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Abstract ita Abstract eng
Il progetto di tesi nasce dall’obiettivo di approfondire in che modo 
il web design possa influire sulla percezione di veridicità delle no-
tizie online, con particolare riferimento ai contenuti di divulgazio-
ne scientifica. L’elaborato si apre con un’analisi del contesto digi-
tale contemporaneo, caratterizzato dalla diffusione di fake news 
e deepfake, evidenziando come l’estetica e l’organizzazione 
dell’informazione possano alterare il grado di fiducia degli utenti.

Successivamente vengono analizzati alcuni casi studio tratti da 
notizie su temi scientifici, con l’intento di osservare quali elemen-
ti grafici e strutturali contribuiscano a rendere un contenuto più 
credibile agli occhi del lettore. La ricerca include inoltre una va-
lutazione dei principali siti italiani di fact-checking, come Butac.
it e Bufale.net, soffermandosi sulla loro struttura, usabilità e sugli 
attuali sistemi di certificazione della credibilità.
Infine, viene presentato il prototipo di un’applicazione web che 
integra un AI Agent capace di analizzare e verificare automatica-
mente link e contenuti multimediali. Il focus progettuale è orien-
tato all’UX design, con lo scopo di rendere il processo di fact-
checking più immediato, accessibile e funzionale per qualsiasi 
utente.

This thesis project investigates web design influence on online 
news credibility perception. The study mostly investigates fake 
news related to scientific news; to comprehend how fake news 
spread over population can be related to aestethic and organiza-
tion over fake news content, and how web design elements can 
influence it.

Subsequently, several case studies involving scientific news are 
observed to identify which graphic elements could improve news 
credibility over people perception. The researches include some 
of the  most famous italian fact-checking websites, as Butac.it 
and Bufale.net, I’ve also studied design and certificates of this 
fact-checking portals.

The final part of the  thesis presents an MVP of my web appli-
cation capable of using AI agents to verify scientific news cre-
dibility, this project is called VerifyAI. VerifyAI can automatically 
check links and multimedia contents of scientific news, to show 
a credibility score of analyzed news. The design process is focu-
sed on UX design to create a faster, more accessible than current 
technologies of fact checking.

ABSTRACT ABSTRACT
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Introduzione
Tra le principali sfide che, come società, dobbiamo affrontare nel 
sistema informativo digitale c’è quella delle diffusione della disin-
formazione. le nuove tecnologie hanno aumentato la facilità con 
cui notizie false, distorte o basate su fonti non affidabili scientifi-
camente, circolano e si diffondono online e sui social media. Di-
venta quindi sempre più complesso per gli utenti discernere verità 
da finzione e inganno, è un fenomeno particolarmente rilevante e 
preoccupante se calato nell’ambito scientifico, dove una mancata 
e corretta cura delle fonti può compromettere comportamenti di 
massa, opinione pubblica e influenza democratica delle masse. 
Numerosi studi mostrano che la fascia di popolazione più espo-
sta è anche una delle più giovani, quella della Gen Z; parliamo di 
soggetti che non hanno ancora sviluppati tutti gli strumenti critici 
necessari per comprendere e interpretare ciò a cui sono esposti.

In questo quadro, delineato attraverso studi e ricerche, si inseri-
sce il progetto sviluppato in questa tesi.
L’obiettivo di questo elaborato è progettare una piattaforma di 
fact-checking dedicata alla verifica sull’attendibilità delle noti-
zie a carattere scientifico, con un potete motore di intelligenza 
artificiale che supera i limiti delle attuali piattaforme e fornisce 
all’utente interfaccia familiare, con una ricerca rapida e facilmente 
accessibile. Questo progetto, grazie a un mirato utilizzo del web 
design e all’impiego di nuove tecnologie, vuole superare i limi-
ti delle attuali piattaforme di factchecking, spesso lente, manuali 
e poco scalabili. Il progetto si basa sulla valutazione automatica 
delle fonti, la ricerca di riscontro di una notizia su altre fonti e su 
un’analisi web design delle pagine che ospitano i contenuti da 
verificare. Allo stesso tempo, il progetto pone moltissima atten-
zione all’esperienza utente con la creazione di un portale intuitivo, 
chiaro e funzionale anche per le persone meno avvezze all’uso di 
queste tecnologie.

La tesi è stata articolata in più fasi. Nella prima parte è stata fat-
ta un’analisi teorica della disinformazione, delle fake news e dei 
meccanismi cognitivi che vengono sfruttati per la diffusione di 

notizie false. Poi, vengono approfonditi gli strumenti di contrasto 
alla disinformazione, le origini storiche, le iniziative di certifica-
zione dei contenuti. È stata condotta un’analisi qualitativa del fe-
nomeno delle fake news anche in base ai casi studio relativi alle 
notizie scientifiche, con lo scopo di individuare pattern ricorrenti 
nella struttura e nella presentazione delle notizie.

Raggruppando tutte queste informazioni, mi sono approcciato alla 
fase progettuale, seguendo uno schema di lavoro chiaro: defini-
zione del target, costruzione delle personas, individuazione dei 
requisiti funzionali, sviluppo dell’alberatura del sito e realizzazio-
ne dei wireframe. È stata naturalmente progettata anche l’inter-
faccia e una presentazione del prototipo così da rendere tangibile 
l’output della tesi.

In conclusione, una discussione sui limiti del progetto e sugli svi-
luppi futuri che il prototipo potrebbe percorrere, su questo tema 
avranno un forte impatto i nuovi modelli di intelligenza artificiale, 
con un’applicazione della piattaforma non più limitata ai soli con-
tenuti scientifici.

INTRODUZIONE INTRODUZIONE
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L’infosfera digitale
e le fake news

Con l’avvento dell’era digitale, l’essere 
umano vive immerso nell’infosfera, che il 
filosofo Luciano Floridi definisce come lo 
spazio costituito da tutte le informazioni 
elaborate nell’ambiente digitale. Gli esseri 
umani in questo spazio vivono l’esperienza 
detta on-life, ovvero il loro modo di vivere 

che coniuga vita online e vita offline. 
Nell’infosfera digitale, ogni individuo è al 
tempo stesso produttore e consumatore 
di contenuti, contribuendo attivamente al 
flusso informativo globale (LA7, 2020).

CAPITOLO 1

1.1 Cosa è 
l’infosfera digitale

L’INFOSFERA DIGITALE E LE FAKE NEWS

Questa democratizzazione della comunicazione ha ampliato l’ac-
cesso alle informazioni, rendendo tuttavia al contempo le reti 
molto vulnerabili ad alcuni fattori, quale la manipolazione delle 
notizie. 

Questo contesto ha reso favorevole l’emergere del fenomeno del-
la disinformazione, definita come la “diffusione intenzionale di 
notizie o informazioni inesatte o distorte allo scopo di influenzare 
le azioni e le scelte di qualcuno (per es., dei propri avversari po-
litici, dei propri nemici in un conflitto bellico, e sim.)” (Vocabolario 
Treccani).

Viviamo, dunque, in un’epoca in cui la disinformazione non è più 
un fenomeno marginale, ma una componente strutturale dell’eco-
sistema informativo digitale. I social media vengono usati sempre 
di più per diffondere informazioni e questo fa sì che i social media 
stessi siano mezzi fertili per contenuti di scarsa qualità, bufale 
e teorie del complotto per almeno tre motivi principali ( Ruffo, 
G., & Tambuscio, M., 2020):

•	 La presenza di lingue diverse e la diversità di contenuti a cui 
sono esposti gli utenti possono creare ambiguità. Uno studio 
del 2017  ha infatti individuato la limitata capacità di attenzione 
degli individui e la sovraesposizione informativa come fattori 
che rendono una notizia virale (X. Qiu, D. Olivera, A. S. Shiran-
zi, A. Flamini, F. Menczer, 2017, pp. 1-32.). 

•	 Le condivisioni: gli utenti condividono in modo impulsivo le 
notizie e questo fa si che la notizia riceva visibilità elevate in 
poco tempo.

•	 L’esposizione continua ad un determinato tipo di informazione 
al fine di consolidare alcuni pregiudizi, fenomeno noto come 
camere dell’eco. 
C. Thi Nguyen nel 2018 ha fatto uno studio dedicato a questo 
fenomeno, in modo da approfondirne le caratteristiche e dina-
miche interne (Nguyen, C. Thi. 2020).
Questi ambienti sono strutture chiuse in cui le fonti esterne 
vengono deliberatamente screditate e le opinioni altrui sono 
percepite come minacce. Dunque, i membri danno credito solo 
alle fonti “interne” che confermano la visione del gruppo. Le 
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camere d’eco per funzionare sfruttano i meccanismi di fiducia 
sociale: infatti secondo Nguyen i membri sviluppano una forte 
identità collettiva. (Nguyen, C. Thi. 2020)
Le bacheche dei social network sono state ampiamente cri-
ticate in relazione a tale fenomeno, poiché alimentano una 
connessione reciproca sia tra persone che hanno interesse o 
caratteristiche simili sia tra i contenuti e l’utente, che si ritrova 
infatti circondato da materiali digitali che rispecchiano le sue 
preferenze. 
Nel 2020 è stato fatto uno studio al fine di analizzare come i 
social media influenzano la formazione delle camere dell’e-
co. Gli autori hanno raccolto e confrontato più di cento milioni 
di contenuti relativi a temi controversi come aborto e vaccina-
zioni, su quattro social: Gap, Facebook, Reddit e Twitter.
I ricercatori hanno misurato gli ambienti digitali tramite due 
dimensioni: 
	୨ la “homophily” ossia la tendenza degli utenti a interagire 

con gli utenti che la pensano in modo simile;
	୨ bias nella diffusione delle informazioni, cioè quanto i con-

tenuti siano indirizzati verso gli utenti che hanno la stessa 
visione. 

I risultati mostrano che su Gab e Facebook la segregazione 
degli utenti in queste camere è molto più marcata rispetto a 
Twitter e Reddit dove c’è sempre una polarizzazione ma lascia 
spazio alla diffusione di opinioni diverse. 

CAPITOLO 1

Recentemente, con l’avvento delle tecno-
logie basate sull’intelligenza artificiale, la 
disinformazione ha assunto forme nuove e 
più sofisticate, rappresentate chiaramente 
dai contenuti deepfake.

Si parla di deepfake quando un contenu-
to “presenta immagini corporee e facciali 
catturate in Internet, rielaborate e adat-
tate a un contesto diverso da quello ori-
ginario tramite un sofisticato algoritmo… 
Dall’espressione inglese deep fake, che 
incrocia la locuzione sostantivale deep le-
arning (‘insieme di tecniche che permetto-
no all’Intelligenza artificiale di imparare a 
riconoscere le forme’) con il s. fake (‘falso, 
notizia falsa’)”. 

Il termine compare per la prima volta nel 
2017, ed è curioso notare come sia stato 
coniato dall’unione di due termini ingle-
si ma, in realtà, la sua origine è dovuta al 
primo caso di cronaca mondiale contenen-
te materiale video contraffatto. Fu infatti 
un utente dallo pseudonimo “Deepfake” 
a pubblicare online quell’anno numerosi 
video pornografici che vedevano prota-
goniste alcune celebrità. Subito dopo lo 
scalpore iniziale fu abbastanza evidente, 
anche per via delle tecnologie dell’epoca 
che non permettevano la produzione di 
materiale ad alta qualità, che si trattava di 
una campagna con video falsificati (Spina-
to, C., 2021).

Da allora le tecnologie sono evolute e anche 
l’uso di contenuti deepfake. Le fake news 
attingono spessissimo da questo mate-
riale non solo per utilizzarlo come mezzo 
per creare contenuti falsi ma, soprattutto 

per validare le proprie tesi e attrarre l’at-
tenzione degli utenti. Sappiamo infatti 
che la presenza di immagini all’interno di 
un articolo può portare gli utenti ad avere 
maggiore fiducia su un contenuto online, 
specie se questo è inserito all’interno di un 
web design professionale e curato. Foto e 
video, infatti, aiutano a sostenere anche le 
notizie più assurde (Spinato, C., 2021).

Un articolo di Newman e Schwarz del 
2024 ha analizzato diversi studi che ana-
lizzano come le immagini sia reali che 
manipolate influenzino la percezione di 
veridicità delle informazioni. Gli autori 
sostengono che le immagini possono fuo-
rviare anche se sono autentiche ma pre-
sentate in modo parziale o fuori contesto. 
Dunque, i principali risultati sono i seguen-
ti: le immagini catturano l’attenzione e am-
pliano la diffusione dei messaggi, anche 
falsi; è difficile riconoscere le immagini 
manipolate o fuori contesto e l’intelligen-
za artificiale dell’ultimo anno ha aumentato 
questa difficoltà; inoltre le immagini pos-
sono creare falsi ricordi, rafforzare cre-
denze errate siccome le foto aumentano la 
fluenza cognitiva (Eryn J. Newman, Nor-
bert Schwarz, 2024, Volume 56).

Oggi, a differenza del 2017, non è più pos-
sibile limitarsi a modificare alcuni contenu-
ti attraverso sostituzioni parziali, come il 
cambio di volto. Le nuove tecnologie hanno 
infatti consentito la produzione di conte-
nuti completamente inediti e falsi, anche 
a partire da un’unica immagine o da un 
semplice prompt. Inoltre, questo genere di 
contenuti è sempre più realistico e diffi-
cile da distinguere da uno reale, a questo 
scopo è utile vedere i video prodotti con 

L’INFOSFERA DIGITALE E LE FAKE NEWS
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il nuovo motore di Graphic AI prodotto da 
OpenAI: Sora 2.

La creazione di contenuti deepfake assu-
me rilevanza anche nel contesto di fake 
news scientifiche. Ad esempio, a settem-
bre 2025 venne particolarmente diffuso 
online un video di 3 minuti con protagonista 
Antonio Moschetta, ricercatore e primario 
di Medicina Interna al Policlinico di Bari. Il 
video riprendeva un’edizione originale del-
la trasmissione “Buongiorno Benessere” 
in onda su Ra1, che in passato aveva visto 
ospite il  Dott. Moschetta, tuttavia, l’audio 
originale del filmato era stato sostituto con 
una voce generata e accoppiata al movi-
mento delle labbra tramite un potente mo-
tore di intelligenza artificiale (TGR Puglia, 
2025).
Dietro a questa manipolazione si celava un 
obiettivo economico, nel video contraf-
fatto si promuoveva infatti una cura per il 
diabete “miracolosa”, e all’interno del vi-
deo era presente un link per poter approfit-
tare di questo miracolo della scienza e ac-
quistare un farmaco che potesse “Curare il 
diabete e gli organi interni in cinque giorni” 
(TGR Puglia, 2025).

Se i deepfake rappresentano la forma più 
avanzata e tecnologica di manipolazione 
visiva, le fake news costituiscono invece 
la manifestazione più diffusa e immedia-
ta della disinformazione, capace di rag-
giungere rapidamente un vasto pubblico 
attraverso il web e i social network.

Con fake news si intendono notizie, infor-
mazioni e annunci deliberatamente falsi o 
fuorvianti. Spesso sono presentate come 
notizie o informazioni vere e autentiche e 

CAPITOLO 1

Dottor Antonio 
Moschetta, 
ricercatore 

e primario al 
Policlinico di Bari

hanno una diffusione virale collegata così 
da poter impattare sull’opinione pubblica 
o, generare profitto attraverso truffe e pro-
dotti/servizi collegati (Pizzetti, F., 2017).

Si distinguono dalla disinformazione ac-
cidentale, definita come misinformazione, 
per la presenza di un intento consapevole 
di distorcere la realtà, spesso la loro dif-
fusione è legata all’uso di canali digitali e 
social network. 
Le fake news continuano a essere il veico-
lo principale della disinformazione online. 
Esse oggi vengono diffuse in modo virale 
attraverso i social network. Diversi studi 
psicologici hanno individuati alcuni ele-
menti che favoriscono la propagazione dei 
rumor: la ripetizione, la popolarità dell’argo-
mento, l’ambiguità, la fiducia nella fonte e la 
concordanza con le opinioni personali (Ruf-
fo, G., & Tambuscio, M., 2020).

Inoltre, nella diffusione delle fake news han-
no un ruolo fondamentale alcuni meccani-
smi psicologici, ad esempio varie forme di 
bias cognitivi, e l’utilizzo di elementi visuali 
come titoli sensazionalistici, immagini ma-
nipolate, infografiche false, o grafiche che 
imitano contenuti di legittima reputazione 
(es. testate di giornale blasonate).

Design e comunicazione visiva possono es-
sere manipolati per diventare uno strumento 
di distorsione percettiva, per questo la cor-
retta comunicazione è la sfida progettuale e 
culturale più complessa.

L’INFOSFERA DIGITALE E LE FAKE NEWS

I principali
social media 
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1.2 Quali scopi si celano 
dietro al fenomeno
Le motivazioni alla base della diffusione delle fake news posso-
no essere diverse tra cui la promozione di un prodotto o servizio, 
l’aumento del numero di lettori o visitatori di un giornale online o 
di una pagina social, oppure la generazione di interazioni per in-
crementare la visibilità e il valore commerciale di una piattaforma.
In molti casi, la circolazione di notizie false, o la mancata azione 
per limitarne la diffusione, diventa funzionale a creare engage-
ment e a far crescere il traffico, con il conseguente beneficio eco-
nomico per chi gestisce il canale di diffusione (Pizzetti, F., 2017).

Negli ultimi anni i social sono terreno fertile per molte fake news; 
infatti, le piattaforme stesse traggono profitto tramite i diversi clic 
che gli utenti fanno sui contenuti (Pizzetti, F., 2017).

Oltre alle finalità di lucro e commerciali, le fake news possono 
avere anche altri scopi, ad esempio creare un’influenza di natura 
politica su un’ampia platea di persone, con l’obiettivo di orientare 
l’opinione pubblica e influenzarne le scelte, o creare attriti tra 
opinioni contrastanti. Spesso in questi casi hanno una natura di 
carattere scientifico, al fine di rafforzare convinzioni personali o 
diffondere disinformazione su temi come medicina, farmacolo-
gia, questioni ambientali, oppure eventi storici, come nel caso del 
negazionismo storico che mette in dubbio o distorce fatti storici 
consolidati (Pizzetti, F., 2017).

CAPITOLO 1

In un’epoca in cui è sempre più difficile di-
stinguere il falso dal vero quando si guar-
dano contenuti online, risulta quindi fonda-
mentale dotarsi di strumenti che aiutino gli 
utenti a interpretare la realtà e ad ottenere 
informazioni precise sull’attendibilità di un 
contenuto, un video o un’immagine trovata 
online (Spinato, C., 2021).

Una nota fake news agli inizi degli anni 
2000 aveva portato il suo autore ad avere 
un guadagno economico e di fama; infat-
ti, il fisico tedesco Jan Hendrik Schön nel 
2001 aveva dichiarato al mondo di aver 
realizzato un un dispositivo elettronico 
realizzato con materiali semiconduttori per 
amplificare o interrompere l’alimentazione 
dei segnali elettrici, definito transitor, utiliz-
zando una sola molecola di silicio.  La sco-
perta fece si che il fisico ricevette numero 
riconoscimenti scientifici e gli permise di 
poter diffondere in media una pubblica-
zione a settimana. Successivamente, tut-
tavia, si scoprì che si trattava di una bufala 
e che Jan Hendrik Schön truccasse i risul-
tati dei suoi esperimenti e modificasse i 
grafici (Focus.it, 2017).

1.3 Fake news e scienza
Prima abbiamo citato le fake news a carattere scientifico, anche 
perché negli ultimi anni la loro diffusione è molto aumentata in 
relazione alla possibilità di poter pubblicare senza filtri editoriali 
sui social, raggiungendo anche un gruppo molto consistente di 
utenti. Spesso, infatti, i social agiscono come megafoni per le 
fake news, abituando gli utenti a considerare anche informazioni 
prive di qualsiasi evidenza (Carrozza, M. C., 2021).

Un esempio molto vicino a tutti noi è quello della diffusione della 
pandemia da Covid-19, che ha reso evidente quanto un approc-
cio scientifico possa essere applicato alle attività quotidiane sal-
vando molte vite (mascherina, distanza sociale, vaccini). Tuttavia, 
l’incertezza intrinseca della scienza ha altresì creato terreno fer-
tile per la diffusione di disinformazione, spesso a scapito dei più 
fragili fisicamente e mentalmente (Carrozza, M. C., 2021).
I social e i nuovi mezzi di comunicazione durante la pandemia 
sono stati per la prima volta approcciati direttamente dal mondo 
scientifico su larga scala, vista la forte domanda degli utenti nel 

L’INFOSFERA DIGITALE E LE FAKE NEWS
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cercare risposte a ciò che stava succeden-
do. Questa dinamica di disintermediazione 
delle notizie attraverso i canali ufficiali, 
anche da enti o singoli professionisti mol-
to esperti, ha mostrato tutti i limiti di una 
comunicazione non ben strutturata ge-
nerando problemi quali: linguaggio poco 
chiaro, semplificazione eccessive, dichia-
razione contradditorie, errata spiegazione 
di cosa siano le verità scientifiche (con i 
loro margini di certezza), confusa rappre-
sentazione dei dati (Carrozza, M. C., 2021).

In questo contesto in cui tutte le informa-
zioni si sovrapponevano e nulla sembra-
va avere più una gerarchia di attendibilità, 
si è creato il clima ideale per la diffusione 
di informazioni deliberatamente false o 
fuorvianti (Carrozza, M. C., 2021).

L’esposizione continua a questo flusso di 
fake news ha generato numerose proble-
matiche, vedasi il diffuso rifiuto all’obbligo 
vaccinale, ma ha anche creato consape-
volezza in una fascia di popolazione sul-
la necessità di trovare canali che fossero 
reputati affidabili e da cui, quindi, potersi 
informare. Questi ultimi, come TV genera-
lista e social, dovrebbero veicolare i conte-
nuti attraverso linguaggi accessibili (video 
brevi, pillole informative), senza rinunciare 
alla complessità dei temi trattati  (Carroz-
za, M. C., 2021).

Coronavirus 
SARS-CoV-2 

CAPITOLO 1

Fake news

Disinformazione
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Il web design nella
disinformazione

CAPITOLO 2

In questo capitolo vengono analizzati gli 
elementi fondamentali del web design e 
come questi interagiscono tra di loro per 
migliorare l’esperienza di navigazione 
dell’utente, portandolo a visitare più con-
tenuti possibile all’interno dello stesso sito 
web. 
È molto importante tenere conto di alcu-
ne accortezze quando si progetta il desi-
gn di un sito web. L’obbiettivo di un sito 
web è quasi sempre essere utilizzato da 

altri utenti, quindi, bisogna fare sì che i vari 
elementi facilitino lo user journey di ogni 
utente e che quest’ultimo sia invogliato ad 
usarlo.  

Di seguito vengono analizzati alcuni ele-
menti, in particolare layout, colori, font e 
immagini, per comprendere come le scelte 
visive e compositive influenzino l’efficacia 
comunicativa e dunque anche la percezio-
ne di credibilità di notizie. 

WEB DESIGN

2.1 Il layout
Il layout determina il modo in cui i con-
tenuti vengono organizzati e percepiti 
dall’utente. La progettazione della strut-
tura visiva di una pagina non può essere 
considerata un aspetto secondario o mera-
mente estetico, ma deve essere pianificata 
fin dalle prime fasi del processo di design. 
Un layout ben concepito facilita la lettu-
ra delle informazioni, guida l’attenzione 
dell’utente e contribuisce alla credibilità 
del contenuto, soprattutto in un contesto 
in cui la chiarezza e l’affidabilità delle noti-
zie assumono un ruolo centrale (Postai, S., 
2004).
 
L’impaginazione a colonne, ampiamente 
utilizzata nella stampa, ha la funzione di 
facilitare la lettura grazie alla ridotta lun-
ghezza delle righe. Infatti, righe eccessi-
vamente lunghe, richiedono uno sforzo 
aggiuntivo, per questo è buona pratica, 
al termine di una riga, inserire subito la 
successiva in un punto che faccia ancora 
parte della visione periferica del lettore. In 
questo modo chi legge non rischia di per-
dersi e dover scansionare più righe per ri-
prendere il punto e trovare continuità nel 
testo. Non seguire queste buone pratiche 
potrebbe portare a un sovraccarico cogni-
tivo, che potrebbe generare frustrazione e 
diminuire l’interesse nella lettura (Postai, 
S., 2004).

Layout a colonne 
di un giornale
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Con l’avvento del web, il problema del-
la lunghezza delle righe è stato affronta-
to in modo specifico. La risoluzione degli 
schermi, oggi in genere non inferiore a 
1280×720 pixel, ha imposto di progettare i 
layout tenendo conto di queste dimensio-
ni minime. Come nella stampa, anche nel 
digitale si è riconosciuta l’importanza di ri-
ghe relativamente brevi per favorire la leg-
gibilità. Tuttavia, la semplice trasposizione 
del modello a colonne della carta stampa-
ta non era possibile: le pagine web, infat-
ti, hanno lunghezza variabile e raramente 
sono interamente visibili in un’unica scher-
mata, il che avrebbe costretto l’utente a ri-
salire frequentemente la pagina (Postai, S., 
2004).

Per risolvere questo problema sono state 
sviluppate diverse soluzioni visive, man-
tenendo però un’impostazione coerente: 
più colonne, ciascuna dedicata a conte-
nuti differenti. Un layout molto diffuso, ad 
esempio, prevede una colonna centrale 
più ampia che ospita il contenuto princi-
pale, affiancata a sinistra da elementi di 
navigazione (menu, pulsanti) e a destra da 
spazi dedicati ad approfondimenti, imma-
gini o contenuti complementari (Postai, S., 
2004).
 
Secondo uno studio fatto nel 2023 da Kei-
th M. Murphy i siti di informazione legitti-
mi negli ultimi anni si presentano con un 
layout costituito da griglie con ampi spazi 
di respiro, soprattutto nella Home del sito 
web (Keith M. Murphy, 2023).

I siti di disinformazione, nonostante si-
ano di una qualità inferiore, cercano di 

imitare il layout adottato da pagine di te-
state giornalistiche comprendendo anche 
la divisione in diversi temi, di solito presen-
te nell’header (Keith M. Murphy, 2023).

Un altro studio sempre del 2023, effettuato 
da Thomas J. Billard e Rachel E. Moran ha 
analizzato come i siti di fake news utilizza-
no il design al fine aumentare la percezio-
ne di credibilità negli utenti e trasmettere 
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ideologie politiche. Tramite un’analisi qua-
litativa di diversi siti web, sia di siti di in-
formazione legittimi che illegittimi, è stato 
rilevato ad esempio che le pagine di fake 
news impiegano scelte di design, come 
appunto il layout, che si differenziano da 
quelli di grandi testate giornalistiche e 
riflettono un orientamento politico spe-
cifico. Allo stesso tempo la qualità visiva 
dei siti di disinformazione risulta più scar-
sa e gli autori stessi dichiarano di voler 

segnalare tramite il design un tipo di in-
formazione alternativa (Billard e Moran, 
2023).

2.1.1 · Il layout flessibile 

Un ulteriore aspetto da considerare nella 
progettazione di un sito web è che esso 
verrà fruito su dispositivi diversi da quel-
lo utilizzato in fase di progettazione, come 
monitor di dimensioni ridotte, smartphone 
o tablet. Diventa quindi fondamentale pre-
vedere fin dall’inizio un layout flessibile e 
responsive.  

La best practice per la gestione del layout 
di un sito web sarebbe la progettazione a 
monte di un design già predisposto e con-
cepito per essere fruibile da ogni device, 
indipendentemente dalle proporzioni o di-
mensioni dello schermo, in questo modo 
non sarà necessario apportare modifiche 
successive troppo impattanti. 

Per applicare al meglio questi principi del 
design è utile predisporre ampi distanzia-
menti e spazi di respiro, in questo modo 
con il variare dello spazio a disposizione 
per le dimensioni dello schermo, il conte-
nuto si può redistribuire sulla pagina ordi-
natamente. 

Il layout di una pagina web influisce pro-
fondamente sulla percezione di credibili-
tà di una notizia. Un’organizzazione che 
si presenta ordinata, pulita e coerente 
potrebbe spingere gli utenti ad attribu-
ire maggiore fiducia anche a contenuti 
falsi, dato che richiamerebbe alla mente 
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l’estetica di siti giornalistici professionali. 
Nelle pagine online che diffondono fake 
news questo elemento può assumere for-
me diverse: talvolta segue un layout ordi-
nato che richiama quello di famose testate 
giornalistiche, altre volte si presenta caoti-
co, poco curato e privo di coerenza. 

2.2 I colori
I colori non hanno solo la funzione di deco-
rare, ma anzi trasmettono emozioni, mes-
saggi precisi e invitano a riflessioni. 
È importante non sottovalutare la scelta dei 
colori perché questi ultimi possono influire 
positivamente o negativamente sulla per-
cezione che l’utente ha di un’interfaccia 
web visitandola. Reazioni simili sono am-
piamente documentate anche in relazione 
a prodotti e servizi, infatti, nel marketing 
l’utilizzo sbagliato del colore può portare al 
successo o al fallimento anche di un intero 
brand. Di seguito analizzeremo alcuni casi 
studio in merito. 

La famosa azienda Tropicana, nota so-
prattutto per il succo di frutta all’arancia, 
è stata fondata nel 1947 negli Stati Uniti 
dall’italiano Anthony Rossi; il suo obiettivo 
era rendere più accessibile un buon e sa-
lutare succo di frutta. 
Nel 2009 l’azienda decide di rinnovare la 
propria estetica, così come altre aziende 
per fronteggiare gli effetti della crisi delle 
banche. L’obiettivo era sembrare più mo-
derno e vicino a un pubblico giovane. Il 
cambiamento fu nel logo, nel packaging e 
soprattutto nella palette cromatica. 
Per anni il caratteristico arancione brillante 

della confezione era stato un elemento 
chiave: bastava uno sguardo allo scaffale 
per riconoscere il marchio Tropicana. Tra-
mite il rebranding, questo colore venne 
abbandonato in favore di un giallo aran-
ciato più tenue, quasi pastello. Il risultato 
fu che il packaging perse forza visiva e ap-
parve meno appetitoso, quasi asettico. Al-
cuni consumatori lo paragonarono persino 
a un prodotto farmaceutico. 
Il problema non era solo estetico: il colo-
re è uno dei primi elementi che guida la 
scelta d’acquisto, soprattutto nel settore 
alimentare. Con questa mossa, Tropicana 
rese più difficile per i clienti riconoscere 
il proprio succo sugli scaffali e, di conse-
guenza, minò la relazione di fiducia costru-
ita negli anni.  
Le vendite crollarono di 30 milioni di dollari 
in appena due mesi, costringendo l’azien-
da a un clamoroso ritorno al vecchio desi-
gn (Parsifal Agency, 2023).
 
Il caso Tropicana dimostra quanto il colore 
non sia solo un dettaglio estetico, ma una 
parte fondamentale del design.
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Il packaging del succo Tropicana 
prima e dopo il rebranding
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Ora analizziamo i colori principali che ven-
gono usati nel web design e le sue carat-
teristiche, ovvero le sensazioni che sono in 
grado di suscitare. La disciplina che stu-
dia come i colori influenzano le emozioni 
e il comportamento delle persone è detta 
“psicologia dei colori”. Secondo questa 
teoria ogni colore ha un significato e susci-
ta diverse sensazioni (Ventresca, 2023).

Ad esempio, il colore rosso attira l’atten-
zione, trasmette energia, voglia di fare e 
passione. Evoca gioia e crea un senso di 
urgenza (Willab Studio, 2023) (Netrising, 
2024).

Il blu dà sicurezza, fiducia, professionali-
tà, lealtà infatti viene utilizzato spesso tra 
aziende dei settori della finanza, della tec-
nologia e della salute. Inoltre, il blu evoca 
calma quindi utile per trasmettere serenità 
e sicurezza (Willab Studio, 2023) (Netri-
sing, 2024). 

Il giallo trasmette ottimismo, felicità e serve 
per dare un senso di calore e accoglienza. 
Un esempio di logo dove il giallo domina è 
la M di McDonald’s, in questo caso viene 
trasmessa felicità, familiarità, piacere (Wil-
lab Studio, 2023) (Netrising, 2024).

Il verde spesso viene ricondotto alla natu-
ra e alla salute, dunque, all’equilibrio e al 
benessere. Questo colore evoca armonia 
e relax. Un esempio di brand il cui colore 
predominante è il verde è Starbucks; infat-
ti, questa azienda si fa promotrice di uno 
stile di vita sano e sostenibile (Willab Stu-
dio, 2023) (Netrising, 2024).

Il nero esprime autorità, eleganza e 

raffinatezza e infatti insieme al bianco 
è molto usato nel design (Willab Studio, 
2023) (Netrising, 2024).

Il bianco oltre a evocare raffinatezza, evo-
ca anche semplicità e senso del pulito, in-
fatti, viene usato spesso nel settore dome-
stico, sanitario e medievale (Willab Studio, 
2023) (Netrising, 2024).

Così come il layout, anche i colori hanno 
un ruolo cruciale nella percezione di credi-
bilità di una notizia. Come si è visto i colori 
trasmettono emozioni e dunque spesso i 
siti di disinformazione usano strategica-
mente questo elemento per orientare la 
percezione emotiva e ampliare il coinvol-
gimento. 
 

Il logo, di colore verde, 
di Starbucks

Il logo, di colore giallo,
di McDonald’s
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2.3 Il font
Un altro elemento fondamentale del web design è il font. Quest’ul-
timo è usato “nel linguaggio di tipografia e nelle tecniche di fo-
tocomposizione e di editoria elettronica per indicare un insieme 
completo di caratteri contraddistinti da un particolare disegno e 
stile” (cit. da dizionario Treccani). 

Il termine font viene spesso sostituito, erroneamente, dalla parola 
carattere, che indica però la singola lettera, il segno di punteg-
giatura o il simbolo, che può essere rappresentato attraverso vari 
glifi (ad esempio corsivo, maiuscolo, minuscolo). 
Con font si intende invece l’insieme completo di tutti i glifi e i ca-
ratteri che compongono un determinato stile tipografico. In senso 
più tecnico, il font è il mezzo attraverso il quale quel carattere può 
essere applicato e utilizzato in un progetto grafico o in un testo 
digitale (Alessia Gaccione, 2022).
 
Il termine font deriva dall’inglese e a sua volta dal francese fon-
te, che significa “fuso”. Il riferimento è alla tecnica di fusione dei 
caratteri mobili inventata da Gutenberg a metà del 400: ogni ca-
rattere tipografico veniva realizzato colando metallo fuso dentro 
piccolo stampi per poi essere utilizzato nella stampa. Da qui, il 
termine è rimasto per indicare l’insieme dei caratteri pronti all’uso 
(Alessia Gaccione, 2022).

Ogni font è in grado di trasmettere e suscitare sentimenti diffe-
renti e, se adeguato, è in grado di attirare clienti. Ci sono alcuni 
brand, come BMW e YouTube, che hanno progettato dei loro ca-
ratteri tipografici al fine di essere percepiti come unici.  
L’essere umano apprezza particolarmente ciò che è coerente e 
questo trasmette tranquillità e buon umore. La presenza di ele-
menti tra loro coerenti favorisce una comprensione più rapida del 
testo e riduce il carico cognitivo richiesto per l’elaborazione delle 
informazioni. L’utilizzo di queste buone pratiche di progettazione 
riduce gli attriti e incide positivamente sulla valutazione del con-
sumatore (Alessia Gaccione, 2022).

WEB DESIGN
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2.3.1 · Le categorie di font

I font in base a determinate caratteristiche 
vengono classificati in diverse categorie.  
Le due categorie più grandi di font sono 
serif e sans serif. 
La prima prevede la presenza delle gra-
zie, ovvero segni che si trovano all’inizio 
e alla fine delle aste al fine di ottenere un 
aspetto più aggraziato del carattere al fine 
di facilitarne la lettura. Questa tipologia di 
caratteri viene usata da secoli nella carta 
stampata, ma oggi anche nel web. Il font 
Times New Roman è il font graziato più usa-
to perché unisce leggibilità e compatibilità 
universale, infatti, è installato di default su 
quasi tutti i sistemi operativi (ALEIDE | Web 
Agency Milano, 2022).

I font san serif non presentano grazie, 
dunque assumono un aspetto essenziale, 
semplice e schematico.  
Viene preferita quest’ultima tipologia di ca-
rattere al fine di ottenere un aspetto mo-
derno, minimalista e ad alta leggibilità. Di 
questa tipologia fa parte il font Roboto, uno 
dei più utilizzati nel web design ad oggi, 
disponibile tra i Google Fonts e gratuito. 
Questo font offre molti pesi e stili, un look 
moderno e funziona su tutti i browser sen-
za problemi di compatibilità (ALEIDE | Web 
Agency Milano, 2022).

Ci sono altre categorie minori di fonts, tra 
cui quelli decorativi e quelli calligrafici. I 
primi sono arricchiti da particolari elementi 
decorativi e sono utilizzati soprattutto per 
titoli, sottotitoli e banner. I secondi invece 
riproducono vari tipi di scrittura a mano 
(ALEIDE | Web Agency Milano, 2022).
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 2.3.2 · Quali font scegliere?

Quando si seleziona un font per il web, la priorità principale è ga-
rantire leggibilità e pulizia al fine di garantire che i contenuti del 
sito siano facilmente comprensibili. 
Per ottenere questo principio si possono adottare alcune strate-
gie, tra cui la scelta di font leggibili, favorendo font sans-serif per 
il corpo del testo ed evitando caratteri decorativi complessi che 
possono risultare difficili da leggere. 
Mantenere uno stile uniforme di colori, pulsanti e font su tutte le 
pagine aiuta gli utenti a sentirsi familiari con l’ambiente del sito. 
Questo approccio riduce la necessità di apprendere continua-
mente nuove interazioni e favorisce un’esperienza più fluida. 
La leggibilità dei caratteri è da sempre un elemento cruciale, an-
che per i contenuti digitali. Tra i test più diffusi per valutare l’uti-
lizzo del font, vi è il cosiddetto “test II1”, che verifica la distinzione 
tra la lettera maiuscola L, la minuscola l e il numero 1, tre simboli 
simili tra loro, permettendo di individuare la configurazione ot-
timale per la lettura. La leggibilità è determinata anche da altri 
fattori come spaziatura tra le lettere (tracking), interlinea e gran-
dezza dei caratteri.  
Una volta definiti i parametri per la scelta del font, è importante 
sapere come applicarli correttamente sul sito web. (ALEIDE | Web 
Agency Milano, 2022)

È importante tenere a mente alcuni accorgimenti quando si crea 
una pagina web: 
•	 Non utilizzare più di tre font diversi sul sito web per garantire 

armonia estetica e anche buone prestazioni, infatti meno dati 
ci sono da scaricare ed elaborare più il sito sarà veloce e re-
attivo. 

•	 Usare caratteri decorativi con moderazione, evitando eccessi. 

•	 Alternare font serif e sans serif tra titoli e testi principali.   

•	 Creare e rispettare una gerarchia per ciascun font da associa-
re ad ogni aspetto del web design. 

•	 Prestare attenzione alle dimensioni dei caratteri a seconda del 
valore e della gerarchia attribuita.  
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La tipografia utilizzata in un sito web può avere una funzione in-
centivante alla lettura, infatti, può fornire allo sguardo elemen-
ti chiari a cui collegarsi a colpo-d’occhio. Per questo motivo è 
consigliabile tracciare un percorso chiaro utilizzando delle ge-
rarchie visibili, solitamente sono tre: heading H1, utilizzato per i 
titolo principali ha le dimensioni più generose e un font distintivo 
che cattura l’attenzione; heading H2 e H3, sono più piccoli di H1 
e aiutano a suddividere le informazioni sotto il titolo principali in 
sotto blocchi; corpo del testo, nelle pagine web ha di solito una 
dimensione tra 16 e 18 px e un’interlinea di almeno 1,5, piccoli ac-
corgimenti che garantiscono una lettura fluida, un testo che non 
si presenta affollato e quindi non affatica l’occhio. 

Nei siti di disinformazione, l’uso tipografico risulta spesso poco 
curato e privo di una chiara gerarchia visiva, rendendo difficile 
distinguere gli elementi chiave del sito web. L’impiego di troppi 
font differenti genera un effetto poco professionale e compromet-
te la coerenza complessiva della pagina. Queste scelte riducono 
la leggibilità e producono una sensazione di confusione e scetti-
cismo nel lettore (Joaquin Miguel G. Ruiz, De La Salle University, 
Philippines, 2018).

Pagina del sito web non attendibile di 
Oasi Sana

CAPITOLO 2 WEB DESIGN

2.4 Immagini ed
elementi grafici
Nella progettazione di un sito web è necessario prevedere anche 
l’inserimento di immagini ed elementi grafici, siano essi funziona-
li o decorativi. Tra gli elementi funzionali rientrano, ad esempio, i 
pulsanti di navigazione, che consentono di passare da una pagina 
o sezione all’altra, mentre elementi come campiture di colore o 
dettagli grafici possono svolgere un ruolo distintivo, contribuendo 
a rafforzarne l’identità visiva del sito web. 
Le immagini e gli elementi servono a illustrare concetti e a guidare 
l’utente nell’uso corretto e rapido del sito web e inoltre servono 
per contraddistinguere le varie sezioni e pagine di uno stesso sito 
web le une con le altre; in questo modo le pagine vengono diffe-
renziate e non si rischia che l’utente sia in uno stato di confusione 
in cui ha dubbi su quali pagine ha già navigato. Le immagini non 
si limitano alle sole fotografie, ma possono includere schemi, illu-
strazioni e infografiche, mentre gli elementi grafici comprendono 
pulsanti, icone, campiture di colore e altri dettagli visivi.  

Ad esempio, un sito che sfrutta molto bene questa pratica è “Mon-
gibike Experience” (www.mongibike-experience.it) infatti ogni 
sezione e ogni percorso da esplorare con la bicicletta è associato 
ad una pagina dedicata caratterizzata da una propria palette co-
lori e da immagini specifiche facilitando così l’identificazione im-
mediata dei contenuti e migliorando l’esperienza di navigazione. 
 

http://www.mongibike-experience.it
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Pagina “Bike tour” di Mongibike experience

Pagina “Appennino” di Mongibike experience
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Le immagini sono l’elemento più evidente e potente nella diffu-
sione delle fake news perché agiscono sul piano emotivo più che 
razionale. Fotografie decontestualizzate o manipolate rafforzano 
l’impatto visiva della notizia, rendendola più memorabile e con-
vincente. L’uso dei media diventa così uno strumento per costrui-
re credibilità e stimolare la condivisione dei contenuti (Murphy, K. 
M., 2023).

2.5 Effetto alone
Ti è mai capitato di trovarti davanti ad una bellissima confezione 
di biscotti e pensare che i biscotti al suo interno dovessero per 
forza essere buonissimi? 
Ecco questo è l’effetto alone: si tratta della tendenza umana a tra-
sferire un giudizio positivo su un singolo aspetto, in questo caso 
l’estetica della confezione, all’intero oggetto o concetto.
È uno dei bias cognitivi che si verifica al fine di prendere decisio-
ni velocemente, risparmiando tempo ed energia ma non sempre 
garantendo accuratezza.

Calando questo esempio sulle notizie, spesso capita che gli utenti 
siano più portati a credere ad una notizia presentata in modo gra-
ficamente accattivante ma con particolari curati e professionali. 
Questo meccanismo psicologico ci porta a valutare la nostra “pri-
ma impressione” su alcune caratteristiche di ciò che stiamo ve-
dendo, e a diffonderle a tutto l’insieme di ciò che osserviamo. 
Prendiamo quindi una singola qualità positiva e questa condiziona 
la percezione dell’intero oggetto. Come nell’esempio dei biscot-
ti, il nostro cervello gradisce la forma estetica di un oggetto e 
immediatamente pensa che tutto ciò che riguarda quell’oggetto 
sia positivo; spesso infatti è possibile applicare alla valutazione 
dell’aspetto e non del contenuto (Bortolotti, Alessandro, e Bellan-
te, Francesca, 2024).

Anche nel contesto delle fake news può verificarsi l’effetto alo-
ne, per questo è molto importante approfondire l’analisi grafica 
di questi contenuti. Guardare le notizie è come trovarsi in un su-
permercato pieno di prodotti in cui i clienti si fanno principalmen-
te condizionare dal design e dal packaging, più quest’ultimo è 
curato ed invitante, maggiore sarà la percezione di qualità che 
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avranno gli utenti (Bortolotti, Alessandro, e 
Bellante, Francesca, 2024).

La bellezza influisce fortemente il modo 
in cui interagiamo con il mondo e come 
lo vediamo, infatti, attraverso l’estetica, i 
consumatori possono esprimere i propri 
valori, le proprie aspirazioni ed emozioni. 
Le arti, la moda e il design nascono come 
mezzi attraverso i quali gli utenti trasmet-
tono messaggi, sono modalità di comuni-
cazione esattamente come la parola.

Da un lato è importante che gli utenti sia-
no consapevoli dell’effetto alone per non 
cadere facili prede di tutto ciò che punta 
sull’estetica per promuovere un contenuto 
scadente, dall’altra parte è necessario che 
chi progetta un prodotto o un servizio sia 
consapevole dell’importanza che forma ed 
estetica hanno nell’influire sull’esperienza 
di interazione con un oggetto o contenuto.
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Il Covid-19 e
le sue fake news

Quando i risultati prodotti dalle ricerche 
scientifiche escono dalle comunità di 
esperti per essere divulgati attraverso 
canali popolari, disponibili anche a non 
tecnici dell’argomento, è importante che 
le informazioni vengano verificate e che la 
loro attendibilità venga confermata. Tutta-
via, il passaggio da un contesto tecnico ad 
uno più ampio richiede necessariamente 

semplificazioni che poi possono però 
tradursi in distorsioni o semplificazioni, 
aumentando la difficoltà di interazione con 
l’informazione del pubblico non esperto, 
che possiede quindi meno competenze 
per valutare in modo autonomo i dati o 
confutare tesi che mancano delle basi 
teoriche fondamentali. 
Se dentro le comunità di esperti i dibattiti 

CAPITOLO 3

si possono definire tali per l’uso di un 
linguaggio simile e di uno stesso back-
ground culturale, quando queste discus-
sioni vengono portate verso l’esterno da 
media e social, resta alto il rischio di tra-
visare il contenuto e di uscire dalla sfera 
scientifica, ad esempio, per confutare o 
appoggiare teorie che acquisiscono anche 
un significato politico e ideologico (Anto-
nella Sciortino, 2021).

Le manipolazioni sopra possono avere ef-
fetti di massa sia sulla fiducia nella scien-
za che sulla salute pubblica. La diffusione 
di disinformazione scientifica nuoce 
infatti in primis alla scienza stessa e alle 
istituzioni che la rappresentano (Antonel-
la Sciortino, 2021).

È interessante approfondire un articolo 
pubblicato da Hoes, E., Clemm nel 2025, 
all’interno dell’articolo vengono presi in 
esame due studi al fine di esplorare quale 
sia l’effetto dell’esposizione degli utenti 
a misinformazione e come cambi la loro 
attenzione mediatica dopo l’esposizione, 
basando la misurazione su due variabili:

•	 Mispercezione
•	 Fiducia nelle istituzioni informative

Prima di procedere nell’analisi dei due stu-
di, è utile chiarire la definizione di misin-
formazione: essa è un fenomeno colle-
gato alla disinformazione, ma con una 
differenza: mentre entrambe riguardano 
la circolazione di contenuti falsi, la prima 
è priva di intenzionalità ingannatoria, a 
differenza della disinformazione che na-
sce con lo scopo di ingannare, orientare 
opinioni o ottenere un vantaggio (Hoes et 

al., 2025).

Tornando all’articolo, il primo studio 
citato è stato effettuato negli Stati Uniti 
e i partecipanti sono stati espositi a 
contenuti di misinformazione, a loro 
insaputa, direttamente dai ricercatori. Si 
è dimostrato come l’esposizione alla mi-
sinformazione aumenti le mispercezio-
ni, ossia le credenze errate di cui una 
persona è convinta, ma non verrebbe 
comunque intaccata sostanzialmente la 
fiducia nelle istituzioni.
Il secondo studio è basato su dati di na-
vigazione comportamentale e sondaggi, 
e dimostra come visitare siti web poco 
affidabili o leggere articoli non predi-
ca necessariamente un aumento delle 
mispercezioni, ma eroda la fiducia negli 
scienziati. Questo studio a differenza 
del primo si basa su un’esposizione alla 
misinformazione non uniforme, intermit-
tente e tramite una lettura spesso non 
approfondita e a volte passiva (Hoes et 
al., 2025).

Diventa quindi fondamentale applicare 
un filtro chiaro e comprensibile alla co-
municazione che si trasforma da tecni-
ca (di nicchia), a quella dei mass media 
(social, TV, ecc.).  

Durante la pandemia di Covid-19, ad 
esempio, si sono moltiplicate notizie 
false o imprecise su aspetti scientifici 
come la trasmissione del virus, le misu-
re di prevenzione e i trattamenti, dimo-
strando quanto sia facile che la disin-
formazione si diffonda anche in ambiti 
cruciali per la salute collettiva (Antonel-
la Sciortino, 2021).
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L’emergenza del Covid-19 scoppiata nel 2020 ha attirato l’at-
tenzione di molti analisti dei media digitali a causa del forte 
aumento di fake news circolanti sul web andando ad impattare 
negativamente sulla saluta pubblica. Questo fenomeno mondiale 
ha portato alla coniazione del termine “infodemia” (Antonella 
Sciortino, 2021).

Il termine si riferisce ad una “circolazione di una quantità ecces-
siva di informazioni, talvolta non vagliate con accuratezza, che 
rendono difficile orientarsi su un determinato argomento per la 
difficoltà di individuare fonti affidabili” (Vocabolario Treccani).
La parola inglese “infodemic” è comparsa per la prima volta 
sull’articolo di David J. Rothkopf e feriva dall’unione di “informa-
tion” ossia informazione e “epidemic” ovvero epidemia (Vocabo-
lario Treccani).

L’infodemia, dunque, è un’improvvisa epidemia di disinforma-
zione che si diffonde sui social media e su siti web andando a 
minare la salute dei cittadini (Caliandro et al., 2020).
Il Covid-19 ha portato varie fake news in merito, come ad esem-
pio il fatto che i cibi piccanti potessero prevenire il covid-19 
(Caliandro et al., 2020).

Di seguito vengono citate altre tre fake news sul covid-19 e 
vengono analizzate nel dettaglio dal punto di vista del design, 
ovvero come si presentano sul web agli utenti, e di conseguenza 
l’analisi può essere traslata sull’intero sito web.  

CAPITOLO 3

3.1 Covid e 5G,
le evidenze scientifiche ci sono
L’articolo preso in esame è stato originariamente divulgato dal sito 
disinformativo chiamato “Oasi Sana” e descrive la presunta corre-
lazione tra la rete 5G e la diffusione della pandemia da Covid-19, 
sostenendo l’esistenza di contenuti e studi scientifici che corrobo-
rano questo dualismo tra le onde elettromagnetiche e la diffusione 
del virus (OASISANA, 2022).

Enti scientifici di rilievo come l’OMS (Organizzazione Mondale della 
Sanità) e il Ministero della Salute, si sono espressi in merito a questo 
argomento, confermando l’assoluta infondatezza di tesi che sup-
portino una correlazione tra tecnologie di rete e diffusione di virus 
tra la popolazione. 
Malgrado ciò, la piattaforma web Oasi Sana ha ripreso le fonti del 
cardiologo Massimo Fioranelli, figura già screditata dalla comu-
nità scientifica perché coinvolta in precedenti studi contestati e ri-
mossi da PubMed (una piattaforma gratuita per la consultazione di 
testi scientifici sulla biomedicina). Negli studi ripresi da Oasi Sana, 
il Sig. Fioranelli sostiene che il nostro DNA umano funge da antenna 
rispetto alle frequenze 5G, amplificando il segnale e mutandosi al 
contatto con lo stesso (OASISANA, 2022).

Si tratta di teorie non supportate in alcun modo da prove scienti-
fiche, in contrasto per altro con le posizioni delle principali autori-
tà sanitarie nazionali e internazionali. Stiamo quindi parlando di un 
caso da manuale di disinformazione scientifica che, divulgata su 
un’audience non adeguatamente informata, potrebbe causare com-
portamenti individuali e collettivi pericolosi.

Nel prossimo paragrafo viene analizzato il design applicato alla dif-
fusione di queste notizie, presentando una valutazione attenta de-
gli elementi presentati nel capitolo precedente, ovvero layout, font, 
colore e presenza di immagini. Verrà quindi analizzata la pagina di 
Oasi e la sua progettazione, effettuata per aumentare la diffusione 
dei propri contenuti. 
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3.1.1 · Analisi

La struttura del sito Oasi Sana segue un’impostazione tipica da 
blog informativo, ma con un’organizzazione dei contenuti non 
sempre chiara. 
In alto si trova l’header con il logo “Oasi Sana” e il menu principale 
con le voci Home, Chi siamo, Contatti, Terapie Naturali, Spiritua-
lità, Alimentazione, Libri di Maurizio Martucci. Sulla seconda riga 
l’header comprende le voci: 
•	 “La tecnogabbia”, che è un programma d’inchiesta sui lati oscu-

ri delle transizioni condotto dal giornalista Maurizio Martucci; 

•	 “Il tecnoribelle”, che tratta pillole tecnoscettiche e di in-
chiesta sui lati oscuri del futuro digitale a cura di Martucci; 

•	 “Sostieni Oasi Sana” che rimanda ad una pagina in cui si 
dice il perché non ha finanziatori e di conseguenza gli uten-
ti che vogliono possono fare una donazione tramite PayPal; 

•	 tre loghi che rimandano ai social Facebook, X e Dribble (piat-
taforma usata dai designer per mostrare i propri lavori e tro-
vare l’ispirazione). 

Header

Pagina della notizia
sul sito web Oasi Sana
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Il footer non è presente, tutte le pagine del sito finiscono con 
una piccola riga bianca e questo è molto insolito per una pagina 
web, infatti se confrontato con le pratiche delle principali testate 
giornalistiche italiane, come Corriere della Sera, la Repubblica, 
Il fatto Quotidiano, si può notare che presentano tutti un footer 
strutturato e funzionale.

Tra le sezioni laterali ci sono anche collegamenti esterni come 
quelli ai social (Facebook, YouTube) e una parte pagamenti 
(PayPal), questi elementi rimangono sempre visibili. Per il resto la 
navigazione è standard con un menù che mostra le categorie e il 
collegamento “Home” che riporta sempre alla pagina principale 
del blog.   
  
Nel complesso la struttura è verticale e lineare, ma la presen-
za di molti elementi accessori riduce la chiarezza e la gerarchia 
informativa. Il percorso di lettura non è guidato e l’attenzione si 
disperde tra testo, pulsanti e contenuti laterali. 
  
 Il layout di Oasi Sana è piuttosto tipico per un blog di questo tipo 
ma le linee guida non sono seguite correttamente, generando un 
risultato piuttosto caotico e non ottimizzato.

Pagina della notizia
sul sito web Oasi Sana

Widget laterali
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È presente un’ampia colonna centrale con all’interno l’articolo e 
barre laterali, configurazione che genera un risultato visivamen-
te disordinato senza equilibrio tra testo e spazi vuoti o contenuti 
pubblicitario.  
Anche il testo non è diviso in una maniera efficace o per alleg-
gerire la lettura del contenuto: sono infatti costruiti dei paragrafi 
brevi,normalmente buona norma, ma senza rigore o variazioni di 
font che rendano il risultato complessivo piacevole o che consen-
tano al lettore di orientarsi nella lettura a colpo d’occhio.  
È una struttura che fa risaltare titolo ed elementi multimediali ma 
appiattisce il resto dei contenuti con assenza di gerarchie. 
Ci sono, come menzionato all’inizio, contenuti vuoti, banner pub-
blicitari e link CTA come condivisione social. Questi elementi 
sono però strutturati in maniera goffa e la loro dimensione risul-
ta totalmente sproporzionata in eccesso rispetto al resto della 
pagina.

Pagina della notizia
sul sito web Oasi Sana

CAPITOLO 3

In conclusione, il layout della pagina non 
rispetta le buone pratiche di progettazione 
e leggibilità presentate precedentemente. 
Gli elementi presenti si sovrappongono 
senza lasciare il respiro adatto ai contenu-
ti, catturando l’attenzione del lettore e pro-
lungando e ostacolando la lettura.

L’uso del colore è sensazionalistico e non 
funzionale alla riconoscibilità del brand o 
alla lettura del contenuto. Non c’è una pa-
lette riconoscibile, è sempre presente uno 
sfondo bianco con testo nero e parti blu 
per link e titoli.  

Il font utilizzato è Sans-Serif, malgrado la 
grande quantità di grammature che questo 
testo offre, non sono utilizzate con coe-
renza nella creazione di contenuti e questo 
amplifica il senso di disordine e il disorien-
tamento del lettore nel navigare tra le pagi-
ne. Viene infatti occasionalmente utilizzato 
il bold, a volte i caratteri maiuscoli, ma mai 
con una logica condivisa.

Vengono sapientemente usati i materiali 
multimediali (foto e video) che sappiamo 
possono aumentare l’interesse e la curiosi-
tà dell’autore e che, in questo caso posso-
no anche aumentare la veridicità del con-
tenuto. 
L’utilizzo delle immagini e come questo 
varia la percezione di una notizia è stato 
indagato anche da uno studio del 2012 di 
Eryn J. Newman e Maryanne Garry.
Gli autori tramite il loro studio mostrano 
come le immagini possono distorcere il 
modo in cui le persone percepiscono una 
notizia. Come visto nella notizia sopra ana-
lizzata, lo studio conferma che le foto, an-
che decorative, fanno sembrare la notizia 

più credibile, perché le immagini aiutano 
ad elaborare più facilmente un’informa-
zione e questa viene perciò tendenzial-
mente giudicata più affidabile dal lettore 
finale; questo fenomeno è detto fluidità 
cognitiva. (Newman & Schwarz, 2024)
Tra i risultati ottenuti hanno dimostrato 
anche che i post con immagini attirano 
maggiormente l’attenzione e vengono 
condivisi di più. 
Inoltre, l’inserimento di foto può genera-
re un’interpretazione distorta del testo e 
generare falsi ricordi, solamente dedotti 
dalle foto e non dalla lettura approfondi-
ta. (Newman & Schwarz, 2024)

Infine, il sito Oasi Sana non usa le regole 
del design per privilegiare la comunica-
zione del proprio contenuto, ma viene 
fatto un uso strategico del linguaggio 
comunicativo per enfatizzare i contenuti 
e toccare l’emotività del lettore. 
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3.2 Origine artificiale
del Covid-19
Nell’introduzione del capitolo abbiamo analizzato come il rigore 
scientifico applicato alle pubblicazioni tra pari debba essere ri-
portato e adattato ad un linguaggio per una audience più ampia.  
Purtroppo, quando anche le revisioni tra pari all’interno della co-
munità scientifica non vengono approfondite accuratamente, an-
che le pubblicazioni a cascata, dedicate a un pubblico più ampio, 
finisco per prendere una deriva inattendibile.

Ne è un caso l’articolo scientifico intitolato “Strane somiglianze di 
inserti unici nel coronavirus 19 di proteine di HIV”, pubblicato in 
pre-stampa nel gennaio 2020 dall’Università di Nuova Delhi  (Pra-
shant Pradhan, Ashutosh Kumar Pandey, 2020) e ritirato pochi 
giorni dopo per mancanza di validità scientifica. Non solo dopo 
la pubblicazione l’articolo aveva dimostrato di non aver superato 
la revisione tra pari ma, gli stessi autori hanno poi ammesso che 
le somiglianze genetiche presunte tra HIV e Covid-19, erano più 
probabilmente frutto di mutazioni casuali e naturali (J. P. Puente 
David, 2020).

Malgrado queste smentite ufficiali, la comparsa di questo articolo 
e la sua diffusione non hanno impedito lo svilupparsi di teorie del 
complotto che riguardassero la possibile origine artificiale del vi-
rus covid-19, viste le somiglianze con il virus dell’HIV.

Per esempio, sul sito web ilparagone.it nel maggio del 2022, ve-
niva riportata una dichiarazione dell’oncologo Mariano Bizzarri, 
docente a “La Sapienza” di Roma, che affermava l’origine artifi-
ciale presso i laboratori di Wuhan del virus SARS-CoV-2 (Croco, 
2022).
Inoltre, il Dott. Bizzarri spiegava come queste considerazioni 
fossero condivise con il premio Nobel Luc Montagnier. La stes-
sa posizione è stata ribadita dal Dott. Bizzarri anche in un inter-
vento al Senato, durante il quale si è spinto a dire (senza prove 
scientifiche solide, come visto sopra), che il Coronavirus presen-
tasse sequenze del virus HIV, chiaro sintomo di manipolazione 
umana volontaria (Croco, 2022). 
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Nello stesso articolo, oltre a tesi fantasio-
se, vengono portati dati falsi come quelli 
sui vaccini nella popolazione israeliana 
con “un’efficacia inferiore al 50%” e l’au-
mento di miocarditi tra i giovani vaccinati 
(Croco, 2022).

La notizia nel suo complesso è stata smen-
tita varie volte dalla comunità scientifica 
istituzionale anche dalla rivista Nature, nel 
marzo 2020, con la conferma di un’origine 
naturale del virus, evidenziando un’evo-
luzione simile e compatibile con quella di 
altri virus diffusi tra alcuni mammiferi (pipi-
strelli) (Andersen et al., 2020).

Come sempre, scavando a fondo di que-
ste bufale virali, si scoprono anche alcuni 
aspetti grotteschi. È per esempio emerso 
che il “collega” spesso citato da Monta-
gnier per supportare le proprie tesi, tale 
Jean-Claude Perez, non è né un virologo 
né un genetista, si tratta anzi di un ex inge-
gnere IBM autore di numerosi articoli pub-
blicati su riviste predatorie senza rigore 
scientifico, ovvero riviste che accettano le 
pubblicazioni di articoli previo pagamento 
(J. P. Puente David, 2020).

Dunque, tutte le teorie di Montagnier e de-
gli altri sono state ampiamente smentite 
non solo per la mancanza di prove scien-
tifiche, ma anche per la mancanza di qua-
lunque rigore metodologico.  

Luc Montagnier, premio Nobel
per la medicina nel 2008
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3.2.1 · Analisi

La struttura del sito “Il Paragone” riprende quella tipica di un gior-
nale online. 
Nella parte superiore è presente un header con il logo ben visibile 
centrale (“Il Paragone”) e un menu di navigazione orizzontale che 
include le principali sezioni del sito: Attualità, Italia, Esteri, Econo-
mia, Banche, Consumatori, Lavoro. 
Sotto l’header si trova il titolo in evidenza dell’articolo, l’autore, la 
categoria, la data di pubblicazione e il corpo del testo. 

Il footer contiene link alle pagine istituzionali del sito: Home, Chi 
siamo, Contatti, Privacy Policy e Cookie Policy. 
  
L’articolo è disposto su una struttura a colonna centrale, con ai 
lati foto con link ad altre notizie. In fondo al testo compare una 
sezione che invita a navigare sui i “contenuti sponsorizzati”.
La struttura è coerente con portali simili di informazione e potreb-
be per questo motivo essere funzionale allo scopo finale. Pur-
troppo, la presenza di tanti elementi come link, banner e pop-up 
pubblicitari rende la navigazione più complicata di quanto risulte-
rebbe navigando il template ripulito da questi elementi.
  
Il layout è quello di un sito di notizie generaliste: una colonna prin-
cipale con l’articolo e una colonna laterale che ospita contenuti 
correlati. 
Il titolo dell’articolo, “Sul Covid Montagnier aveva ragione, anche 
se gli davano del pazzo”: la spiegazione dell’oncologo Bizzarri, 
occupa un’area molto ampia e usa un carattere grande, in gras-
setto e tutto maiuscolo, scelta che punta a catturare subito l’at-
tenzione del lettore. 
Il testo è suddiviso in molteplici paragrafi intervallati da pubbli-
cità e grandi immagini che rendono la lettura dispersiva. 

Viene utilizzata una palette molto semplice composta da bianco, 
nero e giallo. Vengono rispettivamente usati: il bianco per lo sfon-
do, il nero per il testo e, il giallo che riprende i colori del logo viene 
usato per alcuni sottotitoli e per richiamare il brand principale. 
L’uso di questi colori è sapiente anche per la comunicazione non 
verbale e in particolare il giallo viene usato per trasmettere felicità 
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Pagina della notizia
sul sito web Il Paragone

Header

Footer

Pagina della notizia
sul sito web Il Paragone
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e senso di accoglienza.
Viene usato  font sans-serif, molto comu-
ne tra i contenuti web, come abbiamo visto 
in molteplici analisi sopra. 
Per i titoli viene usata una versione molto 
pesante del font, che evidenzia lo stato di 
emergenza, mentre il corpo ha una gram-
matura più leggera, e non c’è variazione di 
peso, in questo modo non viene eviden-
ziato troppo il contenuto della pagina e il 
focus del lettore va sul titolo; anche per-
ché spesso il contenuto dell’articolo è mol-
to scadente e non lo si vuole evidenziare 
o far approfondire, è più efficace si legga 
solo il titolo.

L’articolo utilizza più immagini che ritrag-
gono i due protagonisti ossia Bizzarri e 

Montagnier. Le immagini non sono accom-
pagnate da didascalie che le contestualiz-
zano. È inoltre presente un video di You-
Tube su Bizzarri che parla in Senato, ma 
anche questo non ha una didascalia.  
  
Come visto nel capitolo precedente, sui 
principi del web design, è utile alla consul-
tazione del sito web facilitare la leggibilità 
dei contenuti utilizzando una gerarchia dei 
font che è ripresa e riconoscibile in tutte le 
parti del sito. In questo caso i principi ven-
gono rispettati solo in parte, ci sono infatti 
spazi chiari e font adeguatamente dimen-
sionato ma, il peso dei caratteri non vie-
ne rispettato e la struttura nel complesso 
risulta sovraccarica dagli elementi esterni 
come link e banner pubblicitari.

Pagina della notizia
sul sito web Il Paragone
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3.3 Il vaccino che altera il DNA
Ora un altro esempio di manipolazione di dati scientifici non cor-
rettamente contestualizzati e interpretati che, accoppiati ad una 
comunicazione errata (o volutamente manipolata), possono por-
tare a fenomeni di isteria collettiva. 
Prendendo infatti un report interno all’azienda farmaceutica Pfi-
zer, privo di valore scientifico e non sottoposto a revisione, è stata 
creata una teoria del complotto teorizzando una mortalità infan-
tile del 23% nelle donne vaccinate e in gravidanza (D. Puente, 
2025).

Gli studi effettuati smentiscono completamente questi dati e la 
tesi collegata, al riguardo anche su The Lancet nel 2022 è stata 
pubblicata una ricerca che smentisce tutte le potenziali correla-
zioni negative tra gravidanza e vaccinazione da Covid-19 (Favre 
et al., 2022).

Malgrado tutto questo, su Contrinformazione.info è stato pub-
blicato un articolo dal titolo “Ribellarsi contro le vaccinazioni Co-
vid e il pass sanitario” all’interno del quale, con i toni allarmistici 
ed emotivi tipici di questo genere di fake news, viene propinata 
l’idea complottista di una campagna vaccinale volta, non a limi-
tare la diffusione del virus da Covid-19, ma come strumento di 
controllo e abbattimento di massa degli esseri umani (Controin-
formazione.info, s.d.).

È una narrazione in forte contrasto con i dati reali forniti da EMA e 
AIFA, le quali hanno chiarito più volte come i vaccini con tecnolo-
gia a RNA non siano pericolosi per gli esseri umani e non modifi-
chino il DNA (EpiCentro, 2024).
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3.3.1 · Analisi

Di seguito l’analisi della pagina web della notizia su Controinfor-
mazione.info come fatto per le due precedenti notizie.

Il sito presenta un header con il logo molto grande e menu oriz-
zontale di navigazione che comprende tre sezioni: “termini e con-
dizioni”, “privacy policy” e lente d’ingrandimento per la ricerca.
Subito sotto appare una grande inserzione pubblicitaria. Nella 
pagina si trova il titolo e di seguito il corpo principale dell’articolo 
utilizzando un’colonna centrale senza widget laterali (link ad al-
tri articoli, banner donazioni, social). 
Alla fine dell’articolo numerosi link con foto sotto la sezione “po-
trebbe interessarti anche” rimandano a siti esterni. Inoltre, è pre-
sente una sezione dove è possibile lasciare un commento.

Il footer include link istituzionali (privacy, contatti tra cui i canali 
social) e una dichiarazione di indipendenza: “Quello che gli altri 
non dicono”. La struttura consente la navigazione base, ma la pre-
senza di molti elementi secondari (widget, banner) può distrarre 
dalla lettura del contenuto principale. 
  
Il layout è composto da un’ampia colonna centra di testo, sovra-
stata dal titolo dell’articolo sempre di grandi dimensioni e ben in 
vista, con l’immagine di copertina sotto. Tutte le altre informazioni 
di testata sono presenti nello stesso spazio di testo ma più in pic-
colo (es. nome dell’autore). Grazie a questa struttura il tutto appa-
re forse fin troppo semplice, elemento che potrebbe comportare 
la scarsa riconoscibilità della pagina.
  
La palette utilizza sfondo di colore bianco con testo sempre nero; 
elementi di accentuazione come link, titoli o banner donazione 
utilizzano colori contrastanti. Non è presente un colore che possa 
far risultare la pagina maggiormente distinguibile e riconoscibile 
o che attiri l’attenzione.
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Pagina della notizia
sul sito web Contro informazione
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Footer
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Si impiegano font sans-serif per il corpo del testo, mentre i titoli 
usano grassetti pesanti e spesso maiuscolo. La gerarchia tipo-
grafica non è sempre stabile: i sottotitoli possono differire poco 
dal testo. Il testo però contiene frasi in grassetto che aiutano la 
lettura. 
Nono sono presenti immagini in questo articolo che rafforzino il 
messaggio; le uniche immagini che si vedono sono a scopo pub-
blicitario.  
  
In conclusione, il design risulta poco curato e poco riconoscibile, 
quindi molto debole dal punto di vista comunicativo. La struttura a 
una colonna, senza elementi grafici ma con tanti banner pubblici-
tari, interrompe la lettura e non invoglia la permanenza e la lettura. 
Nell’header non sono nemmeno presenti elementi di navigazione 
avanzata che facilitano l’usabilità complessiva. 
L’uso del colore non aiuta e non è complementare ad alcun tipo 
di comunicazione, risulta banale come il layout stesso, stesso di-
scorso per la tipografia poco curata e non sfruttata.  
Ulteriore sintomo di trascuratezza comunicativa è l’assenza di im-
magini a supportare il contenuto dell’articolo, elemento che con-
tribuisce a rendere lo stile comunicativo poco coinvolgente.
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3.4 Dalle fake news al
fact checking: quanto emerso finora
Ora facciamo il punto su quanto detto fino d’ora: in questi primi 
tre capitoli è stato definito il quadro teorico entro cui si inserisce 
il progetto.

Nel primo capitolo sono stati introdotti i concetti di fake news, di 
disinformazione e di misinformazione, analizzando le loro dina-
miche di diffusione e gli effetti che hanno sull’utente finale. In 
particolar modo ci si è concentrati sulla diffusione di fake news a 
carattere scientifico.

Nel secondo capitolo è stato approfondito il ruolo del web 
design nella trasmissione delle informazioni. È stato analizzato 
come alcuni elementi visivi (layout, colori, tipografia e immagini) 
possano influenzare la percezione degli utenti nella lettura dei 
contenuti.

Il terzo capitolo, di cui questo paragrafo rappresenta la conclu-
sione, ha applicato l’impianto teorico dei capitoli precedenti a tre 
casi di disinformazione su un tema scientifico particolare: il virus 
Covid-19. Ogni notizia è stata analizzata nei contenuti, spiegan-
do perché si trattasse di disinformazione e poi è stata esaminata 
dal punto di vista del web design della piattaforma online usata 
per riportare la notizia.

L’insieme delle considerazioni teoriche e analitiche sviluppate 
fino a questo punto, permette di introdurre il capitolo successi-
vo, il quarto, dedicato al fact checking e all’analisi in approfondi-
ta di due piattaforme italiane. L’analisi di piattaforme reali ci per-
metterà di avere una panoramica sui punti di forza e le criticità 
dei servizi attualmente disponibili, al fine di definire in modo più 
chiaro i requisiti di un progetto che possa superare questi limiti 
e, rispondere alla necessità degli utenti di verifica dell’affidabilità 
delle news che leggono.
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Contrastare 
la disinformazione

Per contrastare la disinformazione esistono oggi diversi strumenti 
che permettono di valutare la qualità dei contenuti online.

In questo capitolo vengono prima analizzati i sistemi di certifica-
zione della credibilità e, successivamente, viene approfondito il 
fact checking.

CAPITOLO 4

I sistemi di certificazione della credibilità sono enti o organizza-
zioni, indipendenti o istituzionali e hanno l’obiettivo di creare degli 
standard di trasparenza e qualità per i contenuti che si trovano 
sul web (JTI, 2025) (NewsGuard) (The Trust Project).

Questi sistemi sono molto utili agli utenti siccome segnalano quali 
testate giornalistiche rispettano criteri etici, editoriali e di accura-
tezza.  
Le certificazioni vengono assegnate dopo un’accurata valutazio-
ne di molti elementi oggettivi che possono variare in base al si-
stema.  
Questi sistemi offrono badge detti “Trust Marks” da inserire del 
sito verificato così da rendere visibile ai lettori la credibilità nel sito 
che si sta visitando. 

Tra i più importanti sistemi di certificazioni ci sono “The Trust 
Project” e “News Guard”. Ora analizzerò più da vicino questi due 
sistemi. 

4.1.1 · The Trust Project

“The Trust Project è un consorzio internazionale di organizzazio-
ni giornalistiche che implementano gli standard di trasparenza e 
collaborano con le piattaforme tecnologiche per affermare e am-
plificare l’impegno del giornalismo verso la trasparenza, l’accu-
ratezza, l’inclusione e l’equità, in modo che il pubblico possa fare 
scelte informate in materia di informazione. È stato fondato ed è 
guidato dalla pluripremiata giornalista Sally Lehrman.” (The Trust 
Project).

4.1 Sistemi di certificazione
della credibilità

Logo di
The Trust Project
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Questo sistema di certificazione definisce i cosiddetti “Trust Indi-
cators”, che mostrano la postura giornalistica del contenuto attra-
verso otto indicatori di affidabilità (The Trust Project):
•	 migliori pratiche: quali standard ed etica hanno portano alla 

raccolta di notizie e qual è la missione del sito; 

•	 competenza giornalistica: chi è il giornalista, quali sono le sue 
competenze e quali altri lavori ha curato;

•	 tipo di lavoro: vengono chiaramente distinte tra loro le opinio-
ni, analisi e pubblicità;

•	 riferimenti: la fonte, se è presente il riferimento sul sito e se 
visionabile;

•	 metodi: come si è arrivati alla notizia;

•	 produzione locale: se il reportage è stato fatto sul posto e se 
è presente una conoscenza approfondita sulla comunità di ri-
ferimento;

•	 voci diverse: quali sono gli impegni al fine di integrare diverse 
prospettive;

 
•	 feedback attuabile: se il sito permette di inviare segnalazioni 

e informazioni aggiuntive che possono realmente modificare 
una verifica.

Marchio

Focus del footer del sito web
del Corriere della Sera
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The Trust Project è il primo fornitore a siti web e piattaforme dei 
social media di standard tecnici per la verifica dell’affidabilità del-
le notizie. I principi guida di questo fornitore derivano dal rapporto 
“A Free and Responsible Press” pubblicato nel 1947 dalla Com-
mission Hutchins. Essa è stata una commissione per la libertà di 
stampa istituita negli Stati Uniti durante la Seconda Guerra Mon-
diale e fu incaricata di indagare il ruolo dei mass media in una de-
mocrazia moderna. Il rapporto stabiliva i principi della teoria della 
responsabilità sociale della stampa. (The Trust Project)(Shedden, 
2015)

The Trust Project è nato nel 2014 dalla fondatrice e pluripremia-
ta giornalista Sally Lehrman, con il lancio ufficiale nel novembre 
2017. Oggi opera in tutto il mondo e ha più di 300 siti di notizie 
come partner, come Il Sole 24 Ore, The Washington Post, Corrie-
re della Sera, il quale presenta nel footer della sua pagina web la 
dicitura “The Trust Project”. (The Trust Project) (Wikipedia)
 

Mappa di dove opera
The Trust Project
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4.1.2 · NewsGuard
 
NewsGuard è una società che fornisce va-
lutazioni di credibilità e schede informati-
ve per molti siti di notizie e informazioni, le 
schede vengono costruite utilizzando cri-
teri giornalistici apolitici (NewsGuard, s.d.).

I criteri di valutazione con cui NewsGuard 
costruisce le valutazioni di affidabilità sono 
divisi in due categorie: trasparenza e cre-
dibilità. Questi criteri fanno riferimento agli 
standard fondamentali di credibilità e tra-
sparenza del giornalismo.

I criteri di trasparenza sono (NewsGuard):
•	 dichiarare chi è il proprietario e chi fi-

nanzia la testata; 

•	 distinguere i contenuti pubblicitari da 
quelli di redazione; 

•	 dichiarare i responsabili dei contenuti 
degli articoli;

•	 dichiarare gli autori degli articoli.

I criteri di credibilità sono (NewsGuard):
•	 non pubblicare ripetutamente articoli 

falsi; 

•	 raccogliere le informazioni in modo re-
sponsabile; 

•	 distinguere le notizie dalle opinioni; 

•	 non ci sono titoli ingannevoli; 

•	 identificare e correggere gli errori.

Il team di NewsGuard è formato da gior-
nalisti esperti che danno valutazioni che 
selezionano fonti affidabili di dati che ven-
gono poi utilizzati da: istituti di ricerca, 
aggregatori di notizie, aziende pubbliche 
(NewsGuard).

La società verifica più di 10 000 siti web 
e oltre 35 000 fonti di notizie, le quali ri-
cevono una valutazione sui criteri di New-
sGuard. Ogni fonte ottiene un punteggio di 
affidabilità da 0 a 100, un livello complessi-
vo che va da “Alta credibilità” a “Procedere 
con massima cautela”.  
Le valutazioni di NewsGuard sono aggior-
nate regolarmente in modo da rimanere 
sempre attendibili. NewsGuard monitora 
eventuali cambiamenti nei contenuti pub-
blicati, nelle proprietà della testata e moni-
tora anche eventuali cambiamenti di domi-
nio  (NewsGuard).
Gli analisti della società producono una 
“Etichetta Nutrizionale”, ovvero  una sche-
da informatica in cui vengono dettagliate 
le motivazioni dietro un punteggio di va-
lutazione della credibilità, accompagnate 
da opportuni esempi, che hanno portato a 
stabilire che la fonte rispetti o meno i criteri 
di valutazione. (NewsGuard)

Logo di
NewsGuard
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4.2 Il fact checking
Tali sistemi di certificazione della credibilità hanno origini relati-
vamente molto più recenti rispetto a metodi quali il fact-checking, 
il quale nasce negli anni ‘20, connaturato al metodo giornalistico 
perché inserito come funzione editoriale (Salvatori e Simi, 2018).

Il fact checking è un metodo di verifica delle informazioni di una 
notizia basato sulla valutazione delle fonti per stabilire se il con-
tenuto della notizia stessa sia vero o falso (Salvatori e Simi, 2018).

4.2.1 · Le sue origini

Durante i primi anni del giornalismo e della diffusione della stam-
pa giornalistica, nasce anche il modello di business delle prime 
testate che hanno fin da subito la necessità di massimizzare i loro 
ricavi economici. Per ottenere la massima efficienza è necessario 
che le notizie siano il più chiare ma anche il più breve possibile, 
così da limitare l’uso di carta e le complessità legate alle macchi-
ne da stampa dell’epoca. 
Proprio per questa caratteristica brevità con cui le notizie devono 
essere scritte è necessario che siano accurate e riportino fatti ve-
rificati; ed è in questo contesto storico che all’interno delle reda-
zioni più prestigiose nascono divisioni aziendali dedicate al fact 
checking.  
Il giornale settimanale americano “TIME” fu precursore nel cre-
are un reparto di fact checking dato che sentiva l’esigenza di 
una divisione che fosse specializzata nel controllare la qualità e la 
veridicità delle notizie che avrebbero diffuso. In questo reparto i 
fact  checkers si dedicavano al controllo soprattutto di nomi e fatti 
(Salvatori e Simi, 2018).

Il ruolo del fact checker era un ruolo marginale ed editorialmente 
non prestigioso, infatti, spesso era affidato alle donne. Negli anni 
successivi questo ruolo acquisì sempre più prestigio fino a quan-
do arrivarono Internet e la crisi del modello giornalistico tradi-
zionale, che portarono alla necessità di un’importante revisione 
organizzativa da parte delle testate giornalistiche. A causa della 
crisi si sentì il bisogno di ridurre i costi e i primi ad essere tagliati 
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dal posto di lavoro furono i fact checkers, perché ritenuti non in-
dispensabili alla creazione di notizie e al nuovo modello che stava 
in quegli anni nascendo (Salvatori e Simi, 2018).

Tra il 1990 e il 2000 soltanto la testata giornalistica “The New 
Yorker” decise di andare contro corrente addirittura rafforzando 
la propria divisione di fact checking (Salvatori e Simi, 2018).
Analogamente, la testata di origine tedesca “Der Spiegel” contri-
buì in maniera importante al mondo del fact checking, raggiun-
gendo il numero più alto di documentation journalist, ben 70 per-
sone (Salvatori e Simi, 2018).

Copertine di
The New Yorker
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4.2.2 · Il ruolo del fact checker

Come spiegato nel paragrafo precedente, il lavoro del fact checker 
nasce nelle redazioni di giornali tradizionali con lo scopo di au-
mentare la credibilità e l’affidabilità del giornale stesso. Questo 
scopo viene ottenuto tramite una verifica puntuale di accuratezza 
e attendibilità dei singoli articoli e contenuti prima che vengano 
pubblicati.  
Per verifica degli articoli e dei contenuti di giornale si intende il 
puntuale controllo su verifica dei fatti, dei dati e dei contenuti 
delle citazioni; inoltre, è richiesto un controllo delle fonti origina-
li, siano esse appunti, registrazioni o documenti e, se necessario, 
anche la ricerca di ulteriori fonti rispetto a quelle citate che pos-
sano rafforzare la solidità dell’articolo preso in esame (Salvatori e 
Simi, 2018).
In caso di fonti citate o riportate, è sempre compito del fact 
checker contattarle direttamente e verificare un riscontro tra 
nomi, dichiarazioni e contesti, collaborando con l’autore per chia-
rimenti o approfondimenti (Salvatori e Simi, 2018).

Come si nota dalla mansione, il mix di caratteristiche che il profilo 
ideale di un fact checker deve possedere è ben superiore rispetto 
a quello di un semplice giornalista. Deve essere infatti una perso-
na proattiva, con una propensione investigativa simile a quella di 
un reporter ma, unita all’attenzione al dettaglio e alla precisione 
tipiche di un ricercatore. L’importanza di questo ruolo viene ben 
definita anche dalle responsabilità che, in caso di falsa citazio-
ne o scarsa credibilità di un articolo, ricadevano non sull’autore 
dell’articolo ma sul fact checker che lo aveva esaminato (Salvatori 
e Simi, 2018).

Il fact checker quindi, non si limita a correggere e riordinare le 
parole, ma analizza la coerenza e la solidità dell’articolo e delle 
sue basi fattuali, verificando la logica complessiva del racconto e 
la veridicità del suo contenuto. Come sottolinea Sergio Maistrello 
in Fact Checking: dal giornalismo alla rete: “...sezionare l’articolo 
significa anche ricostruire il modo in cui le informazioni hanno 
preso forma nel foglio” (Maistrello, 2013).

Dopo la crisi dell’editoria tradizionale, con la necessità di rivedere 
il bilancio delle aziende di informazione con un ribasso dei costi, 
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il ruolo dei fact checker è stato uno dei primi ad essere tagliato 
perché considerato spesa accessoria e non necessaria. Tuttavia, 
dopo un iniziale ridimensionamento o eliminazione, con l’avvento 
di internet la necessità di accreditare i propri contenuti è tornata 
ad essere un fattore differenziante. Per questo il ruolo e le mo-
dalità si sono trasformate spostando il fact checking da servizio 
interno a servizio esterno consultabile sul web, diventando un 
prodotto autonomo all’interno del mondo editoriale. 
Con questa trasformazione del business sono nati i progetti indi-
pendenti di fact checking online, nati sottoforma di start-up, ini-
ziative civiche o come enti no-profit, con l’obiettivo di arginare la 
crescente disinformazione diffusa attraverso la rete e aumenta-
re l’alfabetizzazione digitale degli utenti online (Salvatori e Simi, 
2018).

4.2.3 · Il fact checing oggi

Il fact checking, ossia procedimento di verifica delle notizie, è 
molto importante perché limita la circolazione della disinformazio-
ne, che potrebbe comportare reazioni inappropriate negli utenti. 
Un esempio ne è l’episodio avvenuto il 4 dicembre del 2016 a 
Washington D.C. quando un uomo armato di fucile fece irruzione 
nel ristorante di nome Comet Ping Pong e sparò alcuni colpi so-
stenendo di liberare i bambini presenti nel seminterrato. L’uomo 
infatti era convinto della veridicità di un complotto, circolato am-
piamente sui social durante la campagna presidenziale USA del 
2016, che affermava che esponenti politici del Partito Democrati-
co gestivano una rete di abuso su minori nel seminterrato di quel 
ristorante (BBC News, 2016).

Grazie al fact checking si può migliorare la qualità delle informa-
zioni che si trovano sul web e ridurre la diffusione delle notizie 
false, soprattutto per le notizie con una grande rilevanza sociale 
e che riguardano temi come la politica, l’economica e l’attualità. 
Come visto nei capitoli precedenti informazioni che riguardano 
temi così ampi hanno un impatto sociale maggiore e la loro diffu-
sione, anche a livello globale, è facilitata. 
L’uso della ricerca, l’analisi e la valutazione critica di dati, fonti e 
fatti è utile a confutare la veridicità delle affermazioni presenti in 
una notizia.
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Nelle piattaforme web come blog, forum, 
chat e social network, l’interazione sponta-
nea degli utenti, e moltitudine di contenuti 
prodotti e la creazione di contenuti sempre 
meno supervisionati, ha reso ancora più 
difficile verificarne l’attendibilità. 
In questo contesto l’assenza di una verifi-
ca preventiva delle informazioni favorisce 
l’accettazione comune di notizie anche 
scarsamente verificate, che possono poi 
rivelarsi false. 
Per questo motivo è fondamentale pro-
muovere una costante verifica delle infor-
mazioni attraverso lo studio delle evidenze 
a supporto delle notizie. Ricordiamo che la 
consultazione di notizie false su temi im-
pattanti per tutta la comunità può causare 
reazioni, comportamenti e opinioni collet-
tive potenzialmente dannose o infondate. 

Nel panorama internazionale stanno na-
scendo molti siti specializzati nel fact 
checking e, spesso, ognuno di questi è 
verticale, ossia specializzato in una deter-
minata area tematica.  
Questo processo di verifica, spesso au-
tomatizzato, è giunto anche in Italia, con 
alcuni siti web che hanno questa specifica 
mission (Il Mulino, 2017):
•	 Bufale.net, che raccoglie molte notizie 

diffuse sui social network segnalandole 
come veritiere, false o specificandone 
la natura quando il contenuto viene al-
terato al fine di ottenere una diffusione 
virale della notizia;

•	 Butac.it, che presenta una lunga lista di 
siti web e profili social media classifica-
ti come produttori di disinformazione;

 
•	 Attivissimo.net, blog specializzato nel 

mascherare notizie circolanti nel web 
o per e-mail spiegando perché sono 
false. È un modello poco evoluto che è 
sostenuto grazie alla presenza di spazi 
pubblicitari a pagamento;

•	 Facta.news, testata giornalistica spe-
cializzata nel fact-checking. Si occupa 
di verificare notizie e contenuti virali 
che vengono diffusi sul web, in parti-
colar modo sui social network. L’anali-
si degli articoli viene fatta studiando le 
fonti, confrontando i dati e viene indi-
cata in una delle categorie come: noti-
zia vera, falsa, imprecisa.  

 
I quattro siti di fact-checking appena citati 
sono stati individuati a partire dal fatto che 
vengono citati ampiamente in ricerche ac-
cademiche o articoli come “Il Mulino, 2017, 
Post-verità e fact checking” o “La Repub-
blica, 2022, I 10 siti che hanno diffuso più 
disinformazione nel 2022 (secondo New-
sguard)”. 
 La scelta si è basata non solo sulla rilevan-
za, ma anche su criteri di aggiornamento 
e diversità di approccio. Tutti i siti citati 
mostrano un’attività costante di pubblica-
zione e aggiornamento dei contenuti. L’u-
nica eccezione è Attivissimo.net che non 
sembra sia stato aggiornato recentemente; 
inoltre, esso ha un approccio molto più vi-
cino ad una sorta di archivio, a differenza 
degli altri siti web citati.

“Facta.news” adotta un’impostazione gior-
nalistica più tradizionale con una homepa-
ge di articoli recenti, mentre “Butac.it” e 
“Bufale.net” hanno una struttura che mette 
subito in evidenza articoli circolanti a cui 
bisogna fare attenzione. 
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Homepage di Bufale.net

Homepage di Butac.it
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Homepage di attivissimo.net

Homepage di Facta.news
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4.3 Service safari di casi studio
Il service safari è un’attività di reverse design che si effettua su 
servizi già esistenti per comprenderne la struttura, i flussi di navi-
gazione e i layout, ricostruirne le logiche progettuali e assimilare 
i principi che stanno alla base. Questo processo permette di indi-
viduare gli elementi comuni nelle esperienze, di capire a fondo le 
decisioni progettuali che contribuiscono a migliorare o a peggio-
rare l’esperienza utente e a sviluppare uno spirito critico.
 
È suddivisibile quindi in quattro differenti fasi: 
1.	 analisi della struttura: esplorazione del servizio. 

	୨ Quali sono le sezioni principali? 
	୨ Come sono organizzati i contenuti? 
	୨ Come si passa da una funzionalità all’altra? 
	୨ C’è coerenza? 

2.	 Analisi del layout: ricostruzione della gerarchia visiva e della 
posizione dei pulsanti. 
	୨ Quali sono gli elementi chiave delle varie schermate? 
	୨ Come sono organizzati i contenuti nello spazio?

3.	 Analisi della UI secondo le euristiche di usabilità di Jakob 
Nielsen.

4.	 Valutazione di usabilità: valutazione del servizio (efficacia, 
efficienza, soddisfazione). 

 
Ora vorrei prendere due casi studio e analizzarli nel dettaglio se-
guendo la metodologia Service Safari. 
Tra i quattro siti selezionati, “Butac.it” e “Bufale.net” attribuisco-
no maggiore rilevanza al processo di fact checking, dato che ad 
esempio nell’homepage subito viene messo l’accento sul catego-
rizzare le notizie circolanti in rete, soprattutto quelle che riportano 
disinformazione. 
Questa caratteristica li rende più affini all’idea di output finale del 
progetto, che mira a creare una piattaforma online di verifica au-
tomatizza delle notizie scientifiche, non concepita come testata 
informativa. 
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4.3.1 · Caso studio: Bufale.net

“Bufale.net è un servizio contro le fake 
news a disposizione dei cittadini ideato, 
fondato e diretto da Claudio Michelizza e 
Fabio Milella.” (Bufale.net)
Il servizio è sostenuto economicamente 
tramite la presenza di spazi pubblicitari ma, 
anche i lettori posso sostenere il sito web 
tramite una donazione per mezzo Paypal 
o Patreon, una piattaforma americana che 
permette ad utenti di mandare donazioni 
direttamente ai creator che vogliono so-
stenere. 

Analisi della struttura 

Il sito Bufale.net si presenta come una 
piattaforma informativa in forma di maga-
zine digitale, è organizzato principalmente 
in sezioni tematiche dedicate alla verifica 
delle notizie false.

La struttura principale è composta da: 
•	 header: contiene il logo del sito, la len-

te di ingrandimento per poter aprire la 
barra di ricerca, i loghi dei social Insta-
gram, Facebook, X e un menu di navi-
gazione orizzontale con le sezioni prin-
cipali (come “Bufale”, “Fact-checking”). 
L’header è visibile solo quando si è all’i-
nizio della pagina web. 

•	 Home page: presenta le anteprime di 
immagini e articoli, titoli e categorie, 
spesso è presente anche una piccola 
preview del contenuto testuale di ogni 
notizia. Gli articoli vengono presentati 
in ordine cronologico inverso. 

•	 Sezione articolo: viene dedicata una 
sezione apposita per ogni articolo veri-
ficato dove è inserita anche una picco-
la descrizione, con titolo, data e autore 
del testo. 

•	 Sidebar (colonna a destra): in questa 
sezione sono inseriti elementi aggiun-
tivi, tra cui i banner pubblicitari e i link 
ad articoli particolarmente rilevanti (es. 
I più letti di recente), sono poi presenti 
i tasti rapidi per la condivisione social e 
il tasto di segnalazione rapida dell’arti-
colo.

•	 Footer: all’interno del footer ci sono al-
cuni richiami rapidi alla sezione Contat-
ti, alle Privacy Policy e alle Cookie Poli-
cy, come standard in quasi ogni pagina 
web. Questo spazio viene sfruttato an-
che per un link che dimanda alla sezio-
ne La Redazione, pagina con qualche 
informazione in più sui componenti del 
team. Dentro al footer è anche presente 
il logo principale e una piccola descri-
zione. 

Logo di
Bufale.net
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Header di Bufale.net

Sezione articolo Side bar

Focus dell’homepage di Bufale.net

Footer di Bufale.net
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Il passaggio tra le schermate è lineare, ba-
sato su link ipertestuali, testuali o pulsanti, 
tutti senza particolari effetti di transizione 
o animazioni. 
La navigazione è quindi funzionale ma tra-
dizionale, orientata a una fruizione testuale 
continua. 
 
Le sezioni principali sono 10 e sono pre-
senti nell’header, compresa la Home, la 
quale si raggiunge cliccando sul logo:  
 
1.	 Home 
La sezione principale del sito raggiungibile 
cliccando sul logo, che offre una panorami-
ca degli articoli più recenti e rilevanti. Ser-
ve come punto di partenza per esplorare 
i contenuti disponibili, con aggiornamenti 
costanti sulle ultime verifiche e notizie. 
 
2.	 Bufala 
Questa sezione raccoglie gli articoli che 
smontano notizie completamente false o 
ingannevoli. È il cuore del sito, dove ven-
gono analizzati e smentiti i contenuti virali 
che circolano in rete, aiutando gli uten-
ti a riconoscere ed evitare bufale diffuse. 
All’interno delle bufale rientrano due sotto-
categorie: “Acchiappaclik” e “Acchiappau-
tenti”.  
 
3.	 Notizia Vera 
In questa categoria vengono presentate 
le notizie che sono state verificate e con-
fermate come vere. Serve a contrastare 
la disinformazione, fornendo informazio-
ni accurate e affidabili, spesso in risposta 
a notizie false precedentemente diffuse. 
All’interno delle notizie vere rientra la sot-
tocategoria “Precisazioni” che riguarda 
notizie vere dove si pone un chiarimento al 

fine di definire meglio una questione. 
 
4.	 Disinformazione 
Raccoglie articoli che smascherano notizie 
manipolate o parzialmente vere. Aiuta gli 
utenti a riconoscere e comprendere le tec-
niche di manipolazione delle informazioni. 
All’interno della disinformazione rientra la 
sottocategoria “Allarmismo” ovvero rien-
trano articoli creati ad hoc per generare ti-
more. Tuttavia, anche se non presente nel 
menù, si possono individuare altre sotto-
categorie navigando nella pagina di “Disin-
formazione” come “Contesto mancante” e 
“Acchiappaclick”. 
 
5.	 Facebook 
In questa sezione, grazie principalmente 
a segnalazioni degli utenti, si analizzano 
post virali e fake news che circolano sui 
social acquisendo una certa viralità. La se-
zione è denominata Facebook ma in realtà 
analizza anche notizie che poi circolano in 
maniera simile anche su WhatsApp e In-
stagram (tutta la piattaforma Meta). 

6.	 Truffe 
Le notizie false, come abbiamo visto, pos-
so avere vari scopi tra cui alcuni fraudo-
lenti. In questa sezione si analizzano tutte 
quelle bufale che nascondono al loro inter-
no una call to action (CTA) di esfiltrazione 
di credenziali, denaro o sotto altra forma 
di danno o inganno. Si tratta spesso di at-
tacchi di phishing, anche personalizzati o 
messaggi ingannevoli. (Bufale.net) 
 
7.	 The Black List 
Questa categoria denuncia siti web o in-
dividui noti per diffondere disinformazio-
ne. Serve a segnalare agli utenti potenziali 
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fonti inaffidabili, aiutandoli a evitare con-
tenuti fuorvianti o manipolati. L’elenco è 
suddiviso in molteplici categorie ma non 
visualizzabili direttamente dal menù. (Bu-
fale.net) 

 
8.	 Guide Utili 
Offre risorse educative e strumenti per 
aiutare gli utenti su molteplici argomenti. 

9.	 Chi Siamo 
È la parte del sito dedicata al Team di bu-
fale.net, qui viene anche spiegata la mis-
sion dell’iniziativa e i principi che guidano 
l’azienda/collettivo e le loro iniziative. Tra-
mite questa sezione si può comprendere la 
filosofia dell’iniziativa legata a bufale.net e 
la metodologia di fact-checking applica-
ta nella lotta contro alla disinformazione 
(mission). 

10.	Fact Checking 
In questa sezione sono raccolti alcuni 
esempi di articoli che contestano la veri-
dicità di notizie, affermazioni pubbliche, 
virgolettati o dichiarazioni. Sono presenti 
articoli di verifica su notizie false, decon-
testualizzate, volutamente satiriche, in-
gannevoli o che presentano immagini mo-
dificate. 

Analisi del layout 

Il layout segue uno schema classico a una 
colonna centrale con barra laterale destra, 
tipico dei blog informativi. 
 
Gerarchia visiva

•	 Elementi principali: l’articolo e la sua 

immagine di copertina (hero image) 
fungono da punto d’entrata visivo. Le 
immagini occupano gran parte delle 
schermate, diventando il fulcro dell’e-
sperienza utente e i titoli delle notizie 
sono messi in evidenza tramite font più 
grandi e maggiormente leggibili. Ogni 
immagine possiede sul lato inferiore un 
rettangolo colorato che segnala a qua-
le categoria di notizia appartiene come 
“notizia vera”, “precisazioni”, “false 
credenze”. 

•	 Informazioni di secondo livello: le in-
formazioni di secondo livello sono 
quelle che aiutano a contestualizzare 
il contenuto, senza rubare spazio al 
messaggio principale.  Il corpo testua-
le, gli autori degli articoli sono proposti 
in un font facilmente leggibile ma con 
grandezza inferiore.  Altri dettagli come 
le categorie vengono inseriti in fondo 
all’articolo, e servono a collegare tra 
loro i vari contenuti del sito, facilitando 
l’esplorazione per tema o argomento.

•	 Contenuti opzionali: collocati nella si-
debar laterale o nel footer, spesso con-
tengono banner pubblicitari, suggeri-
menti di lettura o contenuti in evidenza. 
Nel footer sono concentrati i contenuti 
di servizio come le “Privacy Policy” e 
“Cookie Policy”, link obbligatori ma se-
condari rispetto alla fruizione principa-
le del sito. 

 
Pulsanti 

•	 Nell’header sono inclusi i pulsanti di 
navigazione principali come menù, la 
barra di ricerca e i link ai social media, 
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tutti collocati nella parte alta.

•	 I link per sostenere il progetto o con ri-
mandi rapidi a CTA (call to action) per 
indirizzare il comportamento dell’uten-
te, sono tutti inseriti alla fine del posto 
o nelle anteprime. Un esempio è il link 
per la donazione rapida tramite Patreon 
o PayPal. 

•	 Nella sidebar sono presenti in eviden-
za i pulsanti squadrati, in linea con una 
estetica molto comune in queste com-
ponenti della pagina  

Interfaccia 

L’interfaccia della pagina è molto in linea 
con quelle tipiche dei siti di news e dei 
blog, alcuni degli elementi tipici sono quelli 
elencati sotto: 
•	 Card carosello per la presentazione 

delle anteprime degli articoli. 

•	 Barra di navigazione fissa, sempre vi-
sibile mentre si fa scroll sulla pagina, in 
alto. 

•	 La sezione contenuti correlati, mostra 
articoli correlati, di solito sono presen-
tati a fondo pagina per invitare l’uten-
te a prolungare la sua navigazione sul 
sito, accanto con lo stesso scopo com-
pare la sezione “Potrebbe interessarti 
anche”.  

•	 Colori e tipografia: prevale il bianco 
come sfondo con titoli neri e link colo-
rati di blu o di rosso, c’è un buon con-
trasto che favorisce la lettura ma non 
dà un tono riconoscibile al layout. 

•	 Ci sono icone standard per i link ai so-
cial (come Facebook ed X), mentre una 
sezione speciale è dedicata alla con-
divisione immediata attraverso Insta-
gram. L’icona di Whatsapp viene usata 
per poter segnale una bufala ai crea-
tors del sito web. 

C’è una struttura comunicativa coerente 
ma purtroppo anche poco dinamica, si ri-
petono in tutte le pagine blocchi rettango-
lari posizionati in verticale. 

Nel suo insieme il sito è informativa ma 
risulta un po’ pesante, i numerosi banner 
pubblicitari sempre presenti e i link secon-
dari distraggono dal contenuto principale. 

Sezione contenuti
correlati di Bufale.net
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Analisi UI secondo le euristiche di
usabilità di Jakob Nielsen)

L’analisi dell’interfaccia può essere effet-
tuata tramite le euristiche di usabilità, uno 
degli strumenti più diffusi e riconosciuti nel 
campo dell’User Experience. Le euristiche 
di usabilità di Jakob Nielsen sono dieci 
principi elaborati a partire dall’analisi fat-
toriale di oltre duecento problemi ricorren-
ti di usabilità. Sono state definite da oltre 
venti anni ma continuano a costituire uno 
standard per progettisti (NeuroWebDesign, 
2020).
 
Nei siti di fact-checking l’usabilità non è 
solo un elemento funzionale, ma contribu-
isce anche alla percezione di affidabilità di 
cui si è parlato molto nei sistemi di certi-
ficazione di credibilità. Un sito caratteriz-
zato da una struttura chiara con percorsi 
di navigazione coerenti favorisce la com-
prensione dei contenuti e di conseguen-
za permette un rapido raggiungimento dei 
propri obiettivi dell’utente inerenti al fact-
checking. Dunque, la chiarezza dell’inter-
faccia si traduce in chiarezza delle infor-
mazioni che a sua volta genera una fiducia 
implicita. Inoltre, un sito che rende acces-
sibile le fonti, i riferimenti o i passaggi lo-
gici legate alle notizie, aumenta il grado di 
trasparenza, la quale è un pilastro per l’af-
fidabilità percepita.

Partendo da questo quadro teorico, di se-
guito viene valutata l’interfaccia del sito at-
traverso il decalogo delle euristiche. 

1.	 Visibilità dello stato del sistema 
Il design dovrebbe sempre mantenere gli 
utenti informati su ciò che sta accadendo, 

attraverso un feedback (NeuroWebDesign, 
2020).
La pagina si presenta come correttamen-
te configurata, infatti, l’interfaccia carica 
velocemente i contenuti, i pulsanti sono 
responsive quando l’utente muove il pro-
prio cursore sopra di essi (per esempio 
cambiando colore). Malgrado questi ele-
menti positivi, si possono individuare ele-
menti di miglioramento nell’introduzione di 
micro-feedback grafici come indicatori di 
caricamento o animazioni che evidenzino 
l’invio di un messaggio/la risposta conte-
stuale di uno dei tasti della pagina.

2.	 Corrispondenza tra sistema
emondo reale 

Il design dovrebbe parlare la lingua degli 
utenti finali, ossia di coloro che utilizzeran-
no il prodotto software (NeuroWebDesign, 
2020).
Il linguaggio è informale e comprensibi-
le, ma talvolta troppo colloquiale per un 
contesto giornalistico. Le categorie come 
“Bufala”, “Notizia Vera” o “Truffe” rispec-
chiano concetti che il pubblico riconosce 
immediatamente, quindi la corrispondenza 
con il linguaggio del mondo reale è ben ri-
spettata. 

3.	 Controllo utente e libertà 
Gli utenti spesso eseguono azioni per er-
rore, hanno bisogno di una uscita d’emer-
genza. È buona norma lasciare agli utenti 
il controllo sul contenuto informativo del 
sito, permettendo loro di accedere facil-
mente agli argomenti presenti e di naviga-
re a seconda delle proprie esigenze (Neu-
roWebDesign, 2020).
La navigazione è ordinata a discapito del-
la libertà dell’utente, ci sono infatti poche 
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parti interattive e mancano filtri avanzi o 
personalizzati. Mantiene ordine anche la 
convenzione del logo utilizzato come link 
rapido alla homepage, ma non è per esem-
pio presente un tasto di “torna su” rapido 
dopo che si è scrollato il contenuto della 
pagina. Tutti questi accorgimenti e l’in-
troduzione di maggiori elementi di intera-
zione, potrebbero migliorare l’esperienza 
utente e renderla ancora più fluida.

4.	 Coerenza e standards 
Riportare in ogni pagina web elementi gra-
fici sempre uguali conferma all’utente che 
si sta muovendo all’interno dello stesso 
sito. Seguire le convenzioni della piattafor-
ma e del settore (NeuroWebDesign, 2020).
È presente un’alta coerenza visiva ma non 
è sempre chiaro in quale sezione del sito 
web ci si sta muovendo siccome, non ci 
sono elementi grafici e distinzione di co-
lore tra una sezione e l’altra o quando pre-
senti non è sempre ben rispettata creando 
confusione.  

5.	 Prevenzione errori 
I messaggi di errore sono importanti ma 
occorre far sì che l’utente non cada in er-
rore o situazioni critiche(NeuroWebDesi-
gn, 2020).
La rigidità della pagina impedisce che l’u-
tente possa uscire dal percorso seminato e 
dalle poche azioni consentite, causando ri-
sposte involontarie o errate delle pagine e 
“rompendo” quindi le componenti. Malgra-
do questa rigidità il layout affollato di link, 
banner pubblicitari e suggerimenti potreb-
be comunque portare l’utente a cliccare 
erroneamente un link non voluto. Questo 
assetto caotico non favorisce una naviga-
zione scorrevole che può essere invece 

spesso interrotta da errori involontari per 
la UI, che non guida l’utente durante la fru-
izione del sito.  
 
6.	 Riconoscimento anziché

memorizzazione 
È consigliata la scelta di layout semplici e 
schematici, per facilitare la consultazio-
ne delle informazioni sulle pagine (Neu-
roWebDesign, 2020).
Il sito privilegia il riconoscimento visivo: 
le categorie principali sono ben visibili 
nell’header, i tag e le miniature degli articoli 
aiutano a orientarsi. Non si richiede all’u-
tente di ricordare percorsi, allo stesso tem-
po però manca breadcrumb che potrebbe 
aiutare maggiormente gli utenti.  

7.	 Flessibilità ed efficienza d’uso 
È bene dare agli utenti la possibilità di una 
navigazione differenziata all’interno del 
sito, a seconda della propria esperienza 
nell’uso del Web e del sito stesso (Neu-
roWebDesign, 2020).
L’esperienza di consultazione della pagina 
è poco flessibile a causa di una gerarchia 
molto rigida dei contenuti e dell’utilizzo di 
componenti del tema vecchie e non cor-
rettamente indicizzate. Per esempio, non 
sono presenti filtri avanti, riordino dei con-
tenuti o qualunque personalizzazione per 
la consultazione della pagina. Esiste solo 
un percorso fisso fatto di home, catego-
rie, tag e barra di ricerca che, si traduce in 
un’esperienza manuale e piuttosto lineare. 
La navigazione non può essere definita 
efficiente perché poco automatizzata. Per 
esempio, un utente che ricerca un conte-
nuto specifico, potrebbe impiegare anche 
diversi minuti e un percorso poco intui-
tivo per risalire alla propria risorsa. Non 
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sono infatti previsti indici di compilazio-
ne suggerita automatica o filtri tematici. 
Per l’utente che invece dovesse navigare 
semplicemente il sito, non sono presenti 
scorciatoie “smart”. 
 
8.	 Design estetico e minimalista 
Le pagine di un sito web dovrebbero dare 
risalto ai contenuti informativi evitando 
elementi irrilevanti o poco utili (NeuroWeb-
Design, 2020).
Il design è semplice, funzionale e centra-
to sui contenuti. Non ci sono elementi de-
corativi inutili e la tipografia è leggibile. Le 
immagini di anteprima e gli elementi grafici 
sono proporzionati e non distraenti. Tutta-
via, i box pubblicitari possono a volte ap-
pesantire la percezione complessiva, ridu-
cendo la pulizia visiva del layout. 
 
9.	 Aiuto a riconoscere e uscire

dagli errori 
I messaggi di errore dovrebbero indicare 
con precisione il problema e suggerire una 
soluzione costruttiva (NeuroWebDesign, 
2020).
Non ci sono molti errori da diagnosticare, 
ma quando accadono come ad esempio ri-
cerca senza risultati non compare nessun 
messaggio. 

10.	Documentazione 
È meglio che il sistema si possa usare sen-
za documentazione, ma questa resta ne-
cessaria. L’aiuto dovrebbe essere facile da 
ricercare e focalizzato sulle attività dell’u-
tente, elencare azioni concretamente ese-
guibili e mantenere dimensioni contenute 
(NeuroWebDesign, 2020).
Il sito non presenta una sezione di “aiu-
to” nel senso tecnico, ma la pagina “Chi 

siamo” svolge una funzione educativa e 
informativa molto valida. Non è un aiuto 
operativo, ma un aiuto alla comprensione 
del fenomeno della disinformazione. 

Valutazione di usabilità

L’usabilità, intesa come il grado in cui un 
prodotto/sistema/servizio è adatto all’uso, 
ovvero in cui viene utilizzato da specifici 
utenti in un dato contesto per il raggiun-
gimento di determinati obiettivi, si può 
analizzare secondo criteri di efficacia, ef-
ficienza e soddisfazione.

1.	 Efficacia 
Capacità del sito web di permettere agli 
utenti di raggiungere i loro obiettivi come, 
ad esempio, sapere se una notizia è fake. 
L’efficacia di bufale.net è complessiva-
mente alta, perché il sito riesce nel suo 
obiettivo primario: aiutare gli utenti a ca-
pire se una notizia è vera o falsa. 
Le categorie chiare e dirette (come Bufala, 
Notizia Vera, Truffe e Fact Checking) ren-
dono immediato l’accesso ai contenuti de-
siderati, senza richiedere una conoscenza 
tecnica del fact checking. Gli articoli sono 
strutturati in modo coerente: titolo chiaro, 
sintesi iniziale, spiegazione dettagliata e 
fonti citate, elementi che permettono all’u-
tente di formarsi un giudizio informato.

La presenza della barra di ricerca poten-
zia ulteriormente l’efficacia, permettendo 
di verificare rapidamente una notizia spe-
cifica digitando parole chiave. Tuttavia, 
l’efficacia potrebbe migliorare se fosse-
ro introdotti filtri di ricerca avanzata (ad 
esempio per data o categoria), così da 
agevolare chi cerca informazioni precise 
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tra centinaia di articoli pubblicati. 
Nel complesso, bufale.net riesce efficace-
mente a rispondere al bisogno principale 
dei visitatori: distinguere ciò che è vero da 
ciò che è falso in modo trasparente, coe-
rente e accessibile a diversi livelli di com-
petenza digitale. 
 
2.	 Efficienza 
Velocità e facilità nello svolgimento delle 
azioni principali da parte degli utenti con 
minimi sforzi e minimo tempo. 
Dal punto di vista dell’efficienza, bufale.net 
presenta un’esperienza abbastanza scor-
revole ma non sempre ottimizzata. 
Il sito carica rapidamente, le pagine sono 
leggere e la navigazione è intuitiva gra-
zie a una struttura lineare e prevedibile. 
Gli utenti possono raggiungere i contenuti 
desiderati in pochi click: la home funge da 
hub con gli articoli più recenti, mentre le 
categorie nell’header offrono un accesso 
diretto ad alcune aree tematiche. 
Malgrado le considerazioni sopra ci sono 
alcuni aspetti che riducono l’efficienza 
complessiva di navigazione: 
•	 La quantità eccessiva di contenuti che 

causa un affollamento visivo. La pre-
senza così massiccia, anche in piccole 
porzioni di spazio, di anteprime articoli, 
banner pubblicitari e altri suggerimenti 
di navigazione può rallentare la lettura 

•	 Non è presente una navigazione con 
gerarchia, come la presenza di bre-
adcrumb  o tag che evidenzino gli at-
tributi dell’articolo che si sta visitando 
(es. categoria). Tutto questo obbliga 
l’utente a costruire una mappa mentale 
autonoma dei contenuti 

•	 La navigazione da dispositivo mobile 
richiede più click per raggiungere lo 
stesso scopo nella versione desktop 

Riassumendo, il sito è fruibile e si presen-
ta bene per una navigazione occasionale 
o estremamente mirata ad un contento. 
Per la navigazione interna invece sarebbe 
necessario approfondire alcuni aspetti di 
ottimizzazione che riducano le distrazioni 
visive. 
 
3.	 Soddisfazione 
Soddisfazione come appagamento prova-
to dagli utenti durante l’utilizzo del sito. 
La soddisfazione d’uso di bufale.net è me-
diamente alta, specialmente per chi cerca 
chiarezza, affidabilità e semplicità. Infatti, 
gli utenti che hanno recensito la piattafor-
ma su Trustpilot.com hanno espresso ap-
prezzamento sia per l’utilità effettiva del 
servizio, sia per la sensazione di sicurezza 
che provano nell’usufruire del servizio. La 
valutazione complessiva è di 4,3 stelle su 
5 si 138 recensioni (TrustPilot, 2025).
Un utente, ad esempio, scrive: “Infinita sti-
ma, una luce nel buio delle fake news che 
circolano sul web. Uno dei pochi seri riferi-
menti per verificare le fonti. Un lavoro, anzi 
volontariato, immenso che viene svolto 
quotidianamente, al quale faccio affida-
mento anche per lavoro. Siete grandi!!!” 
(TrustPilot, 2025).

Gli utenti percepiscono il valore sociale del 
sito nel contribuire a contrastare la disin-
formazione e questo aumenta il senso di 
fiducia e appagamento. 
Visivamente, il sito adotta uno stile sobrio 
e funzionale, che privilegia il contenuto 
scritto rispetto agli elementi estetici: ciò 
può essere percepito come positivo per 
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chi desidera informarsi rapidamente, ma 
un po’ “piatto” per chi si aspetta un design 
più moderno o interattivo. 
Nel complesso, bufale.net genera un’e-
sperienza d’uso credibile, utile e rassicu-
rante, anche se potrebbe essere resa più 
coinvolgente con un’interfaccia visiva più 
curata e con interazioni più dinamiche.

Valutazione finale
 
Il sito di bufale.net rappresenta sicuramen-
te una prima innovazione nel fact-checking 
web italiano, il progetto porta però con sé 
il peso degli anni e di un’innovazione che 
ormai insegue il presente e non riesce più 
a plasmarlo. 
Il layout infatti è affollato, caotico, con 
un’estetica che rimanda a quella di un web 
di qualche anno fa. Sarebbe necessario ri-
vedere il progetto con un’estetica più mi-
nimalista, riducendo le distrazioni per l’u-
tente. 
Oggi i contenuti presenti sembrano ordina-
ti ma, la stessa gerarchia non viene rap-
presentata dalla parte UI (User Interface) 
del layout grafica. A dare ancora maggior 
valore al progetto potrebbe essere l’uso 
di colori che differenzino le varie pagine e 
costituiscano un pattern grafico riconosci-
bile. 
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4.3.2 · Caso studio: Butac.it 
 
Butac è un sito italiano che si occupa di 
fact checking / debunking di bufale, disin-
formazione e notizie false che circolano 
online (BUTAC - Bufale Un Tanto Al Chilo, 
2025).
Si presenta come una risorsa critica, che 
prova a smascherare titoli clickbait, affer-
mazioni fuorvianti, teorie del complotto e 
altri contenuti che giocano sull’informazio-
ne distorta.   
Il servizio è sostenuto tramite le pubblicità, 
ma inoltre anche i lettori posso sostenere il 
sito web tramite una donazione per mez-
zo di Patreon o Paypal (BUTAC - Bufale Un 
Tanto Al Chilo, 2025).

Analisi struttura 
 
La struttura principale di Butac.it è compo-
sta da blocchi: 
•	 header: ospita il logo del sito Butac.it e 

l’hamburger menu di navigazione prin-
cipale, che permette di accedere alle 
sezioni Categorie, Temi, The Black List, 
Chi siamo e Contatti. Inoltre, è presente 
un pulsante per attivare la Dark mode. 
I menù sono la parte più funzionale e 
identitaria del sito, sempre visibile per 
orientarsi facilmente. La testata del sito 
(logo e menu di navigazione) resta visi-
bile solo quando si è all’inizio della pa-
gina web. 

•	 Homepage: contiene la home con gli 
articoli più recenti, anteprime con im-
magini, titoli in grassetto, data e auto-
re. È la sezione informativa principale, 
pensata come flusso editoriale conti-
nuo. 

•	 Sezione articolo: ogni notizia verificata 
dispone di una pagina dedicata, con ti-
tolo, data, autore e testo descrittivo che 
spiega la notizia. 

•	 Sidebar: include alcuni articoli recen-
ti di disinformazione, un pulsante ret-
tangolare che rimanda alla The Black 
list, i pulsanti che rimandano ai social 
Instagram, Facebook e X e infine due 
pulsanti per poter sostenere la pagina 
tramite Paypal o Patreon. 

•	 Footer: include link istituzionali come 
chi siamo, contatti, privacy, cookie po-
licy, social. Chiude visivamente il sito 
con una mini-descrizione del blog in 
questione e il suo scopo. 

 

Logo di
Butac.it
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Header di Butac.it

Sezione articolo Side bar

Focus dell’homepage di Butac.it

Footer di Butac.it
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Il passaggio tra le schermate è lineare.  
Le sezioni principali del menu sono svilup-
pate come segue: 
1.	 Categorie 
Propone una divisione dei contenuti per ti-
pologia seguendo queste categorie: Bufa-
la, Disinformazione, Editoriale, Guide, Fake 
News, Misinformazione, Notizia Vera. 
Può essere utile per distinguere le analisi 
delle false notizie, delle notizie verificate o 
dai commenti editoriali.  
 
2.	 Temi 
Divide gli articoli presenti sul sito per ar-
gomento trattato. Siccome gli articoli pre-
senti sul sito spaziano dalla medicina alla 
politica, passando per religione e teorie del 
complotto, una mappa tematica può facili-
tare la navigazione e orientare l’utente per 
gruppi di interesse. 
 
3.	 The Black List 
Sezione dedicata a segnalare siti o pagine 
noti per diffondere bufale e disinformazio-
ne. Funziona come “archivio negativo”, uti-
le per educare all’identificazione delle fonti 
inaffidabili. È divisa per temi ma la suddi-
visione non è visionabile e di conseguen-
za non c’è possibilità di essere filtrata dal 
menù (BUTAC - Bufale Un Tanto Al Chilo, 
2025).
 
4.	 Chi siamo 
Presenta la redazione, la missione di Butac 
e le collaborazioni (“Parlano di noi”). È una 
sezione che mira ad aumentare il senso di 
trasparenza e credibilità legati al progetto, 
rafforzando nel complesso l’autorevolezza 
di Butac. 

5.	 Contatti 
È una sezione dedicata al contatto diret-
to con la redazione, utile soprattutto per 
la segnalazione di materiale da verificare 
o potenzialmente falso. Favorisce l’intera-
zione con il prodotto e con il team del sito. 

La struttura risulta molto simile a quella di 
altri portali di fact-checking, non ci sono 
particolari elementi differenzianti. La pa-
gina risulta comunque ben studiata e pro-
gettata, facilmente fruibile e con il conte-
nuto ben messo in evidenza, elementi che 
favoriscono l’utente e rafforzano la fiducia 
verso la piattaforma.

Focus sul menù
di Butac.it
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Analisi layout 
 
Il layout di Butac.it segue la logica classica 
dei siti d’informazione e di fact-checking: 
è organizzato in modo lineare e leggibile, 
con un’impostazione a colonna centrale 
per i contenuti principali e una sidebar la-
terale che funge da supporto informativo. 
 
Gerarchia visiva 
La gerarchia visiva si presenta come chia-
ra, sopra tutti ci sono i contenuti dominanti 
che catturano immediatamente l’attenzio-
ne, si riconoscono subito anche le informa-
zioni di secondo livello e, infine, i contenuti 
opzionali sono presenti ma non distolgono 
mai l’attenzione dai contenuti principali.
 
•	 Elementi principali: gli elementi prin-

cipali del layout sono quelli che imme-
diatamente colpiscono l’occhio e defi-
niscono la struttura comunicativa della 
pagina. In primo piano troviamo i titoli 
degli articoli, scritti in caratteri grandi 
e in grassetto, spesso accompagnati 
da immagini di copertina vivaci e rico-
noscibili. Questo abbinamento visivo 
e testuale è ciò che guida l’utente a 
scegliere cosa leggere, proprio come 
accade nei portali di news tradizionali.  
Nelle pagine articolo, invece, l’attenzio-
ne si concentra sul corpo testuale: un 
impaginato chiaro, con paragrafi brevi 
e immagini di supporto, pensato per 
agevolare la lettura di contenuti lunghi. 

 
•	 Informazioni di secondo livello: subito 

sotto ai titoli compaiono la data di pub-
blicazione e l’autore, elementi essen-
ziali per trasmettere credibilità e ag-
giornamento. Altri dettagli come i tags 

vengono inseriti in fondo all’articolo, e 
servono a collegare tra loro i vari con-
tenuti del sito, facilitando l’esplorazione 
per tema o argomento. Anche i pulsanti 
dei social fanno parte di questo livello: 
collocati grandi al margine del testo o 
in chiusura dell’articolo come link iper-
testuali. 

 
•	 Contenuti opzionali: i contenuti opzio-

nali sono tutto ciò che arricchisce la 
navigazione, ma che non incide diret-
tamente sull’obiettivo primario del sito 
(leggere e verificare notizie). Rientrano 
qui gli articoli correlati, mostrati in fon-
do ai post per favorire la scoperta di al-
tri casi simili, e la sidebar laterale, dove 
compaiono sotto il box “The black list”. 
Nel footer, infine, si trovano elementi di 
servizio come link a “Privacy Policy”, 
“Cookie Policy”, utili ma di contorno. 

 
Pulsanti 

La struttura del layout si basa su schemi 
standard e quindi riconoscibili, tipici dei siti 
di news, ecco alcuni di questi elementi: 
•	 I pulsanti principali presenti nella pagi-

na sono quelli di navigazione con menù 
quali: Categorie, Temi, The Black List, 
ecc; anche il tasto di ricerca è presente 
nell’header. Lo stile di tutti questi ele-
menti è coerente tra di loro. 

•	 I pulsanti nella sidebar si presentano 
come rettangoli squadrati ben messi in 
evidenza ma non hanno un aspetto che 
rimanda all’aspetto usuale dei pulsan-
ti. Questi tre pulsanti sono dedicati ai 
link social e due per sostenere la pa-
gina tramite PayPal o Patreon. Queste 
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funzioni sono disponibili anche come 
collegamenti ipertestuali all’interno di 
ogni articolo. 

L’esperienza è ordinata e prevedibile, favo-
rita da spaziature generose tra i contenuti 
che sono inseriti nel layout con struttura a 
griglia verticale. 
Butac adotta strategicamente un pattern 
visivo molto familiare al lettore con gene-
rose anteprime che evidenziano immagine 
e titolo. Gli articoli sono disposti in colon-
na singola con sidebar informatica. Il tutto 
restituisce un’immagine sobria e tradizio-
nale ma, allo stesso tempo estremamen-
te funzionale che predilige una chiarezza 
pragmatica a caotiche creatività grafiche. 
Anche questi aspetti sono coerenti con la 
mission del progetto che richiede un ap-
proccio razionale e informativo. 

Analisi UI secondo le 10 euristiche  

Ora viene proposta una valutazione dell’UI 
secondo le dieci euristiche di stabilità di 
Nielsen, come fatto per il sito analizzato 
precedentemente. 

1.	 Visibilità dello stato del sistema 
C’è una esperienza dell’utente nel com-
prendere la mappatura del sito e dove si 
trova grazie a titoli delle sezioni evidenti, 
breadcrumb e menù sempre visibili in alto. 
Il design è essenziale senza animazioni o 
caricamenti dinamici, però i passaggi di 
pagina sono chiari e veloci e trasmettono 
solidità.
 
2.	 Corrispondenza tra sistema e mondo 

reale 
La corrispondenza è rispettata grazie 

all’uso di un linguaggio familiare. Non ci 
sono tecnicismi o parole astratte: tutto è 
tradotto nel linguaggio comune dell’in-
formazione “bufala”, “fake news”, “anali-
si”, “editoriale”. Le categorie rispecchiano 
concetti che l’utente comprende subito, e 
questo abbassa notevolmente la barriera 
d’ingresso. 
 
3.	 Controllo utente e libertà 
Il sito garantisce una navigazione libera e 
reversibile. Tornare indietro è semplice, 
grazie ai link evidenti e alla struttura coe-
rente. Il logo in alto funge sempre da scor-
ciatoia per la homepage, una convenzione 
utile e intuitiva. Manca però un pulsante 
“torna su” o funzioni più evolute per la na-
vigazione rapida, che potrebbero rendere 
l’esperienza ancora più fluida. 
 
4.	 Coerenza e standards 
Butac rispetta pienamente i modelli men-
tali tipici dei siti editoriali: il menu in alto, i 
titoli cliccabili, la sidebar informativa, e la 
disposizione classica di testo e immagini. 
Ciò aiuta l’utente a sentirsi “a casa”.  
 
5.	 Prevenzione errori 
L’esperienza ordinata previene eventua-
li errori o azioni rischiose che l’utente sia 
messo nelle condizioni di compiere. Non 
sono infatti richiesti compiti complessi e i 
form interattivi possono al massimo porta-
re a ricerche non pertinenti, nulla che pre-
giudichi la sicurezza della navigazione.
 
6.	 Riconoscimento anziché memorizza-

zione 
Il sito risulta riconoscibile e non punta solo 
sul ricordo grazie a: menù sempre visbili, 
link coerenti e una navigazione che non 

FACT CHECKING



94 95

richiede all’utente una memoria a lungo 
termine, ci si orienta infatti facilmente ri-
cordando il percorso fatto, con indicazioni 
sempre chiare.

7.	 Flessibilità ed efficienza d’uso 
La flessibilità e l’efficienza d’uso sono suf-
ficienti, anche se non eccellenti. Il sito è 
ottimizzato per utenti poco esperti: man-
ca una ricerca avanzata con filtri per tema, 
data o autore. Chi visita il sito occasional-
mente trova subito quello che cerca, ma 
chi cerca articoli più vecchi o specifici può 
impiegare più tempo. È un punto che po-
trebbe essere migliorato. 
 
8.	 Design estetico e minimalista 
L’approccio minimalista è uno dei pun-
ti caratterizzanti e di forza del progetto di 
Butac. Sono presenti pochi elementi deco-
rativi e il contenuto è al centro di tutte le 
attenzioni, evitando di defocalizzarsi sul-
la forma. Volendo analizzare nel dettaglio 
tutti gli elementi con minuzia, le sidebar 
stonano rispetto al resto per la densità di 
elementi che si accumulano al loro interno, 
causando l’unico rischio di rumore visivo 
nella pagina.

9.	 Aiuto a riconoscere e uscire dagli er-
rori 

In caso di errore, il sito rispetta abbastanza 
bene la regola “aiutare l’utente a ricono-
scere e recuperare dagli errori”. Non esi-
stono veri percorsi bloccati o situazioni in 
cui l’utente “resta intrappolato”.  
 
10.	Documentazione 
Infine, l’euristica relativa a documentazio-
ne trova applicazione nelle pagine “Chi 
siamo” e “Contatti”, dove vengono spiegati 

la missione e il team. Non esiste un centro 
assistenza o un help interattivo ma, trat-
tandosi di un sito informativo, non è neces-
sario. L’utente ha comunque la possibilità 
di capire come funziona il progetto e come 
contribuire, cosa che garantisce traspa-
renza e fiducia.

Valutazione di usabilità

L’usabilità di BUTAC può essere analizzata 
attraverso le tre dimensioni fondamentali: 
efficacia, efficienza e soddisfazione.

1.	 Efficacia 
Dal punto di vista dell’efficacia, il sito è in 
grado di supportare l’utente nel raggiun-
gimento dei propri obiettivi: informarsi e 
verificare notizie. Gli articoli sono facil-
mente accessibili, le categorie sono chiare 
e i percorsi di lettura logici. L’utente non si 
perde e riesce quasi sempre a trovare ciò 
che cerca, almeno nei contenuti più recen-
ti. La chiarezza strutturale e il linguaggio 
diretto rafforzano ulteriormente l’efficacia 
del sito. 
 
2.	 Efficienza 
L’efficienza, invece, dipende dalla velocità 
con cui l’utente riesce a completare le pro-
prie azioni. Da questo punto di vista, Butac 
si comporta discretamente: la navigazione 
è rapida, il caricamento delle pagine è flu-
ido e la disposizione dei contenuti è intuiti-
va. Tuttavia, la mancanza di una funzione 
di ricerca più articolata limita l’efficienza 
per chi ha bisogno di consultare archivi 
o casi specifici. Si può dire quindi che il 
sito sia efficiente per un uso generale, ma 
meno per una consultazione approfondita 
o professionale. 
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3.	  Soddisfazione 
Infine, la soddisfazione dell’utente risulta 
mediamente bassa. Le recensioni di butac.
it presenti su Trustpilot.com mostrano un 
quadro critico; infatti, viene riportata una 
valutazione complessiva intorno a 1,7 stel-
le su 5 su un totale di 116 recensioni. 
Alcuni utenti riportano apprezzamento nei 
confronti della missione di debunking; ad 
esempio, un utente scrive: “Tanto di cap-
pello a chi si dedica personalmente al fact 
checking impegnando il proprio tempo li-
bero e senza scopo di lucro. La bravura 
si denota dalla serie di delatori su que-
sta piattaforma che criticano questo blog 
come se fosse una testata giornalistica ac-
creditata e con professionisti stipendiati…” 
(TrustPilot, 2025).
C’è una forte polarizzazione delle recen-
sioni verso 1 sola stella; infatti, molto uten-
ti vivono l’interazione con la piattaforma 
come frustrante, soprattutto quando la 
verifica non coincide con il loro punto di 
vista. 
 
Valutazione finale

Nel complesso Butac.it risulta efficace 
e permette di raggiungere con facilità gli 
obiettivi informativi principali. L’esperien-
za è fluida e funzionale, infatti è valido su 
questo punto di vista ma è emotivamente 
divido, dove la percezione di fiducia incide 
più dell’esperienza d’uso in sé. 
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4.4 I limiti dei siti italiani
di fact checking
Negli ultimi anni i siti di fact-checking italiani come Butac.it, Bufa-
le.net, Facta.news e attivissimo.net hanno avuto un ruolo impor-
tante nella lotta alla disinformazione online ma, mostrano ormai 
limiti evidenti sia sul piano tecnologico sia comunicativo. Il pro-
blema principale è che continuano a operare secondo un mo-
dello manuale; infatti, la verifica delle informazioni dipende dal 
lavoro diretto degli autori e spesso si attiva solo in seguito alle 
segnalazioni degli utenti. 

Un grande primo limite dell’interazione possibile sulle piattafor-
me di fact checking analizzate, è rappresentato dalla loro consul-
tazione passiva dei contenuti. Non è infatti possibile interagire in 
maniera smart, magari inserendo il link dell’articolo che voglia-
mo analizzare, o allegando uno screenshot catturato in passato 
o, ancora, chiedendo un’interazione diretta con i canali social sui 
quali temo di trovare fake news. L’utente è sempre costretto a 
ricercare i propri contenuti digitando parole chiave o scorrendo 
articoli in una ricerca manuale; tutte azioni che aumentano tan-
tissimo il livello di frizione nell’usufruire del servizio. Tutte queste 
barriere rischiano di allontanare l’utente e disincentivare l’utiliz-
zo dello strumento, per questo è necessario adattare le mission a 
strumenti con una UX (User Experience) simile a quella dei portali 
attuali più evoluti (es. ChatGPT).

Un secondo limite è l’assenza da parte di molti siti italiani di fact 
checking di una presenza social attiva e riconoscibile che pro-
duca contenuti immediati e visivamente marcati, ossia post o 
story che mostrano una notizia accompagnata dalla chiara eti-
chetta Fake. Una tale strategia che attiri l’attenzione potrebbe es-
sere particolarmente efficace per raggiungere i più giovani negli 
ambienti dove più si informano. 
In passato è esistita una forma di integrazione tra piattaforme so-
cial e siti di fact-checking: il programma Meta permetteva infatti 
a realtà come Facta.news di verificare contenuti virali su Face-
book. Tuttavia, la piena realizzazione di queste pratiche richiede 
una maggiore apertura da parte delle piattaforme stesse, che ad 
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oggi non consentono interventi realmente proattivi, né rendono 
possibile far arrivare le verifiche agli utenti nei luoghi digitali in cui 
la disinformazione circola maggiormente, come feed virali o post 
sponsorizzati (Facta, 2025).

Un terzo limite è rappresentato dalla mancanza di filtri e ricer-
che intelligenti. Le piattaforme analizzate sopra consentono fil-
tri per tag già esistenti (es. tema), periodo o grado di veridicità 
analizzato. Non è possibile approfondire con una divisione per 
argomento, che sarebbe anche più coinvolgente verso l’utente, 
affrontando tematiche verticali quali: scienza, politica, religione 
e complotti; tutti immediatamente fruibili senza dover scorrere gli 
articoli. Tutto questo sfavorisce l’uso di questi siti su base quoti-
diana, ma li limita a strumenti di consultazione occasionale. 
 
C’è poi un altro elemento cruciale: la dipendenza dalle segna-
lazioni degli utenti. Tutti i principali portali italiani basano la loro 
attività su un modello “pull”, ovvero reagiscono a ciò che viene 
loro inviato. È un sistema utile per mantenere un contatto con il 
pubblico, ma allo stesso tempo inefficiente, perché costringe le 
redazioni a lavorare in modo reattivo e non predittivo. Le bufa-
le emergono e si diffondono prima che un essere umano possa 
segnalarle e farle verificare, e questo crea un ritardo strutturale 
nel processo. Quindi sicuramente è una buona cosa ricevere se-
gnalazioni e lavorare su quelle ma è buona cosa che sia sempre 
un sistema ibrido, basandosi soprattutto su un metodo predittivo. 
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Chi è più vulnerabile
alla disinformazione

Le nuove tecnologie hanno impattato le 
nostre vite in molti modi, alcuni più positivi 
altri sicuramente meno. Tra le dinamiche 
che i social e i nuovi modi di comunica-
re hanno accelerato, c’è sicuramente la 
diffusione di notizie false. Oggi moltissime 
fake news partono e si diffondono attra-
verso i social, in un meccanismo in cui 
ognuno di noi è un pezzetto della rete che 

rende virale un contenuto, anche quando 
questo è falso o malevolo. 
L’analisi di chi risulta più incline a credere 
e diffondere le fake news è un elemento 
centrale anche in funzione dell’output pro-
gettuale. Individuando il target di utilizza-
tore finale ideale è possibile fare scelte 
consapevoli in termini di tono comunicati-
vo e livello di complessità informatica.  
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Chi tende a credere maggiormente alle fake news ha infatti un 
bisogno maggiore di strumenti per combatterle, ovvero piatta-
forme di fact checking.  
Per comprendere il fenomeno della diffusione delle fake news, di 
cui ognuno di noi è parte, soprattutto nella dinamica dei social è 
necessario comprendere anche quale sia l’identikit delle persone 
maggiormente esposte e vulnerabili.  
Nell’approfondire quale sia questo identikit terremo conto di tre 
studi: Misinformation Susceptibility Test (MIST) (Maertens et al., 
2024) e due studi dove entrano in campo fattori personali (Sam-
pat & Raj, 2022) («Wired to Seek, Comment and Share?», 2022).
Il primo con somministrazione di test su base demografica, 
prendendo quindi in esame principalmente la generazione di ap-
partenenza e la divisione del campione per fasce di età, cercan-
do di capire quali di queste siano più sensibili alle fake news. 
Negli altri due invece, vengono presi in esame fattori più per-
sonali e individuali, come la propensione ad una forte apertura 
mentale, coscienziosità e stabilità emotiva; lo scopo è quello di 
comprendere se fattori come questi (che possono variare nel 
tempo), abbiano un impatto sulla propensione dei soggetti a cre-
dere e diffondere a fake news. 
 

TARGET
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5.1.1 · La strategia

Per individuare la distribuzione della capacità di discernimento 
della veridicità delle notizie in base a fattori demografici, ma an-
che sociali e cognitivi è stato utilizzato il test di suscettibilità alla 
disinformazione (MIST; Maertens, Götz, et al., 2024) (Kyrychenko 
et al., 2025).
Il MIST è stato creato come indice di misurazione psicometrico (si 
riferisce alla psicometria ossia “L’insieme dei metodi d’indagine 
psicologica che tendono al raggiungimento di valutazioni quanti-
tative del comportamento umano o animale.” (Psicometria - Enci-
clopedia, s.d.)) della capacità di un individuo di distinguere notizie 
vere da notizie false. Viene misurato sottoponendo il candidato 
a un mix di notizie reali e notizie generate con l’uso dell’intelli-
genza artificiale. Il MIST è stato sviluppato in quattro fasi dopo 
anni di ricerche e convalidato attraverso sette campioni indipen-
denti raccolti nel Regno Unito e negli Stati Uniti (Kyrychenko et 
al., 2025).

È stato creato, con lo scopo di somministrare il test, un sito web 
gratuito ampiamente promosso in cui le persone di tutto il mondo 
possono prendere visione del modello MIST, ricevere feedback 
personalizzati e condividere i loro dati a scopo di ricerca: https://
yourmist.streamlit.app.

Durante il test viene chiesta la valutazione di venti titoli di notizie 
(mix tra reali e false), cercando di individuare quali di questi sono 
veri e quali falsi. Inoltre, vengo poste alcune domande facoltative 
sul background del lettore. Naturalmente tutti questi dati vengono 
registrati come anonimi, impendendo all’app di condividere infor-
mazioni sensibili. 
Per reclutare partecipanti è stato pubblicizzato il sito web MIST 
in comunicati stampa, sui social media e attraverso il passaparola 
(ad esempio, attraverso conferenze).   
Questa strategia di reclutamento ha permesso di raccogliere un 
campione su larga scala, demograficamente, geograficamente 
e politicamente diverso (Kyrychenko et al., 2025).

5.1 Analisi generazionale
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I primi cinque paesi con il maggior numero di partecipanti sono 
stati gli Stati Uniti (n = 35.082), il Regno Unito (n = 9.061), il Cana-
da (n = 3.518) e l’Australia (n = 2.666).   
La ricerca è stata usata per fare luce su quale siano i pattern e 
i modelli ricorrenti che si ripropongono tra le persone maggior-
mente soggette alla disinformazione online in relazione a diversi 
fattori presi in esame (Kyrychenko et al., 2025).
La maggior parte dei dati del campione proviene da paesi anglo-
foni, dunque è opportuno sottolineare che ciò potrebbe limita-
re la piena applicabilità dei risultati al contesto italiano, ma allo 
stesso tempo offre un quadro molto utile al fine di comprendere 
le dinamiche generali e tendenze trasversali alla diffusione della 
disinformazione.  

Pagina web introduttiva
del MIST

TARGET

https://yourmist.streamlit.app
https://yourmist.streamlit.app
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5.1.2 · Il test

Per una valutazione completa tutti i partecipanti sono stati sotto-
posti alla versione con 20 elementi del Disinformation Suscepti-
bility Test (MIST-20; Maertens, Götz, et al., 2024; Roozenbeek et 
al., 2022). 
Il MIST-20 è composto da 20 titoli di notizie, di cui 10 reali e 10 
falsi. 
Ad esempio: “Uno su tre in tutto il mondo manca di fiducia nelle 
organizzazioni non governative”, titolo realmente esistente e re-
cuperato da fonti di notizie il cui articolo è stato classificato come 
meno parziale e più fattuale dal database Media Bias/Fact Check 
(https://mediabiasfactcheck.com).  
Ecco invece un esempio di un titolo falso: “Il governo sta consa-
pevolmente diffondendo malattie attraverso le onde radio e l’ap-
provvigionamento alimentare”. 
Il MIST è costantemente considerato, tra tanti test di discerni-
mento della disinformazione simili, uno dei test migliori per la sua 
capacità predittività di grandi fenomeni di massa, nel tempo è 
stato validato da ampi studi scientifici e dall’inclusione di grandi 
campioni in Regno Unito e Stati Uniti (Kyrychenko et al., 2025).

Il punteggio risultante dopo un test MIST offre un punteggio di 
discernimento della veridicità, ovvero la capacità dell’individuo 
testato di distinguere, e con quale grado di accuratezza, notizie 
vere da notizie false. Il punteggio viene misurato in una scala da 
0 a 20 e sono i punteggi più alti ad indicare un maggior gradi di 
discernimento delle informazioni vere da quelle false, mentre i 
punteggi più bassi indicano una maggiore suscettibilità alla di-
sinformazione (Kyrychenko et al., 2025).

Per comprendere al meglio i risultati proposti nel campione glo-
bale, il punteggio MIST viene classificato assieme ad altre varia-
bili che vengono registrate con carattere accessorio al test, quali 
(Kyrychenko et al., 2025):
•	 genere (genere maschile come categoria di riferimento); 

•	 generazione (generazione Z come categoria di riferimento); 

•	 livello di Istruzione (diploma di scuola superiore come catego-
ria di riferimento); 
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•	 orientamento politico (estremamente liberale come categoria 
di riferimento); 

•	 capacità auto-percepita di identificare la disinformazione 
(molto scarsa come categoria di riferimento);

•	 paese di residenza.

5.1.3 · I risultati

Considerando la varabile generazionale per fasce di età, la Gene-
razione Z si è dimostrata essere quella con una maggiore suscet-
tibilità alla disinformazione (punteggi più bassi). 
Se consideriamo invece il livello di istruzione, otteniamo questi 
tre scaglioni di deviazione standard DS (Kyrychenko et al., 2025): 

•	 senza laurea (DS = 0,16),
•	 con laurea universitaria (DS = 0,30),
•	 con diploma professionalizzante (DS= 0,39).

La deviazione standard indica quanto i gruppi differiscono rispet-
to alla media del campione: più alto è il valore, maggiore è la de-
viazione dalla media e di conseguenza più marcata è la differenza 
nella suscettibilità alla disinformazione.
Le persone senza laurea mostrano una suscettibilità leggermente 
sotto la media; invece, chi ha un diploma professionalizzante mo-
stra migliori capacità di discernimento.

Prendendo in esame la provenienza geografica dei partecipanti 
emerge che quelli provenienti da: Belgio, Canada, Finlandia, Paesi 
Bassi e Svezia si sono comportati in modo paragonabile ai cam-
pioni rilevati negli Stati Uniti. 
Al contrario altri paesi come Germania e Cina hanno dimostrato 
deviazioni standard peggiori (DSGermania = 0,06; DSCina= 1,33).

E come si posiziona l’Italia? Non bene, infatti ottiene un punteg-
gio inferiore a quello degli altri grandi Paesi europei: Germania, 
Francia, Regno Unito e Spagna hanno infatti tutti un punteggio 
mediamente migliore. 
Guardando i risultati nel complesso, considerando quindi 66242 
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individui analizzati, appartenenti a 24 paesi diversi nel mondo, 
emerge come, della Generazione Z, individui maschi, meno istruiti 
e con un orientamento politico conservatore, siano quelli dal pro-
filo più vulnerabile alla disinformazione (Kyrychenko et al., 2025).

È importante notare come, malgrado la costante esposizione a un 
ambiente digitale fin da piccoli, sia una generazione relativamen-
te recente come la Z a mostrare una maggiore vulnerabilità alla 
diffusione di notizie false online. È quindi evidente che una mag-
giore alfabetizzazione digitale non corrisponda a un’alfabetiz-
zazione di base altrettanto avanzata (Kyrychenko et al., 2025).

Per quanto visto sopra la generazione Z rappresenta il target per-
fetto per l’output progettuale che segue. Si tratta infatti di una 
generazione abituata a utilizzare strumenti tecnologici per com-
prendere la realtà. Fornire a questa generazione un portale avan-
zato, facilmente consultabile e alimentato da AI può rispondere 
non soltanto a una loro esigenza ma anche un’esigenza comuni-
taria di persone più correttamente informate.

Generazione Z:
target
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5.2 Influenza dei tratti
di personalità
Come detto all’inizio del capitolo vogliamo prendere in esame 
ulteriori studi basati su tratti più personali e individuali che di 
gruppo, per comprendere come questi possano influire sulla ca-
pacità di un individuo di discernere le notizie vere da quelle false. 
Ricordiamo che la disinformazione è male comunitario preoccu-
pante e significativo, quando gli elementi di un gruppo decido-
no di promuovere false notizie e credenze, erodono il senso di 
fiducia comune e possono contribuire a creare scelte di gruppo 
basate su dati e fatti falsi o errati.
 
La disinformazione può essere classificata come fenomeno col-
lettivo perché la sua genesi e le sue ricadute riguardano un ampio 
campione di persone. Sono infatti i membri di una comunità come 
singoli a decidere se diffondere una notizia falsa e possono farlo 
in maniera consapevole o inconsapevole ma, facendolo, intac-
cano una forma di fiducia collettiva e sociale e gli impatti sono 
sui processi decisionali collettivi, perché portano gruppi di per-
sone e istituzioni a basarsi su informazioni false. Nello studio di 
Ecker e colleghi citato, viene evidenziato come la disinformazio-
ne sia amplificata dalle nuove tecnologie, social in primis, che 
consentono una diffusione molto più ampia e persuasiva rispetto 
all’esposizione di una singola persona in un contesto pre-tecno-
logico; oggi si sfruttano fattori cognitivi, come la ripetizione e 
l’illusory truth effect, e fattori socio-affettivi, come il bisogno di 
conferma identitaria e l’impatto emozionale di alcuni messaggi. 
Queste nuove dinamiche non permettono alle false informazioni 
solo una maggior diffusione, ma anche un maggior tasso di ade-
sione e di attecchimento delle false credenze nel tempo, con un 
impatto di lungo termini sui processi democratici o di coesione e 
decisione sociale (Ecker et al., 2022).

Di seguito si propongono due studi ritenuti rilevante anche se non 
effettuati in Italia, riguardante le correlazioni che ci sono tra i tratti 
della personalità e condivisione della disinformazione.
Si tratta di un approfondimento utile più che altro a titolo esplora-
tivo, per offrire una visione più ampia del fenomeno.
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Comprendere meglio il comportamento individuale e le singole 
leve che possono portare ognuno di noi ad aumentare il nostro 
grado di discernimento delle notizie vere da quelle false, può aiu-
tarci a creare politiche comuni per massimizzare l’effetto di alfa-
betizzazione digitale.

CAPITOLO 5

5.2.1 · I tratti della personalità 

I tratti della personalità presi in considerazione sono i fattori di 
personalità della:
•	 teoria dei Big Five (modello tassonomico che descrive la per-

sonalità secondo cinque tratti), apertura mentale, coscienzio-
sità, estroversione, gradevolezza e nevroticismo (Istituto A.T.
Beck, 2019);

•	 triade oscura (teoria psicologica della personalità che descri-
ve tre tipi di personalità offensivi), il narcisismo, il machiavelli-
smo, la psicopatia (Istituto A.T.Beck, 2022).

Questi tratti sono legati a una serie di comportamenti problematici 
come l’uso problematico di Internet, il cyberbullismo e le creden-
ze complottiste.  
Gli studi effettuati e presi in esame hanno esaminato la convin-
zione nella disinformazione o l’intenzione di condividere la di-
sinformazione. Per esaminare è stato effettuato un sondaggio 
basato sul riconoscimento di titoli veri o falsi di notizie.  
 

5.2.2 · Gli studi 

Gli studi sono stati fatti basandosi su rapporti di valutazione di-
versi (Calvillo et al., 2024):
•	 i fattori di personalità Big Five e la convinzione nella disinfor-

mazione; 

•	 i Big Five e l’intenzione di condividere la disinformazione; 

•	 i tratti della personalità della triade oscura e la credenza nella 
disinformazione; 

•	 i tratti della personalità della triade oscura e l’intenzione di 
condividere disinformazione.

Gli studi che si basano sui fattori Big Five hanno come campione 
centinaia di soggetti senza superare mai le mille persone, mentre 
gli altri studi contano numeri molto più grandi fino ad arrivare a 
più di settemila persone.  
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Sono stati presi in considerazione vari paesi del mondo come 
Stati Uniti, India, Regno Unito, India, Svizzera, Belgio, Francia e 
Germania. 
 

5.2.3 · I risultati

È importante comprendere le caratteristiche degli individui che 
sono più vulnerabili alla disinformazione per progettare e indiriz-
zare gli interventi per ridurre questa vulnerabilità.  
Da un’analisi dei fattori attraverso la teoria Big Five, non emergo-
no risultati schiaccianti ma è possibile delineare una traiettoria 
di alcune caratteristiche personali riconoscibili che hanno un im-
patto sulla propensione del soggetto a credere e poi a diffondere 
fonti di disinformazione. 
Per esempio, l’estroversione tende ad essere correlata positiva-
mente sia nel credere a ciò che il soggetto legge, a volte anche 
in maniera acritica, che con la tendenza a condividere queste 
fonti (Calvillo et al., 2024).

Altri tratti della personalità come la coscienziosità e la gradevo-
lezza, all’opposto, sono correlati negativamente sia alla cre-
denza con pochi dubbi di ciò che si sta leggendo, sia alla condi-
visione di queste fonti. (Calvillo et al., 2024) 
Aspetti patologici, come il narcisismo e la psicopatia tendono 
ad essere correlati positivamente sia alla convinzione nella di-
sinformazione, sia alla sua condivisione. Queste caratteristiche 
sono condivise con la cosiddetta triade oscura della personalità.
 
Guardando all’analisi nel suo complesso, non è facile ricercare, 
riconoscere e catalogare in maniera efficace i tratti della per-
sonalità e dedurne un comportamento prevedibile nel gestire la 
disinformazione, sono necessarie ancora molte ricerche per ap-
profondire questi risultati. È altresì evidente che questi risultati 
possono aiutarci ad individuare interventi mirati su soggetti che 
hanno ricevuto un punteggio particolarmente alto; ed è anche 
noto che i soggetti con un punteggio più alto presentano solita-
mente tratti di: estroversione, narcisismo, psicopatia e machia-
vellismo, mentre è noto che i punteggi più bassi sono riscontrabili 
in soggetti con caratteristiche di coscienziosità e gradevolezza 
(Calvillo et al., 2024).
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Soluzione
progettuale

Visti i limiti descritti e presentati nel capitolo 4 delle attuali piatta-
forme di fact checking, è stata elaborata un’alternativa che possa 
offrire una risposta al need latente degli utenti più esposti alla cir-
colazione e in particolar modo alla verifica delle fake news scien-
tifiche.

CAPITOLO 6

6.1 Definizione dell’output
progettuale
6.1.1 · Target e personas

Nel capitolo precedente è risultato che il gruppo più vulnerabile 
ai contenuti informativi fuorvianti coincide con la Generazione Z. 
Questa fascia di popolazione nativamente digitale è molto attiva 
sulle piattaforme digitali e spesso soggetta ad un sovraccarico 
informativo. Dallo studio riportato nel capitolo cinque la Gen Z 
è risultata anche la più incline a credere e condividere contenu-
ti falsi, per questo motivo l’output progettuale è orientato princi-
palmente a questo target generazionale. La Gen Z rappresenta il 
pubblico che può trarre maggior beneficio da una piattaforma di 
fact checking rapida e ottimizzata. 
Sono i soggetti più esposti, infatti risultano i giovani molto attivi 
sui social media i più esposti a flussi informativi elevati; è inoltre 
plausibile suppore che questo gruppo includa sia studenti univer-
sitari che cercano rapidamente informazioni scientifiche sia di-
vulgatori emergenti che producono contenuti scientifici sui social.

Sono state individuate alcune tipologie di personas, ovvero i po-
tenziali beneficiari, tenendo in considerazione che il campo di ve-
rifica della piattaforma è scientifico. Inoltre, è stata considerata 
anche una dark persona, ovvero un profilo che rappresenta un 
utente pronto a utilizzare il servizio in modi inaspettati e non de-
siderati. Questa ultima simulazione aiuta a prevedere e prevenire 
potenziali abusi o usi non previsti del sistema.
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Personas

•	 Filippo, 25 anni, studente e molto attivo 
sui social media.
È interessato a temi scientifici ed è 
inondato da diverse notizie durante la 
giornata, tende a condividere ciò che 
legge sul proprio profilo personale. 
Vuole capire quali notizie sono affida-
bili e di conseguenza condividere solo 
notizie verificate.

•	 Stefano, 47 anni, disoccupato
Ha una diploma di scuola superiore e si 
interessa di tecnologia. 
Segue blog alternativi e molti gruppi 
Telegram di divulgazione scientifica 
per cultura personale.

•	 Giulia, 54 anni, scettica digitale
Naviga poco su internet e l’unico social 
media che usa è Facebook. Non è pra-
tica ad utilizzare strumenti digitali com-
plessi e tende a non fidarsi dell’intelli-
genza artificiale.

Dark persona

•	 Lorenzo, 24 anni, disoccupato
Utilizza spesso internet senza verifica-
re le notizie e condivide contenuti am-
bigui sui suoi profili social, soprattutto 
Facebook e X.
È pronto a inserire sulla piattaforma di 
fact checking link non pertinenti per te-
stare i limiti della piattaforma e poterla 
contestare. 

CAPITOLO 6

6.1.2 · I parametri

La piattaforma web costruita sfrutta l’AI per 
verificare l’attendibilità di notizie scientifi-
che. 
Il controllo sulla veridicità di una notizia 
viene fatto direttamente sulla base di un 
input dell’utente che può incollare il link di 
una notizia e chiederne un’analisi oppure 
inserire file multimediali, quali screenshot 
e immagini dell’articolo in questione.  
Sarà poi la piattaforma, ricevuto l’input 
dell’utente, a sfruttare l’intelligenza artifi-
ciale per controllare il contenuto della noti-
zia e verificarne la veridicità. L’AI opera nel 
backend come un sistema composto da tre 
moduli, ciascuno dedicato a un parametro.

La verifica delle notizie utilizza tre para-
metri di analisi: due primari che si basano 
su evidenze esterne e scientifiche, uno se-
condario, utile in particolar modo quando 
mancano informazioni attendibili sugli in-
dicatori primari reperibili online. Ogni para-
metro contribuisce alla valutazione finale.

Ora vediamoli nel dettaglio:

1.	 Verifica tramite fonti scientifiche
Questo parametro è quello principale e più 
rilevante. L’intelligenza artificiale in un pri-
mo step è programmata per confrontare la 
notizia caricata con fonti scientifiche at-
tendibili come articoli, studi su riviste ac-
cademiche, database istituzionali, comuni-
cati ufficiali di enti scientifici.
In questo primo step si comprende se la 
notizia è contraddetta o supportata dalla 
letteratura scientifica esistente. 

Qui l’AI, dunque, estrae il testo della notizia 

e individua i concetti chiave, come termi-
ni tecnici e riferimenti a studi ed effettua 
una ricerca online interrogando le fonti 
scientifiche citate precedentemente. 

2.	 Confronto con altri siti web
Come secondo step l’AI verifica se la 
notizia è presente in altri siti web, te-
nendo conto della loro affidabilità e, 
distinguendo se sono testate giornalisti-
che autorevoli o fonti note per diffondere 
disinformazioni.

In questo secondo modulo l’intelligenza 
artificiale è programmata per individuare 
siti web, come testate giornalistiche, che 
riportano la stessa notizia.

3.	 Analisi del web design del contenuto
Questo è un parametro secondario che 
fornisce un indizio aggiuntivo, soprattut-
to nel caso in cui i primi due step non 
trovino informazioni rilevanti.
Viene esaminato il modo in cui la noti-
zia è presentata sul sito o media che la 
ospita, seguendo i criteri illustrati nel 
capitolo due: layout, colori, tipografia e 
immagini. Questo parametro può aiuta-
re quando la notizia è molto recente e 
non sono ancora presenti sul web fonti 
scientifiche. 

In questo terzo e ultimo controllo fatto 
utilizzando l’AI, vengono forniti i criteri 
sopra citati distinguendo le buone dalle 
cattive pratiche: layout ordinati vs layout 
caotici, gerarchie tipografiche vs uso 
casuale di molti font, palette cromatiche 
coerenti vs accostamenti poco leggibi-
li, immagini autentiche vs immagini so-
spetti (ad esempio con tratti tipici della 
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generazione AI come scritte, mani o volti 
distorti). 

Durante la conferenza “The Asian Confe-
rence on Media, Communication & Film” 
del 2018 è stato prensentato uno studio 
che analizza in che modo il web design 
influenza la percezione di credibilità di 
alcuni siti noti per diffondere fake news. 
I ricercatori hanno dimostato come mol-
ti di questi siti adottassero espedienti che 
richiamano a testate giornalistiche cono-
sciute e solitamente giudicate affidabili, 
richiamando elementi grafici familiari agli 
utenti: come l’ordine del layout, header, 
palette colori e tipografia (iafor, 2018).

La ricerca è anche riuscita a dimostrare 
come il pubblico si fidi maggiormente di 
quei siti che mostrano una coerenza visiva 
forte una struttura solida, il tutto a prescin-
dere dal contenuto. Al contrario, contenu-
ti affidabili possono essere presi poco sul 
serio se circondati da un layout disordina-
to, troppi banner pubblicitari, colori saturi e 
fluo o font poco leggibili (iafor, 2018).

L’elemento più rilevante è comprendere 
come il web design sia ormai un elemento 
significativo nell’accreditare una fake new 
come plausibile e, di come un’estetica pro-
fessionale possa aiutare anche il contenu-
to più becero ad accreditarsi agli occhi del 
lettore. Lo studio suggerisce quindi che la 
lotta alla disinformazione debba compren-
dere una valutazione ibrida tra design del 
contenuto e il contenuto stesso.

La prima versione del progetto è focaliz-
zata sulla verifica di notizie scientifiche 
per la grande mole di dati solitamente as-
sociata a questo tipo di contenuto, esisto-
no infatti grandi banche dati di pubblica-
zioni scientifiche su cui fare training dell’AI 
ed affinare gli output.
Il progetto presenta già criteri di scalabilità 
che non ne escludono un impiego più ge-
neralista in successive versioni. 

6.1.3 · Il risultato

Il sistema, dopo aver verificato tramite l’AI 
la notizia caricata, restituisce un punteggio 
finale in percentuale. Quest’ultimo deriva 
dalla combinazione dei risultati dei tre mo-
duli di controllo basati su AI e descritti so-
pra. I parametri non hanno lo stesso valore: 
il primo ha il peso maggiore mentre il terzo 
ha il peso minore.
Ogni parametro produce un punteggio da 
0 a 100 e poi viene effettuata una media 
pesata: 
il primo parametro ha un peso del 50% 
nel risultato finale, il secondo vale il 30%, 
mentre il terzo vale il 20%. 

Sono stati scelti pesi diversi per i tre para-
metri in base alla loro diversa solidità infor-
mativa.

Il primo parametro è quello dal peso rela-
tivo maggiore (50%) perché utilizza criteri 
ed elementi oggettivi e verificabili per la 
sua analisi, come: articoli accademici, stu-
di scientifici e comunicati istituzionali. Si 
tratta delle evidenze più affidabili raccolte 
e meno manipolabili o fraintendibili duran-
te l’analisi, motivi per i quali questo indice 
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deve incidere più degli altri nel punteggio 
finale.

Il secondo parametro ha un peso minore 
ma considerevole (30%) ed è basato sulla 
ridondanza della notizia anche su altri web 
e sulla coerenza della notizia analizzata su 
più fonti. Questa verifica può essere molto 
indicativa ma anche molto variabile, infatti 
non tutte le fonti hanno la stessa autorevo-
lezza e alcune fake news sfruttano la loro 
viralità per accreditarsi, in fondo se leggo 
una cosa in tante testate potrebbe essere 
vera, no? Motivi per i quali questo indicato-
re ha richiesto un bilanciamento

Per ultimo, il terzo parametro ha un peso 
specifico inferiore ai precedenti (20%) 
perché sfrutta un’analisi del web desi-
gn (layout, colori, tipografia, immagini), è 
un’analisi interessante e indiziaria ma non 
determinate per comprendere il contenuto 
di una notizia. Come detto nel capitolo due, 
alcuni siti addirittura imitano le testate più 
blasonate nel loro aspetto grafico per au-
mentare la credibilità percepita. Casi come 
questo possono inficiare sulla verifica ma 
rimane utile usare questo terzo indicatore 
per i casi che non sono risolti dai primi due.

Il punteggio ottenuto per ciascun para-
metro e quello finale viene arrotondato al 
numero intero più vicino, così da garantire 
una lettura immediata del livello di attendi-
bilità.

Risultato del primo modulo

Nel primo modulo l’AI analizza le fonti ac-
cademiche e scientifiche.

Per calcolare il punteggio del primo modu-
lo dobbiamo dapprima avere il dato del nu-
mero di fonti che confermano la notizia (C) 
e che la smentiscono (S).

Successivamente viene calcolata la som-
ma (N) di tutte fonti scientifiche in cui è 
presente la notizia. Abbiamo quindi due 
possibili casistiche: se N è uguale a zero 
significa che non è stata trovata nessuna 
fonte e quindi l’AI automaticamente stabili-
sce che il risultato è neutrale, mentre se N 
è maggiore di zero si procede a calcolare 
la percentuale normalizzata (P1), ovvero la 
divisione tra C, il numero di fonti che con-
fermano la notizia, ed N, la somma di tutte 
le fonti.

Dunque, procediamo a fare un esempio 
così da comprendere meglio:
•	 se 5 fonti smentiscono la notizia (S) e 5 

fonti la confermano (C), allora N=10 ed 
abbiamo che P1=(5/10)x100=50 dun-
que il risultato è neutrale poiché abbia-
mo lo stesso numero di fonti che con-
fermano e che confutano la notizia;

•	 se non si trova nessuna fonte, allora 
N=0, dunque l’AI stabilisce a priori che 
non avendo informazioni riguardo la 
notizia l’output è neutrale;

•	 se S=9 e C=4, allora N=13, dunque 
P1=(4/13)x100=31 quindi questa notizia 
ha una medio/bassa affidabilità.

Risultato del secondo modulo

Nel secondo modulo viene invece valuta-
to quanto la notizia venga confermata o 
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smentita da altri siti web, tenendo conto 
anche l’affidabilità di quest’ultimi.

La ricerca dell’intelligenza artificiale rac-
coglie i siti web pertinenti ed individua 
se questi confermano o smentiscono la 
notizia, deducendone l’attendibilità. Non 
sempre è possibile sapere se un sito web 
è affidabile o meno; infatti, il valore di af-
fidabilità viene aggiunto solamente nel 
caso in cui si hanno informazioni relative a 
quest’ultimo.

Per calcolare il risultato bisogna conside-
rare inizialmente se la notizia da verificare 
viene smentita o confermata dal sito. Se il 
contenuto viene confermato allora si asse-
gna un valore V=+1, se viene smentito allo-
ra -1, infine se la notizia è riportata in modo 
neutrale V=0.

Poi si procede con la verifica dell’attendibi-
lità e si valuta se il sito è effettivamente una 
fonte autorevole. Nel calcolo del risultato si 
assegnerà ad un coefficiente B un valore 
di + 0,5, nel caso in cui il sito che va con-
fermare la notizia (V=+1) è affidabile ed un 
valore di B di – 0,5 se il sito (che conferma 
la notizia) invece viene considerato come 
inaffidabile. Al contrario se il sito che sto 
analizzando smentisce la notizia (V=-1) e 
risulta essere inaffidabile si assegnerà al 
coefficiente B il valore di + 0,5, invece si 
assegnerà il valore di - 0,5 se il sito viene 
considerato come affidabile.

Ad esempio, se la notizia viene sostenu-
ta dal sito web inaffidabile i, allora Vi=+1-
0,5=+0,5; se invece la notizia fosse smen-
tita allora Vi=-1+0,5 =-0,5.

Questo meccanismo serve per diminuire o 
aumentare il peso di V all’interno del calco-
lo del risultato finale a seconda che il sito 
sia più o meno affidabile.

Una fonte viene considerata autorevole 
se possiede certificazioni di autenticità, 
come NewsGuard o TheTrustProject, op-
pure se si tratta di una testata giornalisti-
ca affermata come Il Corriere della Sera, la 
Repubblica; diversamente viene conside-
rata inaffidabile se NewsGuard, o altri siti 
web simili, la citano come possibile fonte 
di disinformazione. 
Il sito di fact checking può essere imple-
mentato con un database interno fornito 
da esterni come appunto NewsGuard.
Il risultato P2 del modulo due, dunque, vie-
ne calcolato come sommatoria di V e B per 
ogni sito web e poi normalizzato per por-
tarlo in una scala da 0 a 100.

P2=[(V + B +1) /2]x100

Dunque, procediamo a fare un esempio 
così da comprendere meglio:

Ho 5 siti che confermano la notizia, di cui 3 
considerate inaffidabili e 2 affidabili,allora 
la sommatoria di queste 5 fonti sarà:
(1-0,5)+(1-0,5)+(1-0,5)+(1+0,5)+(1+0,5)=4,5

Inoltre, ho 4 siti che smentiscono la notizia, 
di cui 2 inaffidabili e 2 di cui non si conosce 
l’affidabilità. La sommatoria sarà: 
(-1+0,5) +(-1+0,5)–1-1=-4

Infine, ho 2 siti web che rimangono neutra-
li, dunque la sommatoria è uguale a 0.

P2= [(+0,5 +1) /2] x100 = 75
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Risultato del terzo modulo

Il terzo parametro è sempre attivo ma è 
secondario. Esso è particolarmente impor-
tante soprattutto quando i due parametri 
precedenti sono neutri o deboli a causa 
della scarsa presenza della notizia su fon-
ti scientifiche o altri siti web; ad esempio 
quando la notizia è stata pubblicata recen-
temente e si faticano a trovare riscontri.

Quest’ultimo parametro dell’AI valuta i 
quattro criteri del capitolo due (layout L, 
colori C, font F, immagini I) e per ciascuno 
di esse viene assegnato un punteggio:
•	 +1 = buono, coerente e curato
•	 0 = neutro o non significativo
•	 -1 = problematico e sospetto.

Successivamente viene calcolata la som-
matoria dei valori dei quattro criteri e por-
tata su una scala da 0 a 100:

P3= [(L + C + F + I + 4)/8 ] x 100

Ora capiamo con un esempio, nell’ipotesi 
in cui: il layout è curato e coerente si dà 
un valore di L=1, vengono usati molti font 
senza gerarchia si assume F=-1, i colori 
non aiutano la lettura quindi C=-1 ed infine 
le immagini sono reali ma generiche allora 
I=0; di conseguenza
P3= [(1-1-1+0+4)/8 ] x 100= 38

Si può ora calcolare il risultato finale pro-
cedendo con la media pesata dei parame-
tri P1, P2 e P3:

R=50x0,5+75x0,3+38x0,2=37,5+22,5+7,6
=68

L’output presentato all’utente dopo l’analisi 
delle notizie è graficamente rappresenta-
to dalle percentuali calcolate per ogni pa-
rametro analizzato e, da una progress bar 
per il risultato finale.

Oltre a un risultato quantitativo sarà asso-
ciato alla risposta anche un breve riscon-
tro qualitativo, prodotto dall’intelligenza 
artificiale, delle ricerche effettuate dall’AI 
sul tema dell’articolo e le motivazioni che 
hanno portato al risultato finale; senza mo-
strare calcoli matematici, i quali rimangono 
nel backend. 

Sarà naturalmente possibile segnalare ri-
sultati che l’utente non riscontra come cor-
retti, per richiedere una verifica umana.

Alla fine del capitolo quattro si analizza 
come un sistema di verifica dovrebbe fun-
ziona, cioè in maniera ibrida integrando un 
controllo automatico/algoritmico a una su-
pervisione umana. Questo infatti è l’unico 
equilibrio a garantire una solidità struttura-
le in grado di correggere eventuali alluci-
nazioni dell’AI, con un intervento anche nei 
casi ambigui.
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All’interno della pagina web sarà disponibile anche una sezione 
che mostra le notizie più verificate del mese, per permettere agli 
utenti di avere sempre una panoramica sulle fake news più diffu-
se e crearsi un’opinione attendibile anche su temi per cui non ha 
link o materiale di cui chiedere una verifica. La stessa tipologia di 
contenuto verrà pubblicata anche sulle pagine social relative al 
progetto, per permettere una maggior diffusione non solo di con-
tenuti verificati ma creare anche maggior consapevolezza sulla 
necessità di verificare le notizie reperite online.

6.2 User journey
Lo user journey è la rappresentazione del percorso che un utente 
compie durante l’interazione con il servizio a partire dalla scoper-
ta iniziale del servizio stesso, e quindi i primi approcci al portale 
web.  È uno strumento di analisi che aiuta a capire come gli utenti 
interagisco con la piattaforma di fact checking, ma rappresenta 
anche uno strumento longitudinale con cui si mappano e/o pro-
gettano anche le fasi centrale e post esperienza.
Al fine di analizzare l’interazione con il servizio, riporto di seguito 
lo user journey suddiviso nelle diverse fasi.

Fase 1: scoperta del servizio 
Nella prima fase l’utente viene a conoscenza del servizio tramite 
le piattaforme social, pubblicità online o passa parola.  
Questo momento è cruciale perché ha lo scopo di stimolare la 
curiosità dell’utente e vincere le resistenze iniziali per spingerlo 
a un test della piattaforma.  
Il progetto mira a diffondere il servizio anche tra le generazioni 
più giovani, dunque è molto importante fare un’adeguata pubbli-
cizzazione sui social. Sarà importante a questo scopo creare un 
messaggio chiaro e di impatto e posizionare subito il prodotto nel-
la mente dei nuovi potenziali utenti, spiegando a quale loro need 
risponde. 
 
Fase 2: primo contatto con il sito  
L’utente spinto dalla curiosità decide di esplorare la piattaforma 
online. La prima pagina a cui accede è l’homepage dove si ha 
una presentazione chiara e sintetica di cosa si andrà a incontrare. 
Il linguaggio è diretto e la grafica rimanda subito al mondo tech 
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per trasmettere subito familiarità con l’agente AI. 
In questa fase l’utente deve comprendere immediatamente cosa 
fa il sito e come può utilizzarlo, senza necessità di istruzioni ag-
giuntive. È importante, per continuare a stimolare l’interazione, 
che sia subito chiara la successiva CTA (call to action) che in que-
sto caso sarà l’interazione con la ricerca basata su AI della veridi-
cità di una fonte fornita dall’utente, quindi il primo test. 
 
Fase 3: interazione  
L’utente inserisce un URL o carica un file media che sia un’im-
magine o file pdf, all’interno della barra di ricerca. Il sistema tra-
mite l’intelligenza artificiale avvia l’analisi automatica andando a 
verificare fonti scientifiche online, confrontando con ulteriori do-
cumenti o siti web autorevoli e infine va a valutare il web design 
della pagina che ospita la notizia. 
 
Fase 4: risultato 
La piattaforma dopo che ha completato la verifica, restituisce un 
punteggio che rappresenta il grado di veridicità della notizia. Il 
valore numerico viene accompagnato da una breve descrizione 
che giustifica la valutazione mostrata. L’obiettivo è sia fornire il 
risultato richiesto sia fornire strumenti di comprensione così da 
aumentare la percezione di affidabilità del sito da parte degli uten-
ti. Il risultato conterrà al suo interno tasti rapidi per una ri-condi-
visione attraverso social dello score di affidabilità della notizia, 
con il duplice scopo di fare corretta informazione e stimolare altri 
utenti a provare il servizio. 
 
Fase 5: segnalazione  
Nel caso in cui l’utente che ha richiesto la verifica della notizia 
ritenga che il risultato mostrato dalla piattaforma sia non veritiero, 
è possibile segnalarlo così che venga fatta un’ulteriore verifica 
manuale dal team del portale. Inoltre, come detto precedente-
mente, è possibile che l’analisi non produca alcun risultato e in 
questo caso è possibile per l’utente fare una segnalazione. 
Le segnalazioni non sono anonime al fine di garantire trasparenza 
e responsabilità. L’utente deve inserire il proprio nome e la sua 
e-mail.
Il team analizzerà la segnalazione verificando il processo di veri-
fica effettuato dall’AI e può programmare manualmente AI agent 
per quella notizia se trova delle discordanze con l’esito.
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 Fase 6: valutazione del servizio  
L’utente può lasciare un feedback sul servizio. I feedback vengo-
no forniti tramite una scala da 1 a 5 stelle e un commento facol-
tativo.
 Il feedback sul servizio esprime il livello di soddisfazione dell’u-
tente sull’intera esperienza d’uso così che si possa anche dare 
dei suggerimenti migliorativi. Questa fase aiuta a misurare l’effi-
cacia percepita del servizio e raccogliere dati sull’usabilità.  
Queste recensioni associate al nome e cognome vengono rese 
visibili sul sito all’interno di una sezione dedicata, in questo 
modo si fornisce agli altri utenti un riferimento sulla qualità del 
servizio e favorisce un clima di trasparenza.
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6.3 Requisiti funzionali
Il flusso di esperienza delineato con lo user journey ha permesso 
di definire alcuni requisiti. Di seguito vengono mostrati i requisiti 
per ciascuna fase, ad eccezione della fase 1 di scoperta che è 
una fase preliminare che non richiede requisiti funzionali propri 
del sito web.
Al fine di garantire una progettazione strutturata, i requisiti sono 
stati prioritizzati secondo la classificazione must, should e could 
have, che consente di distinguere gli elementi indispensabili al 
funzionamento del sito di fact checking, da quelli auspicabili o 
opzioni non essenziali nelle prime fasi di sviluppo (detti essen-
ziali). Questa scala è il cosiddetto sistema MoSCoW usato nella 
gestione dei requisiti:
•	 must have: non può mancare per garantire il servizio nel suo 

funzionamento minimo;

•	 should have: sono quegli elementi sicuramente importanti ma 
non fondamentali per un primo rilascio, rappresentano quindi 
un notevole miglioramento del servizio e dell’esperienza uten-
te ma, teoricamente, i portale potrebbe funzionare anche sen-
za;

•	 could have: funzionalità puramente aggiuntive e non neces-
sarie, possono tranquillamente arrivare in una fase successi-
va del progetto.

Nella pagina seguente è presente una tabella con i requisiti fun-
zionali categorizzati secondo il sistema MoSCoW.

OUTPUT



128 129

MUST HAVE SHOULD HAVE COULD HAVE

FASE 2

L’homepage deve 
presentare una spiegazione 

sintetica del servizio.

Deve essere presente un 
accesso immediato alla 

funzione principale ovvero 
l’inserimento dell’URL o 

caricamento di un media.

Non ci deve essere una 
registrazione per poter 

utilizzare le funzioni base.

Breve video introduttivo che 
spiega il funzionamento.

FASE 3

Supporto nell’inserimenti 
di URL, immagini o 

PDF tramite scritte di 
spiegazione.

Il processo deve essere 
automatizzato e deve 

essere spiegato all’utente 
cosa sta facendo l’agente 

AI.

L’analisi deve essere 
basata su confronto con 
altre fonti, database e sul 

web design.

Possibilità di vedere gli 
ultimi link inseriti e poterli 
cliccare per ri-effettuare 

una verifica.

FASE 4

Deve essere prodotto un 
punteggio che esprima 

chiaramente la probabilità 
di veridicità.

Presenza di un testo 
esplicativo che spieghi il 

motivo del risultato.

Funzione di condivisione 
sui social visibile 

chiaramente.

Il risultato viene associato 
a link delle fonti e siti 

web che l’agente AI ha 
interrogato e analizzato 
durante il processo di 

verifica.

FASE 5

Modulo di segnalazione 
cliccabile direttamente una 
volta che viene mostrato il 

risultato.

Ci deve essere la possibilità 
di contestare la valutazione 

con un commento e la 
possibilità di suggerire fonti 

aggiuntive.

Viene inviata un’e-mail al 
mittente della segnalazione 

con l’esito della verifica 
effettuata dal team. 

FASE 6

Sistema di feedback 
semplice con l’obbligo di 
digitare la valutazione da 
1 a 5 ma con la funzione 
facoltative di scrivere un 

breve commento che possa 
portare a migliorie. 

Gamification con badge per 
riconoscere gli utenti più 

attivi.

6.4 Alberatura
La struttura del sito web mostra il percorso immaginato per guida-
re l’utente nella maniera più chiara possibile allo scopo principale 
del progetto: utilizzare il motore di AI per il fact-checking su una 
notizia condivisa online. 
Attraverso l’alberatura è anche possibile comprendere quale sia 
l’ordine gerarchico rispetto anche ad altri comportamenti verso i 
quali si vuole guidare l’utente come: la diffusione dei risultati otte-
nuti, la pubblicizzazione della piattaforma incentivando il passa-
parola, la lettura dei contenuti più analizzati e quindi probabilmen-
te più diffusi sul web, fino alla richiesta di revisione delle risposte 
non soddisfacenti.  
In generale, l’alberatura descrive l’architettura della piattaforma e 
i tratti caratteristici con cui è stata progettata la piattaforma. Per 
questo progetto si è scelto di prediligere criteri di semplicità e 
immediatezza, che restituiscano quindi un’alberatura poco com-
plessa, facilmente comprensibile e che non metta mai l’utente 
nella condizione di sentirsi disorientato durante la sua esperienza 
sul portale.

Nella pagina successiva è presente uno schema dell’alberatura 
che mostra il percorso principale effettuato dall’utente. 
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Homepage

Risultato Chi siamo Contatti

FeedbackSegnalazione

Notizie verificate FAQ
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6.5 Wireframe
Il processo di progettazione prosegue con la realizzazione del wi-
reframe, ossia un modello sperimentale che utilizza forme sempli-
ci, come rettangoli e linee, al fine di rappresentare i vari elementi 
della soluzione di progetto. Questo modello viene utilizzato per 
testate ipotesi di progettazione e idee in modo rapido ed econo-
mico, così da poter poi fare opportuni perfezionamenti.

Il wireframe è stato progettato specificamente per una visualizza-
zione desktop. Ad ogni schermata del wireframe viene associato 
una breve descrizione in punti chiave al fine di comprendere me-
glio i contenuti della pagina. 

Homepage

•	 Header con logo e menù

•	 Form con: campo di ricerca per incol-
lare l’URL, pulsante “Scegli file” per ag-
giungere un file multimediale

•	 Intro su come funziona il servizio

•	 Sezione sui benefici

•	 Dati inerenti, con movimento

•	 Sezione con gli ultimi feedback ricevuti

•	 Footer con privacy policy e cookie po-
licy
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Risultato

•	 Progress bar per il risultato finale  con 
commento

•	 Percentuali per ognuno dei tre parame-
tri

Segnalazione

•	 Form per la segnalazione
 
•	 Sezione in cui si spiega i vantaggi di 

segnalare

•	 Sezione in cui si spiega il processo di 
segnalazione
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Notizie verificate

•	 Elenco di notizie verificate con per-
centuale di affidabilità e pulsante che 
rimanda al sito d’origine. Possibilità di 
essere filtrati per categoria

Chi siamo

•	 Spiegazione di come è nato il progetto

•	 Come funziona il sito web, dando una 
spiegazione più approfondita

•	 Obiettivi del progetto

•	 Il team

•	 Spiegazione del perchè siano utili i fee-
dback e rimando alla pagina 
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Feedback

•	 Form in cui si assegna un punteggio da 
1 a 5 e un commento facoltativo

•	 Sezione con alcuni feedback

FAQ

•	 Sezione con le risposte alle domande 
maggiormente richieste o probabili
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Contatti

•	 Form di contatto

•	 Supporto via WhatsApp

•	 Supporto via e-mail

Errore

•	 Avviso di errore ad esempio se la pagi-
na cercata non è stata trovata

•	
•	 Pulsante che rimanda alla home
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6.6 Mockup UI
Completata la parte di wireframing, bisogna passare allo sviluppo 
del prototipo ad alta fedeltà dell’intera piattaforma.

Durante questa fase finale della progettazione vengono defini-
ti tutti gli elementi visivi e funzionali come: la tipografia, palette 
cromatica, icone, UI e layout, il tutto inserendo anche la parte di 
contenuto testuale, alcuni esempi di punteggio post verifica di 
una notizia e in generale il reale funzionamento della piattaforma.

Il prototipo viene arricchito anche con altri elementi tipici della 
navigazione web come le animazioni di progress bar, hover sta-
tes, transizioni tra le pagine e simulazioni di un processo di verifi-
ca di una notizia per simulare l’esperienza d’uso finale. 

Ricreare un modello così fedele consente di effettuare dei test 
molto realistici che mostrano i flussi di navigazione e, consento-
no di valutare tutto, dalla chiarezza dell’interfaccia alle interazioni 
dinamiche con la pagina.

6.6.1 · Nome e logo

VerifyAI è stato scelto come nome della piattaforma e nasce 
dall’unione del verbo inglese to verify (verificare), con l’acrono-
mio AI (Artificial Intelligence). Questi due elementi rappresentano 
lo scopo e il come del progetto, attraverso Verify si fa infatti rife-
rimento all’attività di fact checking del portale, mentre AI richiama 
l’impiego di modelli di intelligenza artificiale utilizzati per l’analisi 
delle notizie scientifiche.

Il logo della piattaforma richiama il nome tipografato ma la V ini-
ziale di VerifyAI, è stilizzata per richiamare il simbolo del check, 
associato nell’immaginario comune a un test di qualità superato 
con una validazione. Questa scelta è stata fatta per aumentare 
la comunicazione non verbale e posizionare immediatamente la 
piattaforma agli occhi del consumatore.
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Logo principale
su fondo scuro

Logo su
fondo charo

6.6.2 · Palette colori

6.6.3 · Tipografia

Colore primario

Exo 2 Heading 1, heading 2 e pulsanti

Inter Heading 3, Heading 4 e paragraph

Colori secondari

#6a00f4#00ff64#0c71c3
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6.6.4 · Mockup

Di seguito vengono mostrate le principali schermate, per una 
migliore consultazione viene fortino il link:
factchecking.altervista.org

Homepage Barra di ricerca e con pulsante per inserire file media. Premere su 
“segnala ora” per avviare la verifica.

https://factchecking.altervista.org/
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Pagina di visualizzazione risultato Pagina per poter segnalare un risultato
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Pagina con le ultime notizie verificate e con la possibilità di filtrar-
le per categoria scientifica

Fine della pagina “Chi siamo” per poter inviare e visualizzare i 
feedback
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Pagina con le FAQ Pagina “Contatti” per richiedere supporto via email o WhatsApp
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6.7 Autovalutazione con
check list di Nielsen
Alla fine della fase progettuale, è stata svolta un’attività di auto-
valutazione utilizzando la check list di Nielsen. Di seguito viene 
valutato il sito web per ciascuna delle 10 euristiche.

1.	 Visibilità dello stato del sistema
VerifyAI comunica grficamente all’utente che lo utilizza cosa sta 
accadendo e quale sia lo stato del processo in corso. A questo 
scopo è presente una progress bar con le percentuali indicate, 
accompagnata da testi esplicativi che indicano quale sia il punto 
del processo in cui ci si trova.

2.	 Corrispondenza tra sistema e mondo reale
All’interno del portale ho deciso di utilizzare un linguaggio sempli-
ce e diretto, abbastanza asciutto da richiamare il mondo scienti-
fico ma con una nota meno formale. Vengono usate parole come 
veridicità”, “fonti”, “attendibilità”, “risultato finale” e hanno lo sco-
po di richiamare l’immaginario dell’utente e comunicare solidità, 
oltre a focus continuo sullo scopo finale. I paramentri sono pre-
sentati in modo logico e analogico, coerentemente con la prassi 
di fact checking.

3.	 Controllo e libertà dell’utente 
L’utente è molto libero all’interno della piattaforma, può per esem-
pio iniziare un processo di verifica, una volta ottenuto tornare in-
dietro, segnalare un risultato eventualmente non ritenuto corret-
to, lasciare un feedback e passare ad altre sezioni. Ho deciso di 
aggiungere la possibilità di segnalazione diretta per completare il 
processo con un intervento umano, questo nel caso in cui l’analisi 
non sia ritenuta soddisfacente.

4.	 Coerenza e Standard
La coerenza grafica viene mantenuta per tutti gli elementi del sito 
(palette, tipografia Exo2 + Inter), particolare attenzione è posta 
anche alla coerenza funzionale tra le varie sezioni, ogni pagina 
segue infatti lo stesso stile di layout, struttura e sono presenti le 
stesse Call To Action.
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5.	 Prevenzione degli errori
Il sistema è progettato per consentire all’utente di orientarsi e di 
essere guidato durante l’utilizzo, infatti:
•	 L’utente viene invitato a incollare solo URL validi;
•	 È previsto il caricamento di immagini o .pdf, chiarendo la di-

mensione massima dell’upload;
•	 Viene chiarito come ci sia al termine del processo un risultato 

probabilistico e non un verdetto assoluto;
•	 Sono presenti disclaimer che richiamano la possibilità di ri-

chiedere un supporto di verifica umana, funzione che riduce il 
rischio di fraintendimenti e la percezione di qualità data all’u-
tente.

6.	 Riconscimento più che memorizzazione
L’interfaccia è costruita per essere immediatamente comprensi-
bile a chi la visita, vengono subito spiegati i tre parametri alla base 
delle valutazioni fatte, le icone hanno tutte un design coerente, i 
testi sono brevi e aiutano l’utente ad orientarsi perché possono 
essere letti a colpo d’occhio. Insomma, l’utente può orientarsi sia 
la prima volta che le successive grazie a un orientamento che la 
piattaforma rende naturale, grazie ad una user journey riconosci-
bile e lineare.

7.	 Flessibilità ed efficienza d’uso
I tipi di input accettati per l’analisi sono diversi (URL, .pdf, .jpg, 
.jpeg, .png), questa caratteristica rende l’utilizzo facile e acces-
sibile anche a utenti con una scarsa alfabetizzazione digitale. La 
sezione delle “notizie verificiare” e quella “chi siamo”, sono scor-
ciatoie veloci per chi non guarda solo alla principale funzione di 
verifica del portale.

8.	 Design estetico e minimalista
Ho scelto un design ordinato e leggibile ma non minimalista, sono 
infatti presenti gradienti assieme a elementi grafici, anche i bloc-
chi informativi sono strutturati, queste scelte sono state fatte per 
conferire al portale un aspetto più ricco e curato. Malgrado questa 
scelta l’organizzazione visiva è equilibrata e non affollata, questo 
assicura una chiara fruibilità dei contenuti anche con una grafica 
più espressiva.
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9.	 Aiuto agli utenti nel riconoscere, diagnosticare e risolvere 
problemi

Se un utente inserisce un URL non valido oppure si dimentica di 
compilare il campo relativo, il sistema fornisce indicazioni chiare, 
in modo da ridurre le possibilità di errore. Inoltre, se viene richie-
sto il check di un URL che rimanda a una pagina non esisten-
te, viene mostrata all’utente una landing page di 404 dedicata, 
in modo che sia subito chiaro all’utente quale sia il problema e 
fornire un link facile alla homepage. Questi piccoli accorgimenti 
favoriscono la comunicazione e la user experience. 

10.	Aiuto e documentazione
All’interno di ogni sezione, oltre al contenuto, è presente una bre-
ve descrizione dello scopo della pagina per aiutare subito l’utente 
a comprendere la sezione su cui si trova. Ecco sotto il nome delle 
sezioni che saranno presenti:
•	 “Come funziona?”
•	 FAQ
•	 Pagina “Perché segnalare?”
•	 Pagina “Chi siamo” con spiegazione dei 3 parametri.
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Ho iniziato tutte le mie analisi con un’ampia ricerca preliminare, 
articolata tra analisi teoriche, analisi di casi studio e valutazioni 
critiche, attraverso  le quali è stato possibile approfondire il feno-
meno della disinformazione e fake news, con particolare atten-
zione al campo scientifico e ai suoi ambienti digitali.
Le valutazioni critiche fatte sui sistemi attualmente disponibili di 
fact checking hanno permesso di individuare pattern ricorrenti e 
migliorabili, criticità strutturali e limiti operativi dovuti a un fun-
zionamento molto manuale, con i suoi lenti processi redazionali e 
un’esperienza d’uso poco ottimizzata. 
A partire da queste evidenze ho sviluppato una nuova proposta 
progettuale: verifyAI, una piattaforma di fact checking, automatiz-
zata, con l’obiettivo di rendere la verifica delle notizie scientifiche 
più rapida e accessibile. La colonna principale della progettazio-
ne è stata dare un ordine e un filtro al caos informativo che ci 
sovrasta oggigiorno, in cui diventa sempre più difficile distingue-
re il vero dal falso.

Durante gli approfondimenti è anche emerso che la generazione 
Z è il gruppo più vulnerabile alla disinformazione ed è, allo stes-
so tempo, un target che ha dimestichezza con internet e la tecno-
logia; dunque, particolarmente avvezzo all’uso di una piattaforma 
come verifyAI.
Il progetto si concentra non solo sulla dimensione di analisi del 
contenuto, ma anche sulla cura dell’esperienza, cosicché il pro-
cesso di verifica risulti immediato e semplice anche ai meno 
esperti.
La soluzione proposta integra competenze di design, user expe-
rience e intelligenza artificiale e si caratterizza principalmente 
per:
•	 un sistema automatico di verifica basato su tre livelli che con-

sente di generare una percentuale di attendibilità della notizia;

•	 una logica di trasparenza basata sulle spiegazioni dei para-
metri utilizzati e della loro influenza sul risultato finale;
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•	 un’interfaccia centrata sull’utente che sia intuitiva e accessi-
bile anche a persone con una bassa alfabetizzazione digitale;

•	 un sistema di segnalazioni e feedback al fine di favorire un 
miglioramento continuo dei criteri di analisi e della user expe-
rience;

•	 una sezione dedicata alle ultime notizie verificate, filtrabili 
in base alla categoria di appartenenza, per offrire un quadro 
dell’informazione scientifica in giro in quel momento.

Sebbene il progetto abbia solide basi teoriche, analizzate nel do-
cumento, e abbia definito un modello funzionale di piattaforma, 
esso presenta alcuni limiti, legati alla natura stessa della ricerca 
fatta ma che possono essere sviluppati in futuro.

Tra questi limiti, la piattaforma attualmente valuta la notizia su tre 
parametri, di cui il terzo analizza come si presenta, senza però 
esaminare chi sia l’autore, le sue competenze, gli studi che ha 
fatto e la rilevanza che hanno avuto. Si tratta di informazioni fa-
cilmente reperibili online e quindi integrabili in futuro come ulte-
riore parametro di verifica al fine di rendere il sistema ancora più 
affidabile.

Inoltre, il lavoro di tesi si è concentrato principalmente sullo stu-
dio del fenomeno della disinformazione e fake news e, sulla pro-
gettazione dell’esperienza utente per un portale che rispondesse 
a questa problematica. Per questo motivo, non è stato possibile 
approfondire diversi aspetti più tecnici e legati all’implementa-
zione dell’intelligenza artificiale all’interno del portale stesso.
  
L’agente AI alla base delle ricerche, ha bisogno di essere adde-
strata, quindi nel caso di uno sviluppo futuro bisognerebbe ra-
gionare su quali dataset utilizzare per garantirne la qualità delle 
risposte, poter tenere sempre aggiornato il modello e ridurre po-
tenziali bias.

Un’ulteriore limitazione riguarda il campo di applicazione: la piat-
taforma nella sua fase iniziale è volutamente focalizzata sul cam-
po scientifico perché esistono fonti oggettive e verificabili, di 
conseguenza è più facile definire criteri chiari. Tuttavia, in futuro 
la piattaforma potrebbe essere estesa anche a contenuti di altri 
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campi come politica, economia, dove la disinformazione è pre-
sente ma più complessa da analizzare.

Infine, il prototipo verifyAI non è stato sviluppato nella sua in-
terezza, mancando lo sviluppo dei processi interni, non è stato 
perciò possibile includere una fase di test effettuata dagli utenti. 
Nel caso in cui dovesse essere sviluppato, sarebbe utile testare il 
portale sia con utenti appartenenti al target, sia con professionisti 
del settore informativo come giornalisti, che potrebbero utilizzare 
questo strumento per verificare le loro stesse notizie o quelle di 
colleghi. Questa fase di test permetterebbe di misurare l’accura-
tezza del sistema e migliorarne l’usabilità.

I limiti che sono stati individuati rappresentano il naturale risultato 
di una tesi incentrata sulla ricerca teorica, sulla progettazione 
concettuale e sull’UX design. Questi aspetti non rappresentano 
una debolezza del progetto, bensì delineano le traiettorie di svi-
luppo futuro per rendere verifyAI una piattaforma completa e so-
lida.
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