, diventa sia dispositivo per la generazione di for-
me sia come principio organizzativo della cultura di massa. Questo principio vale ancora 
oggi come allora, la tecnologia è allo stesso tempo strumento e soggetto del design.

Ora come ora pare chiaro quale sia il mezzo dominante all’interno della nostra società. 
Se il novecento può essere considerato il secolo della macchina automatica e della mecca-
nizzazione, il nuovo millennio può essere quello del computer e della rete , i quali si sono 
affermati come tecnologia dominante in grado di modellare l’intera società. 

Quando parliamo di computer stiamo ovviamente utilizzando un termine generico e 
riassuntivo, con computation si intende tutta quella rivoluzione digitale che ha travolto il 
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nostro mondo e che comprende una molteplicità di componenti, inclusi algoritmi, linguag-
gi, protocolli, hardware, software, piattaforme, prodotti e via discorrendo. In questo mo-
mento storico, se si vuole fare design è fondamentale conoscere tutte queste componenti.

Il design è legato indissolubilmente al concetto di innovazione e, in termini di inno-
vazione, le possibilità più ampie si trovano sfruttando la componente computazionale.

Per comprendere al meglio la computation come mezzo è necessario esplorare i singo-
li elementi e le loro potenzialità, capire come possano essere utilizzati all’interno di arte-
fatti o sistemi per conferirgli qualità distintive, sfruttarne al meglio le caratteristiche per 
fare del buon design. Così come i designer del Bauhaus si sforzavano di capire la macchi-
na automatizzata per capire e conoscere i limiti espressivi del mezzo, lo stesso fanno oggi 
i designer contemporanei cercando di massimizzare le potenzialità espresse dalla compu-
tation (DiSalvo, 2012).

L’Adversarial design da sempre si è distinto nel cercare quali fossero i limiti e le vere 
potenzialità della componente computazionale all’interno del design. Attraverso artefat-
ti e sistemi apertamente antagonisti, capaci di sfruttare le qualità tecnologiche del mezzo 
computazionale, per esprimere al meglio la posizione politica in questione.

Carl DiSalvo nel suo saggio sull’adversarial design organizza gli oggetti antagonisti in 
tre categorie diverse: information design, robot sociali e ubiquotous computing, ognu-
na dedicata ad un modo diverso di sfruttare l’elemento computazionale. Pur essendo tutte 
e tre le categorie importantissime e ognuna con le proprie peculiarità, in questo elaborato 
di tesi esploreremo solo l’information design, per via della sua naturale affinità al progetto.

4.5   Information design

La definizione e il ruolo dell’information design è quello di dare una forma ai dati in 
modo che quest’ultimi diventino significativi.

I dati possono essere di diversi tipi e diverse grandezze ma sostanzialmente bisogna 
immaginarsi i dati come una materia prima. Questi però, nella loro forma più pura non 
hanno un significato vero e proprio, vanno trasformati in informazioni con una struttu-
ra e una forma. In breve, devono essere tradotti e contestualizzati così da essere utilizza-
ti. L’information design però, non si limita solo ad una semplice rappresentazione ma gli 
conferisce una connotazione espressiva, illustrandone le associazioni e presentandoli in 
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modi interattivi per gli utenti. 

Così come il design in generale, l’information design è applicabile e viene applicato in 
molte discipline. Attinge da tanti campi diversi (graphic e communication design, scrittura, 
scienza dell’informazione, scienza cognitiva, informatica) e i suoi prodotti sono altrettan-
to diversi (tipografia, layout, testo, diagrammi, illustrazioni, fotografia, mappe e visualiz-
zazioni). In definitiva l’information design rispecchia ciò che è il ruolo dell’informazione 
all’interno della società.

La componente computazionale ha influenzato il modo in cui i dati vengono trasfor-
mati in informazioni, il modo in cui vengono rappresentati e la qualità di queste rappre-
sentazioni. Per capire meglio come funziona l’information design e quanto la computation 
sia fondamentale all’interno del processo, è necessario identificare quali siano le qualità 
principali dell’elemento computazionale, in quanto 

“Queste qualità modellano la pratica del design dell’informazione e forniscono particolari pos-
sibilità di espressione agonistica.” 7

Le tre principali qualità di computazione che caratterizzano l’information design sono: 
la proceduralità, il transcoding e il network, le quali si combinano tra loro per trasfor-
mare i dati in modi nuovi ed espressivi (DiSalvo, 2012).

4.5.1   Proceduralità

Il termine proceduralità si riferisce all’elemento operativo del processo di computa-
zione. I calcoli che vengono effettuati seguono un insieme di regole per funzionare, que-
ste regole si presentano generalmente sotto forma di software, di codici che organizza-
no le relazioni tra i diversi elementi e determinano come queste regole vadano eseguite.

Per Ian Bogost la proceduralità è centrale all’interno del processo di computazione, iden-
tificata come il primo fattore nelle capacità espressive dei media computazionali. Come 
affermato da lo stesso Bogost: 

“La computazione è rappresentazione, e la proceduralità nel senso computazionale è un mezzo 
per produrre quell’espressione”. 8
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4.5.2   Transcoding

Il transcoding è la capacità di un elemento multimediale di essere convertito da un for-
mato all’altro. 

Questa caratteristica è fondamentale per le pratiche e i prodotti dell’information desi-
gn, prendiamo per esempio una qualsiasi  app di navigazione, questa integra dati spaziali 
di localizzazione con mappe, foto e anche dati generati dagli utenti. Prodotti del genere 
sono resi possibili dalla struttura condivisa del codice e dalla sua capacità di far lavorare 
insieme i vari contenuti digitali, integrando il testo con la grafica vettoriale delle mappe e 
con bitmap animate di grafici e immagini.

4.5.3   Network

L’information design si è evoluto di pari passo con la crescita della rete, il principale 
mezzo di archiviazione, accesso e scambio di informazioni. 

Internet ha una duplice funzione per l’economia dei dati: funge sia come gigantesco 
archivio che come mezzo per la loro trasmissione. Esso ha influenzato significativamen-
te l’information design, fornendo l’accesso a un enorme quantità e diversità di dati. L’uso 
creativo della rete come mezzo di memorizzazione, accesso e scambio è quindi caratteri-
stica fondamentale nell’uso di questa pratica.

4.5.4   Information design antagonista

Proceduralità, transcoding e network sono anche qualità primarie di molti media, per 
sfruttare appieno le possibilità dell’information design è necessario comprendere bene 
come queste qualità operino. Alcuni progetti appartenenti al campo dell’information de-
sign usano tuttavia queste qualità di calcolo per fini politici, dimostrando come l’esistenza 
di un information design antagonista sia possibile. Al giorno d’oggi questi progetti sono 
una delle forme più espressive in termini di efficacia nella comunicazione, estendendo di 
gran lunga gli ambiti di applicazione, le visualizzazioni dei dati sono ormai diventati parte 
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della cultura popolare. Appaiono come mezzo di spiegazione nei principali media visivi, 
come la pubblicità, la stampa, la televisione, l’information design è passato da essere ma-
teriale di supporto esplicativo ad essere il contenuto stesso.

Oltre al suo utilizzo nei media più prettamente legati al mondo dell’informazione e 
delle news, l’information design è presente in tante altre forme e altri tipi di media come 
elemento estetico o come strumento per l’apprendimento e il gioco, è diventato parte del-
la cultura popolare. Basti guardare ai molti film di fantascienza in cui, solo a scopo esteti-
co, compaiono visualizzazioni dati e altre forme di information design, come fossero dei 
semplici oggetti di scena.

Una volta affermato come pratica di design autorevole ed efficace designer e artisti 
hanno iniziato a sperimentare sempre più, estendendone i limiti, i contesti e gli scopi. Un 
esempio è “We Feel Fine” (Harris & Kamvar 2005), progetto volto a rappresentare gli stati 
emotivi delle persone nel corso del tempo. Progetti come questo contribuiscono a espan-
dere l’information design e la visualizzazione dei dati in nuove direzioni, abbattendo le 
barriere tra arte e design. Molti tra questi esperimenti di artisti e designer presentano 
caratteristiche e fini antagonisti, mettendo a nudo strutture di potere e reti di influenze.

4.6   Social network analysis

La social network Analysis è un metodo di ricerca usato per indagare le relazioni tra 
diversi attori in un determinato contesto sociale. Ciò che ci interessa non è il contenuto 
in se per se ma il processo con cui si identifica e successivamente si rappresenta la strut-
tura di queste relazioni. Le visualizzazioni delle reti sociali sono prodotte identificando le 
relazioni tra gli attori all’interno del sistema, evidenziando le connessioni e assegnando 
diversi pesi e valori, a denotarne la forza.

They Rule (2001, 2004, 2011) e Exxon Secrets (2004) di Josh On, sono esempi di pro-
getti che usano la social network Analysis e le tecniche di visualizzazione per rappresenta-
re le strutture di influenza attraverso i legami tra corporazioni e altre istituzioni.

They Rule permette di esplorare un set di dati contenente i nomi delle aziende apparte-
nenti a Fortune 100 e i loro membri del consiglio di amministrazione. Gli utenti, attraverso 
le immagini, sono così in grado di conoscere tutte le connessioni presenti tra i membri dei 
vari consigli. Exxon Secrets è costruito sullo stesso software, ma con tematiche e obiettivi 
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diversi. Il sito espone il potere di influenza che la compagnia petrolifera Exxon-Mobil ha 
esercitato all’interno del dibattito sul cambiamento climatico negli ultimi decenni.

Sia They Rule che Exxon Secret sono due ottimi esempi di information design anta-
gonista, in cui si tracciano i vigenti legami di forza tra istituzioni e individui, denuncian-
do implicitamente il potere di influenza esercitato dalle grosse corporazioni all’interno 
della nostra società.

L’information design è in sostanza una pratica di acquisizione e combinazione di dati. 
Il risultato visivo del processo, ovvero l’immagine finale che vediamo, non esiste a prio-
ri, non è progettata dal designer e soprattutto non è statica ma si evolve, con l’aggiornar-
si dei dati raccolti. 

“L’immagine emerge da ed è proceduralmente espressiva dei dati e del codice scritto per rende-
re quei dati. Cioè, la forma che il designer fornisce non è la forma finale dell’immagine, ma piutto-
sto le regole da cui costruire l’immagine”. 9

Questo modo di produrre rappresentazioni è esclusivo dei soli artefatti computazio-
nali e segna una distinzione netta da tutte le altre forme mediatiche. Lavorare procedu-
ralmente significa scrivere il codice che applica le regole per generare la rappresentazio-
ne, piuttosto che scrivere la rappresentazione stessa (Bogost, 2007).

Tutti questi esempi che abbiamo visto sfruttano i dati per diffondere un messaggio, un 
pensiero, i dati non sono mai presentati in modo imparziale, sterile, ma anzi, con un obiet-
tivo ben preciso. Questo perché in un ottica, in un modo di pensare antagonista, la neutra-
lità è impossibile, le divergenze, la differenza di posizioni e visioni sono parte integrante 
della condizione politica antagonista. Per usare le parole di DiSalvo:

La parzialità è necessaria per fare il lavoro dell’agonismo. Una visualizzazione che è agonistica 
non può semplicemente presentare i fatti. Un artefatto del design dell’informazione è reso agoni-
stico dalla misura in cui identifica e rappresenta posizioni o pratiche contestabili. Dato che la tatti-
ca di rivelare l’egemonia ha lo scopo sia di documentare le condizioni egemoniche sia di suscitare 
e modellare argomenti e azioni future, gli artefatti e i sistemi impegnati in questo sforzo combina-
no contenuti politici con rappresentazioni visive smaccatamente di parte che funzionano vigoro-
samente come provocazioni. 10

Il design antagonista, l’information design e tutte le altre pratiche viste in precedenza 
sono un mezzo per esprimere la propria posizione. Una volta analizzato per bene le pro-
blematiche relative al clickbaiting e determinato quali possano essere gli strumenti per 
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contrastarlo, è il momento di presentare l’artefatto metaprogettuale realizzato e definire 
come esso possa aiutarci a mettere in risalto il tema clickbait.
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5.	 DiSalvo Carl, op. cit., p. 17
6.	 DiSalvo Carl, op. cit., p. 21-22
7.	 DiSalvo Carl, op. cit., p. 31
8.	 Bogost Ian, Persuasive Games: The Expressive Power of Video Games, ripreso da DiSalvo C. in op. cit., p. 32
9.	 DiSalvo Carl, op. cit., p. 42
10.	 DiSalvo Carl, op. cit., p. 42
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Nel capitolo finale verrà presentata una 
possibile soluzione progettuale al tema 
del clickbait, evidenziando come l’ap-
proccio antagonista possa aiutare nella 
definizione della problematica.
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h(E)adline

H(E)adline è la sintesi di tutto il lavoro di analisi svolto durante la costruzione di que-
sta tesi. Una possibilità progettuale che possa, se non risolvere, quantomeno aiutare ad 
evidenziare il dominante fenomeno del clickbait all’interno dei social network. Come già 
detto, il baiting online ha radici solide e profonde, risulta difficile se non impossibile che 
un singolo strumento possa risolvere in toto questa problematica, appunto per il suo ra-
dicamento e la sua complessità. Il progetto però non segue le classiche logiche del design 
tradizionale ma quelle del design antagonista, il focus del progetto non è rivolto tanto alla 
soluzione del problema bensì a risaltarlo, a metterlo in mostra.

Nonostante la giovane età, basti pensare che è presente solo da10 anni, il clickbait è 
un fenomeno largamente conosciuto, soprattutto tra le fasce di popolazione più giovani 
o che comunque hanno maggiore dimestichezza nel relazionarsi agli strumenti digitali. Il 
dilemma è: nonostante questa conoscenza siamo lo stesso in grado di difenderci.

La domanda può sembrare banale ma in realtà non lo è per niente, molte persone (me 
compreso) pur avendo ben presente come sia fatto e quali siano gli elementi che rendono 
un articolo clickbait, vengono tratte lo stesso in inganno. Questo è dovuto principalmen-
te ad una conoscenza del fenomeno basilare e non profonda ma soprattutto, alla mole di 
informazioni che il nostro cervello deve ogni giorno analizzare. Il numero di input a cui 
siamo sottoposti è estremamente alto, non gestibile da una mente umana, non c’è abba-
stanza tempo materiale per assimilare tutte le informazioni a cui siamo sottoposti. Di fron-
te a questa situazione si presentano a noi due scelte: scegliere un numero limitato di no-
tizie da approfondire e comprendere veramente, oppure visionarne in modo superficiale 
un grande numero, cercando di farsi una propria idea generale, spesso senza nemmeno 
leggere gli articoli ma basandosi solo sui titoli, ed è proprio in questo secondo caso che il 
meccanismo del clickbait diventa pericoloso.

Attraverso l’analisi dei titoli effettuata nel capitolo 3 si è visto come la scrittura di un 
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titolo sia estremamente importante e altrettanto potente nell’influenzare l’opinione pub-
blica. Un lettore che cerca di comprendere una notizia solo attraverso il titolo è vulnera-
bile, non sarà in grado di riconoscere la vera natura dell’articolo e costruirà la propria opi-
nione sulla titolazione fatta dal giornalista. 

Il titolo in questi casi assume un enorme potere, che va ben oltre il suo ruolo definito, 
ovvero quello di riassumere la notizia e attirare l’attenzione del lettore. Diventa un gran-
de strumento di influenza in grado di plasmare l’opinione pubblica generale. Ovviamen-
te questo non accade solo grazie alla singola notizia ma funziona quando l’intero sistema 
mediatico presente sui social network opera allo stesso modo.

Attraverso le schede di analisi è parso chiaro come la scrittura del titolo non è in gra-
do di alterare solo la comprensione della notizia ma è anche in grado di alterare il nostro 
stato d’animo, il nostro umore. Se nei vari studi ed esperimenti sul clickbaiting diffusi in 
questi anni l’attenzione si è concentrata molto sulla disinformazione imperante e la mi-
stificazione della realtà, ponendo un grande interesse sul tema delle fake news, poco si è 
fatto per quanto riguarda l’influenza che esso ha sulle nostre emozioni e su come queste 
giochino un ruolo fondamentale per l’economia del baiting.

Il progetto h(E)adline si focalizzerà quindi più su questo aspetto, meno affrontato nei 
vari studi e spesso trascurato. Capire come determinati elementi siano in grado di stimo-
lare in noi determinate reazioni e, come queste, possano essere fondamentali per l’eco-
nomia di un giornale, come possa portare a influenzare positivamente o negativamente il 
pubblico versa alcune tematiche. Il nome h(E)adline difatti, richiama l’attenzione che nel 
progetto viene posta al lato emotivo, enfatizzando la lettera “E”, ponendola in primo pia-
no come allo stesso modo vengono poste le reazioni emotive.

Per fare tutto ciò è necessario prima riesaminare le schede titolo redatte nel capitolo 3, 
per capire come ci possano essere utili nel trovare un sistema che porti il lettore a cono-
scere meglio le dinamiche in atto, così da potersi difendere in futuro.

5.1   Visualizzare le schede

Il profondo lavoro effettuato nel terzo capitolo di questa tesi ha uno scopo ben pre-
ciso ed è stato fatto appositamente per comprendere in profondità il funzionamento del 
baiting in tutte le sue caratteristiche principali. Inoltre, questa analisi faciliterà il lavoro 
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in fase progettuale, consentendo la creazione di un artefatto progettale più efficace e con 
uno scopo più preciso evitando così di allargare troppo il campo d’azione, che porterebbe 
alla realizzazione di output inconsistenti, un rischio da tener presente quando si trattano 
temi molto ampi come il clickbait.

Guardando la scheda notiamo come sia composta da tanti diversi elementi, alcuni pre-
senti più per una logica organizzativa, come per esempio il tipo di giornale, il tipo di arti-
colo o il pubblico di riferimento, mentre altri che invece analizzano il singolo articolo e che 
quindi risultano utili alla comprensione della notizia specifica e non ad una comprensio-
ne generale. È quindi necessario scegliere gli elementi giusti, che non creino inutile con-
fusione e che possano essere utili per la buona riuscita di un artefatto progettuale efficace.

In definitiva, le tre sezioni principali che ci interessano sono la copertura social, il ra-
dar clickbait e l’indice di interesse.

5.1.1   Elemento 1: Copertura social

La copertura social è il primo elemento da tenere in considerazione quando si vuole 
affrontare il tema della risposta emotiva. Rappresenta un parametro abbastanza preciso di 
come il pubblico si relazioni ad una notizia, utile a comprendere meglio quale sia il com-
portamento generico delle persone rispetto alcune tematiche ed argomenti.

Nel 2016 Facebook introduce un importante novità, forse una delle più importanti del 
social di Zuckerberg, ovvero un nuovo e importante strumento, che va a sostituire il fin 
troppo semplice meccanismo del “mi piace” e che da all’utente la possibilità di rispondere 
ad un contenuto con una faccina. Un emoji rappresenta un emozione specifica e aggiunge 
profondità rispetto ad un freddo e asettico like. Con questa introduzione i contenuti po-
tranno essere valutati in maniera decisamente più qualitativa, tenendo conto dell’emoti-
vità degli utenti. Questo cambiamento fu attuato in un ottica di rinnovamento del social, 
in cui le emozioni degli utenti rivestono un ruolo principale, dal quale ne giova sia l’uten-
te, sia soprattutto le aziende e i vari enti pubblici presenti su Facebook che, grazie alla no-
vità introdotta possono avvalersi di una Sentiment Analysis più accurata.

La Sentiment Analysis può essere definita come un’attività concentrata ad analizzare ed ascoltare 
il web, con l’obiettivo di capire quello che gli utenti dicono e pensano del proprio brand. Non solo, 
l’analisi dei sentimenti si focalizza anche sull’indagine di ciò che concerne l’attività dei concorrenti. 
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I campi principali di indagine sono senz’altro i social network. Queste reti sociali consentono una 
continua interazione tra gli utenti, nonché un continuo scambio di punti di vista tra un brand e 
la sua community. La Sentiment Analysis parte da queste principali piattaforme per comprende-
re i sentimenti e le opinioni che circolano in rete e che possono riguardare una persona così come 
un marchio. 1

Come per le aziende, anche nel nostro caso è utile capire quale sia la reazione gene-
rale da parte del pubblico ad un determinato tipo di contenuto. All’interno della sezione 

“copertura social” sono presenti due parti distinte: la prima che riguarda il numero totale 
di like, condivisioni e commenti che un articolo ha ottenuto, che ci aiuta a comprendere 
la rilevanza di quest’ultimo e una seconda parte in cui possiamo osservare la percentuale 
delle diverse reazioni, che ci consente quindi di capire in che modo la notizia viene accolta. 

Il numero di like, commenti e condivisioni è un dato puramente quantitativo e dal qua-
le possiamo dedurre quanto una notizia sia rilevante all’interno del panorama mediati-
co. Questi numeri sono fondamentali perché senza di essi non potremmo leggere corret-
tamente le percentuali emotive. Se infatti un articolo presenta un numero davvero basso 
di interazioni, l’attendibilità delle percentuali ne risentirà, al contrario una notizia letta 
da moltissime persone sarà più affidabile nel capire come il pubblico reagisca realmente 
a livello emotivo.

Il grafico a torta in cui sono mostrate le instant reaction più utilizzate dagli utenti è la 
parte più importante della copertura social perché ci permette di capire come il pubblico 
abbia reagito alla notizia e di ordinarla di conseguenza. Come già illustrato nel capitolo 3, 
ogni reaction di Facebook ha delle sue caratteristiche precise e rappresenta un determi-
nato stato d’animo. I sentimenti scaturiti dal contenuto di una notizia, o anche dal titolo, 
vengono tradotti in reazioni rapide. Se un articolo tratta di una determinata tematica, ci 
basterà guardare alla percentuale di reazioni emotive per capire quali sono i sentimenti 
predominanti verso questo tipo di argomento.

5.1.2   Elemento 2: Radar clickbait

Il radar clickbait è uno strumento estremamente utile, perché ci consente di capire se-
condo quali parametri un titolo è stato scritto. Se la copertura social ci da un indicazione 
generale della risposta del pubblico verso una determinata notizia, il radar clickbait mo-
stra in che modo si sia ottenuta questa risposta.
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La copertura social non dipende solo dal modo ci cui viene formulato il titolo ma mol-
to dal contenuto della notizia e questo non ci consente di valutare correttamente se un ar-
ticolo sia realmente clickbait o no. Spesso accade come una titolazione corretta e assolu-
tamente imparziale possa scatenare reazioni molto scomposte e rumorose da parte degli 
utenti, questo perché magari il contenuto della notizia è per sua natura forte e divisivo. In 
questi casi è opportuno parlare di clickbaiting? No, commetteremmo un errore, in quan-
to le parole scelte dal giornalista non influenzano in modo rilevante la reazione dei lettori.

Il radar clickbait quindi funge da supporto aggiuntivo, rende la lettura dei dati della 
copertura social più precisa. Attraverso i diversi parametri infatti, possiamo capire in che 
modo il titolo dell’articolo abbia influenzato la reazione del pubblico. Due articoli posso-
no avere entrambi un alta percentuale di Grrr reaction, ma questo non significa che en-
trambi facciano un uso sproporzionato del clickbait, se uno dei due presenta un valore 
di controversia pari a 5 e l’altro pari a 0 è evidente come il primo articolo (dal titolo più 
controverso) abbia guidato i propri lettori verso una reazione arrabbiata con un uso spe-
cifico delle parole, mentre a differenza, il secondo, non abbia cercato di influenzare l’u-
tente finale. Di conseguenza è più probabile che il secondo articolo voglia realmente in-
formare e non sfruttare semplicemente un fatto controverso per aumentare il traffico sui 
propri profili social. 

Questo esempio ci permette di capire come opera il radar clickbait e qual’è la sua fi-
nalità, soprattutto in funzione dell’artefatto progettuale da realizzare che dovrà essere in 
grado di aiutare gli utenti a comprendere il problema clickbaiting. Imparare a riconosce-
re le diverse caratteristiche attraverso cui opera è fondamentale nel processo di conoscen-
za del fenomeno. 

5.1.3   Elemento 3: Indice di interesse

L’ultima sezione della scheda utile in fase progettuale è l’indice di interesse.

L’indice di interesse opera in maniera simile al radar clickbait, ovvero fornisce un in-
dicazione su come la formulazione del titolo guidi la reazione e l’attenzione degli utenti. 
Questo si basa proprio sul radar clickbait e riassume sotto forma di indicatore come i di-
versi parametri presenti nel radar agiscano insieme. L’indice è diviso in due parti, i due 
poli: curiosità e reazione, i due estremi rappresentano i due diversi obiettivi del clickbaiting. 



161

Gianluca Sgobbi

La finalità di un titolo clickbait infatti può essere duplice: la prima e più logica è quel-
la di incuriosire il lettore attraverso la scelta di alcune parole, portandolo così a cliccare 
sul link e a generare più visualizzazioni su un determinato articolo; l’altra finalità invece 
è più legata all’ecosistema dei social network e si focalizza sulle reazioni istantanee piut-
tosto che sulla lettura dell’articolo. Paradossalmente l’obiettivo di questo genere di titoli 
è non farli leggere ma solo commentare, la costruzione e la scelta della parole è studiata 
non per incuriosire ma per reagire. In questo modo il numero di interazioni di una noti-
zia aumenta, generando traffico e visibilità. 

Come meglio specificato nel capitolo 3 l’indice di interesse attraverso un analisi dei pa-
rametri del radar clickbait traduce in valore numerico se un titolo sia studiato per stimola-
re curiosità o al contrario stimolare una reazione. Questo è fondamentale, perché aggiun-
ge un ulteriore grado di profondità e conoscenza al modo in cui un titolo clickbait opera.

Partendo sempre dai valori che emergono nella copertura social e prendendo in consi-
derazione sempre due articoli con percentuali simili, l’indice di interesse, così come il radar 
clickbait, ci aiuterà a capire se la formulazione dei titoli nei due articoli abbia la stessa va-
lenza e soprattutto lo stesso obiettivo. Se in un caso il valore dell’indice di interesse risul-
tasse equilibrato, vicino allo 0, potremmo dedurre che l’uso degli elementi di baiting nel 
titolo non seguano una strategia precisa, mentre al contrario un valore particolarmente 
alto e rivolto verso il polo di reazione indica come la scelta di costruire un titolo clickbait 
segua una strategia precisa decisa a priori.

L’indice di interesse funge sia da ulteriore strumento di controllo, il quale ci assicura 
che la presenza di certi parametri che caratterizzano il titolo non sia casuale, sia da ele-
mento di conoscenza aggiuntivo e che consente di capire quale fosse l’obiettivo ricercato 
dal giornalista nella formulazione della headline.

5.2   Il ruolo del design antagonista

Una volta definiti gli strumenti utili, occorre comprendere come un approccio antago-
nista possa beneficiare alla progettazione del nostro artefatto. 

Come già detto il clickbait è un problema estremamente ampio e complesso a cui non 
può essere assegnata una soluzione semplice. In quest’ottica, approcciare al tema con una 
visione progettuale classica rischia di farci rimanere bloccati nella complessità e vastità 
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della sfida. In casi come questo è necessario cambiare radicalmente metodo e adottare un 
approccio alternativo, antagonista per l’appunto. Servirsi delle teorie dell’adversarial de-
sign aiuta a definire meglio il campo di azione e gli spazi in cui è possibile agire per crea-
re un artefatto progettuale che abbia una valenza significativa.

Durante lo sviluppo di questa tesi l’elemento che è sembrato più interessante appro-
fondire è l’enorme potere di influenza che i titoli clickbait hanno sul nostro stato d’animo 
e come siano in grado di sfruttare la nostra emotività, e di conseguenza le nostre reazioni, 
per generare traffico online. L’utilizzo di determinati elementi può cambiare radicalmen-
te la nostra percezione nei confronti della notizia. La scelta di usare una parola piuttosto 
che un altra ha una sua funzione precisa, le nostre emozioni vengono guidate secondo un 
percorso ed un obiettivo prestabilito. Una volta definito il problema, occorre capire come 
rivelare l’egemonia, come renderlo evidente e accessibile attraverso un artefatto proget-
tuale antagonista.

Abbiamo stabilito come l’uso cosciente di certi elementi e parole all’interno dei titoli 
dei quotidiani possa sfruttare il profilo più emotivo ed istintivo per influenzare profonda-
mente la nostra percezione delle notizie, guidando la risposta degli utenti verso determi-
nati tipi di contenuti piuttosto che altri. In un contesto in cui siamo completamente im-
mersi, circondati e spesso travolti dalle informazioni, risulta difficile se non impossibile 
non esserne influenzati. Cercare di opporsi ad un sistema così profondo e radicato non è 
di certo la soluzione migliore e soprattutto non adatta a chiunque. Quel che possiamo fare 
quindi è evidenziare questa influenza, portare il problema in primo piano, renderlo visibile.

Per farlo si è deciso di lavorare sul punto di vista, di ribaltarlo, ponendo l’utente in una 
condizione di dominio e non di influenza, restituendo al lettore la scelta dei propri conte-
nuti a partire dal proprio stato d’animo, preservando così il benessere psicologico. Se come 
detto all’interno del nostro ecosistema informativo è praticamente impossibile  non esse-
re influenzati, perché non accettarlo e usare questa consapevolezza a proprio vantaggio? 
Perché non partire già influenzati? Accettando così la propria condizione ma, allo stesso 
modo, riappropriandosi del potere decisionale perso.

Se un titolo scritto in un certo modo è in grado di alterare il nostro umore, il modo mi-
gliore per difendersi è anticipare questa influenza, decidere prima il nostro stato d’animo, 
selezionando solo le notizie che corrispondano ad esso. In questo modo la scelta appar-
tiene esclusivamente all’utente finale, è la sua decisione iniziale a definire il mood emoti-
vo delle informazioni che gli vengono presentate, non il contrario. 

Questa operazione ha una finalità ben precisa. Dando al pubblico la facoltà di scegliere 
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che spettro di emozioni seguire, lo aiuta a comprendere meglio i meccanismi che stanno 
alla base del clickbait, di come funziona e di quali elementi possano influenzarne le scelte.

L’approccio antagonista consiste quindi nell’evidenziare il problema del clickbaiting 
attraverso un cambio di prospettiva. Il vero obiettivo di h(E)adline non è cambiare defini-
tivamente il modo di informarsi degli utenti, seguendo lo schema delle emozioni ma, at-
traverso di esso, mostrare come la scrittura dei titoli influenzi in modo importante il no-
stro stato d’animo e il nostro benessere psicologico.

Una volta definito il concept bisogna trovare gli strumenti che possano mettere in pra-
tica le conoscenze assimilate e renderle fruibili per la platea di utenti designata. Per un 
progetto di questo tipo si è deciso di sfruttare le pratiche e i codici appartenenti  all’in-
formation design, già citato da Carl diSalvo all’interno di “Adversarial design” come una 
delle tre categorie principali in cui vengono organizzati gli oggetti antagonisti, e ritenu-
to in questo caso l’ambito più valido per esprimere al meglio le potenzialità progettuali.

5.3   Information design come soluzione

Applicare le teorie dell’information design al progetto h(E)adline è fondamentale, per-
ché ci consente di mettere in pratica i concetti e le idee sviluppate in precedenza e combi-
narle con il lavoro di analisi effettuato nel capitolo 3, il quale ha portato alla realizzazione 
delle schede titolo. Sfruttare la scheda come strumento è necessario in quanto permette 
all’utente di comprendere come il singolo titolo agisce e quali sono le sue caratteristiche. 
Se è vero che all’interno della scheda sono presenti tutte le informazioni necessarie è al-
trettanto vero che questa non consente di vedere il problema nel suo complesso ma solo 
l’articolo specifico selezionato. 

Per allargare il campo d’azione e fornire all’utente il quadro complessivo, occorre met-
tere insieme tutte le schede titolo e disporle secondo un ordine preciso. Questo ordine, 
come detto in precedenza, è dettato dalle nostre emozioni, espresse sotto forma di emoji 
all’interno dei social network. Una volta che l’utente avrà scelto lo stato d’animo desidera-
to, tutte le notizie verranno ordinate in un grafico che segua il suo umore, filtrando quelle 
che non corrispondono alla scelta effettuata. Il metodo più sicuro per far sì che queste sia-
no fedeli alla selezione è, per l’appunto, basarsi sulle riposte degli altri utenti sparsi sui so-
cial network. Se la preferenza dell’utente è quella di visionare solo notizie tristi, verranno 
inserite nel grafico solo articoli con alte percentuali di Sigh reaction. La copertura social 
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quindi, risulta fondamentale, in quanto consente la corretta categorizzazione delle notizie.

Questa modalità di fruizione, attraverso la presentazione dei dati derivati dagli arti-
coli presenti sui social network, risulta essere la migliore, in quanto consente all’utente di 
visualizzare simultaneamente l’enorme mole di informazioni e di esplorare in autonomia 
gli effetti causati dai diversi titoli sulla percezione emotiva delle notizie.

L’information design è da sempre caratterizzato da progetti che operano con grandi 
quantità di informazioni, spesso ottenute tramite social media, dati non solo puramente 
quantitativi ma anche qualitativi. Basti pensare al progetto “We feel fine” , il quale affron-
ta allo stesso modo il tema delle emozioni e della loro evoluzione. Se fatto correttamente, 
l’information design consente una lettura semplice e immediata di tematiche estese e dai 
gradi di complessità elevati, attraverso la presentazione dei dati l’utente può comprendere 
al meglio diversi contenuti, esplorando i casi specifici e le relazioni che si instaurano tra loro.

5.4   Come si struttura

H(E)adline è un progetto che sfrutta i principi dell’information design e della visualiz-
zazione dati per mostrare all’utente come la scrittura dei titoli possa influenzare la nostra 
percezione emotiva delle notizie. Questo attraverso un ribaltamento del punto di vista, in 
cui è l’utente a dettare le regole, scegliendo fin dall’inizio in che modo farsi influenzare ed 
essendone quindi consapevole.

H(E)adline si presenta sotto forma di sito web, in quanto risulta essere il medium mi-
gliore per la visualizzazione dati e in generale per questo tipo di progetti, accessibile da 
tutti e con grandi margini di ampliamento e modifiche future.

La struttura del sito è divisa in tre parti principali: la scelta del proprio umore, la vi-
sualizzazione tramite grafici di tutte le notizie corrispondenti alla scelta e infine, la scheda 
titolo con tutte le informazioni riguardanti il singolo articolo. Oltre ad essere tre sezioni 
distinte del sito sono anche tre passaggi interconnessi tra loro, uno succede l’altro, esatta-
mente nell’ordine in cui sono stati elencati.

Prima di entrare nel cuore del sito, si è ritenuto necessario fornire all’utente una bre-
ve introduzione, che lo aiuti a comprendere al meglio lo scopo del progetto e quali siano 
le sue funzionalità. Questo passaggio introduttivo dovrà essere breve e conciso, in grado 
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di informare a dovere l’utente senza annoiarlo. Per non rendere il tutto troppo laborioso 
si è scelto di adottare un approccio tradizionale, con delle slide a scorrimento in cui verrà 
spiegato il progetto a grandi linee. Questo sarà un passaggio obbligato in quanto senza di 
esso l’utente potrebbe trovarsi disorientato, con un semplice scroll di poche slide invece, 
si potrà avere una maggiore e più corretta comprensione del progetto. Una volta esaurite 
le slide introduttive si entrerà nel cuore di h(E)adline che, come detto, si struttura in tre 
sezioni principali, la prima delle quali è proprio la scelta delle emozioni.

5.4.1   La scelta delle emozioni

La scelta delle emozioni è la prima schermata fondamentale che l’utente si troverà di 
fronte. Il layout è volutamente molto scarno ed essenziale, composta da una semplice do-
manda e le 5 Instant reaction di Facebook, ad indicare le 5 categorie di emozioni princi-
pali che ci è possibile scegliere. Si è deciso di utilizzare le emoji presenti sul social per re-
stituire una continuità semantica all’interno del sito e soprattutto come riferimento per 
la successiva selezione delle notizie.

Essendo la reazione emotiva un fenomeno generalmente istintivo, che fa leva meno su 
un approccio razionale, il layout non fornisce volutamente molte informazioni all’utente. 
La scelta deve essere emotiva, non ponderata, una comprensione delle dinamiche ecces-
sivamente dettagliata influenzerebbe troppo la decisione finale.

Nonostante ciò, esiste la possibilità di capire meglio a cosa corrisponde ogni emoji. In 
caso l’utente si trovasse disorientato e desiderasse saperne di più, scrollando la pagina tro-
verà una breve descrizione di ogni emozione. A livello grafico questa sezione non è molto 
visibile, per le motivazioni elencate in precedenza appunto, nella pagina principale è pre-
sente un indicatore ma rimane l’unico elemento che fornisce un indizio. La sezione sotto-
stante non deve assumere la stessa importanza di quella principale ma deve fungere più 
da approfondimento facoltativo.

Una volta fatta la propria scelta, che sia dettata da un approccio più corretto e istintivo 
o da un analisi delle diverse reaction, si passerà alla sezione successiva, dove sarà possibile 
visualizzare il grafico delle notizie appartenenti all’emozione selezionata.
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5.4.2   Il grafico delle notizie

Il grafico delle notizie è forse la parte più importante dell’intero progetto, è ciò che 
permette all’utente di visualizzare e comprendere gli effetti della sua scelta. Attraverso la 
visualizzazione di tutte le notizie in simultanea (la cui percentuale più alta di reaction cor-
risponde a quella scelta dall’utente), rende immediatamente visibili le gerarchie e le rela-
zioni che le diverse notizie hanno tra loro. Quali sono le caratteristiche più comuni, quan-
to le notizie presenti all’interno di un gruppo sono rilevanti, ecc.

La visualizzazione delle notizie avviene attraverso l’uso di un grafico sunburst che ri-
chiama molto quello utilizzato all’interno della scheda per il radar clickbait. Il richiamo a 
quest’ultimo non è presente solo nella componente grafica ma anche contenutistica, in-
fatti, nel primo anello del grafico le notizie vengono raggruppate secondo i parametri già 
visti per la costruzione del radar (ambiguità, imperativo, intimidazione, controversia, per-
sonalizzazione, popolarità, citazione, layout). Il secondo anello invece, indica la misura in 
valori numerici che la determinata notizia ha per quel parametro.

I diversi valori ovviamente fanno riferimento alle schede titolo redatte nel capitolo 3. 
Ogni articolo è caratterizzato da un radar clickbait in cui viene rappresentato numerica-
mente l’entità di ogni singolo parametro. Prendiamo per esempio una notizia caratteriz-
zata da: controversia 4, intimidazione 2, ambiguità 1. Questi valori vengono riportati allo 
stesso modo all’interno del grafico sunburst, ognuno di essi è una colonnina di diversa 
altezza presente nel secondo anello e suddivisa in base al proprio parametro di apparte-
nenza nel primo anello.

La scelta di questo tipo di grafico risulta essere la migliore per la visualizzazione di dati 
del genere. Ogni titolo è caratterizzato da più elementi diversi non riassumibili in un uni-
co punto, una notizia presenta differenti valori di ambiguità, imperativo e così via, ognu-
no dei quali ha una sua importanza, la quale è necessario rappresentare. Non è possibile 
selezionare una notizia solo in base ad un suo alto valore di popolarità evitando di men-
zionare altri valori ugualmente fondamentali, è obbligatorio presentare all’utente l’arti-
colo nella sua completezza e diversità. Per questo motivo la scelta è ricaduta su un grafico 
di tipo sunburst, la cui la divisione ad anelli consente una rappresentazione su più livelli: 
un primo in cui è visibile la categoria di appartenenza ed un secondo in cui è indicata la 
rilevanza all’interno della categoria.

In questo modo l’utente potrà vedere simultaneamente quali sono i parametri più 
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presenti nei titoli che stimolano reazioni tristi o quelli che stimolano reazioni felici, ar-
rabbiate, sorprese. Osservando la differenza, è possibile capire come la scelta di una deter-
minata emozione porti i giornalisti ad adottare titoli con certe caratteristiche e che spes-
so, queste caratteristiche, agiscono in maniera diversa sulla reazione emotiva degli utenti. 
Per esempio, mentre certi parametri come l’ambiguità sono largamente presenti ma non 
altrettanto rilevanti, altri invece pur non essendo così comuni hanno alti valori e influen-
zano maggiormente la risposta emotiva ad una determinata notizia.  Alcuni parametri poi 
possono addirittura non essere presenti perché non compatibili con la risposta emotiva 
che si vuole generare nel pubblico, se per esempio il mio obiettivo è stimolare un gran 
numero di reazioni love difficilmente applicherò al titolo un layout aggressivo, di conse-
guenza questo il parametro layout non comparirà all’interno del grafico quando selezio-
nerò come stato d’animo predefinito “Love”.

Questo tipo di approccio consente agli utenti che si relazionano con h(E)adline di com-
prendere meglio come funzioni il fenomeno del clickbait e quali siano le dinamiche che 
sostengono l’ecosistema. Attraverso la visualizzazione dei dati è possibile esplorare le ca-
ratteristiche di una determinata emozione e le sue relazioni, sia quelle presenti al suo in-
terno che quelle con altre emozioni, scoprire le differenze e confrontarle tra loro.

L’ultimo step che avviene in successione al grafico delle notizie è la visualizzazione del-
la notizia vera e propria. Se ogni colonnina del grafico corrisponde ad un articolo, l’utente 
potrà cliccarci sopra e scoprire, attraverso lo strumento della scheda titolo, in che modo 
quella notizia risulta essere clickbait.

5.4.3   Le schede titolo

L’ultimo passaggio, quello che consente all’utente di avere una comprensione più pro-
fonda e specifica, è la visualizzazione della scheda titolo. Questa sezione è utile non tanto 
nella comprensione generale del fenomeno clickbait ma costituisce più un arricchimen-
to, un modo per consentire all’utente di approfondire la conoscenza riguardo un deter-
minato titolo. 

Una volta esplorato i grafici delle emozioni e visto quali possano essere le differenze, 
il naturale step successivo è l’osservazione di come uno specifico titolo clickbait agisca, e 
il modo migliore per rappresentarlo è attraverso la scheda titolo dedicata. Ogni colonni-
na presente nel secondo anello del grafico sunburst è collegata ad un articolo specifico. 
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Scorrendo il puntatore su una diversa colonnina apparirà nella parte sinistra della scher-
mata il titolo e l’autore dell’articolo, come una piccola anteprima, la scheda titolo invece 
sarà visibile solo quando si cliccherà sopra. Questa scelta è stata fatta per rendere l’espe-
rienza più scorrevole e fluida, lasciando all’utente la possibilità di esplorare in modo rapi-
do e veloce i vari titoli, senza dover ogni volta aprire la scheda dedicata. 

Una volta aperta la scheda titolo sarà presente anche un link che rimanda direttamen-
te alla notizia originale, nel caso l’utente voglia approfondire ulteriormente e controllare 
da solo gli elementi clickbait presenti. Questo aggiunta aiuterà a restituire una sensazio-
ne di trasparenza verso il pubblico, elemento fondamentale in un mondo estremamente 
sensibile come quello dell’informazione online.

5.4.4   About e social

Le ultime due sezioni presenti all’interno del sito, che fanno da supporto al progetto 
principale, sono la sezione about e quella relativa ai social network. Entrambe sono state 
pensate come un possibile approfondimento in cui l’informazione è di carattere più di-
scorsivo che interattivo. La pagina about sarebbe come una qualsiasi altra sezione simile 
e presente in tutti i siti web, mentre la connessione con eventuali pagine social potrebbe 
contribuire a fornire un esperienza complessiva molto più ricca. 

Essendo il clickbait un tema sviluppatosi online e che prospera grazie all’ecosistema 
fornito dai social network, usare le stesse piattaforme così da diffondere un informazione 
corretta e formare una coscienza critica negli utenti per difendersi da questo fenomeno, 
potrebbe essere estremamente interessante. Pur sfruttando approcci differenti (più inte-
rattivo per quanto riguarda il sito web e più nozionistico per le pagine social), sito web e 
pagine social potrebbero operare bene in simbiosi, dotando l’utente di più strumenti per 
comprendere al meglio il fenomeno del baiting.

5.5   Evoluzione grafica

Sia h(E)adline che le schede titolo hanno un identità grafica ben precisa, la quale è sta-
ta definita secondo un processo di evoluzione. Inizialmente infatti la componente grafica 
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e il layout erano diversi, arrivando dopo alcuni tentativi a una soluzione soddisfacente e 
coerente con la tematica affrontata.

L’intero progetto è costruito sulla base dalla scheda titolo, con una particolare attenzio-
ne al radar clickbait. Partendo come sempre da alcuni sketch su carta si è iniziato a lavo-
rare sulla disposizione degli elementi e sulle gerarchie. Molta attenzione è stata posta sul 
radar clickbait e sull’indice di interesse, essendo i due punti cardine della scheda.

La scelta, fin da subito, è ricaduta su un tipo di grafico a ragnatela, inizialmente però 
l’approccio grafico adottato era più organico, meno rigido, forse frutto anche dell’incer-
tezza presente nelle prime fasi progettuali. Per esempio, osservando le prime infografiche 
realizzate per la definizione dell’indice di interesse, si può notare come lo stile adottato 
sia radicalmente diverso. 

Prime prove grafiche 49.
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Questo tipo di approccio però si è rivelato fin da subito poco coerente con le temati-
che affrontate all’interno del progetto. Facendo riferimento al mondo dell’informazione 
online e del giornalismo, uno stile organico sarebbe risultato poco adatto, quasi estraneo. 
Si voleva richiamare anche nella sua veste grafica, un estetica di tipo editoriale, con rife-
rimenti chiari alle pagine dei quotidiani, sia online che tradizionali.

Una volta definita l’estetica di h(E)adline era necessario decidere gli elementi grafici 
principali su cui poi costruire il progetto, a partire dalla scelta dei font e della palette colori.

5.5.1   Palette colori

La palette colori scelta è composta essenzialmente da 4 colori principali più i classici 
bianco e una gradazione di nero al 90%. Le 4 tonalità cardine, su cui è costruita tutta l’i-
dentità grafica, sono: l’azzurro (ABBAE0), il blu (3F4794), l’arancione (EA7D5C) e una 
sorta di color carta (FFFCEF).

Palette colori

ABBAE0 EA7D5C FFFCEF FFFFFF3F4794 3D3D3B
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I due colori più utilizzati sono indubbiamente l’azzurro e il blu. Largamente presen-
ti sia all’interno del sito che nella scheda titolo, lavorano in comune accordo per dare al 
progetto una coerenza grafica e cromatica. Il blu viene usato principalmente per blocchi 
di colore più grossi e titoli, mentre l’azzurro è legato indissolubilmente alla linee e alle gri-
glie che costruiscono il layout e dispongono gli oggetti. La scelta di colori come questi è 
stata fatta per richiamare il mondo dell’informazione e dei media, che generalmente han-
no palette colori composte da tonalità fredde tendenti al blu.

L’arancione è un colore complementare e la sua funzione principale all’interno del pro-
getto è conferire dinamismo. Il blu e l’azzurro, essendo per appunto due colori dalla to-
nalità simile, non avrebbero dato abbastanza contrasto, rendendo la composizione molto 
pesante. Questa tonalità discordante è quindi fondamentale, il suo uso è ponderato ed è 
presente solo nei dettagli: elementi secondari come indicatori, frecce, ecc.

L’ultimo colore è quello forse più particolare e caratterizzante. La tonalità carta, pur es-
sendo poco presente nella scheda titolo, è principale all’interno del sito, in cui fa da fondo 
al posto del bianco. Questa tinta è stata scelta per il suo diretto e forte richiamo al mon-
do della carta stampata e ai quotidiani cartacei, difatti è il colore che più di tutti richiama 
a questi elementi. Inoltre, il suo utilizzo con il bianco crea un leggero contrasto, del tutto 
non invasivo ma che conferisce alla veste grafica maggior dinamismo.

Un ultima nota che è necessario fare, è la motivazione dietro la scelta di usare un nero 
al 90% invece di un nero classico. Questa decisione è stata presa successivamente, quan-
do il progetto stava già prendendo forma. Con la costruzione del sito si è notato che un 
nero meno preponderante e più leggero donava una coerenza cromatica migliore, inoltre 
questa tonalità inchiostro richiama maggiormente ad un estetica da quotidiano cartaceo 

e si sposa bene con il color carta utilizzato nel sito.

5.5.2   Font

I font scelti per l’intera realizzazione del progetto sono 3: Abril Fatface, Noto Sans e 
Belwe Condensed, ognuno con la propria funzione prestabilita.

Abril Fatface è il font scelto per i titoli, il carattere presenta caratteristiche grafiche mol-
to simili a quelli utilizzati nei quotidiani cartacei e non. É un font graziato e conferisce 
un forte richiamo all’estetica dei giornali classici, inoltre è in grado di conferire una forte 
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Abril Fatface

Belwe Condensed

Noto Sans
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personalità, non dovendo così aggiungere molti elementi grafici di supplemento.

Il noto sans è stato scelto sicuramente per la sua grande varietà di pesi e la sua duttili-
tà. All’interno di tutto il progetto è utilizzato per i blocchi di testo e tutte quelle parti più 
anonime. Anche i sottotitoli sono in Noto Sans, questo è dovuto alla pesantezza del carat-
tere Abril, per cui si è reso necessario selezionare un font poco invasivo, così da non ren-
dere il blocco del titolo estremamente ingombrante.

Il Belwe Condensed infine, è un font utilizzato poco (la sua presenza si limita solo ad 
alcuni testi all’interno della scheda titolo) ma che ha una sua valenza. La scelta di inserir-
lo è dovuta alla necessità di rendere la scheda maggiormente dinamica, attraverso l’uso di 
alcuni dettagli quali la presenza del terzo font.

5.6   Possibili applicazioni future

H(E)adline rimane al momento un metaprogetto, una sorta di esperimento, una rifles-
sione su come il design antagonista potrebbe operare per contrastare il fenomeno del cli-
ckbaiting. Ma se dovessimo prototipare il progetto e renderlo tangibile, quali potrebbero 
essere le sue applicazioni nel mondo reale?

Per tradurre h(E)adline in un progetto concreto si dovrebbe sviluppare un codice in 
grado di elaborare gli articoli secondo i loro titoli e redarre in automatico delle schede, 
così da avere dei grafici delle emozioni sempre più completi e aggiornati. Una volta po-
sta questa condizione, come potrebbe operare il nostro artefatto all’interno dell’ecosiste-
ma informativo online?

Il campo operativo più naturale per un progetto del genere sarebbero sicuramente i 
social network, dove fake news e titoli clickbaiting prosperano diffondendosi in modo 
incontrollato. Non dimentichiamo poi l’elemento antagonista, cruciale per lo sviluppo di 
h(E)adline e che potrebbe rivelarsi altrettanto importante per la sua diffusione. Uno dei 
maggiori rischi è che un progetto come questo rimanga chiuso all’interno di una cerchia 
ristretta di utenti già conoscitori dell’argomento, il che sicuramente non gioverebbe, per-
ché non andrebbe a raggiungere quel gran numero di persone “vittime” del clickbaiting. 
Avvicinare una platea più ampia è fondamentale, un progetto conosciuto solo da esperti 
o persone già informate non avrebbe senso di esistere, per questo motivo il meccanismo 
di diffusione è cruciale.

Come detto in precedenza, i social sono l’ambiente al cui interno si sviluppano tutte 
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le tematiche relative al fenomeno, pare ovvio quindi che la promozione di h(E)adline av-
venga sulle stesse piattaforme. Pubblicizzando il prodotto in modo tradizionale però, non 
avrebbe molto successo, in quanto il progetto non è particolarmente accattivante, in gra-
do di attirare immediatamente l’attenzione, per rimanere in tema non è clickbait. Ciò che 
è possibile fare però, è adottare lo stesso approccio antagonista e rendere il progetto un 
contenuto clickbait come altri.

Ma cosa significa rendere h(E)adline clickbait? Significa nascondere il progetto negli 
stessi contenuti che si pone di contrastare, ovvero pubblicizzarlo all’interno delle piatta-
forme social come fosse un classico articolo acchiappa click. In poche parole ingannare 
il pubblico, creare dei titoli finti e accattivanti per convincere l’utente a cliccare sui link, 
che li porteranno poi direttamente alla pagina del progetto. In questo modo si sensibi-
lizzerà ulteriormente l’opinione delle persone riguardo la tematica, in quanto coloro che 
entreranno in contatto con il progetto tramite questo meccanismo saranno vittime stes-
se di una pratica di baiting. 

L’idea prende spunto da una campagna marketing messa in atto dalla libreria ameri-
cana “The wild detective” nel 2017. I gestori della pagina sfruttarono le potenzialità del 
clickbait per ingannare i propri utenti e sensibilizzarli riguardo l’importanza della lettura, 
creando titoli fake e rimandando i link verso classici della letteratura mondiale. Per esem-
pio il titolo “Un ragazzo inglese è morto per il selfie sbagliato” conduce gli utenti verso il 
testo completo de “Il ritratto di Dorian Gray” oppure ancora “Questo politico italiano fa 
sembrare Trump un santo” che indirizza direttamente a “Il Principe” di Machiavelli. 

Anche in questo caso l’approccio utilizzato è tipicamente antagonista, si mantengono 
le stesse dinamiche verso un obiettivo diverso, usando lo stesso clickbait per contrastarlo. 
Si rompe l’egemonia attraverso un elemento antagonista, il clickbaiting non viene nasco-
sto ma anzi, viene addirittura ampliato, questo però non porta l’utente ad un contenuto 
scadente, ma bensì, a una maggiore consapevolezza e conoscenza del fenomeno in se, sti-
molando una riflessione interna più profonda.

5.7   Riflessioni finali

In conclusione h(E)adline è un progetto che non mira a riassumere tutto il lavoro di 
analisi eseguito nei primi capitoli, quanto piuttosto, quello di aggiungere un ulteriore tas-
sello tangibile e fruibile all’elaborato di tesi. Lo scopo è esplorare una delle diverse parti 
della tematica clickbait e capire come un applicazione, o nel nostro caso un sito web, pos-
sano aiutare a contrastarla o a metterla in mostra.
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Durante tutto il percorso che ci ha portato fin qui abbiamo capito che il tema affron-
tato nel corso di questa tesi è estremamente ampio e complesso. Per via della vastità del 
problema si è deciso quindi, attraverso l’artefatto progettuale, di focalizzarsi su un singolo 
aspetto, esplorandolo e cercando di capire quali possano essere le eventuali soluzioni appli-
cabili in quella direzione. In questo modo il progetto chiude il lavoro di analisi effettuato 
mostrando un esempio vero, concreto, in cui è possibile intervenire, anche se questo rap-
presenta solo un singolo campo di azione all’interno della grande problematica clickbait.

Tra tutti i campi di azione disponibili si è scelto di focalizzare l’attenzione sul lato delle 
emozioni. Il perché di questa scelta nasce da una riflessione fatta durante il processo anali-
tico delle notizie, osservando le reazioni delle persone ai titoli, espresse tramite il meccani-
smo delle instant reactions, ho iniziato a ragionare sulla grossa influenza che la scrittura dei 
titoli ha sulla percezione emotiva delle notizie e di come questo venga spesso tralasciato o 
passato in secondo piano, a favore di progetti orientati più sul tema della disinformazione.

Personalmente ritengo che la componente emotiva abbia un enorme importanza quan-
do si tratta di approcciarsi alle notizie. Molte volte il processo di assimilazione delle infor-
mazioni viene erroneamente considerato come puramente razionale, trascurando come 
anche la parte più emotiva abbia un ruolo fondamentale in questo. In un mondo utopi-
co tutti noi usufruiremmo delle notizie privi di pregiudizi, leggendo per bene l’articolo e 
controllando le fonti, questo sarebbe sicuramente il modo migliore ma sappiamo benissi-
mo che uno scenario del genere è molto distante dalla realtà. Una grande parte del pub-
blico approccia le notizie di pancia, in modo istintivo, facendosi trasportare dalle emozio-
ni che un determinato titolo trasmette loro e questo condiziona enormemente il processo 
di acquisizione delle informazioni. Il titolo è in assoluto il primo elemento che notiamo, 
ciò significa che esso è in grado di influenzare in modo maggiore, rispetto ad altri, la no-
stra percezione verso l’informazione che stiamo per ricevere. Un sapiente uso delle parole 
e degli elementi grammaticali nel titolo, può quindi avere grande potere quando si tratta 
di guidare l’opinione dei lettori.

Per questo motivo ho scelto di approfondire maggiormente questa tematica, in quan-
to il clickbait è in grado di influenzare notevolmente le nostre emozioni, alterare il nostro 
stato d’animo e, alla lunga, perfino compromettere il nostro benessere psicologico. 

1.	 Autore sconosciuto, Cos’è la Sentiment Analysis e perché è fondamentale per le aziende, disponibile su www.
italiaonline.it/risorse/cos-e-la-sentiment-analysis-e-perche-e-fondamentale-per-le-aziende-2198, consul-
tato il 14 marzo 2022.
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Riflessioni conclusive su ciò che l’elabo-
rato di tesi descrive, quali sono gli obiet-
tivi che ricerca, e come possa aiutare lo 
studio di nuove soluzioni per la risolu-
zione del problema clickbait.
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Conclusione

Nel corso di questa ricerca è stato analizzato il fenomeno clickbaiting attraverso diverse 
angolazioni. Da una prima indagine di tipo storico e di contesto, in cui si sono ripercorse 
le tappe fondamentali per l’evoluzione del giornalismo online e di conseguenza la nasci-
ta di nuove pratiche di marketing comprendenti il clickbaiting, fino ad un tipo di analisi 
più soggettivo, incentrato sulle persone e sulla percezione che hanno di quest’ultimo. Pa-
rallelamente è stata fatta una ricerca sul design antagonista e su come questo possa esse-
re utile nella definizione di soluzioni una volta raccolti i dati e le informazioni necessarie.

Ricavate abbastanza informazioni, necessarie per una comprensione corretta e completa 
del fenomeno, si è lavorato su dei veri e propri casi studio, ovvero le notizie che si trovano 
sul web. Attraverso una ricerca effettuata su 85 articoli, sono stati individuati gli elemen-
ti comuni presenti al loro interno. Oltre ad uno studio del clickbait quindi, sono state de-
codificate delle linee guida, dei parametri che aiutassero a ordinare i vari articoli secondo 
le loro caratteristiche, attribuendo loro dei veri e propri valori di clickbaiting. Infatti, ol-
tre ad uno studio qualitativo sui titoli passati in esame, è stata stilata una scala di valuta-
zione numerica, così da rendere il tutto più schematico e comprensibile per l’utente finale.

Identificate delle caratteristiche comuni e ordinate secondo uno schema preciso, non 
restava che trovare un modo per illustrare come fosse possibile utilizzare queste infor-
mazioni per un output progettuale valido. La funzione di h(E)adline nel capitolo finale, è 
infatti quella di offrire uno spunto di riflessione su come sia possibile operare in questo 
campo e di come il design della comunicazione non debba sottrarsi dall’affrontare la que-
stione ma affrontarla, cercando di trovare delle soluzioni che aiutino l’utente a compren-
dere la gravità e complessità del problema baiting.

Seguendo l’analisi fatta le opportunità progettuali sono molteplici. Nel caso di h(E)adli-
ne ci si è concentrati sull’aspetto emotivo ma questo approccio non è di certo l’unico. Un 
procedimento simile potrebbe essere fatto per individuare quali siano le caratteristiche 
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tipiche delle fake news o per riconoscere come i titoli vengono costruiti (per essere con-
divisi o per essere commentati), seguendo il percorso della notizia all’interno dello spa-
zio web. Queste opportunità poi, possono essere affrontate da punti di vista diversi, pri-
ma e dopo la notizia. Il seguente progetto di tesi è sulla percezione che gli utenti hanno a 
posteriori, per mostrare i tratti in comune degli articoli e far comprendere in che modo 
il clickbaiting operi. Questo però non esclude per esempio, la possibilità di agire sul per-
corso che la notizia fa prima di propagarsi e di prevenirne la sua diffusione incontrollata, 
magari attraverso strumenti di dark pattern.

Il clickbait è un problema trasversale, che influisce su più aree, da quella psicologica 
delle persone a quella puramente informativa e della disinformazione ma anche sull’aspet-
to economico, perché l’utilizzo di certi elementi del titolo si traduce poi in ritorni econo-
mici diversi. L’utilizzo intenso di quella che, all’inizio, era solo una strategia di marketing 
digitale come le altre, ha portato ad un avvelenamento del panorama mediatico informa-
tivo mondiale. 

La rivoluzione digitale ha completamente cambiato l’intero mondo della comunicazio-
ne. Come predetto da McLuhan la raccolta delle notizie oggi non è più lineare, continua, 
costante ma caotica e discontinua, le informazioni sono presentate sotto forma di mosaico 
e questo tipo di scenario richiede una partecipazione attiva al processo (McLuhan, 1995). 
Pensare di adottare lo stesso approccio usato fino ad ora è sbagliato in quanto tutto l’eco-
sistema informativo è radicalmente cambiato.

Il clickbaiting è una delle conseguenze più evidenti della digitalizzazione ma non è cer-
tamente l’unica. Molte altre sono ancora presenti e altre ancora impatteranno allo stesso 
modo il mondo dell’informazione. In questo elaborato di tesi si è cercato di identificare 
come il design, nella sua forma antagonista, possa aiutare ad evidenziare il problema, ren-
dendolo comprensibile alle persone. D’altronde il design è questo che dovrebbe fare, lavo-
rare per le persone, non per la tecnologia in sé per sé. Il mondo della comunicazione sta 
vivendo da molti anni un momento di forte cambiamento, questo esige che il pubblico si 
adegui e non rimanga ancorato alle dinamiche del passato. Per far questo è necessario che 
il design si impegni a trasmettere questo cambiamento, rendendo le persone partecipi del 
processo e tradurre tutti i grandi cambiamenti tecnologici in progetti fruibili dalla gente.
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Appendice finale con elenco delle sche-
de titolo redatte in fase di realizzazione 
della tesi. 
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Schede titolo
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6352.8k 439

01/85

Ospedali chiusi, spese fuori controllo, malati costretti a curarsi fuori regione: la sanità in 
Calabria è allo stremo per colpa di imprenditori e ‘ndrangheta, massoni e politici. Ora spetta 
ai calabresi non rassegnarsi, scrive Laura Melissari.

Tradizionali 

Il titolo risulta coerente con il contenuto dell’articolo, 
ovvero la malasanità nel territorio calabrese. All’inte-
rno dell’inchiesta si approfondisce meglio ciò che 
viene anticipato nel titolo. Essendo un articolo che fa 
da panoramica il titolo è volutamente poco specifi-
co, l’unica cosa che ci è chiara della notizia è il tema 
generale. Il titolo utilizza un affermazione molto 
forte, ovviamente non del tutto vera, utile ad attirare 
l’attenzione degli utenti.

L’articolo è un inchiesta sulla malagestione della 
sanità in Calabria, il tema è abbastanza ampio e 
leggendo ci ci può fare un idea generale rispetto alla 
situazione, non tratta nessun argomento specifico. 
Lo scopo dell’articolo sembra quello di voler infor-
mare il cittadino su una realtà tragica del territorio 
italiano, utilizzando molti termini forti per aumenta-
re il carico emotivo e rendere il lettore più coinvolto. 
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INDICE DI INTERESSE

23

221 0

02/85

Prendere sonno e riposare saporitamente diventa un’impresa. Compaiono dolori inspiegabi-
li, da una forte cefalea fino al mal di pancia senza motivo. Bimbi ed adolescenti diventano più 
irrequieti, irritabili e possono avere tratti autolesionistici. Tra le eredità della pandemia di 
Covid-19, dei lockdown, della perdita di abitudini, delle convivenze forzate a domicilio, per i 
più giovani possono esserci anche questi problemi. Lo studio con Federico Mereta

Tradizionali 

Il titolo risulta solo in parte coerente al contenuto 
dell’articolo, al suo interno vengono menzionati 
covid e sonno, due elementi che non costituiscono 
parte principale della notizia ma ne fanno semplice-
mente parte. Si crea un associazione forzata con 
queste dire parole che, probabilmente vengono 
usate per allargare la fascia di pubblico interessata.

L’articolo riguarda i rischi di passare molte ore  
davanti a uno schermo in fasce di età sensibili. 
Problema aumentato con il covid e che influenza la 
qualità del sonno, i due elementi però non sono 
direttamente collegati tra di loro come dal titolo che 
li usa come pretesto per aumentare la curiosità nel 
lettore. La disposizione delle parole porta gli utenti a 
pensare si tratti di una nuova scoperta che mette 
insieme i tre fattori: covid, sonno e schermi.
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03/85

Gli haters non le perdonano il suo orientamento sessuale

Tradizionali 

Il titolo risulta coerente con il contenuto dell’articolo, 
che è molto basilare, infatti al suo interno non è 
presente nessun approfondimento se non qualche 
informazione aggiuntiva su la ragazza vittima di 
insulti.

L’articolo è triste cronaca della storia di una ragazza 
vittima di molteplici insulti per via del suo orienta-
mento sessuale. La notizia in se non sembra avere 
uno scopo preciso perché oltre alla notizia di crona-
ca non viene fatta nessuna riflessione aggiuntiva, 
sembra quindi che l’articolo sia stato pubblicato solo 
per raccogliere consensi e reazioni da parte degli 
utenti social ma senza un reale scopo informativo. 
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INDICE DI INTERESSE

2

313 0

04/85

C'è anche una scarpetta da ballo dipinta a mano da Coco Chanel.

Tradizionali 

Il titolo rappresenta solo in parte ciò che viene 
scritto nell’articolo, al suo interno infatti troviamo 
una descrizione della mostra in atto alla Public 
Library di New York ma non si menzione perché 
questa dovrebbe essere la più commovente della 
città. Il titolo infatti sembra più un claim pubblicitario 
che una vera headline.

L’articolo sembra essere più un contenuto sponso-
rizzato piuttosto che un documento giornalistico 
vero e proprio. Sembra essere più un insieme delle 
informazioni generali riguardo la mostra piuttosto 
che una recensione vera e propria, in cui non si 
specifica bene cosa dovrebbe renderla speciale. 
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05/85

Marta Cartabia è al centro delle conversazioni sia per il Colle, che per Palazzo Chigi. Tra i nomi 
più menzionati oggi troviamo alcune personalità femminili di rilievo, politico e istituzionale

Tradizionali 

Il titolo tratta delle dinamiche sul Quirinale in ambito 
social. Usando l’hashtag nella prima parte del titolo 
si vuole intendere che la notizia tratti solo delle 
discussioni che stanno avendo risalto online, ma il 
solo utilizzo del carattere speciale non aiuta il lettore 
a comprendere il contesto specifico, di conseguenza 
si pensa erroneamente che la seconda parte del 
titolo abbia luogo nei veri palazzi del potere. 

L’articolo non sembra avere una direzione e uno 
scopo preciso, sembra piuttosto mostrare quale sia 
la situazione online riguardo le elezioni per la presi-
denza della repubblica, quali sono i nomi papabili e 
in che percentuali. Come anticipato nel titolo vengo-
no menzionate le donne ma nell’articolo non assu-
mono una connotazione di rilievo. 
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INDICE DI INTERESSE
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06/85

Dopo Canada, Australia e Regno Unito, anche le autorità per la privacy francesi hanno impo-
sto a Clearview Ai di sospendere le sue attività.

Tradizionali 

Il titolo risulta perfettamente coerente con il conte-
nuto dell’articolo, riassume bene i punti principali 
della notizia e, insieme alla headline presente sui 
social, il lettore può avere un idea precisa di cosa 
tratta l’articolo.

L’articolo riguarda la messa al bando di una società 
statunitense che si occupa di riconoscimento faccia-
le da parte delle autorità francesi. Al suo interno 
viene ben spiegato di cosa si tratta e di perché è 
stata messa al bando. L’obiettivo del giornale con 
questa notizia è non tanto informare i cittadini italia-
ni riguardo alle scelte prese dalla Francia ma cercare 
di portare attenzione, e traffico online, su un argo-
mento sensibile come la cyber privacy.  

TITOLO ARTICOLO

100%       0%       0%       0%       0%       

     
      

        
  Ambiguità                          Controversia                     Intim

idazione                          

tuoyaL                             

ovitarepmI

            
       

 enoizazz
ilanos

re
P     

    
   

   
   

   
 C

it
az

io
ne

   
   

   
   

   
    

    
    

 Po
polarit

à
GIOVANE, ADULTO 

MAGAZINE

SCIENZE

Wired

100%
Grrr

16/12/2021

(6)



Ecco perché non mi fido più dei giornali

192

INDICE DI INTERESSE

12

35158 11

07/85

Un matematico di Harvard ha risolto “il problema delle n regine”, senza soluzione da 150 
anni, che consiste nel piazzare n regine in modo che nessuna possa catturarne un'altra.

Tradizionali 

Il titolo riassume bene il contenuto dell’articolo 
anche se senza l’aggiunta della headline aggiuntiva 
presente sui social, risulterebbe privo di parecchie 
informazioni. Un elemento che invece non ha 
nessuna valenza è la citazione fatta a l serie “la 
regina degli scacchi”, che in questo  caso non ha 
nessun collegamento diretto con la notizia.

La notizia riguarda un problema matematico rima-
sto irrisolto da più di cent’anni e che da poco è stato 
scoperto, il quale viene ben spiegato nella storia e 
nei meccanismi all’interno dell’articolo. La citazione 
forzata a “la regina degli scacchi” è stata usata dal 
giornalista per aumentare la visibilità di una notizia 
che altrimenti avrebbe rischiato di passare inosser-
vata dal pubblico online. 
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INDICE DI INTERESSE

2

535666 101

08/85Tradizionali 

La headline è in gran parte coerente con il resto 
dell’articolo, la notizia riguarda la revisione di alcuni 
studi fatti dalla Nasa negli anno 60 che effettivamen-
te dimostravano ciò che scritto nel titolo. Ciò che 
risulta incongruo è che nel titolo viene assodato che 
le donne fossero migliori in toto quando poi nell’arti-
colo viene ovviamente specificato meglio in cosa 
registrassero risultati migliori.

L’articolo nel complesso, risulta essere dettagliato 
ed esaustivo, spiegando meglio tutti i punti anticipa-
ti nel titolo e le motivazioni dietro a tale scelta. L’obi-
ettivo del giornalista tramite questo articolo è 
probabilmente quello di fare informazione sulle 
scelte politiche del passato e sfruttare un topic 
sensibile come la lotta di genere per generare più 
traffico sulla pagina. 
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In una villetta fuori dal raccordo, alla periferia di Roma Nord, c'è una nonna che piange. "Le 
hanno rovinato la vita, ci hanno rovinato la vita " , ripete. E snocciola le conseguenze di quel 
" male " che è entrato dentro casa sua.

Tradizionali 

Il titolo si presenta diviso in 2 parti, un claim che 
indica il tema e una dichiarazione presa da un 
parente della vittima. La headline risulta solo in 
parte coerente con il contenuto dell’articolo ed usa 
alcuni espedienti per alterare il reale svolgimento 
dei fatti, in quanto sembrerebbe che la ragazza in 
questione sia la vittima di stupro, quando in realtà 
risulta comunque essere vittima della vicenda, ma 
indiretta.

L’articolo racconta la storia di una ragazza, vittima 
indiretta di una vicenda verificatasi l’anno scorso. Lo 
scopo della notizia non sembra essere molto chiaro, 
oltre ad informare riguardo a le conseguenze di una 
ragazza coinvolta indirettamente nell’accaduto, il 
tutto viene reso ambiguo ad un titolo non chiaro, in 
cui si cerca di rimarcare lo scandalo avvenuto un 
anno prima, come se si volesse sfruttare la popolari-
tà di tale evento per dare rilevanza a questo.
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INDICE DI INTERESSE
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E se il gossip fosse un atto molto più femminista di quel che pensiamo?

Tradizionali 

Il titolo è quasi del tutto coerente con il contenuto 
della notizia. Nell’articolo viene spiegato perché il 
gossip può considerarsi un atto femminista ma 
questo non grazie al Tik Tok in questione bensì 
grazie ad un’approfondimento di una filosofa 
presente al suo interno. Il trend Tik Tok quindi viene 
utilizzato come pretesto e/o causa scatenante e 
non, come si legge nel titolo, come fonte diretta di 
informazioni.

L’articolo sfrutta un trend virale su Tik Tok per appro-
fondire il ruolo che ha il gossip nella società di oggi 
e quali siano le sue origini storiche, lo scopo è quello 
di informare come si sia formata questa pratica e 
perché possa considerarsi un atto femminista. Il 
collegamento tra i due argomenti però, risulta 
essere leggermente forzato per il contesto attuale. 
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Abbiamo sempre sbagliato tutti ��

Tradizionali 

Il titolo risulta essere coerente con l’articolo, anche 
se mancano molte informazioni e non viene specifi-
cato il perché. Interessante notare l’uso di un layout 
molto poco convenzionale, con punti esclamativi e 
addirittura un emoji nella headline social. Quest’ulti-
ma, che presenta caratteristiche molto particolari, 
attraverso una personalizzazione forte punta a 
stabilire una connessione con l’utente.

L’articolo riguarda una tradizione cristiano-cattolica 
ormai non più in uso. Questo genere di articoli non 
hanno grande rilevanza, la funzione oltre a informa-
re i lettori riguardo a questa curiosità, è quello di 
sfruttare il periodo natalizio per generare traffico 
attorno alla notizia. 
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Ne abbiamo parlato con l'associazione GenderLens "collettivo di genitori di bambin* gender 
creative, giovani persone trans e loro alleat*"

Tradizionali 

Il titolo non è del tutto coerente con l’articolo, al suo 
interno troviamo dei veri e propri consigli ma il 
contenuto è sostanzialmente un intervista a un 
collettivo che tratta di questi temi. I due elementi 
principali che rendono questo titolo più clickbaity 
sono l’imperativo e la personalizzazione. Il primo si 
manifesta con l’uso della parola “consigli” mentre il 
secondo sfrutta il caso di genitori di bambini trans 
per poter parlare di una tematica più ampia.

L’articolo è un intervista ad una associazione che si 
occupa di tutelare genitori e bambini trans. Lo 
scopo principale del pezzo è quello di informare le 
persone riguardo ad una realtà usando anche un 
elemento di personalizzazione, c’è quello di un geni-
tore che effettivamente vive questa realtà.
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"67 morti, migliaia di dispersi, decine di migliaia di sfollati per colpa di una tempesta: sembra uno scena-
rio da sud est asiatico, ma è successo nella terra più ricca d’Europa, una delle più ricche del mondo, a 
poche centinaia di chilometri da noi. Ecco perché non possiamo più dirci al sicuro. Ecco perché il mondo 
deve prendere atto che la vera emergenza è il clima. E la rivoluzione verde è l’unica soluzione possibile".

Tradizionali 

Il titolo risulta perfettamente coerente con il titolo 
che sfrutta il cosiddetto “disastro tedesco” per 
mettere in evidenza un problema e offrire uno 
spunto di riflessione. Le parole e i toni utilizzati sono 
molto forti per porre enfasi e catturare l’emotività 
del lettore.

L’articolo sfrutta un tragico evento climatico per 
porre una riflessione sul problema ambientale a cui 
dovremo far fronte. Sfrutta perché al suo interno 
non sono presenti molte informazioni sull’evento in 
se ma più su ipotesi futuribili a cui dovremmo far 
fronte in futuro, i toni sono pesanti e si addicono al 
tema dell’articolo, particolarmente forte il valore di 
intimidazione.
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Ci sono giovani in diversi paesi che hanno capito che il modo per far sì che gli stati prendano 
sul serio il cambiamento climatico e facciano qualcosa è: portarli in tribunale.

Tradizionali 

Il titolo risulta essere vago, non molto preciso, pur 
rimanendo fedele al tema e all’articolo. Il contenuto 
della notizia e l’impostazione della headline portano 
l’utente ad immedesimarsi e quasi a scegliere una 
fazione con cui schierarsi, incrementando quindi 
l’engagement dell’articolo..

L’articolo tratta in modo completo e comprensibile, 
anche se un po’ vago il caso di diversi gruppi che 
hanno citato in causa interi stati per le mancate 
politiche di contrasto al cambiamento climatico. Il 
pezzo non ha una direzione ben chiara, elenca solo 
alcuni gruppi che si sono mobilitati e le loro motiva-
zioni, l’obiettivo sembra essere quello di portare a 
conoscenza del grande pubblico il fenomeno in se. 
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Siamo ancora qui a discutere con gente che altrove sarebbe ridicolizzata e giustamente 
emarginata... (leggi)

Tradizionali 

Il titolo risulta essere coerente con il contenuto 
dell’articolo, così come questo ha un approccio 
molto diretto e personale, per nulla distaccato e anzi 
molto emotivo. Il parametro più evidente è quello 
della controversia, le parole espresse sono forti e 
potrebbero essere anche non condivisibili da tutti. 
Questa titolazione infatti aiuta a polarizzare le 
opinioni e ad aumentare il traffico generato.

Nel presente articolo la giornalista cita un episodio 
di un programma tv per poi fare un resoconto 
personale della mentalità italiana all’interno del 
panorama mediatico mainstream. Più che un artico-
lo strutturato sembra uno sfogo, una reazione di 
fronte alla scarsità della proposta avanzata. Sia il 
titolo che il pezzo sembrano essere più un modo per 
esprimere un opinione personale e sentita, i toni 
sono forti e molto emotivi. 
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"Centotrenta morti per il caldo in poco più di weekend nell’area metropolitana di Vancouver 
danno le dimensioni di quanto il cambiamento climatico sia già un’emergenza. E di quanto 
poco stiano facendo i governi per cambiare davvero le cose, a partire dal G20 di Matera. Ecco 
perché le opinioni pubbliche del mondo devono ricominciare a far sentire la loro voce"

Tradizionali 

All’interno del titolo vengono utilizzati termini molto 
forti (uccide) e anche inappropriati (virus) per enfa-
tizzare al massimo il carico emotivo e attirare un 
maggior numero di utenti. Pur essendo coerente 
con il contenuto dell’articolo la headline è fin troppo 
altisonante e intimidatoria, il che la fa sembrare 
molto clickbait.

L’articolo riguarda l’improvvisa ondata di calore 
verificatasi in Canada e usata per parlare del 
cambiamento climatico, i toni usati sono molto forti 
(specialmente nella conclusione) e catastrofisti, lo 
scopo dell’articolo sembra quasi più quello di intimi-
dire piuttosto che di informare realmente il lettore.
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“Non solo il mio avatar è stato palpeggiato la scorsa notte, ma c’erano altre persone lì che 
hanno sostenuto questo comportamento che mi ha fatto sentire isolata” #Meta

Tradizionali 

Il titolo è coerente con il contenuto dell’articolo che 
risulta essere poco rilevante ma estremamente 
popolare. Al suo interno sono presenti due temi 
molto controversi e una personalità altrettanto 
controversa come Zuckerberg. Diversi elementi 
come popolarità e controversia vengono sfruttati 
per portare il maggior numero di utenti ad interagi-
re con il post.

L’articolo non è particolarmente complesso, raccon-
ta in modo breve e poco approfondito un fatto di 
cronaca avvenuto nel nuovo social network di Face-
book. La notizia di per se non ha una grande rilevan-
za ma siccome risulta essere controversa è probabi-
le che l’articolo sia stato scritto solo in funzione del 
titolo che risulta essere molto acchiappaclick.  
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Il progetto annunciato da Mark Zuckerberg per far evolvere Facebook è l'ennesima forma di 
colonizzazione delle vite che prende spunto dai videogame e dalle piattaforme per il lavoro 
da remoto

Tradizionali 

A differenza dell’articolo il titolo non comunica 
niente di interessante, non è coerente con esso 
semplicemente perché non esprime nulla di defini-
to, pur essendo chiaro il tema è ambiguo tutto il 
resto. Viene utilizzata un affermazione forte e 
controversa solo per generare il maggior traffico 
possibile attorno alla notizia e stimolare la curiosità 
degli utenti.

L’articolo è molto vago e cerca di trattare una argo-
mento estremamente complesso attraverso le sue 
diverse sfaccettature. Più che una notizia riguarda 
sicuramente una riflessione del giornalista che, pur 
essendo priva di conclusioni, cerca di proporre 
alcuni interessanti spunti di riflessione ai lettori. 
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Niente rose, nemmeno 2d ��

Tradizionali 

Il titolo risulta coerente con il contenuto dell’articolo, 
riporta la parte più importante della notizia senza 
aggiungere ulteriori elementi. Le caratteristiche più 
evidenti sono sicuramente l’imperativo e l’approccio 
diretto, inoltre la headline social presenta soluzioni 
interessanti in termini di layout con l’aggiunta di un 
emoji per comunicare un emozione precisa.

L’articolo riporta l’annuncio di una casa si sviluppo 
videogiochi giapponese riguardo alla festività di San 
Valentino. Il giornalista sfrutta questo fatto per 
approfondire leggermente la cultura di questa 
festività nell’estremo oriente. Pur essendo una 
notizia che non riguarda quasi per nulla il pubblico 
italiano viene usato un tono personale sia nel titolo 
che nell’articolo per aiutare l’utente ad immedesi-
marsi il più possibile.
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Babbo Natale pensa sempre a tutti, ma chi si prende cura di lui? Per chi batte il suo cuore? 
Secondo i norvegesi Santa Claus ama un uomo e la sua love story è raccontata nel video spot 
di Posten.

Tradizionali 

Il titolo risulta essere coerente con il contenuto 
dell’articolo anche se viene utilizzato un approccio 
molto diretto, quasi come se si trattasse di una 
notizia vera e non di uno spot pubblicitario. Per via 
del contenuto leggermente controverso che riguar-
da una figura estremamente popolare si è deciso 
forse di adottare questo approccio per aumentare 
ancora di più questa caratteristica.

L’articolo riporta la notizia di uno spot pubblicitario 
norvegese, il quale ha causato scalpore per via del 
coinvolgimento in battaglie sociali di una figura 
universalmente conosciuta come Babbo Natale. Il 
pezzo riassume in breve lo spot e spiega il motivo 
per cui è stato girato. I toni sono leggeri e consoni 
alla notizia.
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Il 10% di quelle americane è su Gloo, un’azienda che raccoglie le informazioni degli utenti e li 
mette in contatto con le chiese più vicine. Così, le autorità religiose riescono a conoscere i 
problemi della propria comunità. Ma rimangono i soliti dubbi sulla violazione della privacy.

Tradizionali 

Il titolo condensa bene il contenuto dell’articolo e 
risulta essere coerente con esso. Su una notizia di 
questo genere, che riguarda temi popolari e possi-
bilmente controversi, non è necessario forzare 
molto alcuni elementi in modo da aumentare il 
traffico generato, anzi, così facendo si rischierebbe 
di rendere il titolo troppo clickbaity e allontanare 
possibili nuovi utenti.

L’articolo risulta essere esaustivo e comprensibile, 
pur trattando un tema complesso e non banale. I 
toni utilizzati non cercano di creare inutili allarmismi 
o intimidire l’utente. La funzione del pezzo sembra 
essere quella di informare l’utente riguardo ad una 
realtà estera che potrebbe verificarsi allo stesso 
modo in Italia. Inoltre la presenza di due temi popo-
lari come chiesa e big data aiuta a generare un traffi-
co organico attorno all’articolo.
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Le dichiarazioni sconcertanti di Asser Al-Khater, presidente del comitato organizzatore: 
"Potranno giocare, ma dovranno rispettare la nostra cultura e quella dei Paesi limitrofi"

Tradizionali 

Il titolo, coerente con l’articolo, ha una componente 
di citazione e popolarità altissime, essendo un affer-
mazione estremamente controversa di una persona 
importante. L’impostazione del titolo e dell’articolo 
sono costruite più per stimolare reazioni rapide e di 
pancia, piuttosto che ad invitare a leggere l’articolo e 
ad approfondire.

L’articolo è costruito su un affermazione fatta dal 
presidente del comitato organizzatore del mondiale 
in Qatar. Essendo una dichiarazione molto forte e 
parecchio controversa non è necessario costruire 
un articolo molto complesso a riguardo perché la 
citazione da sola in questo caso è in grado di gene-
rare un numero di reazioni elevatissimo.
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La Danimarca è la prima squadra europea a essersi qualificata per i Mondiali in Qatar, ma con 
un lungo comunicato apparso sul sito ufficiale della Federazione, fa sapere che proverà a 
boicottare la competizione con varie iniziative.

Tradizionali 

Il titolo risulta essere in parte coerente con l’articolo, 
anche se l’utilizzo di parole pesati (decisione drasti-
ca) e la mancanza di alcuni elementi chiave (l’effetti-
va partecipazione ai mondiali) rende il tutto più 
grave e intimidatorio. Pur essendo in tema quindi, la 
headline appare particolarmente altisonante, in 
grado di aumentare il traffico generato attraverso 
un enfasi maggiore.

L’articolo appare comprensibile ed esaustivo, 
espone in modo chiaro il contenuto al lettore, pur 
non approfondendo particolarmente il contesto. Lo 
scopo del pezzo sembra quello di sfruttare la popo-
larità di un tema molto ampio e controverso e 
approfondire un vaso specifico legato ad esso per 
informare maggiormente il lettore.
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Andrew ha 40 anni e due figli. Ha contratto il Covid il giorno di Natale del 2020, le sue condi-
zioni sono peggiorate ed è stato costretto a trascorrere otto mesi in terapia intensiva, due in 
reparto. Soltanto oggi ha tolto la maschera dell'ossigeno e sta iniziando a riprendersi.

Tradizionali 

Il titolo risulta essere coerente con l’articolo in 
questione, il tema è rispettato e riassume bene il 
percorso che ha dovuto attraversare il paziente. Per 
porre ancora più enfasi ed emotività ad una storia di 
per se già molto emozionante vengono utilizzate 
frasi e parole molto altisonanti unite ad una struttu-
ra bipartita (il peggior malato di covid al mondo 
viene presentato quasi come fosse un tema).

L’articolo racconta della storia di un uomo inglese la 
cui degenza da covid 19 è durata quasi un anno, 
ovvero una delle più lunghe mai registrate. Il conte-
nuto è semplice ma interessante, si presta bene ad 
un pubblico online generalista, quale è quello del 
quotidiano in questione, per questo non sono 
presenti elementi di enfasi o spettacolarizzazione. 
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"Rifiutare il vaccino è lecito, ma illudere il cittadino sull'esistenza di misure protettive diverse 
dal vaccino e dotate di pari efficacia è criminale"

Tradizionali 

Il titolo risulta essere coerente con il contenuto 
dell’articolo e riassume bene quale sia il tema princi-
pale della notizia. Non presenta nessuna caratteri-
stica spiccata ne un uso di parole forti in funzione di 
maggiore emotività. Da segnalare invece la scelta di 
inserire la parola “covid” nel titolo, utile ad indicizzare 
la notizia e raccogliere maggior traffico online ma 
non strettamente necessaria in relazione all’articolo.

L’articolo si sviluppa su un assunto (presente nel 
titolo) e viene spiegato il perché questo non sia 
corretto. L’esposizione, pur riguardando un argo-
mento medico anche complesso, è comprensibile  
anche da un pubblico generalista. La funzione 
dell’articolo è quella di informare il lettore riguardo a 
quali siano le problematiche connesse al tipo di 
affermazione presente nel titolo. 
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Il metaverso non innova un bel niente: la situazione è la stessa del mercato dell'arte 
tradizionale.

Tradizionali 

Il titolo presenta un forte elemento di controversia. 
Non si tratta di una notizia di cronaca ma di una 
riflessione della giornalista, l’approccio quindi è 
molto personale con parole forti. Tutti questi 
elementi vengono utilizzati per aumentare ancora di 
più il carico emotivo e la polemica riguardante il 
mercato degli NFT, creando indignazione e scontro 
tra i lettori che porteranno come conseguenza 
all’aumento del traffico di click.

L’articolo fa un resoconto delle differenze di genere 
all’interno del mercato della criptoarte, fornendo 
dati e statistiche per un informazione il più completa 
possibile. La scelta delle parole e degli esempi ripor-
tati è spesso irrazionale e molto emotiva e vengono 
ignorate diverse informazioni utili a dare un conte-
sto. Lo scopo dell’articolo non sembra essere quello 
di informare realmente ma di fornire al lettore un 
elemento fortemente controverso su cui dibattere.
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Nel 2021 è partita la sfida al primato di bitcoin: Binance Coin ha fatto meglio anche di ethe-
reum con le applicazioni di finanza decentralizzata e Nft.

Tradizionali 

Il titolo a differenza dell’articolo, che risulta essere 
molto freddo e razionale, utilizza alcuni espedienti 
per stimolare la curiosità del lettore. Il parametro 
più evidente è quello della popolarità, difatti, pur 
non essendo necessario, viene menzionato il popo-
lare “bitcoin” così da attirare più utenti possibili e 
generare ancora più traffico attorno ad esso.

L’articolo riguarda il mercato delle criptovalute e fa 
una panoramica della loro crescita durante l’ultimo 
anno. Per i termini utilizzati appare chiaro solo ad un 
pubblico specifico, ovvero coloro che si interessano 
di finanza (questo però è il tipo di pubblico del quoti-
diano) i toni quindi sono estremamente razionali e 
non presentano quasi nessun elemento della narra-
zione giornalistica tradizionale.
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Lauro De Marinis (questo il nome all’anagrafe) terrà un concerto a porte chiuse all'Olimpico. 
Le sue emozioni sul palco saranno trasformate in un Nft dall'intelligenza artificiale e vendute 
all'asta. L'artista lancerà una criptovaluta a suo nome e si farà pagare soltanto attraverso di 
essa. Darà anche il nome a una linea di yacht, con buona pace del comandante Achille Lauro.

Tradizionali 

Il titolo risulta essere coerente con il tema e il conte-
nuto dell’articolo, allo stesso tempo però presenta 
alcuni errori, con termini inesistenti e sbagliati (trap-
per) e menzionando solo le parti più popolari anche 
se meno rilevanti (il lanio del bitcoin). Inoltre è da 
segnalare come nella headline social venga fatto un 
uso neanche trascurabile delle emoji, cosa che 
raramente si trova presente all’interno di giornali 
finanziari. 

L’articolo fa un resoconto del potere economico di 
Achille Lauro. Essendo un articolo di un giornale che 
occupa principalmente di finanza i toni e i termini 
sono più tecnici. La funzione dell’articolo sembra 
essere quella di sfruttare la popolarità di un perso-
naggio noto per creare un articolo ad hoc, declinan-
dolo secondo le caratteristiche e la narrazione del 
quotidiano, anche se le informazioni presenti non 
siano necessarie per i lettori della testata.
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I carabinieri del Nas, su richiesta della Procura di Roma, hanno proceduto oggi al sequestro 
di nove green pass falsi tra cui quello nella disponibilità dell'attore Pippo Franco. L'attività 
rientra nell'indagine, coordinata dal procuratore aggiunto Paolo Ielo, in cui si ipotizza il reato 
di falso. Tra i lasciapassare falsi, rilasciati da un medico di base e odontoiatra già perquisito, 
anche quello destinato ad un ex magistrato. In base a quanto si apprende, il documento 
sarebbe stato utilizzato da alcuni indagati anche per accedere ad alcuni locali.

Tradizionali 

Il titolo risulta essere coerente con l’articolo, anche 
per l’estrema sintesi di quest’ultimo, e riporta in 
modo corretto il fatto di cronaca in questione. La 
notizia di per se non ha nessuna rilevanza a livello 
mediatico se non per il parametro della popolarità e 
della presenza nel titolo del noto personaggio Pippo 
Franco.

L’articolo è estremamente ridotto al solo fatto di 
cronaca, non approfondisce il contesto o le dinami-
che ma si limita a riportare, con toni estremamente 
equilibrati e asettici l’operazione di sequestro. La 
funzione dell’articolo in questo caso non è quella di 
informare ma fare da supporto al titolo stesso, che 
fornisce già tutte le informazioni necessarie al letto-
re.
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Un dirigente scolastico di Ferrara ha associato il Green pass ad Auschwitz e nei suoi confronti 
è stato avviato un procedimento disciplinare. Contestualmente è stato sospeso dal servizio. 
Il dirigente aveva fatto un post su Facebook che rievocava il campo di sterminio con la scritta 
'il Green pass rende liberi' ed un fotomontaggio a corredo. 

Tradizionali 

Il titolo viene esposto con estrema sintesi e risulta 
essere fedele al contenuto dell’articolo. Non sono 
presenti terminologie forti o controverse ma anzi, il 
tono scelto è molto asettico. Da segnalare invece è 
la struttura bipartita con tema “Green Pass” utilizza-
to per indicizzare meglio la notizia.

L’articolo risulta essere estremamente sintetico e si 
limita a riportare il fatto di cronaca senza l’aggiunta 
di ulteriori dettagli utili al lettore. Come in altri 
articoli di questo tipo la funzione non è  quella di 
informare ma fare da supporto al titolo stesso, che 
fornisce già tutte le informazioni necessarie al letto-
re e che funge da generatore di traffico e click.
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Il Viminale: 20% senza siero. Col green pass obbligatorio sicurezza a rischio caos.

Tradizionali 

Il titolo risulta essere coerente con il contenuto 
dell’articolo, a differenza di quest’ultimo però pone  
molta più enfasi sugli elementi cardine utilizzando 
termini forti e scenari preoccupanti, tra l’altro non 
del tutto corretti siccome i 21mila agenti in questio-
ne non è detto che vengano fermati. Il tono altiso-
nante e l’omissione di dettagli fondamentali porta 
molti più lettori, e molti più click, attorno alla notizia.

L’articolo a differenza del titolo utilizza toni molto più 
equilibrati e una terminologia molto meno forte, 
espone in modo chiaro il problema e quali siano i 
possibili scenari futuri, ha una direzione e uno scopo 
ben preciso. La funzione è quella di portare luce su 
una problematica connessa ad un tema popolare 
come il Green Pass ma spesso poco affrontata.
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Ruth Slenczynska è l'ultima discepola vivente di Rachmaninoff.

Tradizionali 

Il titolo è coerente con l’articolo e riassume bene il 
contenuto della notizia. Interessante notare come il 
giornalista abbia scelto di non riportare il nome 
della musicista nel titolo ma, al contrario, abbia 
preferito altri elementi, mentre il nome sia inserito 
nel sottotitolo accompagnato dal ben più noto 
Rachmaninoff, la cui artista è unita solo da un 
legame di parentela lontana.

L’articolo è molto breve e coinciso, riporta la notizia 
si cronaca nei suoi elementi essenziali (l’età della 
musicista, il percorso, il nuovo album) senza aggiun-
gere dettagli di altro tipo. I toni sono estremamente 
equilibrati, quasi apatici. La funzione dell’articolo 
sembra essere quella di fare da supporto al titolo, 
che grazie alla straordinarietà della notizia funziona 
benissimo come generatore di click e reazioni 
rapide.
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SANREMO/ "NESSUN OBBLIGO VACCINO PER I CANTANTI"
Il direttore di Rai1 fa chiarezza e spiega il perché

Tradizionali 

Il titolo sfrutta principalmente i parametri di popola-
rità e citazione, risulta coerente con l’articolo e 
omette alcuni dettagli importanti per rendere la 
dichiarazione più controversa. Difatti è presente nel 
titolo solo l’inizio della frase usata dal direttore ma 
non il seguito, questa scelta è fatta appositamente 
per creare indignazione nel pubblico e aumentare il 
traffico di reazioni attorno alla notizia.

L’articolo è molto breve e si limita a riportare le frasi 
del direttore di Rai Uno riguardo la situazione vacci-
nale per il festival di Sanremo. Il giornalista non 
aggiunge nessuna informazione aggiuntiva se non 
inserire le dichiarazioni del direttore all’interno del 
contesto. Lo scopo dell’articolo è presumibilmente 
quello di fare da supporto ad un titolo molto 
clickbait.
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Sono tanti i brand che quest’anno hanno investito molto per rendere possibile il Festival e lo 
stipendio del conduttore. Ecco i motivi per cui hanno fatto la scelta giusta

Tradizionali 

Il titolo non risulta coerente con l’articolo, o almeno 
lo è in parte. Il tema viene sicuramente rispettato 
ma la scelta di utilizzare il compenso del presentato-
re, quasi con tono di sfida verso il lettore, è sicura-
mente discutibile. Con questo espediente il titolo 
porterà sicuramente ad attirare un numero di utenti 
maggiori e a stimolare un sentimento di indignazio-
ne traducibile in reazioni rapide utili a generare più 
traffico possibile.

L’articolo riguarda il ruolo economico di Sanremo 
all’interno del panorama mediatico italiano e sfrutta 
la popolarità del festival per trattare argomenti 
diversi che ruotano dal marketing alla pubblicità. I 
toni sono molto leggeri, ironici e in linea con il conte-
nuto della notizi. Lo scopo dell’articolo è informare il 
lettore sulle dinamiche economiche che ruotano 
attorno all’evento con un linguaggio semplice e 
comprensibile da tutti.
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Lufthansa ha deciso di cavalcare l'onda del politicamente corretto e sui suoi aerei non si verrà 
più salutati con "signora e signore".

Tradizionali 

Pur essendo la notizia riguardante la dicitura “signo-
re e signori” vera e confermata, la “teoria Gender” 
invece non corrisponde a realtà. Questo termine 
non significa nulla e ha assunto un significato parti-
colare solo all’interno del panorama italiano. Una 
dicitura che però riscontra grande seguito soprat-
tutto per via della sua controversia, utilizzata in titoli 
come questo per creare indignazione e provocare 
numerose reazioni da parte degli utenti.

L’articolo riporta una notizia di cronaca che riguarda 
la nuova politica aziendale di Lufthansa. In merito al 
fatto in se l’articolo risulta essere comprensibile ed 
esauriente, oltre a questo però utilizza toni pesanti 
e, soprattutto nella seconda parte, cerca di trovare 
altri elementi per intimidire maggiormente il lettore. 
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Ci sono già state 5 estinzioni di massa sulla Terra, la sesta sarà quella dell'homo sapiens. E 
l'unico che non rischia è proprio il nostro pianeta.

Question based

Il titolo risulta coerente con l’articolo, la headline 
social inoltre fornisce ulteriori informazioni che 
aiutano il lettore ad avere un idea più chiara del 
contenuto della notizia.

L’articolo vuole informare il pubblico riguardo al 
pericolo imminente di una sesta estinzione di massa 
in atto e di quale possano essere le conseguenze 
per l’essere umano. Il contenuto è in linea con il 
titolo e fornisce tutte le informazioni necessarie, 
molti dei toni utilizzati sono forti e catastrofisti per 
enfatizzare maggiormente la notizia e attirare l’atte-
nzione dei lettori.
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"What do astronauts fear most living in space?"

Question based 

L’headline della notizia risulta essere coerente con il 
contenuto, anche se non si tratta di un vero e 
proprio articolo ma di una breve rubrica a cui i due 
astronauti non danno una vera e propria risposta. il 
titolo quindi crea molta aspettativa  per un contenu-
to in se per se povero.

Il contenuto è una rubrica della rivista in cui si fanno 
delle domande agli astronauti del ISS. Essendo una 
rubrica che coinvolge i lettori e che li spinge a fare 
domande, l’obiettivo di questo contenuto è far sì che 
gli utenti vedano i risultati effettivi della loro parteci-
pazione.
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Pronti a mangiare insalate coltivate in mare?

Question based 

Il titolo risulta essere in buona parte coerente con il 
contenuto dell’articolo, che risulta essere non molto 
esaustivo. Leggendo il titolo infatti ci aspetterebbe 
di trovare delle risposte plausibili su come si possa 
evolvere l’industria del cibo, ma in realtà al suo inter-
no vengono elencate solo una serie di iniziative 
prive di connessione tra loro che si muovono in tale 
direzione.

L’articolo vuole informare i lettori su quale possa 
essere il cibo che mangeremo nel futuro, non ha 
una direzione precisa e non specifica nulla ma 
elenca solo una serie di scenari futuri possibili, in 
breve fa una panoramica su come si potrà sviluppa-
re l’industria alimentare negli anni a venire senza 
dare una spiegazione esaustiva.
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Come funziona la Cucina Grande del Quirinale in occasione dei grandi eventi come il G20.

Question based 

Il titolo rispecchia esattamente cosa il lettore troverà 
all’interno dell’articolo, il tutto quindi risulta estre-
mamente coerente. Unica nota ambigua è la formu-
la utilizzata, che ricorda molto quelle dei tutorial 
quando invece l’articolo racconta le storie e i percor-
si dei cuochi e come si vive nella cucina del Quirina-
le.

L’articolo è l’estratto di un libro, racconta la storia 
delle persone che lavorano nelle cucine del Quirina-
le e le cene organizzate per i grandi capi si stato. Lo 
scopo principale è rivelare una realtà sconosciuta ai 
più cercando di sfruttare un topico molto di moda 
attualmente come la cucina, l’operazione riesce e 
risulta essere anche interessante per il lettore. 
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Potrebbe significare che stanno prestando attenzione a quel che gli diciamo.

Question based 

Il titolo e l’articolo non combaciano, o meglio il titolo 
pone un quesito a cui l’articolo poi non risponde. La 
notizia difatti è che la ricerca a cui si fa riferimento è 
uno studio preliminare condotto su pochi casi 
studio e non da nessuna risposta ma solo qualche 
possibilità.

L’articolo non ha una grande rilevanza, è molto 
breve e consiste nel raccontare di uno studio 
condotto da un team di scienziati di cui per non si 
hanno al momento risultati ma solo supposizioni. Lo 
scopo dell’articolo è semplicemente quello di soste-
nere il titolo clickbait che cerca di vendere una 
nuova scoperta ai lettori della rivista, sfruttando 
anche il tema dell’animale domestico in grado attira-
re molti più consensi. 
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Perché le istituzioni non ci ascoltano? | di Valerio Magrelli

Question based 

Il titolo e l’articolo hanno pochissimi punti in 
comune, si utilizza l’argomento delle istituzioni per 
parlare del problema dei parcheggi in città e si 
azzarda una riflessione riguardante l’incomunicabili-
tà tra le istituzioni e i cittadini. Il tema non è ben 
definito nella headline e non fornisce al lettore le 
informazioni chiave per comprenderlo, inoltre pone 
una domanda a cui non segue nessuno sviluppo 
possibile nell’articolo.

L’articolo in questione non è prettamente un articolo 
ma più una riflessione fatta dal giornalista riguardo 
ad un problema sentito come la distanza tra le istru-
zioni e il cittadino. Per discutere della  questione si 
utilizza un esempio più pratico che risulta però 
forzato e poco coerente con il tema generale. 
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Federica Sgorbissa racconta la storia di una domanda ancora senza risposta, e un dibattito 
che si muove tra archeologia, evoluzione e meccanismi del cervello umano.

Question based 

Il titolo è giustamente non risolutivo e pone una 
domanda a cui l’articolo poi non riesce a dare rispo-
sta. Seppure il tema sia chiaro, il titolo guida il lettore 
verso un idea di articolo diversa da quella che poi si 
trova a leggere, pur essendo molto interessante 
infatti, l’articolo non da nessuna risposta ma forni-
sce dei punti di vista dei dibattiti. Il titolo quindi usa 
il meccanismo question based per attirare l’attenzi-
one del lettore..

L’articolo presenta al lettore la relazione tra essere 
umano e scrittura, fornisce informazioni utili e 
puntuali, citando molte fonti e opinioni diverse dei 
vari studiosi. Non fornisce nessuna risposta perché 
attualmente non ce ne sono, quindi cil che è sbaglia-
to non è l’articolo in se ma la discrepanza con il titolo 
utilizzato.
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Proprio sul più bello, dopo anni di continua crescita, il vinile si trova a frenare a causa della 
crisi delle materie prime, così come tanti altri mercati, in primis l'editoria. I motivi sono vari 
e complessi, ma rischiano di fare male a un settore già fragile. Ecco un quadro della situazio-
ne

Question based 

Il titolo è coerente con il contenuto dell’articolo e, 
come anticipato nella headline, si occupa di fornire 
una panoramica della situazione e non rispondere 
direttamente alla domanda. Viene usato nel titolo il 
tema del natale senza un evidente corrispondenza 
nell’articolo.

L’articolo cerca di dare al lettore tutte le informazioni 
riguardo la crisi che il settore del vinile sta attraver-
sando. I toni risultano essere molto enfatizzati, forse 
più del dovuto, per attirare il più possibile l’attenzi-
one su questo tema.
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In quanto amici potremmo rischiare di scontrarci con alcune difficoltà più grandi di noi. 
Come comportarsi?

Question based 

Il titolo è perfettamente coerente con il contenuto 
dell’articolo, in questo caso la formulazione a mo di 
tutorial è adatta perché l’articolo si sviluppa in 
questo modo. Anche se dal titolo non è chiaro se la 
salute mentale riguarda noi stessi o i nostri amici, 
per cui è necessario leggere almeno la headline 
social.

L’autore dell’articolo cerca di aiutare direttamente 
tutte le persone che si relazionano con amici in stato 
di salute mentale alterata. Il tutto si articola a modi 
guida/tutorial e non sembra esserci nessun altro 
fine secondo oltre a quello di aiutare chi dovesse 
trovarsi in situazioni simili.
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Nel Paese che ha frenato Cop26 si soffoca d'inquinamento tra nuove mafie, miniere che deva-
stano foreste e centrali contestate ma necessarie a crescere

Question based 

Il titolo riassume bene il tema generale dell’articolo 
che si sviluppa tutto sull’enorme conflitto tra povertà 
e inquinamento. Questo scelta obbligata però risul-
ta essere molto forzata in quanto anche se il conte-
nuto della notizia riguarda quello, fa sembrare al 
lettore che questo sia il problema generale, quando 
in realtà si tratta di un singolo punto di vista estrapo-
lato e analizzato.

L’articolo riassume bene le problematiche di un 
paese come l’India, alle prese con i disastri ambien-
tali causati dalla rapida industrializzazione. Il giorna-
lista sviluppa il proprio pezzo sul paradosso, la scelta 
forzata tra la crescita economica e i danni all’ambi-
ente e alla salute. L’obiettivo quindi, oltre a quello di 
informare il lettore sembra essere anche quello di 
fargli scegliere da che parte stare per coinvolgerlo di 
più, ponendogli di fronte un quesito, una scelta.
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Se Instagram oscura e cancella immagini di nudo artistico, perché gli artisti continuano 
postare questo tipo di contenuto? .

Question based 

Il titolo non è molto chiaro, consente al lettore di 
capire il tema della notizia ma non bene come si 
svilupperà poi il testo, gioca sull’ambiguità e pone 
una riflessione. In questo si rivela coerente con 
l’articolo che allo stesso modo non da una soluzione 
ma pone un interrogativo, uno spunto di riflessione.

L’articolo tratta il tema della censura subita dagli 
artisti sui social network (Instagram nello specifico) 
pubblicato su un magazine che tratta di arte, la 
giornalista prova a porre una riflessione che va in 
contrasto con il pensiero generale degli artisti 
riguardo questa tematica. Il pezzo quindi, risulta 
essere una provocazione, per stimolare un dibattito 
su un argomento sensibile come la censura online.
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Se gli oggetti di design famosi da regalare sono tantissimi, non sono l’unica opzione: ecco i 
nostri suggerimenti.

Question based 

Il titolo risulta essere perfettamente in linea con il 
contenuto dell’articolo, che consiste in un semplice 
elenco di prodotti. Non è presente nessun elemento 
in particolare, l’unico scopo del titolo è attrarre gli 
utenti attraverso un uso dell’imperativo che faccia 
sentire loro un bisogno di acquisto.

L’articolo risulta essere una lista di oggetti da regala-
re con annessi link al sito dell’azienda produttrice, 
preceduta da una piccola introduzione fine a se 
stessa. Non ha uno scopo informativo ma solo 
quello di consigliare e pubblicizzare una serie di 
prodotti da donare a natale.

TITOLO 

     
      

        
  Ambiguità                          Controversia                     Intim

idazione                          

tuoyaL                             

ovitarepmI

            
       

 enoizazz
ilanos

re
P     

    
   

   
   

   
 C

it
az

io
ne

   
   

   
   

   
    

    
    

 Po
polarit

à
ADULTO, ANZIANO 

MAGAZINE

CURIOSITÀ

Elle Decor

No data available

INDICE DI INTERESSE

3
ARTICOLO

17/12/2021

(47)



233

Gianluca Sgobbi

1572.8k 1k

48/85

Harry e Meghan stanno pensando di trasferirsi nella casa conosciuta come il «Palazzo di Ver-
sailles della California», con 10 camere, piscina e un tunnel sotterraneo.

Question based 

Il titolo risulta ingannevole, portando il lettore a 
pensare che si stiano trasferendo. Questa supposi-
zione si basa sul fatto che la proprietà in questione è 
stata recentemente messa in vendita e si trova nello 
stesso quartiere dove abita la coppia. L’articolo però 
non aggiunge nessun indizio aggiuntivo. L’utente 
viene quindi ingannato dal titolo, anche se viene 
posta come domanda, la frase “una nuova casa per 
H&M” risulta essere quasi un’ affermazione.

L’articolo in se non ha uno scopo e una direzione 
precisi. Utilizza il pretesto e la figura dei coniugi reali 
per poi presentare ai lettori come è fatta la villa in 
questione. Infatti la maggior parte del pezzo è occu-
pato dalla descrizione della proprietà e non dal 
teorico trasloco di Harry e Megan. Questi fa pensare 
che l’articolo sia stato scritto più per generare visite 
e traffico più che per un reale scopo informativo.
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Sradicato dalla sua casa e trasportato a Roma. Nonostante sia un'azione "triste", il taglio  è 
stato autorizzato ed è avvenuto rispettando le regole di sostenibilità con cui il Trentino e il 
comune di Andalo gestiscono il proprio patrimonio boschivo.

Question based 

Il titolo risulta essere ingannevole in quanto attra-
verso l’utilizzo della strategia question based e un 
argomento sensibile come la deforestazione porta 
l’utente a reagire istintivamente e a non approfondi-
re un articolo altrimenti interessante. La headline 
non menziona soprattutto il fatto che l’albero sia 
stato prelevato in modo sostenibile e porta i lettori a 
pensare il contrario creando disinformazione.

L’articolo si articola attraverso le interviste fatte ai 
due personaggi pubblici coinvolti dalle opinioni 
diametralmente opposte. Il giornalista quindi non 
propone nessuno spunto ma si limita a mettere a 
confronto le due tesi. Il fatto di cronaca in se non ha 
una grande rilevanza ma consente di approfondire 
un tema sensibile come quello della deforestazione.
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GENDER TAX
"La situazione è emersa anche in Italia: non è stato prorogato il congedo per chi sta in isola-
mento fiduciario con un minorenne..."

Question based 

Il titolo risulta coerente con l’articolo e sfrutta in 
parte la componente question based per portare 
attenzione verso la notizia. Sviluppando la headline 
sotto forma di falsa domanda questi acquisisce un 
aspetto controverso utile ad attirare l’attenzione 
degli utenti, aumentando di conseguenza il traffico 
generato dall’articolo.  

Il pezzo riguarda l’analisi divisa in 3 punti da parte 
della giornalista riguardo ad una proposta economi-
ca atta a invertire i ruoli in famiglia. L’articolo è ben 
sviluppato e comprensibile, non riguarda un fatto di 
cronaca ma solo il singolo punto di vista dell’autore, 
la cui funzione è di informare i lettori e offrire nuovi 
spunti di riflessione.
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In questo articolo intervistiamo Emmanuel Letouzé, cofounder di Data Pop Alliance, un'orga-
nizzazione che indaga su come possono essere utilizzati i dati e la tecnologia per promuovere 
lo sviluppo e la democrazia, in particolare nel Sud del Mondo.

Question based 

Il titolo, anche se un po’ vago, risulta essere coeren-
te con l’articolo e riporta in modo chiaro il contenuto 
di esso, ovvero l’intervista all’esperto. Pur essendo 
una titolazione molto corretta ed equilibrata viene 
utilizzata la forma question based per stimolare la 
curiosità del lettore ed aumentare di conseguenza il 
traffico di click.

L’articolo riporta un intervista ad un massimo esper-
to di analisi dati e si riflette sui possibili scenari futuri 
che questi possono portare. La direzione è chiara e 
mira a fornire una panoramica del tema e delle sue 
possibilità, i toni sono razionali e pacati. La funzione 
dell’articolo è quella di informare i lettori riguardo al 
mondo dei dati attraverso l’intervista a uno dei 
massimi esperti.
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Pagelle, sondaggi, pronostici e molto altro a farci compagnia durante l’imperdibile kermesse 
canora.

Forward referencing

Il titolo risulta essere molto ingannevole e porta 
l’utente a pensare ad una connessione tra Alexa, e 
quindi Amazon, e il festival di Sanremo. In realtà il 
contenuto riguarda solo un aggiornamento disponi-
bile per il Device Amazon e il festival della canzone 
italiana non è coinvolto direttamente ma rappresen-
ta solo il tema.

La funzione dell’articolo è quella di informare i letto-
ri, e possessori di Alexa allo stesso tempo, riguardo 
ad una nuova feature, ovvero quella di utilizzare il 
Device per commentare insieme il festival di Sanre-
mo. La notizia di per se non ha una rilevanza partico-
lare, l’informazione di per se è povera, di conse-
guenza si potrebbe ipotizzare di trovarsi di fronte a 
una caso di contenuto sponsorizzato, il cui scopo è 
solo quello di pubblicizzare Alexa. 
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Lo studente Ryan Pickren ha individuato una falla nella webcam dei computer.

Forward referencing

Il titolo risulta essere approssimativo e poco affida-
bile, mentre la notizia riguarda la storia di un ragaz-
zo che ha ricevuto quella somma di denaro per aver 
risolto un bug, il titolo fa intendere che questa 
procedura sia prassi di apple, in poche parole gene-
ralizza. Attira la curiosità del lettore sfruttando la 
storia personale di un ragazzo, in questo modo 
l’utente è portato a informarsi per capire se possa 
anche lui guadagnare dei soldi.

L’articolo usa la storia personale di un ragazzo che 
grazie al programma sicurezza Apple è riuscito a 
guadagnare 100.000 dollari. Questa notizia potreb-
be essere vista come normale cronaca e oltre al 
fatto in se per se non ha nessuna valenza informati-
va. La funzione dell’articolo quindi potrebbe essere 
quella di attirare l’attenzione del pubblico fornendo-
gli una teorica possibilità di guadagno, che poi in 
pratica si rivela molto più complessa.
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“Voi avete pagato per tutto questo” sono le parole che hanno scatenato una serie di critiche 
online.

Forward referencing

Il titolo prende spunto da una affermazione dI Jeff 
Bezos per approfondire poi nell’articolo quali fosse-
ro le conseguenze di tale azione, le reazioni a caldo 
della politica e un resoconto sulle condizioni di 
Amazon. La headline quindi non è estremamente 
coerente con l’articolo, sfrutta la notorietà del miliar-
dario americano e una sua affermazione per espor-
re una serie di supposizioni e informazioni relative 
ad essa. 

L’articolo si struttura in più direzioni, parte dalla 
dichiarazione di Bezos per parlare di Amazon, delle 
condizioni ambientali e di come la politica america-
na abbia accolto la notizia. La componente informa-
tiva risulta essere un pò debole in rapporto ad una 
titolazione molto forte, non tratta di un argomento 
preciso ma si limita a fare una panoramica della 
situazione, a differenza del titolo che usa toni forti e 
divisivi capaci di attirare un gran numero di utenti.
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Boston, trapianto di cuore negato a giovane papà no vax. La famiglia: “sta finendo il tempo”.

Forward referencing

Il titolo risulta essere comprensibile al lettore e 
coerente con l’articolo. Leggendolo l’utente può farsi 
un idea chiara del contesto e degli avvenimenti. Da 
evidenziare un uso delle parole molto accurato per 
creare dissenso (Giovane papà, no vax, trapianto 
negato) e la citazione ad una frase molto forte 
pronunciata dalla famiglia, certamente coerente ma 
non fondamentale come informazione, usata quindi 
più per aumentare il carico emotivo della notizia.

La notizia di per se non ha una rilevanza così essen-
ziale per il pubblico italiano, in quanto si tratta di una 
dinamica particolare in un paese estero con regole e 
condizioni diverse. La forza di questa notizia sono gli 
elementi romanzeschi che la compongono: il 
trapianto di cuore e il giovane papa no-vax. Essendo 
argomenti sensibili porteranno allo scontro i diversi 
lettori, generando molto traffico, caratteristica testi-
moniata dall’alto numero di commenti.
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Furono vittime di una «persecuzione misogina» per certi versi ancora attuale, dice una riso-
luzione del parlamento catalano.

Forward referencing

Il titolo di questa notizia per un lettore poco attento 
potrebbe risultare ingannevole, pur essendo la 
stregoneria un avvenimento non recente, l’uso della 
parola riabilitare, utilizzata spesso in campo medico 
dà l’idea sbagliata che queste donne siano ancora 
vive. Questo avvicina il pubblico perché va a collide-
re con argomenti come le più moderne lotte di 
genere, argomenti molto sensibili in grado di attira-
re un gran numero di utenti.

L’articolo riguarda la proposta del parlamento 
catalano di revisionare la figura delle molte donne 
accusate di stregoneria in passato, dedicando vie, 
piazze e istituendo programmi di educazione. Lo 
scopo dell’articolo vuole essere quello di informare 
riguardo a questa proposta come spunto anche per 
stimolare un dibattito riguardo le lotte di genere 
attuali, usando avvenimenti storici per ricordare 
l’importanza di tali lotte nella società attuale.
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Le autorità di Hong Kong hanno ordinato di abbattere i cinghiali, che arrivano in città attirati 
dal cibo offerto dagli abitanti. E così questi animali selvatici sono diventati il simbolo di una 
resistenza che va avanti dal 2019, scrive Ilaria Maria Sala

Forward referencing

Il titolo forward referencing usa la figura dei cinghia-
li come espediente per trattare un argomento più 
ampio. Difatti il titolo è decisamente ambiguo, 
purché si capisca il tema principale non è ben chiaro 
in che modo si sviluppi la notizia. Il lettore potrebbe 
essere ingannato da una headline del genere. 
Solitamente gli animali, domestici e non, sono un 
buon metodo per attirare utenti e renderli partecipi 
nella discussione.

L’articolo utilizza come pretesto un avvenimento di 
poco conto, ovvero l’abbattimento dei cinghiali ad 
Hong Kong, per informare i lettori su quale sia la 
condizione politica in cui versa il paese. Lo scopo 
sembra essere quello di informare realmente i letto-
ri e non generare traffico attraverso reazioni rapide, 
i toni sono equilibrati e adatti al contenuto. L’espedi-
ente dei cinghiali serve solo a rendere più interes-
sante e coinvolgente la narrazione.
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Un piano d’emergenza messo a punto con gli Stati Uniti per ridurre la dipendenza del Vecchio 
continente da Mosca ma ci sono tre incognite: la produzione, i prezzi e le navi.

Forward referencing

Il titolo di questa notizia risulta perfettamente 
coerente con il contenuto che il lettore avrà poi 
davanti. Traspare un certo allarmismo dal titolo ma 
soprattutto dal sottotitolo, le parole utilizzate sono 
forti (ricatto, emergenza, dipendenza) e servono ad 
aggiungere intensità, anche perché necessaria a 
restituire la gravità della notizia.

Il giornalista nel suo pezzo decide di utilizzare temi 
ponderati ed esporre una panoramica, un riassunto 
della situazione energetica attuale in Europa. Lo 
scopo dell’articolo è ipotizzare uno scenario futuro 
tragico e probabile e capire quali possano essere le 
soluzioni alternative.

TITOLO 

     
      

        
  Ambiguità                          Controversia                     Intim

idazione                          

tuoyaL                             

ovitarepmI

            
       

 enoizazz
ilanos

re
P     

    
   

   
   

   
 C

it
az

io
ne

   
   

   
   

   
    

    
    

 Po
polarit

à
ADULTO

QUOTIDIANO

ESTERI

Corriere della Sera

No data available

INDICE DI INTERESSE

4
ARTICOLO

26/01/2022

(58)



Ecco perché non mi fido più dei giornali

244

7265 108

59/85

Da Hugo a Flaubert a Gabin. Breve storia popolare della M-parola sdoganata dal presidente.

Forward referencing

Il titolo risulta essere molto ambiguo e parzialmente 
coerente con l’articolo, più preciso e puntuale invece 
il sottotitolo. Leggendo la sola headline non è 
chiaro, soprattutto per un lettore italiano, a chi si 
riferisca con quella parola “merde”, sebbene poi 
nell’articolo venga svelata l’identità di questi ultimi 
nel titolo “rompere il muro delle merde” si riferisce 
prettamente al vocabolo stesso e non a chi rappre-
senta.

L’articolo è sicuramente al di fuori dei soliti pezzi 
giornalistici di cronaca estera e analizza storicamen-
te l’utilizzo della parola “merda” nel contesto france-
se e le sue possibili traduzioni. L’articolo in se risulta 
essere completo e comprensibile ma non coerente 
con il titolo principale che sembra riferirsi più al fatto 
di cronaca in se piuttosto che all’analisi storica della 
parola.
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Il gesto della star durante una raccolta fondi per l'Aids.

Forward referencing

Il titolo, per quanto superfluo sia, risulta coerente 
con, l’altrettanto superfluo, l’articolo. La lettura del 
pezzo non fornisce quasi nessuna informazione 
aggiuntiva al lettore. Interessante notare come 
compaia il nome di Richard Gere, non coinvolto nella 
notizia, ma il nome dell’attrice indiana non venga 
menzionato nemmeno nel sottotitolo. 

L’articolo è molto scarno e approssimativo, informa il 
lettore del ritiro da parte di un tribunale indiano 
delle accuse di oscenità rivolte a Shilpa Shetty, una 
famosa attrice Bolliwoodiana. Il pezzo non aggiunge 
niente se non qualche piccola informazione aggiun-
tiva e probabilmente la sua unica funzione, per un 
pubblico italiano, è quello di generare traffico attra-
verso una notizia in cui sia coinvolto Richard Gere, 
sfruttando quindi il meccanismo della popolarità.
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"Dietro le accuse a Ratzinger di aver sottovalutato quattro casi di pedofilia quando guidava 
l'arcidiocesi di Monaco c'è la manina di chi nella Chiesa tedesca è fin troppo impaurito di per-
dere potere e prestigio".

Forward referencing

L’espressione “addio al celibato” nel linguaggio 
comune è sempre più associata ai festeggiamenti 
prematrimonali, che in questo caso non hanno 
niente a che vedere. Un lettore occasionale potreb-
be essere confuso causa similitudine linguistica, 
creando ambiguità. In questo caso il sottotitolo, che 
è una citazione di un ecclesiastico anonimo, aiuta 
l’utente, menzionando l’ex papa si fornisce un riferi-
mento pubblico che lo aiuta a comprendere il tema.

L’articolo non sembra avere una direzione chiara e 
precisa, vengono citate molte fonti e molti passi 
della bibbia ma non si capisce bene se l’obiettivo sia 
quello di supportare la riforma del celibato all’inte-
rno della chiesa oppure ostacolarla. Il modo in cui il 
pezzo è scritto, ricco di citazioni e passi della bibbia, 
sembra rivolto ad una nicchia di lettori specifica, 
ovvero coloro che si interessano alle vicende della 
chiesa cattolica.
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Taman, affetto da una malattia congenita che ha causato l'amputazione degli arti inferiori, e 
la sorellina di undici mesi potranno ricevere le cure mediche di cui hanno bisogno.

Forward referencing

Il titolo risulta essere perfettamente esaustivo e 
coerente con l’articolo. Il tono pacato si sposa bene 
con il contenuto della notizia e fa empatizzare bene 
il lettore con la tragica storia a lieto fine del bambino 
iracheno e della sua famiglia.

L’articolo è molto semplice, una delle tante storie di 
persone immigrate nel nostro paese. Questi eventi 
difficilmente diventano fatti di cronaca. Ciò che 
porta questo articolo ad essere rilevante è il suo 
altissimo contenuto emotivo, la figura di un bambi-
no affetto da malattia congenita che rischia la vita e 
trova finalmente una nuova casa è perfetta a fini 
narrativi, porterà di conseguenza molti più utenti ad 
interagire con la notizia.
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La nube colorata faceva parte di un esperimento della NASA per risolvere il mistero della 
cuspide polare.

Forward referencing

Il titolo presenta toni molto esagerati, quasi 
catastrofisti, attira l’attenzione del lettore attraverso 
un  uso delle parole molto forte e in grado di incurio-
sirlo. La grande attenzione generata però si esauri-
sce di fronte ad una notizia abbastanza povera e un 
contenuto “normale”. Il titolo sia un chiaro esempio 
di clickbait, fatto solo per attirare un gran numero di 
persone che altrimenti non si sarebbero interessate.

L’articolo in questione risulta povero di contenuto e 
molto approssimativo, a differenza del titolo i toni 
sono molto più pacati e molto meno sensazionalisti-
ci. Non fornisce numerose informazioni al lettore, 
riporta semplicemente un tweet della Nasa che 
spiega la causa di uno strano fenomeno apparso nei 
cieli senza approfondire o dare spiegazioni utili. Lo 
scopo sembra quasi quello di sostenere un titolo 
molto altisonante studiato per attirare gli utenti.
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Il passeggero 29enne viaggiava da Dublino a New York con la Delta. Si è rifiutato di indossare 
la mascherina, ha lanciato una lattina a un passeggero e si è abbassato i pantaloni. In Ameri-
ca è tolleranza zero sulle regole anti-Covid in volo

Forward referencing

Il titolo pur essendo coerente e chiaro rispetto al 
contenuto, omette alcune informazioni chiave per 
comprendere la dinamica, leggendo solo il titolo 
sembrerebbe che il passeggero rischi il carcere solo 
per aver mostrato il sedere, quando invece ha 
aggredito l’equipaggio. L’impressione è che sia 
presentato in questo modo per causare ilarità nei 
lettori, per farli reagire in diversi modi, così da 
aumentare il traffico generato. 

L’articolo non risulta essere molto completo, le infor-
mazioni si limitano alla sola cronaca, non viene 
spiegato quali capi d’accusa rischierebbe il  carcere, 
informazione quest’ultima contenuta solo nel titolo. 
La funzione dell’articolo sembra solo quello di 
raccontare una storia buffa, piena di elementi 
bizzarri in grado di stimolare molte reazioni da parte 
degli utenti. Questo genere di pezzi generalmente 
non viene nemmeno aperto ma solo commentato.
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Cappello bianco all'asta sta perdendo decine migliaia di dollari.

Forward referencing

Il titolo segnala un fatto di cronaca avvenuto a Mela-
nia Trump ed esposto successivamente all’interno 
dell’articolo. Il contenuto in se non è molto rilevante, 
si tratta semplicemente un inconveniente accaduto 
ad una persona popolare e a tratti controversa, tra 
l’altro esposto con termini esagerati e non adatti 
come “vittima”, la quale è in grado di generare molta 
curiosità nel pubblico.

L’articolo sfrutta un avvenimento accaduto a Mela-
nia Trump per parlare del crollo delle criptovalute. In 
questo caso il caso di Melania è preso come esem-
pio noto per tutte le persone che in questo momen-
to stanno perdendo soldi a causa delle criptomone-
te. Il pezzo però poi non approfondisce e si limita a 
riportare il fatto di cronaca, in questo caso quindi si 
è usata solo la popolarità dell’ex first lady per gene-
rare più traffico possibile.
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Un mondo senza differenze approda a una piatta eguaglianza, ma non è affatto detto che sia 
pacificato.

Forward referencing

Il titolo risulta essere coerente con l’articolo, in 
quanto entrambi estremamente vaghi. Essendo il 
pezzo scritto dal giornalista non una notizia vera e 
propria ma una riflessione di quest’ultimo, al suo 
interno è possibile trovare di tutto e i due temi 
capaci di attirare  maggiormente l’attenzione del 
pubblico sono “corrida” e “gender”, utilizzati quindi 
nella headline anche se portati avanti dal giornalista 
solo come esempi.

L’articolo non può essere considerato propriamente 
una notizia ma più una riflessione fatta dal giornali-
sta riguardo alla nuova corrente di pensiero tenden-
te all’annullamento della diversità. Esso è estrema-
mente vago e non immediatamente comprensibile, 
la sua funzione è quella di fornire al lettore uno 
spunto di riflessione alternativo e non convenziona-
le.
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Nelle recenti manifestazioni “no Green Pass” sono stati esposti numerosi cartelli con il 
numero 3783, diventato ultimamente uno degli argomenti più utilizzati da chi sostiene che la 
pandemia in Italia non sia stata COSÌ mortale. Il numero deriva da un editoriale poco infor-
mato pubblicato alcuni giorni fa sul Tempo, nel quale si sosteneva che solo 3.783 persone 
siano effettivamente morte a causa del coronavirus.

Forward referencing

La headline non risulta coerente con i contenuto 
dell’articolo e anzi, comunica l’esatto opposto. Nel 
titolo è presente il falso assunto sbugiardato all’inte-
rno dell’articolo, questo però, non riporta nessuna 
correzione e viene presentato come se fosse la vera 
notizia. La headline social corregge questo difetto 
ma è da considerare come un impostazione di 
questo tipo sia estremamente rischiosa e in grado di 
fornire un informazione sbagliata al lettore.

L’articolo è sicuramente al di fuori dei soliti pezzi 
giornalistici di cronaca estera e analizza storicamen-
te l’utilizzo della parola “merda” nel contesto france-
se e le sue possibili traduzioni. L’articolo in se risulta 
essere completo e comprensibile ma non coerente 
con il titolo principale che sembra riferirsi più al fatto 
di cronaca in se piuttosto che all’analisi storica della 
parola.
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In sala dal 23/12 commedia di León De Aranoa in corsa per Oscar

Forward referencing

Se consideriamo solo il titolo, escludendo la headli-
ne social, risulta estremamente ambiguo, l’utilizzo di 
una struttura bipartita con i nome dell’attore posto 
precedentemente e l’aggiunta della forma imperati-
va fa pensare ad una dichiarazione dello stesso 
Bardem in cui ci ravvisa di stare attenti a “capi perfet-
ti”. Questo potrebbe creare confusione negli utenti 
che usufruiscono distrattamente delle notizie. 

L’articolo è sintetico e ravvisa il lettore delle informa-
zioni strettamente necessarie di cui ha bisogno, la 
data di uscita nelle sale e una breve descrizione che 
aiuti a capire meglio di cosa tratti il film e qualche 
dichiarazione di Javier Bardem (non controversa) 
usata per incuriosire maggiormente il lettore. 
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Variante Deltacron, cosa sappiamo a oggi. 

Fake news

Il titolo utilizza termini molto forti e pur risultando 
coerente con l’articolo non è corretto, questo perché 
il contenuto è in gran parte pieno di inesattezze. 
Inoltre in questo caso viene fatta molta leva 
sull’ambiguità e l’intimidazione, prendendo un ipote-
si ancora da definire (l’errore in laboratorio) e 
mettendolo nel titolo. 

L’articolo può considerarsi quasi una fake news, una 
bufala non completamente inventata ma un pezzo 
pieno di inesattezze dovute alla fretta di pubblicare, 
fornendo informazioni ancora non chiare e definiti-
ve. La funzione di questo articolo probabilmente è 
quella di sfruttare la facile visibilità che una notizia 
del genere può dare per aumentare di molto il traffi-
co del giornale.
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Le discriminazioni e le molestie su internet nei confronti delle donne musulmane sono molto 
frequenti e secondo gli esperti questi abusi sarebbero legati all'agenda nazionalista del parti-
to indù di governo. 

Fake news

Il titolo non risulta essere per nulla coerente con 
l’articolo e omette volontariamente determinati 
dettagli. In primis la scelta di inserire Github, scelta 
che potrebbe creare confusione, ad una lettura 
veloce infatti potrebbe sembrare che sia Github sia il 
sito incriminato. Inoltre, omettere il fatto che le aste 
siano finte e non vere (fatto comunque molto grave) 
è molto importante, questo aumenta ancora di più 
l’indignazione degli utenti e delle loro reazioni.

L’articolo a differenza del titolo si presenta ben fatto, 
comprensibile ed esaustivo, elenca tutte le vicende 
legate al fatto e al background culturale ad esso 
associato, facendoci pensare che il suo scopo sia 
realmente quello di informare i lettori riguardo 
all’avvenimento. Il problema rimangono ad essere le 
molte incongruenze e imprecisioni tra l’articolo e il 
titolo.
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L’ex sindaca fotografata davanti alla farmacia di piazza delle Medaglie d’Oro. E si riaccende la 
polemica.

Fake news

Il titolo risulta essere coerente con l’articolo, il cui 
contenuto è fondato su supposizioni personali. Il 
problema è che per via della forma breve queste 
supposizioni si trasformano in certezze (definire no 
vax l’ex sindaca non può essere provato) restituendo 
quindi una notizia potenzialmente falsa. Il titolo 
sfrutta l popolarità del personaggio associato ad un 
evento controverso per attirare un gran numero di 
click e di reazioni.

L’articolo non risulta essere di grande rilevanza, 
paragonabile ad un articolo di gossip in cui si cerca 
di capire se la ex Sindaca di Roma sia vaccinata. 
Anche il tono dell’articolo è molto simile ad un 
articolo di cronaca rosa, non sono presenti informa-
zioni certe ma solo supposizioni. La funzione 
dell’articolo sembra più quello di fornire uno spazio 
di discussione nell’area commenti piuttosto che 
dare un informazione puntuale al cittadino.
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Ciao atomo, sorridi, click.

Fake news

Il titolo risulta essere coerente con l’articolo, pur 
cercando di attirare l’attenzione del lettore attraver-
so toni e parole molto altisonanti. Per quanto la foto 
sia molto importante ai fini della ricerca scientifica, il 
titolo sfrutta comunque un linguaggio accentuato e 
crea delle grandi aspettative nel lettore, che, come 
scritto nell’articolo, “potrebbe rimanere deluso” per 
via di una foto molto meno spettacolare.

L’articolo è molto breve e conciso, espone l’argome-
nto in modo chiaro e sintetico, i toni non sono molto 
tipici della narrazione giornalistica ma più semplici e 
diretti. La sua funzione sembra essere più quella di 
fare da supporto alla rivoluzionaria foto e fornire al 
lettore qualche informazione aggiuntiva a riguardo. 

TITOLO 

     
      

        
  Ambiguità                          Controversia                     Intim

idazione                          

tuoyaL                             

ovitarepmI

            
       

 enoizazz
ilanos

re
P     

    
   

   
   

   
 C

it
az

io
ne

   
   

   
   

   
    

    
    

 Po
polarit

à
GIOVANE 

MAGAZINE

SCIENZE 

Esquire Italia

No data available

INDICE DI INTERESSE

3
ARTICOLO

24/01/2022

(72)



Ecco perché non mi fido più dei giornali

258

291695 281

73/85

È evidente che la moneta virtuale, come i Bitcoin, rappresenti un problema ambientale 
grave, che si intreccia e aggrava quello socio-economico legato al comparto energetico. La 
rivolta della popolazione in Kazakistan è solo l’inizio di una serie di criticità aggravate 
dall’aumento della domanda energetica, dovuto anche al boom delle criptovalute, che richie-
dono quantitativi enormi di energia per essere “estratte” a flusso continuo e a buon mercato.

Fake news

Il titolo risulta essere in parte coerente con l’articolo, 
il quale presenta diversi errori. Ciò che colpisce più 
del titolo è l’omissione di alcuni dettagli importanti 
che uniti ad un articolo già impreciso forniscono una 
headline che possiamo considerare come fake 
news. Pur essendo il bitcoin uno dei tanti problemi 
della crisi in Kazakistan, non ne è il principale e non 
rappresenta minimamente la causa scatenante.

L’articolo non è una vera e propria fake news ma 
nemmeno una notizia su sui fare affidamento, al suo 
interno viene presa in considerazione la tematica 
dei bitcoin e la si collega alla crisi kazaka. Pur essen-
do in parte vero, le motivazioni e le problematiche 
legate alla crisi sono molto più complesse di ciò. In 
questo caso l’articolo prende in considerazione solo 
un singolo punto di vista ignorando gli altri, fornen-
do così un informazione sbagliata al lettore.
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Niente show ai Gp. Il Circus "americano" punta sull'ecosostenibilità. Ma in Medio Oriente...

Fake news

Il titolo è completamente errato ma comunque 
coerente con l’articolo, anch’esso errato. La headline 
di questa notizia riassume bene il contenuto del 
pezzo ma risulta essere sbagliato, in quanto vengo-
no usate parole acchiappa click come il “politically 
correct” a sproposito, legati ad un fatto controverso 
in grado di attirare l’attenzione del lettore e portarlo 
più ad una reazione istintiva che ad un approfondi-
mento. 

La notizia può essere considerata una vera e propria 
fake news, in quanto al suo interno si parla di una 
decisione definitiva, già presa (in realtà posta ancora 
sotto esame). Inoltre si fa confusione tra una nuova 
politica ambientale della F1 e il politicamente corret-
to. La funzione dell’articolo sembra essere quella di 
sfruttare un tema controverso per cercare di accre-
scere il traffico su una notizia meno rilevante.
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È vero che la vaniglia artificiale è fatta da ghiandole vicine all'ano del castoro? 

Fake news

Il titolo è errato e non del tutto coerente con il 
contenuto. Se è vero che l’articolo tratti la storia di 
questo particolare aroma, è altrettanto vero che 
questo non provenga dal sedere del castoro ma da 
alcune ghiandole, come specificato nell’articolo. 
Anche il sottotitolo è errato, pur usando un punto 
interrogativo, l’intento è chiaramente quello di 
attirare l’attenzione del lettore attraverso una notizia 
strana e bizzarra, anche se, non del tutto vera.

L’articolo si sviluppa molto bene e racconta in modo 
esaustivo e affascinante la storia di questo aroma, i 
toni sono divertenti e coerenti con il contenuto. A 
differenza del titolo quindi risulta essere più onesto 
e meno ingannevole. Da segnalare un possibile 
contenuto sponsorizzato nel finale. La funzione 
dell’articolo quindi potrebbe essere duplice, infor-
mare il lettore e al tempo stesso sponsorizzare il 
prodotto in questione.
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Sultan Gustaf Al Ghozali, studente di informatica, si è scattato un selfie al giorno per quasi 5 
anni e ha poi trasformato le immagini in opere digitali. Ora la collezione vale un milione di 
dollari.

Fake news

Il titolo presenta alcune imprecisioni, pensate appo-
sitamente per attirare l’attenzione e generare molto 
più interesse verso la notizia. Per esempio nell’arti-
colo si afferma che la collezione abbia generato un 
volume economico di 1 milione di dollari, questo 
non significa che lo studente sia diventato miliona-
rio, in quanto all’interno del numero sono presenti le 
ulteriori rivendite tra i nuovi acquirenti avvenute 
successivamente.

L’articolo in se non ha un grande contenuto, compli-
ce la leggerezza del sito e la notizia in se. Il pezzo 
racconta la storia di uno studente che ha trasforma-
to i suoi selfie in NFT per poi rivenderli, senza appro-
fondire sulla tecnologia o sulle dinamiche di merca-
to del settore. La funzione dell’articolo è quella di 
sfruttare la popolarità di una storia assurda associa-
ta al tema NFT per generare traffico sulla proprie 
pagine e stimolare reazioni da parte degli utenti.
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Pure la #Disney finisce nella bufera: accuse per la scena tra #Biancaneve e il principe azzurro 
#violenza #bacio #4maggio #iltempoquotidiano

Fake news

Il titolo omette volontariamente alcuni dettagli così 
da rendere il tutto più controverso, spingendo gli 
utenti a reagire d’istinto. Facendo intendere che il 
fatto riguardi il noto film Disney quando invece si 
riferisce ad uno spettacolo teatrale  recensito da un 
giornale americano. Il bacio senza consenso è solo 
un passaggio di una recensione più ampia. Questo 
porta il lettore ad un maggiore trasporto, pensando 
che l’opera incriminata sia quella a cui è più legato. 

L’articolo racconta di un fatto avvenuto in Usa, dove 
due giornaliste hanno recensito uno spettacolo 
Disney sollevando la questione del bacio senza 
consenso. Uno spunto di riflessione, non una critica 
vera e propria, inoltre questo riguardava lo spetta-
colo a teatro e non la fiaba o il film. Questo articolo 
in se non ha uno scopo informativo, la sua funzione 
è quella di sfruttare l’evento controverso per stimo-
lare una gran numero di reazioni nel pubblico.
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Meteo: ed ora spunta nell'Aria un Nemico che UCCIDE più del COVID. I dati ufficiali sono terri-
bili.

Fake news

Il titolo pur essendo vero e coerente con l’articolo, 
utilizza alcuni espedienti per stimolare la curiosità 
del lettore. Innanzitutto la notizia è un fenomeno 
non di certo nuovo che si verifica ogni anno, inoltre 
il paragone forzato con il Covid, usato per attirare 
più persone, è del tutto estranea e non coerente con 
il contenuto dell’articolo. Il layout scelto poi è un 
classica impostazione studiata per richiamare l’occh-
io del lettore.

L’articolo usa toni pesanti e intimidatori per aumen-
tare il carico emotivo della notizia e spingere il letto-
re ad interessarsi di più. La funzione del pezzo è 
sicuramente quella di informare il pubblico riguardo 
ad un fenomeno grave che interessa gran parte del 
paese ma è giusto evidenziare come l’utilizzo di 
certe parole e il layout scelto portino a pensare che 
si voglia fare molto uso dell’intimidazione per gene-
rare il massimo traffico possibile attorno alla notizia.
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Vaccini e contagi, The Lancet: “nessuna differenza” - Il tg vero giornale.

Fake news

Il titolo non è coerente con l’articolo, al cui interno la 
notizia sui vaccini è presente solo all’inizio. Conside-
rando poi l’impostazione, si può notare come venga 
estrapolata una citazione di un articolo esterno per 
costruire l’intera narrazione, senza specificare nulla 
di più, citazione di cui non è presente nessuna fonte. 
Un altro elemento degno di nota è l’uso del maiu-
scoletto per evidenziare delle parole superflue come 
“Vero Giornale”.

L’articolo è difficilmente definibile un articolo, il 
contenuto è confuso e non si ha ben chiaro quale 
sia il tema del pezzo, assomiglia più a una serie di 
informazioni non connesse tra loro, di cui alcune 
dalla dubbia affidabilità scientifica. I toni per certi 
versi sono sospettosi e sfociano quasi in becero 
complottismo. La funzione dell’articolo non è chiara, 
lo sposo potrebbe essere quello di fare da supporto 
alla forte dichiarazione presente nel titolo.
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Arriva dall’Asia e il suo pungiglione può uccidere. 

Fake news

Il titolo utilizza parole forti (killer) e dichiarazioni 
altrettanto pesanti (il sottotitolo) per intimidire il 
pubblico e farlo preoccupare, stimolando così la loro 
curiosità. Questa operazione viene fatta in funzione 
di sfruttare la paura come veicolo per generare 
traffico attraverso una notizia altrimenti non così 
rilevante. Pur essendo coerente con l’articolo risulta 
comunque essere una titolazione troppo esagerata 
che fornisce un informazione sbagliata al lettore.

L’articolo può considerarsi una vera e propria fake 
news, in grado di creare allarmismo senza fornire un 
informazione corretta. Sono presenti diverse impre-
cisioni e inesattezze scientifiche, i toni sono intimi-
datori e cercano di colpire attraverso questo. Lo 
scopo  è probabilmente sfruttare un argomento 
poco conosciuto e preoccupante, come la scoperta 
di una nuova pericolosa specie per creare allarmi-
smo e aumentare il numero di lettori
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È un fenomeno conosciuto negli Usa che poi è arrivato in Italia: parte con una richiesta via 
social per poi trasformarsi in un incubo.

Fake news

Il titolo pur essendo perfettamente coerente con il 
contenuto dell’articolo, risulta essere errato, non in 
grado di fornire un informazione corretta al lettore. 
Viene utilizzato il meccanismo dell’intimidazione per 
aumentare la paura nel pubblico e attirare un mag-
gior numero di click. I toni infatti sono pesanti e 
intimidatori, fedeli alla natura della notizia e all’impo-
stazione generale dell’articolo. 

L’articolo presenta diverse imprecisioni e può consi-
derarsi a tutti gli effetti una fake news, nel quale si 
specula su un evento tragico con  conclusioni affret-
tate, quando in realtà la natura e le motivazioni del 
suicido del ragazzino non sono ancora chiare. L’ope-
razione effettuata dal giornalista in questo caso è 
utilizzare la teoria mediaticamente più appetibile tra 
quelle possibili per stimolare la curiosità degli utenti, 
il tutto senza fare ulteriori controlli.
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LEGGI e CONDIVIDI i nostri consigli per confrontarti con tuo figlio sulla #BlueWhaleChallenge

Fake news

Il titolo risulta in parte coerente con il contenuto 
dell’articolo, se infatti nel  titolo viene data per scon-
tata la veridicità della “blue whale” all’interno è 
presente un disclaimer che avverte della possibilità 
si tratti di una notizia falsa. La headline e soprattutto 
il sottotitolo fanno un uso importante dell’imperati-
vo ed enfatizzano molto sul dovere del genitore di 
conoscere i pericoli che suo figlio può correre, 
portando ad una maggior numero di visite.

L’articolo è composto da una lista di 10 consigli utili 
per i genitori che spiegano come capire se i figli 
abbiano avuto contatti con la “Blue Whale Challen-
ge”. Interessante notare come nemmeno l’autore 
del pezzo sappia se la notizia sia vera o meno, tanto 
da scrivere un introduzione per informare della 
possibile fake news, a rappresentare la necessità 
spasmodica di pubblicare senza sapere nemmeno 
se il contenuto sia vero e affidabile.

TITOLO 

     
      

        
  Ambiguità                          Controversia                     Intim

idazione                          

tuoyaL                             

ovitarepmI

            
       

 enoizazz
ilanos

re
P     

    
   

   
   

   
 C

it
az

io
ne

   
   

   
   

   
    

    
    

 Po
polarit

à
ADULTO

SITO WEB

INCHIESTA

Savethechildren.it

No data available

INDICE DI INTERESSE

16
ARTICOLO

05/06/2017

(82)



Ecco perché non mi fido più dei giornali

268

5711.5k 1.7k

83/85

L’ultima follia del politicamente corretto: vietato dire “Natale”, offende chi non è cristiano

Fake news

Il titolo, pur essendo coerente con l’articolo, presen-
ta ai lettori un informazione sbagliata. Dall’impost-
azione fatta potrebbe sembrare che sia vietato al 
cittadino comune di usare la parola natale quando 
questo, in realtà, riguarda una direttiva interna per i 
membri del parlamento europeo. Ciò crea un senti-
mento di scopre e indignazione nel pubblico che 
sarà portato a reagire in modo istintivo, aumentan-
do così il numero di visite e il traffico online.

L’articolo può considerarsi fake news in quanto ciò 
che viene riportato indica una serie di linee guida 
che è preferibile seguire e non, come espresso 
nell’articolo in una lista di regole. Inoltre il testo 
presenta alcune imprecisioni ed errori grammaticali 
che ci aiutano a capire quale sia la sua funzione, 
ovvero quella di creare un caso mediatico, utilizzan-
do temi come il politicamente corretto e l’UE per 
stimolare reazioni istintive da parte degli utenti.
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Marco Simoncelli “apparso in sogno”: a un passo dalla morte, la visione che resuscita il ragaz-
zo sardo.

Fake news

Il titolo risulta essere coerente con l’articolo, il cui 
contenuto è fondato su supposizioni personali. Il 
problema è che per via della forma breve queste 
supposizioni si trasformano in certezze (definire no 
vax l’ex sindaca non può essere provato) restituendo 
quindi una notizia potenzialmente falsa. Il titolo 
sfrutta l popolarità del personaggio associato ad un 
evento controverso per attirare un gran numero di 
click e di reazioni.

L’articolo non risulta essere di grande rilevanza, 
paragonabile ad un articolo di gossip in cui si cerca 
di capire se la ex Sindaca di Roma sia vaccinata. 
Anche il tono dell’articolo è molto simile ad un 
articolo di cronaca rosa, non sono presenti informa-
zioni certe ma solo supposizioni. La funzione 
dell’articolo sembra più quello di fornire uno spazio 
di discussione nell’area commenti piuttosto che 
dare un informazione puntuale al cittadino.
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Unica eccezione per il blu e il verde, che potrebbero essere vietati dal 2023.

Fake news

Il titolo è in parte coerente con l’articolo, l’uso del 
virgolettato (ad indicare una dichiarazione) risulta 
inopportuno siccome è presente solo nel titolo e 
non nell’articolo. Il giornalista decide appositamente 
di evidenziare come l’unione europea voglia vietare i 
tatuaggi a colori perché sa che probabilmente 
questo punto sarà il più dibattuto, anche se in realtà 
solo alcuni modelli di inchiostri verranno banditi e 
non certamente l’intero settore. 

L’articolo vuole informare rispetto a un nuovo rego-
lamento introdotto, main modo approssimativo e 
creando allarmismo nei lettori. Per il quotidiano 
questo articolo rappresenta un modo per attirare 
traffico sfruttando una notizia nuova e poco chiara, 
ponendo in contrasto tra loro due enti diversi (tatua-
tori e UE). L’articolo sfrutta una notizia già di per se 
ambigua e di grande interesse, enfatizzandola nei 
toni e nelle possibili conseguenze.
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