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INTRODUZIONE 

In questi ultimi dieci anni il mondo del giornalismo e dell’informazione si è trasformato 

come mai era accaduto prima nel corso della sua lunga storia, e si sono innescate una serie di 

rivoluzioni epocali che hanno cambiato e cambieranno per sempre il panorama mediatico 

internazionale. 

I fattori che hanno dato origine a questa profonda trasformazione sono principalmente due: da 

un lato la tecnologia, che ha consentito al giornalismo di approdare e farsi largo su Internet, 

mettendo ancora più in discussione il ruolo della carta stampata e dei mezzi di comunicazione 

tradizionali e facendo apparire meno importanti o addirittura obsolete alcune loro caratteristiche; 

dall’altro il pubblico, che sfruttando le numerose opportunità fornite soprattutto dai social media si 

è progressivamente liberato dal giogo della semplice ricezione passiva e ha iniziato a richiedere 

direttamente contenuti, interazione e partecipazione, fino a diventare protagonista del processo 

informativo.  

Cambia dunque il modo di fare giornalismo, con il professionista che non è più chiamato 

soltanto a scrivere, ma anche a creare nuovi prodotti multimediali che soddisfino le esigenze dei 

fruitori, oltre a intensificare la propria attività di verifica e selezione delle notizie, provando 

comunque a svolgere la classica funzione di gatekeeper anche in un’era in cui le fonti sono ormai 

innumerevoli e potenzialmente accessibili a tutti. Ma nello stesso tempo, come detto, cambiano 

anche i lettori, che una volta entrati in Rete diventano utenti, si attivano e assumono connotati ben 

precisi, fanno sentire la loro voce, valutano e criticano l’informazione proveniente dall’alto e 

iniziano a produrre la propria grazie ai servizi web di seconda generazione. Sempre più tempestivi, 

aggiornati e smaliziati, passano da un sito all’altro con estrema facilità, e per i giornali online non è 

facile catturare la loro attenzione, stabilire una connessione, coinvolgerli e fidelizzarli. 

 Le strategie utilizzate su Internet dalle testate giornalistiche – o, più in generale, da tutte le 

aziende che vogliono ottenere visibilità, promuoversi e farsi conoscere – per creare un legame con 

gli utenti e interagire con loro in modo proficuo, vengono solitamente indicate con il termine 

engagement. Al giorno d’oggi, infatti, la ricerca di autorevolezza, affidabilità e credibilità passa 

anche e soprattutto dai social network come Facebook e Twitter, piattaforme su cui si innescano 

dinamiche che portano alla formazione di community e alla definizione di leadership, e che offrono 

la straordinaria opportunità di avvicinarsi ulteriormente a un gran numero di persone, di monitorare 

i loro comportamenti, di raccogliere le loro opinioni e di costruirsi ai loro occhi una solida 

reputazione. 

Proprio l’engagement, la somma di tutte quelle fondamentali attività finalizzate a coinvolgere 

i lettori sul Web mediante la diffusione di contenuti interessanti, stimolanti e possibilmente 



esclusivi all’interno delle comunità online, costituisce il tema principale del presente elaborato, che 

a livello pratico si propone di descrivere e analizzare l’attività lavorativa del sito con cui collaboro 

da quasi quattro anni, Zerocinquantuno.it, che dal 2007 segue da vicino le vicende del Bologna 

Football Club 1909 e che il 6 marzo 2013 è stato ufficialmente registrato come testata giornalistica.   

La tesi si divide in otto capitoli. Nel primo vengono presentati brevemente i tratti distintivi 

del cosiddetto Web 2.0, sottolineando come i nuovi strumenti tecnologici che sono stati sviluppati 

durante l’ultimo decennio, incentrati sull’individuo e sugli aspetti sociali, abbiano originato un vero 

e proprio cambiamento culturale di approccio alla Rete. 

Il secondo propone innanzitutto una carrellata delle principali caratteristiche dei siti Internet, 

come ad esempio l’ipertestualità, l’interattività e la struttura modulare, e si concentra in seguito sia 

sulla modalità di lettura dei testi online, sia sul comportamento tenuto degli utenti dinnanzi a questi 

ultimi, contraddistinto da decisioni fulminee, istintive e automatizzate. 

Nel terzo capitolo ci si focalizza maggiormente sui giornali online, sulla loro struttura, sulla 

disposizione e l’organizzazione delle informazioni all’interno degli articoli, sul linguaggio utilizzato 

e sulla sintassi, mettendo in risalto le maggiori differenze con i quotidiani cartacei. 

Il quarto è uno sguardo d’insieme sul giornalismo digitale, partendo dai primi passi mossi sul 

Web dalle testate italiane per arrivare all’esplosione dei social media e all’impatto che essi hanno 

avuto sulle pratiche di raccolta e diffusione delle notizie, sull’audience, sui prodotti editoriali e sulle 

relazioni istituzionali. Vengono inoltre descritte le redazioni online e le nuove figure professionali 

che vi operano, le varie tipologie di giornali e le più comuni strategie di business sperimentate in 

questo campo. 

Nel quinto capitolo si parla in modo più approfondito delle comunità virtuali, raggruppamenti 

sociali spontanei con cui i giornalisti sono chiamati sempre più spesso a interagire e a collaborare 

per migliorare il proprio lavoro e il livello qualitativo dell’informazione, ponendosi al centro delle 

conversazioni, seguendo da vicino i propri lettori e provando a soddisfare le loro esigenze.   

Il sesto entra nel cuore della tesi, spiegando cosa sia l’engagement, passando in rassegna le 

tecniche e gli approcci più utilizzati su Facebook e Twitter per svilupparlo, riportando le formule 

con le quali sembra possibile calcolare il livello di coinvolgimento degli utenti, esponendo 

brevemente le strategie messe in atto su Internet dalle testate giornalistiche per riacquistare fiducia e 

autorevolezza agli occhi dei lettori, ed esaminando infine le performance dei quotidiani italiani sui 

social network.  

Gli ultimi due capitoli sono interamente dedicati a Zerocinquantuno.it. Nel settimo viene 

presentato il sito in generale: la sua storia, la sua struttura, le sue peculiarità e le statistiche relative 

alle pagine viste e ai visitatori, con particolare attenzione agli strumenti impiegati per sviluppare il 



coinvolgimento e favorire la partecipazione dei lettori, a loro volta monitorati da inizio novembre 

2013 a fine febbraio 2014 e suddivisi in cinque categorie principali. Nell’ottavo si è invece cercato 

di portare concretamente alla luce il lavoro svolto ogni giorno dalla redazione della testata, 

mettendo in risalto soprattutto le modalità di diffusione delle notizie, l’interazione con gli utenti e le 

strategie di engagement. Per fare ciò, è stata presa come esempio e analizzata la settimana da lunedì 

3 a domenica 9 febbraio 2014, decisamente intensa e ricca di notizie. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



CONCLUSIONI 

«Chi di voi vorrà fare il giornalista, si ricordi di scegliere il proprio padrone: il lettore» 

[Indro Montanelli, 12 maggio 1997] 

Al termine di questo lungo percorso è ragionevole chiedersi cosa voglia dire per un giornalista 

fare engagement, cosa comporti in concreto lavorare in una redazione avendo come finalità quella 

di coinvolgere e rendere attivi i propri lettori e, più in generale, le comunità di cui fanno parte. A tal 

proposito, appare molto significativa la definizione offerta nel 2011 da Steve Buttry, editor delle 

trasformazioni digitali per l’azienda Digital First Media, vero punto di riferimento per chi vuole 

capire le potenzialità degli strumenti digitali nella professione giornalistica, che parla dell’attività di 

community engagement in termini di «organi d’informazione che fanno dell’ascolto la loro priorità 

principale, per collaborare, guidare e favorire la conversazione al fine di realizzare un giornalismo 

migliore».  

L’interazione con il pubblico sembra dunque pensata principalmente per migliorare il 

proprio lavoro e il livello qualitativo dell’informazione, e la conquista di nuovi lettori ne è 

semmai la logica conseguenza, non l’obiettivo iniziale. Del resto, come suggerisce Simi (2011), i 

vecchi caporedattori spesso ricordavano ai giovani praticanti che tra la le fonti di notizie non 

bisognava mai dimenticare la suola delle proprie scarpe, da consumare andando in giro a parlare 

con le persone. 

Come accade di frequente, i nuovi mezzi di comunicazione – rappresentati al giorno d’oggi 

dai social media – ci danno la possibilità di riappropriarci di strategie antiche e di aggiornarle. 

Riscattare il lettore dal ruolo di figura indistinta e sfocata al quale è stato relegato troppo spesso 

dalla carta stampata è indubbiamente una delle scommesse da vincere nel nuovo ecosistema 

dell’informazione, e a quel punto il coinvolgimento non potrà che essere reciproco. 

Proprio su questa linea sembrano pensate  alcune parole chiave che Buttry (2011) propone 

per aiutare le redazioni a far emergere la qualità e l’efficacia del lavoro di interazione con la 

comunità dei propri lettori: 

 priorità: l’engagement non può funzionare come ripiego. Coinvolgere è un lavoro serio, e 

se l’organizzazione non è realmente interessata è difficile trovare il tempo e l’attenzione 

necessari a svolgere questa attività. E non bisogna mai dimenticarsi che la comunità è 

intelligente, e le persone si rendono subito conto se un impegno è stato solo a parole o anche 

nei fatti; 

 ascoltare: l’interazione non è semplice promozione. Se l’engagement si riduce alla mera 

indicazione di cosa deve essere importante per gli utenti o alla descrizione dell’attività che si 



sta svolgendo, oppure se si punta unicamente a raccogliere contenuti a basso costo, allora 

non si riuscirà a coinvolgere nessuno. Bisogna invece ascoltare e dare risposte, cambiando 

di tanto in tanto strategia per valutare meglio i feedback provenienti dalle community; 

 partecipare: non si può pretendere di ospitare tutta la conversazione sul proprio sito web o 

sul proprio giornale online. Le persone infatti discutono le notizie e le questioni che 

riguardano la loro comunità in molti luoghi, sia fisici che digitali. È quindi necessario 

partecipare a queste discussioni e rispettare il ruolo e la reputazione di chi le sta 

conducendo; 

 guidare: gli organi di informazione devono porsi come leader nelle interazioni con la 

comunità. Dall’ascolto e dalla partecipazione dimostrata in determinate conversazioni è 

possibile guadagnare il rispetto necessario per poterne in seguito guidare altre; 

 conversazione: l’informazione monodirezionale, in certi casi, può giocare un ruolo 

importante, ma l’interazione è una conversazione bidirezionale, nella quale è opportuno 

ascoltare le persone, condividere le proprie conoscenze, porre domande ponderate e fornire 

risposte esaurienti. La conversazione è umana e personale, e necessita una voce amichevole, 

non autoritaria; 

 giornalismo: l’engagement è un approccio che può e deve servire a migliorare questa 

professione. Si può anche ottenere qualche beneficio in termini di marketing, ma l’obiettivo 

primario, come detto, rimane quello di realizzare un giornalismo migliore. 

Le parole e i suggerimenti di Buttry possono essere molto utili per valutare l’operato di 

Zerocinquantuno.it fino a questo momento. E se un lato si può affermare che la giovane testata 

sportiva deve ancora crescere e migliorare molto in termini di engagement (ad esempio facendo 

avvertire la propria presenza sui social network durante tutta la giornata, non solo in alcune fasce 

orarie, sfruttando e valorizzando maggiormente Twitter e aumentando la qualità dei post su 

Facebook, specialmente quando si tratta di condividere gli articoli), dall’altro è giusto rimarcare 

come l’impegno profuso nelle attività di coinvolgimento del pubblico, l’attenzione riservata ai 

lettori e alle loro esigenze e, soprattutto, l’atteggiamento propositivo e volto a favorire la 

partecipazione dimostrato quotidianamente negli interventi diretti e nelle discussioni sulle 

piattaforme social, costituiscano da questo punto di vista una base decisamente solida su cui provare 

a costruire importanti successi futuri. 
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