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Prefazione

Sembra ormai che il mondo della comunicazione stia invadendo
larga parte dei nostri spazi conoscitivi, delle nostre riflessioni in-
terpretative, dei nostri rapporti con la realta. Accompagnandosi —
in questo dirompente allargarsi della continua interazione tra reti
informative — con un fitto dibattito in merito alle modalita di un
simile divenite e alle sue influenze sull’individuo e la collettivita.
Cosi, nel corso dell’'ultimo quindicennio, si ¢ assistito a un fiori-
re di ipotesi, pitt 0 meno collegate a fatti concreti, relative tanto
al modificarsi degli strumenti del comunicare, quanto alla quali-
ta del messaggio comunicato, non meno che ai soggetti destina-
ti ad elaborarlo. Ed il web ¢ via via sempre piu divenuto luogo di
riferimento molteplice di uno scambio dai contenuti piu vari: ad
un tempo archivio dei saperi dell'umanita, dispensatore di servi-
zi per le attivita piu diverse, nuova palestra di confronto tra opi-
nioni, trasmettitore e, a volte, pure produttore di notizie trasferi-
te all'istante da un luogo all’altro del globo.

Era, quindi, inevitabile che da subito molti vi vedessero il na-
turale successore, I'erede del principale mezzo tradizionalmente
destinato ad informare: il giornale, cio¢, che sembrava destinato
a scompatrire sotto 1 colpi del superamento definitivo, nei circui-
ti virtuali, delle distanze di tempo e di luogo, dell’affermarsi del-
la “leggerezza” strutturale e dell’abbattimento dei costi. A tutto
vantaggio, quindi, di una lettura on line delle notizie d’attualita,
di un giornalismo improvvisamente dimentico del suo pluriseco-
lare supporto cartaceo, per farsi virtualita impalpabile, succeder-
si in continuum delle informazioni, richiami multimediali ad una
varieta di riferiment esplicativi e/o di supporto.
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Ecco che di questa vicenda, ancora in fase di definizione, vie-
ne ora offerta in questo volume un’attenta ricostruzione, che ne
sa cogliere con lucido tempismo i diversi momenti di passaggio
e di snodo. Fin dal primo esperimento, posto in essere nel 1994
dall*Unione Sarda”, seguito a breve distanza dal timido affac-
ciarsi ad Internet dei maggiori quotidiani, senza pero la necessa-
ria solida convinzione che non si trattasse di un esperimento in
qualche modo divertente ma futile, destinato a disperdersi in una
dimensione dilettantesca senza alcun apporto né di qualita, né,
soprattutto, di incrementi di bilancio.

Con il 1997 furono la “Repubblica” e la “Gazzetta dello
Sport” a cominciare a proportre contenuti aggiuntivi e misurati al
web rispetto alla pubblicazione su carta, incrociandosi a quel
punto con la stagione dell’euforia finanziaria legata a tutto quan-
to sapesse di new economy. Fino allo sgonfiarsi di simile attese
piu borsistiche che di prodotto innovativo e alla successiva piu
meditata ripresa, seguite da Andrea Bettini in tutte le loro succes-
sive fasi e rielaborazioni che, in definitiva, arrivano a testimonia-
re il perdurante ruolo di autorevolezza dei grandi quotidiani, i
soli capaci di trasferire 'informazione nell’on line richiamando la
partecipata attenzione del grande pubblico.

Le scelte effettuate da questi radicati organi di informazione,
fattisi antesignani pure delle nuove frontiere della “rete”, sono
documentate con competenza dall’autore, sensibile ai mutamen-
ti della tecnologia, evidenziati con sicura precisione, senza stac-
carli mai, pero, dal buon vecchio mestiere del giornalista, che de-
ve continuare a saper offrire al lettore un’interpretazione dei fat-
ti del mondo, giorno dopo giorno e con la costante tensione al-
I'obbiettivita.

Angelo Varni
Otrdinario di Storia Contemporanea
Universita di Bologna
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Introduzione

1. Gli inizi

L’Unione Sarda e i primi passi dell’informazione sul web

ILa storia del giornalismo on line italiano ebbe inizio con I'esperi-
mento di un quotidiano di piccole dimensioni: I'Unione Sarda. Era
Pestate del 1994 e, seguendo I'esempio dei colleghi d’oltreoceano,
si testo la via di internet. Dai primi tentativi condotti negli Stati
Uniti erano trascorsi due anni: un tempo che, pur considerando i
ritmi sostenuti con cui avanza la tecnologia informatica, resta tutto
sommato breve.

Due anni, pero, nei quali si gettarono le basi dell'informazione sul
web. A parlare di giornalismo on line si inizio nel 1992, quando dei
contenuti giornalistici furono inseriti all'interno di bouquet proposti
da servizi commerciali come AOL, Compuserve o Prodigy. Nella
maggior parte dei casi, gli utenti interagivano con pagine completa-
mente piene di testo, senza immagini, con contenuti ridotti e grafica
rudimentale. Eppure, anche se con enormi difficolta, alcuni di que-
sti primordiali progetti ebbero un successo sufficiente ad attirare su
di sé l'attenzione di un piccolo pubblico e degli esperti del settore.
Inizialmente il gruppo dei pionieri fu guidato da testate a diffusione
locale ma poi, a partire dal 1994, entrarono in scena 1 grandi quoti-
diani. Nel giugno di quell’anno, infatti, il New York Times lancio un
proptio sito contenente soprattutto recensioni, gruppi di discussio-
ne ed elenchi tematici e poco dopo anche il Washington Post sbarco
sulla rete (Stagliano, 2002). Cosi, mentre il 1995 negli USA si segna-
lava come 'anno di Salon, la prima rivista completamente on line, in
Italia si muovevano i primi passi in un mondo pieno di incognite.
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Partito con grande slancio per entusiasmo del suo proprie-
tario Nichi Grauso, patron di Video On Line, il primo provider
italiano di grandi dimensioni, il tentativo in grande stile del-
I'Unione Sarda ebbe vita breve e ben presto si ridimensiono no-
tevolmente. Nonostante una cura non indifferente per il sito
(per il periodo), testimoniata dalle assunzioni specifiche per la
versione web, da diverse sperimentazioni e dal trattamento mul-
timediale delle notizie, la vetrina su internet del giornale non eb-
be il successo sperato. A frenarne lo sviluppo furono soprattut-
to la ridotta diffusione della rete allora presente in Italia (si sti-
ma che nel 1995 gli internauti in Italia fossero circa 400.000) e
la natura stessa del giornale, da sempre regionale e quindi scar-
samente capace di proporsi all'improvviso a un pubblico nazio-
nale o globale.

I primi grandi quotidiani a proporre contenuti su internet fu-
rono, nella primavera del 1995, la Stampa, il Corriere della Sera
e la Gazzetta dello Sport. Si trattava ancora di siti molto rudi-
mentali che offrivano ben poche notizie tratte dal giornale in edi-
cola (Sorrentino, 2003). Si seguiva, insomma, quel procedimento
che Riccardo Stagliand ha efficacemente descritto come “fiera
del repurposing” e che consisteva nel riversare sul web, al mini-
mo costo possibile, gli stessi contenuti del prodotto cartaceo,
sperando di ottenere qualche guadagno con i banner pubblicita-
11 inseriti nelle pagine (Stagliano, 2002).

Poco fortunato fu anche il tentativo dell’Unita, che ebbe ini-
zio il 30 agosto 1995. 11 quotidiano allora guidato da Walter Vel-
troni si segnalo per la scelta di pubblicare on line tutti gli artico-
li del giornale cartaceo (Veltroni, 1996). Partito con discreto suc-
cesso, ben presto pero il progetto si areno a causa della profon-
da crisi che colpi 'intera testata.

Anche se non mancavano alcuni esempi di buona fattura, do-
po piu di un anno dal lancio del primo progetto il panorama del
giornalismo on line era ancora poco soddisfacente sia per quali-
ta che per completezza e scontava i dubbi e le incertezze che ne
avevano accompagnato 1 primi mesi di vita. Alla fine del 1995 in-
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fatti la maggioranza dei giornali non aveva ancora una propria
versione telematica ed i contenuti proposti dai pochi che aveva-
no gia intrapreso questa strada erano ridotti e poco curati.

Le difficolta iniziali del giornalismo on line

II processo di affermazione del giornalismo su internet fu tutt’al-
tro che semplice. Nei primi mesi successivi alla sua introduzione
nella realta italiana, come spesso accade nei periodi di transizione,
le iniziative partirono soprattutto per I'intuizione di qualche appas-
sionato di informatica mentre i (pochi) fautori dell’avvento del
giornalismo su internet dovettero scontrarsi con un diffuso scetti-
cismo. Le nuove tecnologie erano infatti ancora poco conosciute
allinterno delle redazioni e percio si faticava ad intuirne le poten-
zialita, soprattutto fra le generazioni di giornalisti piu attempate.
Inoltre, la gestione di un sito web comportava comunque un inve-
stimento, per quanto limitato, ed i ritorni economici appativano
decisamente incerti. Gli esperimenti effettuati all’estero avevano
mostrato gia nei primi anni 'enorme difficolta con la quale si riu-
scivano ad ottenere guadagni anche minimi sul web e cosi, consi-
derando anche che il numero di utenti della rete presenti in Italia
all’epoca non faceva certo ben sperare, gli editori si mostravano
decisamente titubanti di fronte alla novita. Efficace testimonianza
delle difficolta incontrate dai primi fautori di internet sono le pa-
role di Alberto Berretti e Vittorio Zambardino nel loro Infernet —
Awviso ai naviganti, edito nel 1995: «Nel management dei grandi
giornali ¢ ancora molto radicata la convinzione che questa internet
in fin dei conti ¢ solo un bel giochino; cio¢ una cosa che non fa
guadagnare soldi» (Berretti e Zambardino, 1995). C’era poi il timo-
re che la versione telematica del giornale potesse “cannibalizzare”
quella cartacea riducendo le vendite. Molti sostenevano infatti che
la possibilita di trovare le notizie gratis su internet avrebbe fatto
calare il numero di copie vendute. Infine, 'informazione on line
era vista da molti giornalisti come “giornalismo di serie B” da 1i-
servare a qualche giovane con la passione per il computer. Una vi-
sione, in parte diffusa anche oggi, dovuta soprattutto alla volatili-
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ta del giornalismo su web (in particolare se confrontato con quel-
lo su carta stampata) ed allo scarso prestigio di cui godeva un’in-
formazione che allora era da molti considerata di qualita non ec-
celsa e poco attendibile, soprattutto perché inserita in un contesto
dove chiunque ha la possibilita di pubblicare e dove “i confini fra
I'informazione ufficiale e quella parallela sono assai labili” (Alberi-
co, Capparelli e Leonardi, 2000).

A rendere tutto piu difficile, inoltre, c’erano gli incontestabili
limiti della rete nella meta degli anni *90. A fronte di un mercato
comunque ricettivo nei confronti di nuovi prodotti giornalistici,
le tecnologie disponibili erano ancora di basso livello qualitativo,
oltre che piuttosto costose (nel 1995 per collegarsi ad internet bi-
sognava spendere una base di circa 200.000 lire annue di abbona-
mento a un provider, alle quali era necessario aggiungere i costi
delle telefonate). Connessioni lente ma a prezzi elevati che dopo
interminabili attese permettevano di accedere a pagine con solo
testo e grafica quasi inesistente, non rendevano certo I'informa-
zione sul web competitiva con quella su giornali, radio e tv.

Verso la maturita: il 1997 ¢ Repubblica.it

Le prime avvisaglie di un cambiamento si ebbero nella primavera
del 1996. In quell’anno infatti, in occasione delle elezioni politiche,
Repubblica inizio a valutare il suo possibile sbarco sulla rete speri-
mentando il sito www.repubblica.interbusiness.it, interamente de-
dicato all’appuntamento elettorale. Il quotidiano romano, che fino
ad allora si era limitato ad osservare gli altri senza prendere parti-
colari iniziative, decise di fare una sorta di prova generale in vista
del successivo lancio del proprio sito. L’esperimento, partito per
intraprendenza di un redattore con la passione per 'informatica,
Vittorio Zambardino, ebbe un enorme successo per quei tempi,
raggiungendo la ragguardevole quota di 350.000 contatti! in soli
venti giorni, e mostro le straordinarie potenzialita del web.

1 AlPepoca non esisteva ancora uno standard di rilevazione del numero dei visitatori. T dati ripot-
tati sui contatti ai siti internet in questo periodo sono forniti dalle singole testate.
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Dopo alcuni mesi di lavoro e qualche settimana di campagna
pubblicitaria sulle pagine del quotidiano, il 14 gennaio 1997 (ven-
tunesimo anniversario dalla fondazione del giornale), nacque uf-
ficialmente Repubblica.it, organo del giornale cartaceo con diret-
tore responsabile Vittorio Zucconi. 1l sito, strutturato ispirando-
si ad alcune delle migliori esperienze maturate in quegli anni, di-
venne da subito un modello per tutto il giornalismo on line italia-
no. Nei piani del gruppo editoriale I’Espresso, infatti, la versione
telematica di Repubblica assunse da subito un ruolo importante e
fu vista come un mezzo per far crescere il pubblico, il mercato e
I'influenza culturale della testata. Un nuovo mezzo, insomma, con
la proprieta di racchiudere al suo interno diverse modalita di co-
municazione giornalistica. Caratteristica peculiare di Repubblica.it
era il proporre contenuti aggiuntivi rispetto al giornale in edicola
pensati appositamente per il web e continuamente aggiornati. Gli
articoli della versione cartacea restavano disponibili ma non era-
no piu gli unici presenti o comunque 1 principali. I visitatori, in-
fatti, potevano trovare un vero e proprio giornale telematico sem-
pre aggiornato e pieno di valori aggiunti sia di tipo generalista
(approfondimenti su politica, cronaca, cultura, spettacoli, sport)
sia di tipo specialistico (con sezioni dedicate alla scuola, alla finan-
za o al motori). «Nella redazione di Repubblica.it non si pensa
piu, anzi non si ¢ mai pensato in termini di aggiornamento dei
contenuti del quotidiano. L’idea [...] ¢ piuttosto quella di antici-
pare il giornale del giorno dopo» (Piersanti e Roidi, 1999).

Sempre nel 1997 nacque un altro sito internet destinato ad ave-
re grande fortuna: Gazzetta.it, la versione telematica della Gazzetta
dello Sport. Partito il 28 agosto 1997 da una convenzione fra RCS
e la societa Orchestra, il progetto mostro da subito grande vitalita.
Dopo tre anni, nell’agosto 2000, il successo del sito (ad oggi uno dei
piu visitati nel panorama del giornalismo on line italiano) permise di
portare 'organico della redazione internet a ben 14 giornalisti.

Oltre che a livello qualitativo, nel 1997 il ruolo del giornali-
smo on line in Italia fece progressi notevoli anche dal punto di
vista quantitativo. Secondo una ricerca promossa dall’Osservato-
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rio Italia Media Online, in quell’anno erano presenti sul web 31
quotidiani, 7 agenzie di stampa, 47 fra radio e tv, 25 periodici e
45 electronic magazine (Morcellini e Roberti, 2001). Il fenome-
no, insomma, iniziava ad aver una certa consistenza e la sua cre-
scita continuo con un buon ritmo anche nei primi mesi del 1998.
Si stavano preparando i presupposti per il boom che avrebbe se-
gnato una vera e propria svolta alla fine degli anni *90.

2. Gli anni dell’euforia

1/ boom

A partire dalla fine del 1998 il panorama del giornalismo on line
italiano, che era ancora in una fase di sviluppo e di graduale cre-
scita, subi una radicale trasformazione causata dal clamotroso bo-
om della new economy. La straordinaria euforia che circondava
tutto quanto ruotasse intorno a internet coinvolse anche gli edi-
tori, che si lanciarono sul web senza piu remore. E cosi, tra spe-
ranze e sogni, ebbero inizio alcune imprese di grande rilievo ma
anche una notevole mole di progetti destinati al fallimento nel gi-
ro di pochi anni.

Tale scelta fu motivata anche dall'intraprendenza di molti
soggetti, come ad esempio Microsoft, che si lanciarono nell’in-
formazione su web pur non avendo alcun legame con il mondo
dell’editoria. A questo punto, le opzioni a disposizione degli edi-
toti erano sostanzialmente due: si trattava di decidere se difen-
dersi o rilanciare sfruttando vantaggi di prima mossa e compe-
tenze acquisite in decenni di attivita. Di fronte a questo attacco
al proptio terreno competitivo, molti di loro videro la risposta
migliore nel lancio di nuove iniziative.

Nel biennio 1998-1999, gli investimenti nel settore furono
davvero consistenti. Come riferisce Antonio Roidi, in quel perio-
do RCS spese oltre 100 miliardi di lire, Fininvest 300 e il gruppo
Espresso ancora di piu per la creazione dei siti Kataweb e Kata-
logo. Anche la Stampa si impegno in modo considerevole lan-
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ciando il progetto Ciaoweb ed il gruppo Caltagirone fece altret-
tanto spendendo 50 miliardi per Caltanet. In quegli anni nacque-
ro infatti una serie di grandi siti web che tendevano a sfruttare
Pofferta di informazione e la credibilita di autorevoli testate per
vendere prodotti commerciali (Roidi, 2001). Questi siti, detti
portali, erano (e quelli attivi anche oggi lo sono ancora) dei pro-
dotti editoriali che, fornendo risorse informative, strumenti per
orientarsi nella navigazione in rete e servizi di comunicazione
personale, si ponevano come punti di accesso privilegiati al web
per gli utenti (Calvo, Ciotti, Roncaglia, Zela, 2001).

In quel periodo, del resto, il mercato italiano di internet ini-
ziava a farsi interessante per gli editori da vari punti di vista. Ol-
tre ad una crescita numerica dei pc collegati in rete, infatti, era
considerevole il numero di navigatori interessati a contenuti di ti-
po giornalistico. Una ricerca condotta da Datamonitor nel 1998
mostro che in quel periodo erano lettori di news on line circa il
20% degli utenti che utilizzavano la rete per uso personale e il
28% di quelli che la utilizzavano per scopi professionali. Nume-
ri decisamente interessanti, insomma, e soprattutto con un po-
tenziale di crescita ancora enorme, se si considera che in quello
stesso anno negli Stati Uniti la percentuale di chi leggeva rego-
larmente le news in rete era intorno al 50% dei navigatori totali
(Mandelli, 1998).

Nel corso del 1998 il numero di siti italiani che fornivano
contenuti giornalistici crebbe di oltre il 200% ma il vero apice del
fenomeno si raggiunse nel 1999, quando alcuni professionisti del
settore si videro offrire addirittura contratti miliardari per passa-
re a redazioni web. E proprio queste redazioni, che fino all’inizio
del ’99 erano composte nei casi piu avanzati da 4-5 giornalisti e
un paio di tecnici, vennero trasformate nel giro di pochi mesi.

Un cambiamento rilevante era dunque alle porte e proprio il
1999 fu I'anno della svolta. Ancora nell’estate di quell’anno, in-
fatti, c’era chi lamentava che “se dal punto di vista quantitativo
la presenza delle testate italiane su internet ¢ senza dubbio sod-
disfacente, lo stesso non puo dirsi del livello dei siti web da es-
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se create. In diversi casi le versioni telematiche sono copie del-
la versione cartacea, pit 0 meno complete, spesso messe on li-
ne con ritardi notevoli rispetto all’uscita in edicola. [...] Niente
a che vedere con i siti portal allestiti dai grandi quotidiani statu-
nitensi” (Calvo, Ciotti, Roncaglia, Zela, 1999). A partire invece
dall’autunno e soprattutto dall’inizio dell’anno successivo, il pa-
norama del giornalismo on line italiano inizio a modificarsi
completamente con l'ingresso deciso dei principali gruppi edi-
toriali che ancora non avevano aperto un sito competitivo su
internet.

A testimonianza dell’interesse suscitato dal web nei maggiori
editori italiani, nel settembre 1999 anche il gruppo Monti Riffe-
ser scese in campo lanciando, come sottosezioni del sito
www.quotidiano.net, le versioni per il web dei propri quotidiani:
Il Resto del Carlino, la Nazione e il Giorno. Nel frattempo altri
quotidiani, che un sito 'avevano gia, procedettero a un comple-
to restyling della propria versione telematica. Fu questo il caso,
ad esempio, del Corriere della Sera che, nel giugno 2000, ridise-
gno Corriere.it e lo rese un vero giornale on line con una reda-
zione staccata da quella cartacea e diretta da Ugo Savoia.

Internet insomma pareva affermarsi come la nuova frontiera
del giornalismo, un’opportunita da non lasciarsi sfuggire che po-
teva rilanciare I'intero settore. L’entusiasmo fu cosi forte che al-
la fine del 2000 (quando, come vedremo, la fase di crescita si era
gla arrestata e i protagonisti del boom furono costretti a fare i
conti con una realta ben peggiore di quanto immaginato) il Cen-
tro di documentazione giornalistica rilevava la presenza sul web
di 56 agenzie di stampa e 78 quotidiani, (Roidi, 2001). Nel giro
di tre anni, insomma, la maggior parte dei giornali italiani era
sbarcato sulla rete.

Nel frattempo, nascevano iniziative innovative pensate esclu-
sivamente per la rete. Il 23 aprile 2000 nacque E.Day, sito diret-
to da Arturo Monti alla guida di una redazione di 15 giornalisti.
Il progetto, che si puo avvicinare all’idea di personal media, pre-
vedeva un sito sul quale erano pubblicate le notizie che poi do-
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vevano essere selezionate e stampate a casa dagli utenti che po-
tevano cosi crearsi un giornale su misura. Anche i portali poten-
ziarono notevolmente la loro offerta informativa. Il 26 giugno
2000, ad esempio, prese il via News2000, il sito di informazioni
di Libero.it. In casi come questo, il lavoro dei giornalisti ha una
funzione strategica che consiste nel richiamare visitatori da smi-
stare poi sulle altre pagine del portale. L’opera dei 6 redattori, sa-
liti a 22 nel giro di un paio d’anni, non era dunque mirata alla so-
la produzione di news ma aveva, come sempre accade in proget-
ti di questo tipo, ben altri scopi. Il 25 ottobre 2000 parti invece
iINuovo.it, quotidiano di E.Biscom diretto da Sergio Luciano,
proveniente da Repubblica. Con una redazione di 35 giornalisti,
iINuovo.it si proponeva come il primo quotidiano generalista on
line ad aggiornamento continuo ma, pur riscuotendo discreta
fortuna, non riusci col passare del tempo ad evitare una crisi pro-
fonda conclusasi nel marzo 2004 con la chiusura definitiva del si-
to dopo una lunga agonia (Pozzi, 2004).

In ogni caso, tra idee nobili, operazioni piu strettamente spe-
culative, esperimenti innovativi e semplici copiature del lavoro
altrui, nel triennio 1998-2000 la crescita dell’informazione on li-
ne fu rapidissima. Secondo i dati forniti da Daniele Magrini nel
suo libro Sbatti il web in prima pagina: dati e opinioni (Magrini, 2002),
la progressione puo essere riassunta cosi:

Tabella 1 Siti internet di quotidiani, tiviste e webzine presenti nel perio-
do 1997-2001 in Italia (Magrini, 2002)

QUOTIDIANI RIVISTE WEBZINE
DICEMBRE 1997 44 226 128
DICEMBRE 1998 54 326 197
DICEMBRE 1999 62 501 412
DICEMBRE 2000 76 559 772

MARZO 2001 80 633 905
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Una gigantesca bolla speculativa
Dopo un paio d’anni di boom senza precedenti, tra la primavera e
Pestate del 2000 la new economy smise di crescere. Non si tratta-
va pero di un normale assestamento dovuto a una lunga fase di
sviluppo ma dell’inizio di una crisi che rivoluziono I'intero sistema.
Negli Stati Uniti il mese di giugno si segnalo per la serie di fal-
limenti che colpirono alcuni dei nomi piu in vista del web come
APBnews.com, agenzia stampa specializzata in cronaca nera e
giudiziaria che chiuse i battenti licenziando 140 persone (Staglia-
no, 2002). I’epoca dei facili finanziamenti e della grande euforia
si era chiusa ed era venuto il momento di render conto dell’an-
damento delle proprie attivita. Si capi finalmente quello che alcu-
ni attenti osservatori andavano dicendo da tempo: quegli anni di
straordinario successo erano stati in buona parte provocati da
una gigantesca bolla speculativa. E quando alla fine la bolla
esplose 1 siti piu fragili non ressero all’'urto. Fu cosi che progetti
senza basi solide, non troppo apprezzati dal pubblico o con ge-
stione quasi amatoriale furono costretti a chiudere. Anche in Ita-
lia il crollo tocco nomi illustri e mise in difficolta molti siti che
parevano, sino a pochi mesi prima, ben avviati. Ad esempio, il 5
luglio 2001, a poco piu di un anno dalla fondazione, E.Day chiu-
se 1 battenti. In ogni caso, tanti altri siti web a carattere giornali-
stico pagarono a caro prezzo una gestione poco attenta alle rea-
li esigenze e condizioni del mercato e dovettero effettuare con-
sistenti tagli nell’organico o addirittura chiudere.

3. La maturita

Verso una maggiore consapevolezza

La dura crisi che colpi la new economy dopo il clamoroso boom
di fine millennio riporto alla realta chi operava nel settore. Dopo
un periodo in cui il web pareva garantire opportunita incredibili,
sia in termini di qualita dei servizi offerti che di facili guadagni, per
alcuni mesi il panico domino provocando una vera e propria fuga
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di cervelli e capitali da internet. Con la fine dei momenti piu diffi-
cili, si inizio a guardare al passato in termini critici per capire gli er-
rori commessi e sviluppare idee vincenti per il futuro.

Questo cambio di paradigma coinvolse un po’ tutti 1 campi, da
quelli piu strettamente operativi a quelli piu teorici ed astratti. Gra-
dualmente si elimino la vecchia visione utopistica delle nuove tecno-
logie ma si smise anche di vederle come potenziali distruttrici di tut-
to quanto le aveva precedute. Internet, insomma, rimase un elemen-
to imprescindibile e fondamentale ma si capi che questa nuova fron-
tiera non aveva comungque eliminato il tradizionale quotidiano car-
taceo e non lo avrebbe fatto probabilmente ancora per molto tem-
po. Come era del resto ben noto, infatti, la comparsa di nuovi me-
dia in genere non provoca la scomparsa degli altri ma conduce a una
serie di riassestamenti nel sistema. I nuovi media insomma non uc-
cidono i vecchi ma li trasformano, li ridefiniscono e talvolta li po-
tenziano. Diversi studi hanno inoltre dimostrato che i tradizionali
glornali cartacei e 'informazione on line non sono diretti concor-
renti perché sono destinati a diverse occasioni di consumo (Sorren-
tino, 2003). E se alla fine dello scorso millennio I'euforia aveva spin-
to molti a vedere nelle nuove tecnologie informatiche uno strumen-
to di radicale cambiamento del prodotto e del lavoro giornalistico,
la crisi della new economy porto a riflessioni ben pit ponderate e
meditate. Da un’idea di trasformazione radicale si passo percio a
una visione, ancora attuale, che considera la transizione in atto co-
me parte di un ampio processo di integrazione dei media in cotso
da tempo. E cosi, dopo un biennio di grandi entusiasmi e un petio-
do di catastrofismi e disperazione, pare si sia finalmente giunti a un
maggiore equilibrio che consente di valutare con piu realismo le po-
tenzialita e 1 problemi del giornalismo e del suo rapporto con il web.

Un problema essenziale: come gnadagnare?

Uno degli enigmi con cui si ¢ dovuto confrontare chi opera su
internet ¢ la spinosa questione dei ricavi. La verita ¢ che, dopo
anni di tentativi in svariate direzioni, la risposta definitiva a que-
sto problema fondamentale non ¢ ancora stata trovata.
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In principio in molti avevano provato la strada del pagamento
da parte dei lettori. Nell’epoca del repurposing, insomma, si ritene-
va che leggere il giornale on line fosse simile ad acquistare la co-
pia cartacea e quindi si proposero varie forme di abbonamento.
Questa strada, intrapresa soprattutto negli Stati Uniti da testate
importanti come USA Today, si rivelo pero un fallimento perché
I'utente di internet ¢ da sempre abituato a non pagare per i con-
tenuti che trova navigando (tranne in casi particolari ad alto valo-
re aggiunto come quello del Wall Street Journal, cha da informa-
zioni specializzate e preziose per gli operatori del settore econo-
mico). Si provo allora, intorno al 1997, a far pagare solo servizi
particolari, lasciando a disposizione un’offerta basic gratuita ma
inserendo un’area riservata (ad esempio I'archivio) ai soli abbona-
ti. Anche questo esperimento, adottato da quotidiani illustri come
il Washington Post, pero ebbe risultati poco lusinghieri.

Il modello principale sin dalla nascita del web ¢ stato infatti
quello della totale gratuita per 'utente finale. Si penso cosi che a
pagare le spese sarebbe stata, un po’ come accade per le tv com-
merciali, la pubblicita. In realta, i ricavi forniti dai banner si so-
no quasi sempre rivelati insufficienti non solo a produrre guada-
gni ma anche a portare il bilancio in pareggio, in particolare do-
po la crisi della new economy.

Attualmente 1 modelli pit avanzati prevedono una diversifica-
zione delle fonti di guadagno. Molti siti sono tornati a una divi-
sione tra un’area basic gratuita e un’area premium a pagamento
pit 0 meno ampia. Inoltre, 1 sempre piu sofisticati banner sono
stati affiancati da altre fonti di reddito quali la raccolta di dati
personali attraverso registrazioni (un profilo piu preciso degli
utenti aumenta il valore degli spazi pubblicitari), e-commerce,
servizi a valore aggiunto (ad esempio le news sui cellulari via
sms) ed operazioni di internet providing (Stagliano, 2002).

Lera dei sopravvissuti
La crisi non aveva comunque colpito a caso ma aveva operato
una selezione fra i progetti esistenti lasciando in vita solo quelli
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davvero validi. Tra i sopravvissuti, molti erano siti di quotidiani
tradizionali che, pur essendo talvolta giunti in ritardo all’appun-
tamento con il web, potevano contare su alcuni importanti fatto-
ri di successo. Innanzitutto, essi potevano giovarsi di un marchio
ben conosciuto e supportato da una lunga tradizione e su una
struttura editoriale forte e consolidata. Inoltre, essi garantivano
una qualita affidabile, caratteristica vincente su una rete dove l'at-
tendibilita delle fonti non sempre si puo stabilire con facilita. I
grandi quotidiani potevano anche disporre di una lunga espe-
rienza nella gestione delle notizie e in diversi casi avevano alle
spalle strutture multimediali che permettevano di sfruttare al
meglio sinergie ed efficienze.

Alla fine, insomma, nella lotta fra i nuovi siti di informazione
aggressivi, ricchi di colori e di news nati a partire dal 1998 e i
grandi quotidiani, avevano vinto quest’ultimi. Il pubblico ed il
mercato avevano dato ragione a chi aveva portato sul web espe-
rienze decennali nel settore cartaceo mentre buona parte dei
progetti piu innovativi, in particolare quelli dei portali, non era-
no riusciti a consolidare nel lungo periodo il successo iniziale.

Il momento decisivo, in questo senso, si ebbe probabilmente
nel 2002. Per la prima volta nella storia, infatti, alla fine di quel-
P'anno il numero det siti di quotidiani non crebbe ma, anzi, si ri-
dusse di tre unita scendendo dai 105 del 2001 a 102. La crisi, in-
somma, oltre a colpire le webzgine, si era fatta sentire anche per chi
aveva alle spalle un quotidiano cartaceo e la selezione si era ve-
rificata anche fra questi ultimi. I.a conseguenza fu, oltre alla
chiusura di alcuni progetti on line, la riduzione dei posti di lavo-
ro in molte redazioni e I'introduzione di un modello di business
basato sugli abbonamenti. In genere la formula adottata preve-
deva che la consultazione degli articoli del giornale in edicola si
pagasse mentre altri contenuti e servizi (come rubriche, news,
forum, ...) restassero gratuiti.

11 settore pero non si stava contraendo bensi razionalizzando.
Al calo numerico non si accompagno infatti un declino dell’offer-
ta dal punto di vista qualitativo. Al contrario, nel 2002 il numero
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dei siti che offrivano sul web tutto il contenuto del giornale in edi-
cola crebbe da 71 a 74, cosi come quello di chi forniva anche in-
formazioni aggiuntive pensate esclusivamente per internet.

4. 11 panorama attuale

Per un tentativo di classificazione

Il giornalismo on line puo assumere molte forme. Allo stesso
tempo, numerose pubblicazioni si presentano come prodotti
giornalistici anche se tali non sono. In un panorama sempre piu
diversificato, dove orientarsi diventa ogni giorno piu difficile,
puo essere utile tentare di tracciare alcuni confini.

L’art. 1 comma 1 della legge sulla stampa (62/2001) da una de-
finizione di prodotto editoriale che comprende anche le pubblica-
zioni on line. In base a questo articolo, ¢ inteso come tale «l pro-
dotto realizzato su supporto cartaceo, ivi compreso il libro, o su
supporto informatico, destinato alla pubblicazione o, comunque,
alla diffusione di informazioni presso il pubblico con ogni mezzo,
anche elettronico, o attraverso la radiodiffusione sonora o televisi-
va, con esclusione dei prodotti discografici o cinematografici». Se
questi prodotti editoriali sono diffusi con periodicita regolare e so-
no condraddistinti da una testata, devono essere registrati presso
la cancelleria del tribunale nella cui circoscrizione ¢ effettuata la
pubblicazione come prevede la vecchia legge sulla stampa
(47/1948) (Stagliano, 2002). Periodicita regolatre e possesso di una
testata sono dunque gli elementi distintivi. In pratica, pero, 'obbli-
go di registrazione per 1 siti internet sussiste solamente nel caso si
voglia beneficiare di contributi statali, si abbiano fini di lucro e si
arruoli un organico di redattori giornalisti (Fabbiani, 2003). La leg-
ge, insomma, ha cercato di effettuare una prima regolamentazio-
ne del settore anche se molte questioni restano aperte. E se in al-
cuni casi ci sono pochi dubbi, come per le versioni on line dei quo-
tidiani, in altri, come nel caso di siti amatoriali ma diffusi con pe-
riodicita regolare, le direttive appaiono ancora poco chiare.
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Si puo allora tentare di definire una tipologia delle principali
forme di informazione on line. Riprendendo in parte la classifi-
cazione effettuata da Federica Fabbiani (Fabbiani, 2003), si puo
distinguere fra:

Siti di quotidiani. Sono legati a un quotidiano cartaceo e, anche
se spesso dispongono di una redazione autonoma, operano in si-
nergia con €sso.

Siti di agenzie di stampa. Da principale fonte, le agenzie sono
diventate veri e propti concorrenti per chi fa informazione sul
web. Oltre a fornire aggiornamenti continui agli abbonati, presen-
tano un’area di news liberamente consultabile da tutti i visitatoti.
Siti di tv e radio all news. Forniscono notiziari maggiormente
orientati alla convergenza multimediale.

Siti di riviste. Ulteriormente divisibili fra tematici e generalisti,
hanno un’impostazione simile a quella dei periodici e danno no-
tizie con minore frequenza di aggiornamento.

Portali. Al loro interno le news sono uno dei tanti “prodotti” of-
ferti. Si puo distinguere fra portali erogatori di informazioni, e
cio¢ dotati di una redazione (es. Kataweb), e portali aggregatori
di contenuto, e cio¢ che presentano notizie prelevate da altri siti
convenzionati (es. Yahoo! Italia).

Webzine. Siti di informazione nati esclusivamente per la rete.
Blog. Siti personali ad aggiornamento periodico che forniscono
notizie e riflessioni dell’autore. Possono andare da pubblicazioni
simili a notiziari ad altre molto vicine a diari on line.

I leader di oggi

Dopo anni di dura concorrenza segnati da fasi alterne di stasi e
di crescita, si puo dire che il panorama italiano del giornalismo
on line sia dominato dai principali esponenti dei media tradizio-
nali. L’intensa competizione che ha caratterizzato il web tra il
1998 e il 2001 si ¢ conclusa con una sostanziale sconfitta dei siti
di informazione piu innovativi, quelli che sfruttando il boom del-
la new economy si erano fatti largo con uno stile giovane, dina-
mico e aggressivo.
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Nel lungo termine I'esperienza e la solidita della struttura edi-
toriale hanno avuto la meglio anche se numerosi progetti sono
rimasti in vita ed altri ancora si stanno affacciando all’orizzonte.
Attualmente, pero, ¢ chiara la profonda crisi che ha colpito alcu-
ne iniziative nate esclusivamente per il web e alcuni portali. Al
contrario, 1 siti legati a quotidiani, radio e tv sono divenuti i veri
punti di riferimento del panorama italiano.

Per quanto riguarda le versioni telematiche dei giornali, se-
condo i dati forniti da Audiweb (www.audiweb.it), il ruolo di lea-
der ¢ ricoperto dal sito di Repubblica (www.repubblica.it), segui-
to da quello del Corriere della Sera (www.corriere.it), da quello
della Gazzetta dello Sport (www.gazzetta.it), da quello del Sole
24 Ore (www.ilsole24ore.com), da quello delle tre testate del
gruppo Monti Riffeser, che riunisce il Resto del Carlino, la Na-
zione ed il Giorno (www.quotidiano.net), e da quello della Stam-
pa (www.lastampa.it). Una graduatoria molto simile (e probabil-
mente non ¢ un caso) a quella fatta registrare dalle vendite in edi-
cola, almeno per le prime posizioni.

Tabella 2 Visitatori unici mensili nel mese di novembre 2005 dei siti dei
principali quotidiani italiani (per informazioni sulle procedure di rilevazio-
ne: www.audiweb.it)

SITO VISITATORI VISITATORI
UNICI MENSILI UNICI MENSILI
(report censuario) (indagine panel)
Repubblica.it 5.136.926 2.736.000
Corriere.it 4.623.820 2.735.000
Gazzetta.it 2.515.306 1.394.000
Ilsole24ote.com 1.181.734 1.081.000
Quotidiano.net 717.185 608.000
Lastampa.it Non disponibile 324.000
Unita.it Non disponibile 270.000

Quotidianiespresso.it 294.532 232.000
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Un panorama vario

Pur nella sua apparente omogeneita, il panorama italiano presen-
ta numerose variabili di grande interesse sotto molti aspetti. Dal-
la grafica alla strutturazione dei contenuti, sono moltissimi i mo-
delli e le soluzioni proposte.

I quotidiani del gruppo Monti Riffeser, ad esempio, hanno re-
plicato sul web la struttura delle loro versioni cartacee, uguali
nelle pagine dedicate a temi di rilevanza nazionale e diverse in
quelle di cronaca locale. Il Giorno, la Nazione ¢ il Resto del Cat-
lino sono infatti riuniti nel sito www.quotidiano.net, che fornisce
le notizie principali mentre le pagine locali sono inserite in sot-
tosezioni facenti riferimento a ciascuna delle tre testate.

I quotidiani locali del gruppo Espresso-Repubblica, hanno
puntato con piu decisione sul pagamento da parte degli uten-
ti. Accanto a un’offerta di notizie gratuite prodotte soprattut-
to da Kataweb, infatti, ¢ presente un’area premium che offre
in particolare la possibilita di leggere gli articoli del giornale
cartaceo.

Inoltre molti siti, soprattutto quelli di maggiore successo,
danno ampio spazio alle loro firme migliori che dispongono di
vere e proprie sottosezioni, rubriche o blog personali. Alle news
e all'immagine del prodotto giornalistico come opera di una re-
dazione si affianca quindi una sottolineatura del ruolo di alcuni
giornalisti ed una “personalizzazione” di parte dell’offerta. Si
tratta di una strada intrapresa da qualche anno e che si ¢ rivelata
molto fortunata sul web, dove varie esperienze hanno dimostra-
to che I'abilita e la spregiudicatezza dei singoli, ad esempio nel
caso del celeberrimo Matt Drudge (www.drudgereport.com),
possono essere davvero molto competitive sul mercato. Una ca-
ratteristica di internet, questa, che si allontana in parte dal quoti-
diano tradizionale e che, sfruttando alcune potenzialita della re-
te come linterattivita potrebbe aprire nuove strade nel mondo
del giornalismo.
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5. A proposito di questo lavoro

Dai primi rudimentali tentativi ad opera di appassionati agli at-
tuali siti visitati da milioni di persone al mese, il giornalismo ita-
liano sul web ha compiuto passi da gigante. Una crescita rapidis-
sima, avvenuta in dodici anni, che ha rivoluzionato 'offerta di in-
formazione su internet. Una corsa a grande velocita che ha la-
sciato per strada molti progetti e tanti sogni ma che ha anche
contribuito a migliorare la qualita dell’offerta informativa nel no-
stro paese portandola rapidamente all’altezza dei piu grandi
esempi di giornalismo on line a livello mondiale.

Al centro di tutto questo stravolgimento di abitudini, routines
produttive e modi di fare informazione si sono trovati giornali-
sti ed editori. Sono state le loro scelte, le loro iniziative, il loro en-
tusiasmo, i loro successi ma anche le loro perplessita, i loro timo-
ri ed 1 loro errori a decidere 'evoluzione di uno dei periodi piu
ricchi di novita dell'intera storia del giornalismo (e non solo).
Dodici anni nei quali sono mutati modalita di scrittura, meccani-
smi di lettura e contenuti e dove si sono definitivamente annul-
lati 1 limiti spazio-temporali fra I’evento e la sua notiziabilita ge-
neralizzata, tanto da mettere talvolta addirittura in discussione il
ruolo stesso dei giornalisti (Varni, 2002).

L’obbiettivo e I’'ambizione di questo lavoro ¢ proprio riper-
correre questo straordinario periodo attraverso alcune delle vi-
cende e delle esperienze piu significative del giornalismo on line
italiano. Per fare cio, saranno analizzati i casi di alcuni dei siti di
quotidiani piu importanti sia dal punto di vista della qualita del
prodotto giornalistico offerto sia per quanto riguarda la signifi-
cativita del loro sviluppo storico. Elemento centrale nella condu-
zione dell’analisi saranno le testimonianze di chi ha vissuto in
prima persona I’evoluzione di queste pagine web dando anche
un contributo fondamentale nella loro progettazione. Le intervi-
ste a questi protagonisti del web italiano, spesso citate nel testo
e raccolte integralmente nel’Appendice, sono la migliore guida
possibile per una descrizione efficace di quanto ¢ accaduto.
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Questo sguardo al passato di alcune redazioni dovrebbe esse-
re utile ad esemplificare e a ripercorrere i momenti salienti del-
I'evoluzione del giornalismo italiano sul web. Una rivisitazione di
singole storie con lo scopo di aiutare a comprendere meglio il
panorama attuale per orizzontarsi con maggiore consapevolezza
in un sistema in continuo cambiamento come quello dell'infor-
mazione sul web.






I. La Repubblica e il gruppo Espresso

1. “Politiche 96”

17 primo esperimento
5 aprile 1996. In occasione delle accese elezioni politiche in pro-
gramma sedici giorni dopo, la Repubblica compi il primo passo
sulla strada di internet. Su proposta di un redattore appassionato
di informatica, Vittorio Zambardino, il quotidiano romano deci-
se di lanciare un sito interamente dedicato alla tornata elettorale:
“la Repubblica-Elezioni 96” (www.repubblica.interbusiness.it).
II punto di partenza dell’iniziativa ¢ situabile nella primavera
dell’anno precedente. Mentre il web italiano iniziava lentamente a
svilupparsi, una nota inviata da Vittorio Zambardino al direttore
generale di Repubblica, Paolo Dal Pino, costitui il primo atto del
progetto della testata romana. La segnalazione fu presa sul serio
e lideatore della proposta fu inviato nei mesi successivi negli
USA al MIT Medialab, dove il giornale aveva una sponsorizzazio-
ne. Nel settembre ’95, con la costituzione di un gruppo formato
da Ernesto Assante, Gualtiero Peirce e dallo stesso Vittorio Zam-
bardino, fu presa la decisione definitiva di avviare lo studio di un
sito internet con contenuti aggiuntivi rispetto al quotidiano.
Mentre si gettavano le fondamenta del lavoro mettendo nero
su bianco alcuni elementi di base della struttura del sito, ci si con-
frontava con il problema dei costi di realizzazione. A risolvere
questa difficolta fu la Digital, che all'inizio del 96 propose al
giornale un sito dedicato alle elezioni politiche in arrivo. La pro-
posta, che pare essere stata precedentemente rifiutata dal Corrie-
re della Sera, fu accettata e, nel giro di pochi mesi, “la Repubbli-
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ca-Elezioni ’96” era pronto. «Repubblica attud uno strappo: pat-
ti senza avere alcuna certezza di ricavi e senza seguire le logiche
aziendali di base. — dice Vittorio Zambardino — 1l sito sulle ele-
zioni, piuttosto rozzo se riferito agli standard attuali, fu impor-
tante perché mostro la fattibilita del nostro progetto iniziale».
(vedi intervista in Appendice)

Per il panorama informativo italiano I'iniziativa, pur originale,
non fu una novita. I primi esperimenti giornalistici sul web, in-
fatti, erano partiti piu di un anno prima e diverse testate, fra le
quali la Stampa, il Corriere della Sera, la Gazzetta dello Sport e
I’'Unita, possedevano gia una propria vetrina nella rete. Il proget-
to di Repubblica, pero, si distacco da queste esperienze per due
motivi principali. Innanzitutto il sito era dedicato ad un tema
specifico e non era relativo all’intero quotidiano. Inoltre, invece
di limitarsi a riversare su internet i contenuti del giornale carta-
ceo, si misero anche a disposizione dei visitatori approfondimen-
ti, notizie e, elemento importantissimo, un forum di discussione.

Nel suo I/ cappotto di cammello di Eugenio Scalfari, ovvero la nascita
di un media, Vittorio Zambardino descrive cosi il sito:

«l prodotto era di qualche rozzezza ma le idee le aveva chiare: un sito
“elettorale”, nel quale un accordo con ’Ansa permetteva di mandare in li-
nea un po’ di notizie italiane, e alcuni servizi sull’attualita elettorale. Per il
resto molta informazione politica statica: programmi di partiti e perfino
la costituzione. Ma il nocciolo della faccenda ¢ che provavamo a fare, in
casa nostra, cio che vedevamo fare dalla Cnn, dal New York Times e dal
Washington Post. Scrivevamo testi brevi, con molti links “locali” e con al-
cuni (non molti) sparpagliati sulla rete. Su Repubblica appariva ogni mat-
tina un grande spazio pubblicitario, nel quale campeggiava lo slogan “Vo-
ta Internet” (vedi fig.1). La connessione era graziosamente lenta, gli uten-
ti esasperati, ma per fortuna non se la prendevano con noi. La gente in-
terveniva in massa nei forum politici, creati prendendo su un sito ameri-
cano un programmino shareware (col che voglio dire che non lo pagam-
mo). Insomma era un bric-g-brac. Ma funzionava. Funziono perfino quan-

do tentammo di mettere dei file audio con le dichiarazioni di voto di al-
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cuni comici — Paolo Rossi, Antonio Albanese, Alessandro Bergonzoni —,
un vero e proprio azzardo data la connessione che avevamo. Server e li-
nee si sarebbero piegati nel lunedi dei risultati elettorali, questo non ci

sorprese quando avvenne. Era nell’aria» (Zambardino, 1998).

Nelle parole di uno dei protagonisti di quel periodo, insom-
ma, il clima che si viveva tra gli autori del sito era carico di entu-
siasmo per la consapevolezza di fare qualcosa di valido ed inno-
vativo che avrebbe cambiato il modo di fare giornalismo. Un’im-
pressione condivisa dallo stesso direttore storico di Repubblica,
Eugenio Scalfari, che, al termine della sua prima visita al team di
sviluppo di “Elezioni ’96”, prima di congedarsi con un sorriso
commento: «lo vado a mangiare. Oggi pomeriggio non torno a
fare il giornale: siamo disoccupati» (Zambardino, 1998).
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Figural Pubblicita del sito “Elezioni ‘96” apparsa su la Repubblica
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La novita, i lettori la scoprirono direttamente dalle pagine del
giornale. Il 5 aprile, infatti, un box in prima pagina segnalo I'ini-
ziativa e, a pagina 15, un articolo descrisse dettagliatamente la
struttura del sito ed i contenuti offerti. Il periodo scelto per il de-
butto sul web, tra I'altro, era doppiamente significativo. Oltre che
dalle elezioni, I'attenzione degli italiani in quei giorni era attirata
anche dall'informatica e dalle nuove tecnologie: dal 13 al 17 apri-
le, infatti, a Bologna era in programma la prima edizione del Fu-
turshow. E cosi, per diversi giorni, le pubblicita della manifesta-
zione bolognese e del sito internet furono efficaci testimoni sul-
le pagine del quotidiano del crescente interesse che si stava svi-
luppando nei confronti di tutte queste tematiche.

La risposta dei lettori di Repubblica fu da subito entusiasman-
te. I1 9 aprile un articolo a pagina 7 annuncio che il giorno pre-
cedente, alle ore 13, era gia stata superata la ragguardevole soglia
dei 30.000 contatti mentre numerose e-mail da tutto il mondo,
ed in particolare dagli USA, avevano raggiunto la redazione. 11 15
aprile, a soli dieci giorni dal lancio, un nuovo articolo informo
del superamento dei 100.000 contatti e annuncio la nascita di
nuove iniziative basate sull’interattivita con il pubblico. Il mo-
mento piu importante, pero, coincise con la lunga notte eletto-
rale. In quelle ore di grande attesa e concitazione, il sito mostro
le enormi potenzialita del web fornendo dati in diretta, appro-
fondimenti ed anticipazioni.

Tre giorni dopo il voto, il 24 aprile, venne il momento di tira-
re le somme. Annunciando la fine degli aggiornamenti del sito,
un articolo a pagina 19 defini quella che si stava per chiudere co-
me «a prima sperimentazione di giornalismo multimediale su
larga scala». Un esperimento di grande successo, insomma, capa-
ce di attirare complessivamente oltre 300.000 visite, un risultato
notevolissimo per il periodo. Un test efficace che si rivelo fonda-
mentale per convincere Repubblica a proseguire con piu decisio-
ne in questa direzione: dopo il boom di contatti ottenuto, non
c’erano piu dubbi sulla validita delliniziativa. Ed infatti proprio
nello stesso articolo si dichiarava I'intenzione di intraprendere un
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progetto di pit ampia portata: «Ma I'esperienza non si interrom-
pe qui (sono arrivate centinaia di richieste di continuare): fra
qualche giorno sara aperto un “cantiere telematico” nel quale
avra inizio la progettazione di un pit ampio giornale internet»
(da Repubblica del 24/04/96 pag. 19).

Per uno dei maggiori quotidiani italiani, insomma, si stava
aprendo una nuova fase di crescita e sviluppo. Una fase coincisa,
forse non a caso, con la chiusura di uno dei capitoli pit impor-
tanti della storia della testata: il 23 aprile 1996, infatti, Eugenio
Scalfari lasciava la direzione ad Ezio Mauro, che non ebbe certo
difficolta a capire il valore degli esperimenti effettuati in vista di
un approdo sul web e ne promosse la continuazione.

“La Repubblica-elezioni *96”

Approfondimento, aggiornamento, interattivita. Sono queste le tre
linee guida che da subito caratterizzarono 'impegno on line di Re-
pubblica. Ispirandosi ai migliori esempi di informazione in rete del
periodo (“Election *96” per le primarie americane e il sito aperto
da El Mundo per le elezioni politiche spagnole dello stesso anno),
il giornale romano scelse di imboccare una strada diversa rispetto
alla maggioranza dei siti di quotidiani italiani dell’epoca. Spazio al-
le informazioni, agli articoli ed agli editoriali presenti sulla versio-
ne cartacea, quindi, ma soprattutto un sito arricchito in prevalen-
za da contenuti aggiuntivi pensati per il web ed una buona dose di
interazione con il pubblico. Con grande sensibilita ed acume per-
cio gli autori del sito sulle elezioni *96 intuirono quelle che sareb-
bero poi divenute le caratteristiche basilari per sviluppare sul web
un’offerta informativa di successo. «Fin dall’inizio 'obbiettivo era
sfruttare la rete per quello che la rete offriva, anche al di la di quel-
lo che potevano direttamente vedere gli utenti. — spiega Ernesto
Assante, uno dei pionieri che lavorarono al progetto — Abbiamo
sempre dato rilievo ad elementi di sperimentazione, di avanguar-
dia, anche quando i collegamenti erano piuttosto lenti ed era dif-
ficile vedere o ascoltare davvero qualcosa dal sito. Credevamo che
valesse la pena di tentare e questa strategia nel tempo ha pagato.
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Repubblica ¢ riuscita ad offrire un prodotto “di rete” e la rete, per
sua natura, non ¢ soltanto testo ma anche immagini, suoni, video,
...» (vedi intervista in Appendice).

Suddiviso in tre sezioni (informazione, documentazione e set-
vizi), il sito presentava un buon mix di notizie ed articoli tratti dal
quotidiano e contenuti realizzati appositamente per il web, come
1 grafici dell’Osservatorio sulla par condicio ed una ricca banca
dati dedicata ai temi della politica. All’offerta di partenza, nel gi-
ro di pochi giorni furono aggiunti nuovi servizi interattivi, come
il forum di discussione e la possibilita di interagire direttamente
con giornalisti, politici e protagonisti del mondo dello spettacolo.

L’inserimento dei forum era piuttosto innovativo per I'epoca
ma, se si considera la storia di Repubblica, non puo stupire. Sin
dalla sua fondazione, infatti, il giornale romano ebbe un rappor-
to molto particolare con i suoi lettori, tanto da essere definito da
alcuni un “quotidiano-stile di vita”, nel senso che il solo fatto di
leggerlo diceva molto sulla propria personalita. E come confet-
ma chi vi ha lavorato, questo lettorato ha sempre mostrato il suo
attaccamento alla testata inviando moltissime lettere a commen-
to degli articoli, per suggerire temi o per fare segnalazioni. Nel
progetto, percio, uno spazio dedicato al rapporto diretto con il
pubblico non poteva certo mancare e gli utenti mostrarono il lo-
ro apprezzamento utilizzandolo con grande entusiasmo.

Dagli articoli apparsi sulle pagine di Repubblica nei giorni di
attivita del sito traspare la sorpresa per il grande successo otte-
nuto ed anche la poca familiarita con il mondo del web che an-
cora nel 1996 caratterizzava il giornalismo italiano. Oltre all’uti-
lizzo di un linguaggio talvolta un po’ impreciso (si patla ad esem-
pio di “giornale internet” invece che di sito internet), si manife-
sto stupore per gli accessi provenienti da tutto il mondo (in par-
ticolare per “qualche decina di accessi dall’Asia”) e per il gran nu-
mero di e-mail ricevute.

Questi contatti con il pubblico ebbero un ruolo centrale nel
mostrare che si era imboccata la strada giusta. «.interattivita con
1 nostri internauti ¢ iniziata, con nostro enorme tripudio, proprio
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nella serata delle elezioni politiche del *96. — racconta Ernesto As-
sante — Quella notte ci arrivo un’e-mail dalla Cina da un lettore che
diceva: “Sono qui a migliaia di chilometri di distanza e per la pri-
ma volta riesco a vedere in diretta il mio quotidiano preferito”. In
quel momento, al di 1a dell’entusiasmo per un messaggio che mo-
strava come tutto funzionasse come pensavamo che dovesse fun-
zionare, fu chiarissimo a tutti che il bonus di fare un giornale di-
verso da quello di carta era poter fare entrare nel circuito i lettori».

Da questo esperimento, nato per testare le potenzialita e le
prospettive dell'informazione sul web, furono tratte quindi mol-
te indicazioni utili per il passaggio alla successiva fase del pro-
getto: il varo di Repubblica.it, il sito internet vero e proprio del
quotidiano.

2. 11 periodo di transizione

Tra la chiusura del sito sulle elezioni politiche e il lancio ufficia-
le di Repubblica.it, avvenuto il 14 gennaio 1997, la Repubblica
mantenne un piccolo avamposto sul web. Recandosi all’'indirizzo
www.repubblica.it, infatti, per alcuni mesi i navigatori trovarono
una prima rudimentale homepage. I.a pagina, suddivisa in tre
frames, conteneva un paio di notizie di rilievo e I'indicazione dei
lavori in corso che, nel giro di qualche mese, avrebbero portato
al varo del sito vero e proprio.

Una presenza minima, insomma, ma che aveva probabilmen-
te due funzioni principali: non disperdere del tutto la communi-
ty creatasi con I'iniziativa legata alla tornata elettorale primaveri-
le ed aumentare l'attesa per il nuovo sito.

In questo lasso di tempo, il quotidiano romano si mosse su
due fronti. Da una parte, si commissionarono studi di mercato
per definire le dimensioni del pubblico di riferimento e il poten-
ziale gradimento del prodotto. Dall’altra, si lavoro sulla struttura
del sito e, per gestirlo, si creo un prototipo di sistema editoriale
Jjava-based che ¢ il diretto antenato di quello in uso ancora oggi.
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3. 11 sito Repubblica.it

1/ lancio

Ad oltre otto mesi di distanza dalla chiusura dell’esperimento
sulle elezioni politiche, il sito ufficiale del quotidiano era pronto.
Per la nascita di Repubblica.it, si scelse una data ricca di signifi-
cato: il 14 gennaio 1997, ventunesimo anniversario della fonda-
zione del giornale (Stagliano, 2002).

La promozione della nuova iniziativa parti mercoledi 8 gen-
naio, con un box pubblicitario a pagina 27. Una campagna ini-
zialmente non roboante quindi (tanto che il 10 gennaio la pub-
blicita non venne nemmeno inserita nel quotidiano) ma che
crebbe gradualmente col passare del tempo. Una campagna, pe-
1o, capace di mettere in evidenza da subito 1 caratteri distintivi di
quella che sarebbe stata offerta sul web. Interattivita, contenuti
aggiuntivi rispetto al quotidiano, aggiornamento continuo, ap-
profondimenti, multimedialita. Il box pubblicitario (vedi fig. 2),
basato sull’incisivita del testo scritto piu che sulla forza delle im-
magini, mostrava chiarezza di idee e competenza. Le incertezze
lessicali del debutto, insomma, non esistevano piu mentre quelli
che si erano segnalati come elementi di spicco del sito sulle ele-
zioni erano al centro del nuovo progetto.

Parallelamente al lancio del sito web, affidato ad una grande fir-
ma del calibro di Vittorio Zucconi, il quotidiano romano fece pat-
tire una pitt ampia operazione di marketing editoriale legata all’in-
formatica. Il 13 gennaio, infatti, 1 lettori del giornale ebbero in re-
galo il primo fascicolo del corso “Computer No Problem”, che sa-
rebbe proseguito nei mesi successivi con uscite settimanali (questa
volta a pagamento). Un esperimento, quello della promozione che
insegnava ad usare il personal computer, che ottenne risultati mol-
to positivi confermando — se ancora ce ne fosse stato bisogno —
che tra i gruppi formati da chi leggeva Repubblica e chi navigava
su internet era presente un’ampia intersezione (Zambardino, 1998).

Il grande giorno, pero, fu martedi 14 gennaio. Ed in questa oc-
casione la Repubblica non fece certo mancare il suo supporto al-
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la nuova iniziativa. A presentare il progetto fu direttamente il di-
rettore, Ezio Mauro, con un editoriale che partiva in prima pagi-
na e si concludeva a pag. 36 nella sezione “Cultura”, dove un’in-
tera pagina del quotidiano, contenente anche un’intervista a una
personalita del calibro di Nicholas Negroponte e un articolo di
presentazione di Ernesto Assante, era dedicata a Repubblica.it.
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Figura 2 Box pubblicitario di Repubblica.it pubblicato su la Repubblica da
mercoledi 8 a lunedi 13 gennaio 1997

L’importanza ed il valore simbolico del momento furono
espresse molto chiaramente dalle parole di Ezio Mauro:

«Ventun anni dopo Repubblica varca oggi una nuova frontiera dell’infor-

mazione sbarcando su internet. E il proseguimento di un impegno assun-
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to all’atto di nascita di questo giornale da Eugenio Scalfati con i lettori: Re-
pubblica sta dalla parte dell'innovazione e della modernita, nella tradizione
migliore di questo mestiere. [...] Oggi, in piena coerenza con questa iden-
tita, Repubblica arriva prima tra i quotidiani del nostro Paese nel mondo
nuovo di Internet, per coniugare informazione e telematica. Non ¢ dunque
una scelta di opportunita e di moda ma un obbligo di coerenza. [...] Re-
pubblica non si limita infatti a ribaltare dentro la rete telematica il quotidia-
no che leggiamo ogni giorno. Da oggi nasce un nuovo giornale, pensato
appositamente per Internet, che coniuga I'informazione di Repubblica con
le opportunita e le specificita della rete. Una nuova Repubblica, dunque, in
stretto e continuo rapporto con il nostro giornale che aggiorna il suo no-
tiziario e la sua offerta di approfondimenti in tempo reale [...] completan-
do, anticipando, rilanciando il quotidiano. [...] Un vero e proprio laborato-
rio d’informazione, che completa il giornale quotidiano cosi come lo ab-
biamo conosciuto fino ad oggi, adattandolo ad un futuro telematico che ¢

ormai gia incominciato» (da la Repubblica di martedi 14/01/1997).

Nella strategia della testata, il ruolo di Repubblica.it, insomma,
era decisamente piu centrale di quanto era mai avvenuto per tutti
gli altri quotidiani del panorama italiano. Da semplice supporto ag-
giunto per gli articoli del giornale cartaceo, il sito divenne un ulte-
riore strumento di informazione ed un’opportunita per ampliare il
proprio pubblico e la propria incisivita nel panorama culturale del
paese con peculiarita, caratteristiche e contenuti propri e distintivi.

Per la Repubblica, che fino ad allora aveva osservato le mosse
degli altri senza prendere iniziative, e per tutto il giornalismo ita-
liano si tratto di una svolta decisiva. Una spinta innovativa della
quale il quotidiano romano era ben conscio (tanto da spingere il
direttore ad affermare il primato del suo giornale nel coniugare
informazione e telematica) e che lo avrebbe portato in breve tem-
po a divenire un vero e proprio punto di riferimento sul web.

In base a quanto riportato dalla testata stessa, la risposta del
pubblico fu da subito straordinaria. In poche ore fu letteral-
mente polverizzato il gia notevole record ottenuto, in venti
giorni, pochi mesi prima dal sito sulle elezioni politiche: alle ore
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19, infatti, erano gia stati raggiunti 1 400.000 contatti. La prima
giornata, complessivamente, ne totalizzo oltre 500.000 creando
problemi di intasamento ai server. Un risultato davvero sor-
prendente, soprattutto considerando la diffusione ancora limi-
tata delle connessioni internet in Italia all’inizio del 1997.

11 15 gennaio, fu lo stesso quotidiano cartaceo a dare la noti-
zia del successo di Repubblica.it con un articolo a pag. 20 segna-
lato anche in prima pagina. Oltre a fornire i dati relativi alla pri-
ma giornata di attivita del sito, il testo sottolineava la grande
quantita di e-mail (oltre 300) arrivate da ogni parte del mondo a
testimonianza dell’interattivita e del feedback immediato garan-
tito del web. Tra le pagina piu visitate, inoltre, si distinsero da su-
bito quelle con approfondimenti creati appositamente per intet-
net, magari grazie a sinergie con altre testate del gruppo Espres-
so - Repubblica e contenuti multimediali.

Levoluzione di Repubblica.it

Nonostante le variazioni susseguitesi nel corso degli anni, Re-
pubblica.it ha mantenuto una precisa struttura di base. Modella-
ta sugli esempi dei migliori siti giornalistici statunitensi, la home-
page ha sempre riproposto uno schema di grande successo su in-
ternet: nome della testata in alto a sinistra, menu sulla sinistral,
notizie principali al centro e, sulla destra, una sorta di “spalla”
dedicata ad argomenti piu leggeri come gli spettacoli o lo sport.
Diversamente da quanto avveniva oltre oceano, pero, si punto
con decisione sulla gerarchizzazione delle notizie. Questa carat-
teristica, tipica del giornalismo italiano e concretizzantesi nella
dimensione e disposizione dei titoli in pagina, fu la principale no-
vita introdotta dai progettisti del sito.

Strettamente legata alla storia del web e alle vicende dell’inte-
ro gruppo editoriale, 'evoluzione del sito puo essere suddivisa in
sei fasi distinte, caratterizzate da mutamenti nella grafica e nei
contenuti proposti:

1 Da giugno 2002 anche in alto in orizzontale al di sotto del logo.



42 Giornali.it

1) Gennaio 1997-maggio 1998
2) Giugno 1998-settembre 1999
3) Ottobre 1999-maggio 2002
4) Giugno 2002-febbraio 2005
5) Febbraio 2005-giugno 2006
6) Giugno 2006-oggi

La prima versione del sito (gennaio 1997-maggio 1998)

Nelle parole di Jacob Nielsen, uno dei massimi esperti mondiali di
usabilita? dei siti web, «’homepage ¢ il volto pubblico del proprio
marchio nel mondo intero». Essa ¢ la pagina piu importante di
ogni sito perché ha il ruolo critico di comunicare I'identita del-
I'azienda, il proprio valore aggiunto rispetto ai concorrenti e i pro-
dotti e 1 servizi offerti. I’obbiettivo principale che deve guidare
nella progettazione di una homepage ¢ la ricerca di un equilibrio
fra il favorire 'accesso a tutte le sezioni importanti del sito e I'of-
frire un numero limitato di opzioni in modo da non frastornare e
allontanare I'utente inesperto. Anche lo stile ha un ruolo centrale:
una buona homepage ¢ in grado di distinguersi dalle altre pagine
del sito e da quelle dei competitor esterni e allo stesso tempo di
essere facilmente memorizzabile (Nielsen e Tahir, 2002).

Questi principi basilari, molto intuitivi ma per questo motivo
troppo spesso dati per scontati (con esiti talvolta disastrosi), era-
no ben chiari ai progettisti del sito internet di Repubblica. Re-
pubblica.it, infatti, fu il primo sito di un quotidiano italiano ad
essere strutturato con uno stile grafico che poi sarebbe divenuto
uno standard su internet. Il principale fondatore, Vittorio Zam-
bardino, lo descrisse cosi: «Una struttura grafica fatta di pochi
“fondamentali” (I’albero dei contenuti a sinistra, un corpo cen-
trale di notizie, 'area laterale a destra dedicata agli approfondi-
menti ipertestuali) che c’era gia all’estero, ma in Italia non ci ave-
va provato nessuno» (Stagliano, 2002).

2 «Grado in cui un prodotto pud essere usato da determinati utenti per raggiungere determinai
obbiettivi con efficacia, efficienza e soddisfazione in un dato contesto d’uso» (Cantoni, Di Blas,
Bolchini, 2003).
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Rispetto ad “Elezioni *96”, era possibile notare sin dall’inizio
alcune novita. «LLe differenze rispetto al prototipo non sono po-
che. C’¢ innanzitutto la presenza forte delle news e degli aggior-
namenti, rispetto all’approfondimento. E una correzione di linea
che cancella un errore iniziale, possiamo anche dire un’illusione.
E cio¢ che il pubblico Internet fosse molto interessato ad appro-
fondire, a leggere a lungo. Invece non lo ¢. E qui c’¢ la scoperta
vera, che si concretizza con 1 mesi, a mano a mano che compren-
diamo la natura e le caratteristiche del pubblico col quale abbia-
mo a che fare: la lettura-Internet ¢ rapida, la voglia di interattivi-
ta non incondizionata (dipende dall’argomento), la disponibilita
di tempo limitata» (Zambardino, 1998).

Curato all’epoca da quattro redattori coordinati da Vittorio
Zambardino e Gualtiero Peirce e diretto da Vittorio Zucconi, il
sito era un angolo digitale in un mondo ancora analogico. I tito-
li, ad esempio, venivano comunicati per telefono mentre le foto
erano spedite con il fattorino al palazzo di fronte alla redazione,
dove si trovava il tecnico che confezionava la homepage lavoran-
do direttamente a mano sul codice html (per le pagine interne in-
vece si usavano gia i femplates’). Un’organizzazione del lavoro
che, pur essendo passati meno di dieci anni, appare decisamente
del secolo scorso se paragonata agli standard odierni. Eppure,
Repubblica.it funziono da subito ed anche molto bene.

L’impostazione della homepage era allo stesso tempo sempli-
ce ed efficace (vedi fig. 3). Impostata con testo nero su sfondo
bianco per assicurare il massimo della leggibilita, la pagina si po-
teva suddividere in tre settori. In alto a sinistra, naturalmente, il
logo del sito e, subito sotto, 'indicazione della data e dell’ora, ele-
mento importante per suggerire ai visitatori la continuita degli ag-
giornamenti. Nella parte centrale, la pit ampia, trovavano posto
le notizie principali di apertura affiancate da una spalla dedicata a
temi piu leggeri. Sulla sinistra, invece, un menu di navigazione

»

3 Termine inglese che significa “sagoma”, “stampo”. Indica un modello di pagina web che ¢ riem-
pito, di volta in volta, di contenuti diversi. Evita di dover creare ogni volta da zero le pagine con-
sentendo quindi di tisparmiare molto tempo.
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permetteva di accedere alle numerose sezioni interne. A destra,
infine, erano inseriti i links ad una serie di approfondimenti. La
pagina, in realta, non si chiudeva qui. Scorrendo verso il basso, in-
fatti, si poteva trovare una lunghissima serie di collegamenti a no-
tizie minori, sezioni interne (fra le quali spiccava la rubrica “Atlan-
tide” curata da Vittorio Zucconi) ed altre aree del sito.
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Figura3 Homepage di Repubblica.it di lunedi 19 maggio 1997

Dal punto di vista grafico, insomma, le novita introdotte
erano davvero moltissime ed ai navigatori di allora il sito do-
veva apparire decisamente innovativo. La principale rottura
con il passato era costituita dal ruolo marginale rivestito dai
contenuti del quotidiano in edicola, visualizzabili ma relegati a
un piccolo riquadro cliccabile posto sopra al menu. «Repubbli-
ca.it ha cercato di sperimentare un ulteriore modello, dove il
giornale “di carta” ¢ ovviamente disponibile, ma non ¢ il cen-
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tro, 'asse portante del prodotto elettronico (per esempio non
¢ la prima cosa che si incontra quando ci si collega alla home
page del sito). Si ¢ cercato piuttosto di creare un vero e pro-
prio “giornale telematico” che fornisse una gran quantita di
valore aggiunto» (Piersanti e Roidi, 1999). Tra I’altro, lo spazio
praticamente illimitato presente sul web permise di puntare
immediatamente sull’approfondimento e soprattutto su temi
poco trattati, per i motivi piu disparati, su la Repubblica ma di
particolare interesse per il pubblico di internet. E cosi, accan-
to ai tradizionali articoli su politica, cronaca, cultura e sport,
ogni giorno visitando Repubblica.it era possibile trovare infor-
mazioni sulle nuove tecnologie, sulla Rete e sul mondo scien-
tifico. A testimonianza dell’attenzione per il pubblico, inoltre,
si diede spazio ad inchieste ma anche ad argomenti “leggeri”
di grande successo sul web. Un’offerta di prim’ordine, insom-
ma, che poteva contare anche su numerosi servizi come la gui-
da alla programmazione cinematografica, le recensioni musi-
cali, le notizie dalla Borsa.

La prima versione di Repubblica.it era dunque un ottimo si-
to. Tuttavia, gli aspetti migliorabili erano molti. Ad esempio, lo
sviluppo verticale della homepage era decisamente eccessivo a
causa di una interminabile lista di oltre venti “Altre novita” che
ben difficilmente sarebbero riuscite ad attirare ’attenzione dei
navigatori dato il loro posizionamento al margine inferiore
della pagina.

Complice la rapida evoluzione dell’intera rete internet di quel
periodo, questa prima versione del sito ando incontro ad una ve-
loce obsolescenza. Di conseguenza, nella primavera del 1998 di-
venne necessario studiare un restyling della homepage e dell'in-
tera struttura dei contenuti.

La seconda versione del sito (gingno 1998-settembre 1999)

Nel giugno 1998 Repubblica.it compi un notevole balzo in avan-
ti e si rinnovo completamente. Del vecchio sito restarono il lo-
go, 'impostazione di base a tre colonne, alcune rubriche e sezio-
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ni interne e poco altro. A livello grafico, infatti, gli interventi fu-
rono molto incisivi (vedi fig, 4). Innanzitutto, la struttura diven-
to decisamente piu chiara e definita grazie allo sfondo grigio po-
sto sotto al testo degli articoli principali. Si compatto ’homepa-
ge limitandone I'estensione verticale ed inserendo al suo limite
inferiore un menu orizzontale contenente 1 links alla maggior
parte delle sezioni interne (soluzione rapidamente abbandonata
nei mesi successivi). Sulla sinistra rimasero solo i collegamenti ad
alcune rubriche mentre sulla destra si trovava un lungo elenco di
ultim’ora.

In un’intervista rilasciata subito dopo il lancio della nuova
versione del sito alla webzine “Caffé Europa” (www.caffeeuro-
pa.it), Vittorio Zambardino spiego cosi le novita introdotte e le
loro finalita:

«Si tratta di un miglioramento netto, non di un semplice remake. Vole-
vamo — e credo che ci siamo riusciti — eliminare una sorta di “effetto
poverta” per cui ’home page precedente non riusciva a dar conto con
l’adeguato risalto di tutti i contenuti del giornale e volevamo anche un
layout che ci consentisse di dare I'idea dello svolgimento dei fatti prin-
cipali di tutta la giornata che, con piu spazio a disposizione, adesso pos-
sono stare in linea pit di prima. Per intenderci: prima con 7 aggiorna-
menti si cambiava la maggior parte della prima pagina, adesso se ne
possono fare — e se ne fanno — sino a 25-30 ogni giorno. [...] Nella pri-
ma settimana di luglio abbiamo registrato circa 420.000 page-hits al
giorno, e ci sembra un risultato molto significativo» (intervista disponi-
bile all’indirizzo http://www.caffeeuropa.it/corso/letture/repubbli-
cait.html).

Per quanto riguarda i contenuti, il giornale in edicola restava
a disposizione dei visitatori ma I'incremento costante dell’offer-
ta informativa lo rendeva sempre piu marginale. Una novita im-
portante riguardo invece il varo di speciali dedicati ad eventi o
appuntamenti di rilievo (nel giugno 1998, ad esempio, 1 mondia-
li di calcio). Tra le nuove proposte spiccavano anche contenuti
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multimediali (audio e video) e il lancio del primo servizio di news
via sms in Italia grazie a una partnership con Omnitel. A ripro-
va della crescita esponenziale del web (e di un forte coordina-
mento strategico), un riquadro evidenziava i links agli altri nuovi
siti del gruppo Espresso-Repubblica (da Radio Deejay a Radio
Capital passando per il Tirreno, la Nuova Sardegna e il Centro).
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Figura4 Homepage di Repubblica.it di giovedi 11 giugno 1998

Al di 1a delle migliorie estetiche, insomma, Repubblica.it pro-
segui sulla strada tracciata sin dalla sua fondazione. La redazione,
composta allora da sei giornalisti e cinque tecnici informatici, di-
sponeva del supporto di diversi collaboratori esterni e di varie re-
alta facenti parte del gruppo editoriale. 11 sito, aggiornato conti-
nuamente ogni giorno dalle 10 alle 20, arricchendo lofferta di no-
tizie e servizi e divenendo sempre meno legato al quotidiano car-
taceo, rafforzo cosi il suo ruolo di punta nel panorama informa-
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tivo italiano su internet. I giudizi positivi su questa versione del si-
to, del resto, arrivarono sin dai primi mesi di attivita. Marco Cal-
vo, Fabio Ciotti, Gino Roncaglia e Marco Zela, ad esempio, nel
loro “Internet 20007, uno dei piu diffusi manuali per 'uso di in-
ternet in Italia lo descrivevano cosi: «Repubblica.it, senza dubbio
il miglior sito giornalistico italiano. Sin dalla prima versione le pa-
gine Web del quotidiano romano si sono caratterizzate come un
vero e proprio servizio informativo autonomo |...]. Ma con la re-
cente ristrutturazione il sito ¢ divenuto un vero e proprio portal,
che offre notizie giornalistiche in tempo reale realizzate da una re-
dazione ad hoc, il testo del quotidiano in edicola, approfondi-
menti che integrano gli articoli sul quotidiano, e articoli comple-
tamente originali, oltre ad una serie di servizi strumentali per gli
utenti. [...] Inoltre grande attenzione ¢ stata data all’interattivita
con il lettore, attraverso la costruzione di diversi forum dedicati
al temi di attualita politica e di costume di maggior richiamo. Si
tratta senza dubbio dell’unico sito di informazione italiano che si
pone sullo stesso livello di quelli anglosassoni» (Calvo, Ciotti,
Roncaglia, Zela, 1999). Una promozione a pieni voti, insomma,
che attesta pienamente il valore dellofferta di Repubblica.it.
Un’offerta la cui qualita, comunque, era gia segnalata ampiamen-
te dal numero di contatti giornalieri, che gia all’epoca poneva il si-
to in vetta alle graduatorie dei siti di quotidiani italiani.

Pur con alcune lievi modifiche, questa versione del sito rima-
se on line fino al settembre 1999, quando un nuovo restyling tra-
sformo Repubblica.it.

La terza versione del sito (ottobre 1999-maggio 2002)

La terza versione del sito fu chiaramente influenzata dal boom
della new economy e dall’esplosione dei portali, che in quel pe-
riodo erano al centro di investimenti davvero cospicui. Le mag-
glori trasformazioni furono legate infatti all'inserimento di colle-
gamenti a servizi e sezioni di Kataweb, il portale del gruppo
Espresso-Repubblica. Una presenza massiccia che continuo pro-
gressivamente ad aumentare con il passare del tempo.
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La nuova homepage di Repubblica.it si distingueva dalla
precedente per una diversa scelta cromatica (sfondo verde-az-
zurro agli articoli invece che grigio) e per un riposizionamen-
to dei menu, tornati a sinistra dopo 'esperimento che li aveva
posti quasi tutti in fondo alla pagina (vedi fig. 5). Le innova-
zioni furono significative anche sotto I’aspetto contenutistico.
Gli aggiornamenti divennero sempre piu frequenti e, nel giro
di alcuni mesi, arrivarono gradualmente a coprire I'intero arco
della giornata, trasformando le pagine web del quotidiano ro-
mano in un vero e proprio notiziario non-stop. Inoltre si die-
de il via a una moltiplicazione dei forum e si propose un mag-
gior numero di approfondimenti. Il sito, insomma, pareva aver
raggiunto una certa stabilita a livello di struttura mentre pro-
seguiva nel processo di sviluppo dei contenuti, delle aree te-
matiche e delle opzioni interattive messe a disposizione del

pubblico.
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La vera novita, come gia sottolineato, era pero la presenza co-
stante di riferimenti all'intero gruppo editoriale. Repubblica.it si
affermo dunque come uno degli snodi principali dell'intero set-
tore telematico del gruppo Espresso-Repubblica e assunse il
compito aggiuntivo di favorire il transito dei visitatori sui siti web
dell’editore. Mentre la parte superiore era occupata da un banner
che pubblicizzava iniziative di Kataweb, a sinistra fu inserito un
box per ricerche all'interno di Katalogo, motore di ricerca lega-
to al portale. A meta della homepage era invece presente un ban-
ner dell’Espresso mentre in fondo alla pagina si trovava un riqua-
dro con 1 links a tutti i siti delle testate del Gruppo (aumentati
numericamente in misura esponenziale).

11 ruolo di Kataweb, in ogni caso, era limitato a quello di for-
nitore di supporto tecnico-editoriale. Con I'internet company del
gruppo Espresso, infatti, furono sviluppate una completa inte-
grazione operativa ed un’integrazione strategica nei contenuti ma
con una chiara definizione delle rispettive autonomie. L.a massic-
cia presenza del portale all'interno di Repubblica.it, insomma,
non esercitava un’influenza sulla linea editoriale, che restava di
esclusiva competenza della redazione.

La nuova versione, che al di 1a delle “deviazioni” grafiche im-
poste da strategie di marketing conservava una struttura definita
e continuava a proporre contenuti sempre piu ricchi, resto attiva
per oltre due anni, fino al maggio 2002. In questo periodo, lun-
ghissimo per il web, il sito subi solo piccoli ritocchi. Tra 1 cam-
biamenti da segnalare, a partire dal 2000 furono introdotte nuo-
ve rubriche affidate a firme eccellenti come Gad Lerner e Cur-
zio Maltese. Queste sezioni “personali” del sito, con il passare
dei mesi, aumentarono sempre piu fino a sfociare nel dirompen-
te fenomeno dei blog, del quale erano probabilmente le prime
avvisaglie.

Nell’autunno del 2001, inoltre, si decise di compiere un passo
molto significativo trasformando alcune sezioni prima gratuite in
servizi a pagamento. Questo cambio di strategia, motivato in par-
te da necessita legate alla crisi della new economy che aveva radi-
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calmente modificato le prospettive per gli operatori del web, coin-
volse innanzitutto il rapporto con il giornale cartaceo. Dopo anni
di adesione alla filosofia della completa gratuita per I'utente finale,
per consultare gli articoli del quotidiano in edicola e per accedere
ad informazioni aggiuntive (come, ad esempio, le news via sms)
divenne necessario sottoscrivere un abbonamento. Un’inversione
di rotta che coinvolse anche i siti delle testate locali del Gruppo e
motivata dagli introiti insufficienti provenienti dai banner pubbli-
citari. Le parole di Vittorio Zambardino: «Il motivo principale ¢
stato il mancato decollo dell’advertising on line incrociato con un
calo generale della pubblicita che ha investito tutti i media. E ov-
vio che gli effetti dei minori introiti pubblicitari si sono fatti senti-
re principalmente su quelle realta che hanno come fonte di sosten-
tamento la sola pubblicita, come sono i siti che vivono di soli con-
tenuti. [...] C¢ stato poi anche un effetto illusione. Nella prima
stagione di Internet si ¢ generata la convinzione che produrre con-
tenuti per Internet sia un’impresa priva di costl. [...] Ora siamo at-
rivati alla fase che per coprire gli investimenti si sta sperimentan-
do un mix di fonti di finanziamento» (Belusci, 2001).

La novita, di impatto notevole perché indicatrice di un nuovo
orientamento strategico, ebbe comunque effetti limitati sul sito.
Tutti i contenuti prodotti dalla redazione on line (ed alcuni edi-
toriali pubblicati sul quotidiano cartaceo) restarono infatti gratui-
ti. In una fase evolutiva nella quale il peso del giornale in edico-
la era ormai divenuto marginale, I'offerta informativa non ne ri-
senti insomma piu di tanto.

La guarta versione del sito (giugno 2002-febbraio 2005)
Nel giugno 2002, Repubblica.it fu nuovamente modificato. Gli
interventi furono tutt’altro che marginali e cambiarono profon-
damente 'immagine della homepage e, in parte, la struttura stes-
sa del sito (vedi fig. 0).

A un livello superficiale, la novita piu appariscente riguardo
I'aspetto cromatico: dallo sfondo bianco con riquadri verde ac-
qua si passo al contrasto piu vivace fra bianco e azzurro, che per-
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metteva di evidenziare maggiormente le parti di cui si compone-
va la pagina. Ben piu sostanziale, invece, fu la decisione di posi-
zionare sopra le notizie di apertura un menu orizzontale con
links alle principali sezioni interne. Questa intuizione ebbe il me-
rito di rendere molto piu accessibili le varie aree del sito, imme-
diatamente visibili ai visitatori e quindi molto piu semplici da
raggiungere.
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Figura 6 Homepage di Repubblica.it di sabato 1 giugno 2002

Di maggiore impatto, grazie alla nuova combinazione di co-
loti, era anche la colonna di destra contenente le ultim’ora, cura-
te da Kataweb. La presenza del sito del gruppo Espresso-Repub-
blica, anche se un po’ ridimensionata, era comunque importan-
te. Le due colonne laterali, a testimonianza delle complesse si-
nergie editoriali attuate, erano per buona parte occupate da col-
legamenti a siti e servizi di altre testate del Gruppo. Una caratte-
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ristica, quest’ultima, che non era legata solamente a motivazioni
“pubblicitarie”: i vari links, infatti, offrivano la possibilita di ac-
cedere ad ulteriori contenuti ed approfondimenti, molto spesso
di tipo multimediale (dalle news di Radio Capital alla musica di
Radio M20O passando per i servizi giornalistici di National Geo-
graphic, di Kataweb e dell’Espresso).

Di rilievo fu anche la decisione di modificare, per la prima vol-
ta, il logo del sito, rimodellato sul titolo del giornale cartaceo. Que-
sta scelta, a prima vista di impatto limitato, ¢ comunque significa-
tiva perché ¢ indice di volonta di innovamento e della ricerca di
nuove soluzioni. Nella teoria economica, infatti, 'immagine di
un’azienda ¢ «la comunicazione della sua realta e del suo modo di
proporsi nella societa in cui esiste ed opera: essa si forma dall’in-
terazione fra cio che ’azienda realmente €, cio che intende diveni-
re e I'opinione che se ne ha all'interno e all’esterno» (Barni, 2003).
Al suo interno, un ruolo fondamentale ¢ giocato proprio dal logo,
componente essenziale della brand image, 'immagine di marca. Es-
sa ha un peso enorme nella capacita di un’azienda di imporsi sul
mercato. La scelta di modificare contemporaneamente I'impianto
grafico del sito ed il suo logo ¢ percio indice di una volonta di rin-
novamento molto forte alla quale fa da contrappeso il riferimento
al quotidiano cartaceo, che va contemporaneamente a sottolinea-
re lo stretto legame con il giornale venduto in edicola.

Tra le proprieta della nuova versione di Repubblica.it spicca-
va la grande capacita della homepage. La pagina poteva contene-
re molte piu informazioni e links della precedente e quindi riu-
sciva a dare risalto a un numero decisamente maggiore di noti-
zie. In particolare, si decise di creare, nella parte bassa della ho-
mepage, una nuova area dedicata agli approfondimenti molto
ricca e suddivisa per argomenti.

Al di sotto delle notizie principali, invece, un nuovo riquadro
evidenziato dallo sfondo blu conteneva una delle novita piu inte-
ressanti: 1 blog. Curati da professionisti di spicco del panorama
giornalistico italiano, queste pagine ebbero subito un enorme suc-
cesso (che dura tutt’oggi) e il loro numero crebbe costantemente.
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Questa nuova forma di espressione, a meta strada fra il giornali-
smo amatoriale (escludendo il caso in cui a curare il blog, come
nel caso di Repubblica.it, sia un giornalista professionista) e il dia-
rio, ha al centro la riflessione personale e I'interazione con il pub-
blico. Fenomeno nato nel 1999 e capace di rompere le tradiziona-
li barriere presenti fra il giornalista e i lettori, 1 blog sono pagine
personali costantemente aggiornate che contengono soprattutto
riflessioni personali su temi pit o meno specifici (Carelli, 2004).
Una sorta di rubrica sui generis, insomma, adattata alla rete che
mette in contatto diretto chi scrive e chi legge (spesso mescolan-
do e confondendo i due ruoli) (Stagliano, 2002). «I blog sono un
passaggio naturale nella nuova forma di giornalismo prodotta da
internet. — spiega Ernesto Assante, che cura uno dei blog di Re-
pubblica.it — Grazie ad essi, 'interattivita che 1 nostri lettori ci
chiedono ¢ arrivata all’ennesima potenza. Quando abbiamo ini-
ziato a proporli sul sito, erano gia una realta consistente in rete.
Spesso pero molti hanno il difetto di essere poco seguiti e curati.
Da parte nostra abbiamo cercato di creare blog che avessero un
senso e di affidarli a giornalisti interessati a farli».

Nella quarta versione del sito trovarono sempre piu spazio le
nuove tecnologie. Nuovi servizi di news a pagamento, supporta-
ti dalla telefonia mobile (sms, wap, umts) andarono ad arricchire
Pofferta di Repubblica.it. Grazie allo sviluppo tecnologico del
settore telefonico, fu possibile cercare nuovi introiti fornendo
notizie ai possessori di cellulari. Nel frattempo, si tento di trova-
re altre opportunita sfruttando le caratteristiche del web: nacque-
ro cosi le iniziative “Free internet” e “Repubblica voice”. Con la
prima, il sito si inseri nel campo del’internet providing offrendo
un proprio servizio di connessione. Con la seconda, invece, si
diede la possibilita di effettuare telefonate via internet a tariffe
competitive con quelle tradizionali. Una vera diversificazione
delle fonti di guadagno che modifico la linea del sito: da “sem-
plice” fornitore di informazione giornalistica on line ad attore
sempre piu protagonista nella rete e con molti elementi in comu-
ne con i portali. «Questa evoluzione era gia nei nostri piani da
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tempo. — spiega Vittorio Zambardino — Abbiamo sempre pensa-
to di inserire dei servizi a pagamento. Il rompere dei confini ¢ ti-
pico di internet e questa evoluzione era stata ipotizzata sin dalla
progettazione iniziale del sitow.

Non tutte le novita legate alle nuove tecnologie introdotte fu-
rono pero a pagamento. Una delle innovazioni piu interessanti,
infatti, ¢ gratuita: il servizio RSS. Questo sistema permette agli
utenti interessati di essere prontamente informati sulle ultime
news del sito senza dover continuamente visitare la homepage.
Grazie a un programma detto “aggregatore” e scaricabile dalla
rete, 1 titoli, 1 sommari e I'indirizzo delle notizie principali vengo-
no visualizzati direttamente sullo schermo del pc. In questo mo-
do, si puo essere sempre aggiornati sulle news anche mentre si
lavora o si naviga su altri siti. Dal punto di vista di Repubblica.it,
invece, il vantaggio deriva dalla ovvia capacita di questo servizio
di generare visite al sito.

Dopo aver cambiato aspetto e struttura per quattro volte in
cinque anni, Repubblica.it mantenne questa versione del sito per
quasi tre anni. Questa stabilita, sicuramente non casuale in un
mondo in continua evoluzione come quello di internet, non ha pe-
1o impedito che lo sviluppo iniziato nel 1997 proseguisse. L’offer-
ta di contenuti e servizi (interattivi e non) si ¢ continuamente ar-
ricchita permettendo a Repubblica.it di mantenere quel ruolo di
spicco che ha sempre rivestito nel panorama del giornalismo ita-
liano su internet. Efficace testimonianza delle migliorie apportate
al sito con il passare dei mesi ¢, ad esempio, la trasformazione del
menu orizzontale con links alle aree tematiche interne posto sopra
le notizie principali nella homepage. Dalle otto sezioni di cui si
componeva il sito al momento del lancio di questa versione, si ¢
passati alle dodici di gennaio 2005. Un aumento del 50% che, al di
la del semplice aspetto numerico, ¢ indice di un prodotto giorna-
listico ben curato che ha alla base del suo successo 'impegno con-
tinuo per migliorare la propria offerta ai lettori/visitatori. Un im-
pegno confortato dal successo del sito, arrivato al notevole risul-
tato di 3.817.802 visitatori unici nel primo mese del 2005.
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Parallelamente all’apprezzamento da parte del pubblico, an-
che dalla critica continuarono a levarsi commenti positivi. «In
complesso dobbiamo dire che il livello qualitativo det siti giorna-
listici italiani ¢ molto migliorato negli ultimi anni, e non manca-
no esempi eccellenti [...] Repubblica.it resta senza dubbio il mi-
gliore sito giornalistico italiano (e anche il piu visitato). Caratte-
rizzatosi sin dall’inizio come un sito capace di sperimentare ten-
denze e modelli comunicativi innovativi, il sito della testata ro-
mana ha confermato questa sua vocazione a fare da esploratore
nel territorio digitale» (Calvo, Ciotti, Roncaglia, Zela, 2003). No-
nostante questo, in un’ottica di continuo rinnovamento e speti-
mentazione, nel febbraio dello stesso anno Repubblica.it subi il
quarto restyling della sua storia.

La quinta versione del sito (febbraio 2005-giugno 2006)
“Ci siamo fatti in 4 per voi”. E questo efficace slogan con cui i
lettori della Repubblica cartacea appresero la notizia del restyling
di Repubblica.it. Una descrizione concisa ma assolutamente rea-
listica, perché dal 14 febbraio 2005 il sito del quotidiano romano
fu letteralmente moltiplicato grazie al potenziamento di quattro
delle sue sezioni principali: economia, spettacoli e cultura, scien-
za e tecnologia e sport. Quattro aree del sito che furono dotate di
una propria homepage dalla grafica simile a quella principale e di
un proprio logo. Piu che un ampliamento una vera e propria fi-
voluzione, quindi, completata dal lancio dell'ultima scommessa
del gruppo Espresso: Repubblica radio, la web radio della testata
romana. Una serie di cambiamenti resi possibili soprattutto dalle
sinergie editoriali sviluppate in particolare con Kataweb, decisivo
nel fornire supporto tecnologico, gestionale ed anche contenuti-
stico (per servizi come il meteo e le notizie su economia e borsa,
lavoro, motori, ...). Di fronte a cosi tante novita, ¢ necessario
procedere con ordine.

Innanzitutto, molte innovazioni sostanziali riguardarono la ho-
mepage principale (vedi fig, 7). Il primo elemento a risaltare ¢ sen-
za dubbio il maggior rilievo attribuito alla notizia di apertura, che



La Repubblica e il gruppo Espresso 57

ricevette ancora piu spazio andando ad occupare parte della co-
lonna di sinistra, dove piu in basso si trovano i links a vari servizi
offerti dal sito e ad alcuni approfondimenti. In alto, appena sotto
la testata, un menu orizzontale (ancora piu ricco e su due piani per
evidenziare le sezioni pitt importanti) permetteva di accedere alle
varie aree interne. Nella colonna centrale, invece, la struttura rima-
se immutata, con le notizie disposte gerarchicamente ed affianca-
te dalla consueta spalla dedicata a temi piu leggeri e, piu in basso,
i collegamenti a blog, rubriche ed approfondimenti. La colonna di
destra fu lasciata quasi per intero ai siti delle altre testate del Grup-
po. Sotto le ultim’ora e al link alla web radio, infatti, trovarono po-
sto tutti i collegamenti ai siti del gruppo Espresso.
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Le quattro nuove homepage delle sezioni interne, talmente
ricche di contenuti da somigliare a siti veri e propri, furono crea-
te ricalcando il modello di quella principale (vedi fig, 8). Le mag-
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glori differenze riguardarono il menu di sinistra, dedicato a noti-
zie ed informazioni interne alla sezione, e lo schema cromatico,
diverso per ognuna delle aree in questione. Come spiegato in un
articolo apparso su la Repubblica di venerdi 11 febbraio, si trat-
tava di quattro homepage tematiche che costituivano dei veri e
propri “giornali nel giornale” o, per meglio dire, “siti nel sito”.
Insomma: ancora piu contenuti, sempre piu spazio ad approfon-
dimenti e a temi poco trattati sul quotidiano cartaceo e continuo
incremento della multimedialita, grazie all’aumento dei video,
delle immagini e dei file audio disponibili.
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Figura 8 Le homepage di lunedi 14 febbraio 2005 delle quattro nuove sezioni

L’esperimento di vera rottura con il passato, pero, fu la web
radio (vedi fig. 9). In diretta per tre ore al giorno, dalle 10 alle 13,
e dal lunedi al venerdi, questa iniziativa rappresenta un ulteriore
passo nella direzione della convergenza multimediale. Grazie al-
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la collaborazione con altre testate del gruppo editoriale, Repub-
blica radio offre contenuti giornalistici in stile radiofonico ma
senza aver bisogno dell’etere. Una radio interamente on line e
percio ascoltabile in tutto il mondo, quindi, e dedicata agli appro-
fondimenti delle notizie del giorno e all’attualita. Una radio che
ando a costituire una nuova importante sezione di Repubblica.it
mettendo a disposizione dei visitatori moltissimi contenuti scari-
cabili in versione audio. E come sempre, al centro del nuovo pro-
dotto si trovava l'interazione con il pubblico. Telefonando, in-
viando e-mail o mandando messaggi attraverso un apposito
form inserito nella homepage della web radio, gli ascoltatori/vi-
sitatori poterono da subito mettersi in contatto con i conduttori
dei programmi in onda. Questa formula, tipica della radio tradi-
zionale e molto adatta anche alle caratteristiche del web, ebbe da
subito un ottimo successo, testimoniato dalle centinaia di mes-
saggi arrivati alla redazione solamente nel giorno del debutto.
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Lintuizione di realizzare su internet una radio della testata, pe-
1o, venne da lontano. «l.a web radio era gia nei nostri progetti ini-
ziali del 1996. — racconta Ernesto Assante — Repubblica, oltre ad
ottime firme, ha sempre avuto ottime voci percio la prima idea fu
pubblicare sul sito degli editoriali audio. Alla fine decidemmo di
non farne nulla perché allora sarebbe stato prematuro. Tra questo
e quello che facciamo oggi c’¢ I'esperienza di Kataweb, che ha lan-
ciato la propria web radio con oltre cento canali e ha collaborato
con tutte le versioni on line delle radio del Gruppo. Questi espeti-
menti ci hanno permesso di costruire un’ottima base di partenza e
di partire con Repubblica radio, che non ¢ una radio vera e propria
ma nemmeno un sito internet. E un formato ragionevolmente
adatto a internet ed alla multimedialita che la rete offre che, per ora,
ha avuto un riscontro molto buono nei giudizi degli internauti».

Dagli articoli di presentazione apparsi sul giornale, sembra co-
mungque traspatire una certa cautela da parte di Repubblica nel pro-
muovere tutte queste novita. Oltre a sottolineare il notevole sforzo
editoriale profuso per rimodellare il sito, infatti, si continuo a ribadi-
re che molte scelte non erano definitive ma modificabili anche in ba-
se ai suggerimenti del pubblico. Cosciente del notevole cambiamen-
to effettuato, che non poteva non creare qualche difficolta iniziale ai
visitatori almeno per quanto riguarda la necessita di capire come na-
vigare nella nuova versione, la testata romana decise quindi di tene-
re un atteggiamento cauto ed aperto alle esigenze degli utenti. Ep-
pure, nonostante il gran numero di modifiche effettuate, il pubblico
sembro reagire positivamente: mercoledi 16 febbraio, due giorni do-
po il lancio, un articolo pubblicato a pagina 30 del quotidiano carta-
ceo indico in quasi 490.000 gli utenti che avevano visitato Repubbli-
ca.it nel giorno della pubblicazione della nuova versione.

Anche questo restyling costitul un passo avanti su un sentiero in-
trapreso da anni e non una rottura con il passato. La strada percorsa
da Repubblica.it ha sempre condotto ad un progtessivo rafforza-
mento di quelli che sono stati 1 suoi punti di forza sin dalla sua fon-
dazione: ricca offerta di contenuti, multimedialita, interazione con il
pubblico. Un percorso che, con cadenza regolare e senza strappi, ha
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seguito una logica ben sintetizzata dalle parole di Ernesto Assante:
«Credo che uno dei difetti dei giornali sia non capire che la rete ¢ a
rinnovamento continuo. Repubblica ha compreso prima di altri che
cambiare e rischiare nel cambiare ¢ percepito dai lettori come un se-
gno di vitalita, di aderenza a quello che la rete ¢. Internet non ¢ fissa
ma ¢ un purissimo concetto, un intrico di realta che cambiano codi-
ce a seconda degli sviluppi tecnologici e di cio che la gente chiedex.
11 14 gennaio 2006, in occasione del trentesimo anniversario del
quotidiano e del nono compleanno del sito, Repubblica.it propose
un’ulteriore novita: 'area multimedia (vedi fig. 10). Si realizzo una
sezione interamente dedicata alla multimedialita, che consentiva
agli utenti di accedere a tutti contenuti audio e video prodotti dal
gruppo editoriale. Dalle foto ai filmati, dai file audio a un nuovo tg
on line con due edizioni giornaliere, quest'area multimediale costi-
tui una sorta di grande contenitore di informazioni e servizi gior-
nalistici. Questa spinta decisa verso la convergenza fu senz’altro fa-
vorita dalla diffusione delle connessioni veloci ma fu probabilmen-
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Figura 10 L’area multimedia di Repubblica.it di sabato 25 febbraio 2006
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te anche dettata dalle scelte della concorrenza. Da qualche tempo,
infatti, alcuni quotidiani avevano lanciato iniziative simili: nel no-
vembre 2004, Il Resto del Catlino aveva creato una propria web tv
(vedi p. 175) e, nel settembre 2005, il Corriere della Sera aveva in-
serito nel suo Corriere.it una nuova sezione, detta MediaCenter,
che raccoglieva tutti i contenuti multimediali del sito (vedi p. 97).

L’evoluzione di Repubblica.it non era perd ancora terminata.
Questa versione del sito rimase on line fino ai primi giorni di giu-
gno 20006, quando le pagine web del quotidiano romano furono
nuovamente rinnovate.

La sesta versione del sito (giugno 2006-0ggi)

Contenuti piu ricchi, multimedialita e interattivita. Furono que-
ste le principali caratteristiche della sesta versione di
Repubblica.it. A partire dall’inizio di giugno 2000, il sito fu mo-
dificato in modo incisivo e fu presentato ai visitatori con una
nuova grafica e molte novita di rilievo. Fu un cambiamento gra-
duale, che coinvolse prima la homepage e poi, con il passare del-
le settimane, si estese anche alle sezioni interne.

Contrariamente a quanto accaduto in altre occasioni simili, que-
sta volta le pagine del giornale cartaceo non segnalarono in antici-
po l'arrivo del restyling, Solamente martedi 6 giugno 2006, qualche
giorno dopo I'inizio del rinnovamento, il quotidiano romano de-
scrisse quanto stava avvenendo in rete con un articolo a pag. 32.
Qu