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Dai libri agli alberghi i ristoranti. Su Internet fioriscono recensioni rigorosamente false. E orac’¢ chisi chiede se la Rete sia (ancora) affidabile

ebu

ANGELO AQUARO

1 primo a cascarci fu
Tony Blair. L’'uomo che
aveva fatto sognare gli
inglesi — e diviso la si-
nistra — aveva sempre
avuto sisa, unrapporto con-
troverso con i giornali: so-
prattutto con i giornalisti. E
cosl aveva salutato con gioia
I'ascesa di quel nuovo e for-
midabile media: Internet.
“All’inizio” confess® “pensai
cheavrebbefinalmente mes-
so a tacere quella cagnara fe-
roce tra giornalisti e politici.
Inveceiltrionfodilnternetha
portatoatutt’unaltrorisulta-
to. In rete sono fiorite ancora
di piu le dietrologie. E con
molto piu gossip”. C'erava-
mo tanto amati. Ma dalla po-
litica al giornalismo, dal su-
permarket di Amazon alle ri-
cerche che facciamo su Goo-
gle, dallamusicadiiTunes fi-
noairistorantidiOpenTable,
un fantasma si aggira per il
web.Ed eilfantasmadeldub-
bio: possiamo davvero fidar-
cidiInternet? O meglio: pos-
siamo ancora fidarcidiInter-
net?

=z h gia. Il mezzo che
‘ prometteva di rilan-
ciare il messaggio
senza valori aggiunti
4 ha finito per aggiun-
gere aogni messaggio un valore:
economico. La rivolta dei risto-
ratoriitaliani contro lerecensio-
ni di TripAdvisor & solo I'ultimo
esempio che ci tocca da vicino.
Una stella su TripAdvisor ormai
pud contare piu di quella della
mitica Michelin. L'unico parti-
colare & chele stelline delle anti-
cheeglorioseguideeranofirma-
te da altrettante stelle della cuci-
na: recensori professionisti im-
parziali per mestiere e missione
— o almeno cosi nelle intenzio-
ni.Oggiinvecesullagrande piaz-
za virtuale di Internet ciascuno
dicelasua: siamo tuttirecensori.
Garanzia di liberta di opinione?
Non sempre: se — ahinoi —

troppo spesso & stata in vendita
la virtii di pochi giornalisti (pen-
nivendolo non & certo un neolo-
gismo)figuriamocichecosasuc-
cedequandoiconsiglipergliac-
quisti provengono dall'intera
umanita.

In America il fenomeno & cosi
tristemente consolidato che i
consumatori stanno cercando
di tirare su qualche barriera vir-
tuale. SediInternetnon cisipuo
piti fidare conviene subito chie-
dersi come difendersi. E una ri-
sposta arriva per esempio dagli
espertidiLifeHacker:chehanno
stilatounaspeciedivademecum
— fatto proprio da Consumer
Report — per rendere il naviga-
toremenosprovveduto. Diffida-
re, per esempio, di tre tipi dire-

censioni. Grazie atreregole. Nu-
mero uno: dubitare di quelle dal
linguaggio entusiasticoetroppo
piene di esclamazioni. Numero
due: occhio all'uso sconsiderato
della prima persona, quasiasot-
tolineare — excusationonpetita
—la veridicita del consiglio (fal-

s0). Terzo e pilimportante pun-
to: attenti a quante volte & ripe-
tuto il nome del prodotto.
Nonsempre perd il consuma-
tore riesce a districarsi con que-
ste semplici difese tra le mille
trappole delle tecniche di sedu-
zione. E il fenomeno & diventato

talmente invadente da aver
spinto un gruppo di ricercatori
dellaCornell Universityasvilup-
pareun vero e proprio algoritmo
per identificare le recensioni fa-
sulle. Unalgoritmo controunal-
tro algoritmo: perché questo in
fondo ¢ il segreto che & alla base

proprio del successo delle “fake
reviews”. Secondo la grande re-
gola che ha portato al trionfo di
Google:ilweb & primadi tuttori-
cerca. Si, nel grande mare di In-
ternet vince chi lancia piti salva-
genti:oppurepititrappole.imo-
toridiricerca pescano erilancia-

no il materiale che trovano. Non
& insormma questione di bello o
brutto: piichel'esteticacontala

matematica. Dal libro alla lava-
trice, ogni prodotto venduto su
Internet si porta dietro le recen-
sioni che trova sul web. E voi tra
la marca a una o cinque stelle
quale scegliereste? Non c’e dub-
bio:lamarcaacinquestelle.Pec-
catochesiaspessounamarchet-
ta.

Todd Jason Rutherford ha co-
struito un impero economico
sulle false recensioni: scritte tut-
te da lui stesso. Il signore & arri-
vato a guadagnare 28mila dolla-
rialmese grazie ai servigi del suo
GettingBookReview.com: un si-
to che scrive e fascrivere appun-
to abacchetta. Enonunadiecio
cento: fino a migliaia di recen-
sioni. Nella polvere del web é fi-
nito anche unidolo dello stesso.
John Locke il primo scrittore al
mondo che & riuscito a superare
il milione di libri autoprodotti:
maanche autorecensiti. Johnha
confessato proprio a Repubblica
la frustrazione di essere stato
nonconunomaconalmenodue
volumi in testa — nella stessa
settimana — alla classifica del
New York Times. Senza mai aver
ricevuto!'onore diunarecensio-
ne del New York Times: <Ho do-
vuto assumere addirittura un
esperto di pubbliche relazioni»
diceil giallista che nella vita édi-
ventatoriccodisuo gestendoas-
sicurazioni e attivita immobilia-
re. «Si, ho pagato per entrare in
contatto con i critici: e ancora
niente. Il motivo? Mai avuta una
risposta ufficiale. Pero ti fanno
capire: se apriamo le porte aun
autore che si pubblica da s€, poi

saremmo inondati da un milio-
ne di autori». Da bravo impren-

ditore Mister Lockenonsi¢arre-
so: e ha comprato centinaia di
“reviews” dal furbo Todd. O
prendete quel giallista inglese
dalnomechesembragiafinto,R.
J. Ellory, anagramma del pii1 no-
to Ellroy (James), costretto a
confessarediaverincensatosot-
to falso nome i suoi stessi libri: e
di aver stroncato con la stessa
tecnica quelli degli aitri.

Ii fatto & che le stelle non in-

fluiscono soltanto sui nostri gu-
stiletterari. Latrasformazionedi
Amazon da libreria a maxiem-
porio (sempre virtuale) ha
esportatoilmetododellesstellet-
te su prodotti di ogni tipo. C'e
una stelletta per tutto. E proprio
Amazon hasvelatol’'arcano but-
tando fuori dal negozio VIP
Deals.Ilmarchiovendevacusto-
die per il Kindle Fire: ciog il nuo-
vo lettore di ebook del supersto-
re. Restituendo perd il costo di
ogni rivestimento a chi in cam-
bio faceva la cortesia di decan-
tarne lelodi sul web.

Chiaro che qui siamo ai limiti
della legalita. La Federal Trade
Commisionvietachecisia“qua-
lunque connessione tra un ven-
ditoree chi promuovaisuoi pro-
dotti” perché questo ne condi-
zionerebbe la credibilita. Ma il
problema non & solo legale: ce
n’gun altro molto piit profondo.
Per quale motivo se dobbiamo
scegliere un ristorante cerchia-
mo quello con le recensioni mi-
gliori? Perché, appunto, ci cre-
diamo. Una ricerca dell’'univer-
sita dell'Tllinois spiega che il 60
per cento delle recensioni sui
prodottiAmazonha5stelle. Eun
altro 20 per cento di stelle ne ha
4.Lestelleattraggono: perchétra
noielnternetc’euntipodiattra-
zionechenonc'éneiconfrontidi
nessun altro media.

La tv? La radio? Ma via. E dai
tempi della burla sull’arrivo dei
marziani che Orson Welles cire-
gald proprio viaradio, 1937, che
abbiamo cominciato a dubitare
del Grande Fratello: formato au-
dio o video. E invece ancora tre
anni fa uno studio del grande
sondaggistaJohn Zogbyrivelava
che Internet & il mezzo piu cre-
duto: vince col 37 per cento. Se-
guono la tv (17), i giomnali (16) e
ultima appunto laradio — forse
proprio perchéeéquellacheciha
traditi — benedetto Orson! —
per prima. Il paradosso & che fi-
noatreannifaleinformazionidi
Internet altro non erano che un
rilancio di quelie ottenute dalla
triade deivecchi mezzi: giornali,
radio & tv. Ma questa fiducianel
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New Media & aumentata ancora o . "
di pit con la diffusione dei siti Iricercatoridella ?maz‘“‘s _che oxmmal
USG. Quelli cioe a User Genera- Cornell University € unmmaxiemporio,
ted Content: dai contenuti crea- ‘hanno inventate ha diffuso ovungue
tidagli utenti. Siamo tuttirecen- o
sori. Siamo tutti giornalisti. La unalgoritmoper  ilmetododelle
rete siamo noi. trovare le “bugie’ stellette

S}, larete siamo noi. Malarete
ecosigrandechecascarcidentro
e uno scherzo. E come su Forbes
spiega Suw Charman-Ander-
son, l'attivista, scrittrice ed
espertadelweb, «cnonc’emotivo
per cuii megastore virtuali cam-
bino politica. Vivono per vende-
re. E potrebbero cominciare a
preoccuparsidelfenomenosolo
quando cominciasse a urtare le
vendite». Insomma siamo tutti
Tony Blair: ci siamo fidati di In-
ternet per poi scoprire che era
meglio quando si stava peggio.
Oddio: magari I'abbiamo sco-
perto proprio grazie a un po’ di
ricerche suInternet—micagra-
zie aunabuonastella.
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In ltalia ristoranti e hotel
minacciano una class-
action contro

le recensioni faise

di Tripadvisor, portale
di consigli sulle vacanze

1LBRI

in Gran Bretagna

i giallista R.J.Eliroy ha
ammesso di aver creato
account falsi per elogiare
i propri libri su Amazon

{FOLLOWER

ltricercatore Camisani
Calzolari dello lulm
denuncia la presenza

su Twitter di falsi follower
non riconducibili
apersone

ntifidardi

Intern

Dal caso dello scrittore che

si autocelebra in incognito a quello
degli alberghi e deiristoranti
pluristeliati grazie a false recensioni
Sul Web si moltiplicano le truffe

ai danni degli utenti. Che ora si

chiedono se la Rete sia ancora

affidabile. Mentre negli Stati Uniti
fioriscono vademecum per difendersi

1 falsi sul Web

399 euro

il prezzo di una serie
di 20 recensioni positive di libri

79 euro

il prezzo di una recensione
entusiasta

22400 euwo
il guadagno mensile dello scrittore
inglese Todd J. Rutheford,

che vende pacchetti
di recensioni false

et
o
o

Ty
T

il prezzo
i 50mila finti
follower su Twitter
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Libri, nistoranti e hotel
lagiungla delle webugie

ANGELO AQUARC

AlLApoliticaalgiornali-
smo, dal supermarket di
Amazon alle ricerche
che facciamo su Google, dalla
musica di iTunes fino ai risto-
ranti di OpenTable, un fanta-
sma si aggira per il web. Ed ¢ il
fantasma del dubbio: possiamo
davvero fidarct di Internet? O
meglio: possiamo ancerafidarci
dilnternet?
ALLE PAGINE27,2BE29
CONUNARTICOLO
DI RICCARDO LUNA
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Basta seguire semplici regole per non farsi sedurre dalle manipolazioni

Glianticorpi della Rete

controgli

RIGCARDO LUNA

o scrittore inglese Rj Ellory, che
su Amnazon scriveva recensioni
entusiastiche dei propri libri
sotto falso nome e con gli stessi
pseudomml stroncava i libri dei rivali,
nonestatobeccatodallapoliziapostale.
E non ha confessato perché colpito dal
senso di colpa. E stato smascherato da
un altro scrittore che ha trovato, in rete,
le tracce dell'imbroglio. Nulla di sofisti-
cato. Una analisi del comportarento
dei due profili fasulli (sempre cinque
stelleailibridiEllory, sempreunaaquel-
li dei rivali); uno studio delle parole uti-
lizzate, identiche; e soprattutto la sco-
perta che almeno in un caso Ellory non
si & accorto di essersi collegato ad Ama-
zon con lo pseudonimo di Nicodemus
ed éandato avantiaconversare conilet-
tori, firmandosi colsuoveronome, “Ro-
ger”, edando dettagli dei suoilavoriche
solo lui poteva conoscere. Ergo: Ellory &
Nicodemus.Inpraticaécomesel’Uomo
Invisibile improvvisamente perdesse i
poteri senza accorgersene, continuan-
do a comportarsi come se nessuno po-
tesse vederlo.

Piti che imbarazzante. Questa brutta
storianon & approdatain un commissa-
riato per la denuncia, ma su Twitter: in
meno di un’ora, l'autore dell’indagine,
JeremyDuns, hasparato unacinquanti-
na di tweet nei quali ha ricostruito 'im-
broglio fornendo le prove in diretta
mondiale. Fine.

Cosa dimostra questa vicenda? Cheil
web ha dentro di sé gli anticorpi per di-
fendersi dagli imbroglioni che sono in
effetti tanti e che sperano di farla franca
contando sull’anonimato dellarete, ma
che dimenticano che quando navighia-
mo, anche sotto falso nome, lasciamo
infinite impronte digitali: le tracce del
nostro comportamento.

Questo ingiustificato senso di impu-
nita fa si che il fenomeno della “reputa-
zionedopata” dilaghi, masarebbeuner-
roreritenere che sia nato sul web: nasce
nel cosiddetto mondo reale. Dove le
aziende da sempre sono abituate a
“comprare” recensioni benevole usan-
do la potentissima leva pubblicitaria.
Dietrol’elegantedizione “brand marke-
tingsolutions”sicelanospessoufficiche
devono trovare il modo di “far scaricare
aterra” gliinvestimenti pubblicitari. Per

imbroglioni

radio, tve cartastampataquestosiriflet-
te spesso in articoli molto benevoli ed &
difficile, senonimpossibile, perl'utente
trovare le “tracce” di quel che c’e dietro
una recensione o una intervista. Sul
web, nell’era dei social media, le moti-
vazionisonole stessemaquello checon-
tagbenaltro. El'opinione dei potenzia-
li consumatori ad indicarelaforza diun
prodotto. Equindieccoifintifollowersu
Twitter (si comprano piuttosto agevol-
mente, il prezzo medio & 18 dollari per
mille followers);ifinti “like” eifinti “fan”
sullepaginediFacebook(Zuckerbergha
appena annunciato di volersene libera-
re); e le finte recensioni, non solo su
Amazonosullostore diApple, masulse-
guitissimo sito di viaggi TripAdvisor.

1l fenomeno & tutt’altro che nuovo.
Gianelluglio del 2009 sul web ci si chie-
deva: “Loscandalo dellamanipolazione
deigiudizisuglihotel rende TripAdvisor
completamente inutilizzabile?”. E l'e-
state scorsa fu I'Huffington Post ad oc-
cuparsenedopochevennefuorichecer-
ti hotel rimborsavano ai clienti il prezzo
dell’alloggio in cambio di recensioni fa-
vorevoli. Tre mesi fa 'ultima polemica
dopo che il Daily Mail scopri che esisto-
no agenzie in grado di fornire centinaia
di recensioni fasulle a comando. Risul-
tato: il traffico su TripAdvisornon & crol-
lato, al contrario, il sito 2 appena entrato
frai primi 200 del mondo. Perché? «Per-
ché la presenza di reviews non autenti-
che non diminuisce la bonta dello stru-
mento in generale», sostiene Stefano
Maruzzi, gia country manager di Msn. it
e di Google Italia, autore dellibro “La fi-
nedell’eradelbuonsenso.SecondoMa-
ruzzi «e il consurnatore che deve attrez-
zarsi per estrarre dalle valutazioni pro-
dotte da altri il proprio criterio di giudi-
zio. Egliaccorgimentinonmancano.La
quantitadicommenti éun primo aspet-
to su cui porre la propria attenzione, co-
st come la distribuzione nei voti. Pareri
fortemente bipolarizzati o in numeroli-
mitato sono indici di un approfondi-
mento extra, operazione che pud avve-
nire facilmenteleggendo!'anteprimadi
un libro, ascoltando 90 secondi di un
brano musicale o visualizzando mappe
efotorelativealladestinazioneol'alber-
go dove intendono trascorrere le pro-
prie vacanze», In fondo basta cosi poco
per continuare a fidarsi del web.
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