                           4.4.    INTERNET, IL PUBBLICO PREFERISCE I "SUPERTEMATICI"

Lo studio del pubblico e dei mezzi di comunicazione ha portato alla conclusione che esiste una grande varietà di offerta che risponde alle innumerevoli e sempre diverse domande dei consumatori. Se questa è l'analisi generale, più complicata è quella particolare di una realtà innovativa come quella della comunicazione on line. Il mondo di internet è in continuo progresso e le novità non si presentano solo per il pubblico ma anche per gli addetti alla comunicazione, che devono essere bravi a capirle e a metterle subito in pratica per offrire servizi sempre migliori. Questa difficoltà si nota nel momento in cui molti siti preferiscono non utilizzare alcune potenzialità che il mezzo avrebbe a disposizione, spesso, a dir la verità, anche per problemi economici. Tutto ciò per dire che, se per altri mezzi di comunicazione di massa, come la televisione e la radio, gli studi sul pubblico sono arrivati ad essere molteplici e anche abbastanza completi, per internet la strada è ancora lunga e non si nascondono le difficoltà da parte dei molti di inquadrare i cosiddetti "navigatori". Detto questo, però, è anche vero che alcuni risvolti pratici hanno segnalato quello che è il trend generale dei gusti degli utenti, o almeno quella che fino ad ora è stata la scelta vincente per le testate su internet. On line, infatti, hanno avuto e stanno avendo più successo i cosiddetti "supertematici", paladini della comunicazione verticale, ovvero quei portali o semplici siti che sono focalizzati su un argomento ben preciso e che rispondono alle esigenze di un target
 specifico. La strategia editoriale e di mercato che ha avuto più successo è stata quella della verticalizzazione, richiesta a gran voce dall'utente. Il navigatore, che cerca un particolare prodotto, sarà necessariamente portato a dirigersi verso un supporto di esperienza nel negozio specializzato, piuttosto che andare in un supermercato
. 

L'utente-consumatore preferisce navigare su un sito che parli solamente di quello che lo appassiona e interessa, magari anche partecipando attivamente attraverso le innumerevoli possibilità date dalla community. La specificità è preferita alla generalizzazione e così può anche essere ridefinito il rapporto tra carta stampata ed internet. Il pubblico utilizzerà il quotidiano per leggere la mattina quello che gli interessa e poi, magari nel pomeriggio, si collegherà al sito che preferisce per avere notizie in diretta o approfondimenti specifici. Questo spiega i motivi per cui in Italia hanno riscosso grande successo iniziative come "Il Grande Fratello", che poteva essere seguito tramite il portale Jumpy, o i molti siti sportivi, in particolare di calcio. Il pubblico che segue questi siti fa parte ovviamente di uno specifico target e nel caso del calcio ha alla base di tutto un processo di fidelizzazione. E' la "fede sportiva" verso la propria squadra che porta a voler essere sempre aggiornato, ad avere il bisogno di dire sempre la propria su quello che succede e a confrontarsi con gli altri tifosi che condividono questa passione. Il tifoso ha a disposizione due tipi di siti che parlano della propria squadra, quelli ufficiali e quelli messi on line direttamente da alcuni sostenitori, le cosiddette "fanzines". Tra i due generi ci sono delle differenze sia da un punto di vista propriamente giornalistico sia dall'ottica del consumatore, che ha a disposizione servizi diversi. Il sito ufficiale, lo dice la parola stessa, è emanazione della società, un pregio in alcuni casi, un difetto in altri. Far parte della società vuol dire avere a disposizione maggiori risorse sia economiche che di rapporto con i giocatori e lo staff e vuol dire anche avere la possibilità di offrire dei servizi in più come il collegamento al canale monotematico o la vendita di gadgets, biglietti e tutto ciò che gira intorno al merchandising della squadra. Tutto ciò è fondamentale perché il sito ufficiale ha bisogno di offrire qualcosa in più degli altri per essere seguito, altrimenti diventa solo una vetrina poco funzionale. 

Sarà quindi facile trovare in un official web site l'intervista esclusiva, il lancio di un prodotto particolare, l'organizzazione di concorsi per vincere i biglietti dello stadio o una giornata con il giocatore e sempre qualcosa di esclusivo tra le foto, i filmati, i contributi audio etc.. Il limite riguarda soprattutto la funzione giornalistica, perché ovviamente il sito ufficiale dovrà mantenere la linea della società, quindi non potrà indagare, "scavare", criticare e anche "attaccare" nei casi in cui sarebbe giusto farlo. Il lavoro all'interno di queste redazioni è infatti spesso considerato molto lontano da quello che è il lavoro del giornalista. Le "fanzines" o siti non ufficiali di tifosi, sono sicuramente più liberi di scrivere quello che vogliono e danno più spazio al pensieri del tifoso. Alcuni di questi riguardano soprattutto le iniziative e gli scambi di idee dei tifosi, ma molti sono vere e proprie testate giornalistiche che seguono la squadra sette giorni su sette. Quest'ultime hanno meno mezzi di un sito ufficiale, ma hanno maggiore libertà, che si nota soprattutto nei momenti difficili, quando c'è bisogno di criticare o prendere una posizione diversa da quella della società. Nei siti non ufficiali i tifosi trovano meno immagini, contributi audio e video, ma hanno più spazio per dire la propria, spesso con rubriche create ad hoc per il confronto. C'è da aggiungere che spesso, quando si digita il nome della propria squadra nel motore di ricerca, si finisce per ritrovarsi al sito ufficiale e questo è sicuramente un vantaggio rispetto agli altri che sono costretti ad usare nomi diversi. Se il sito ufficiale è fatto bene, il consumatore non sentirà il bisogno di cercare altrove. La conferma del trend per cui in rete si preferiscono i "supertematici" la danno i molti fallimenti e ripensamenti subiti da molte testate che erano partite con grandi aspettative e con importanti investimenti economici. 

Il caso più eclatante in Italia è sicuramente quello de "Il Nuovo", un giornale sbarcato in rete sotto il segno della qualità e soprattutto con una redazione formata da importanti giornalisti, che per il progetto avevano lasciato anche la carta stampata. Purtroppo però anche questa iniziativa, come quelle di molti altri giornali trasferitisi o nati sul web, non ha avuto successo e per attirare i lettori la redazione ha dovuto virare verso un diverso tipo di informazione. Il "supertematico", almeno per adesso, ha vinto e l'utente ha dimostrato di preferire, chi con più frequenza chi meno, notizie e attività che riguardino temi specifici.

� E' l'obiettivo prefissato nella campagna di vendita di un prodotto.


� M.Pratellesi, vice direttore di corriere.it e docente di Giornalismo on line alla facoltà di Scienze Politiche "Cesare Alfieri" di Firenze.
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