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Giornali e web, & corsa agli spot

‘Ma la crescita della pubblicita online non insidia I'interesse per la carta stampata

Giulia Crivelli

™ e le notizie sono gratis, chi
Spaga i giornalisti? E la do-
A..F manda che si & posto Peter
Preston sull’Observer di dome-

| nicascorsa. Le scuole di giorna-

lismo sono piene - dice il giorna-
listainglese - e quasi tutti glistu-
dentidicono diaspirare alavora-
re perlacartastampata, possibil-

© mente per un quotidiano. In tut-

to questo c’¢ un paradosso: la
maggior parte deibritannicisot-
toizoanninoncompragiornali.
Igiovani - e non solo nel Regno
Unito - siinformano, ma lo fan-
no suisiti web dei grandi quoti-
diani o sfogliando la free press
che viene distribuita in un nu-
mero crescente di citta europee
e americane. Indicativo il caso
TLCASO AMERICAND
L’accesso all’archivio

del New York Times

- non e piu a pagamento

perché i «banner» ora
garantiscono un ritorno

francese: secondoidatiriporta- :
 tiieridaLe Monde (che parlaan- |
che di «effetto Sarkozy», rife-
rendosi alla "fame di notizie" :
dei francesi, dovuta sia alle ele- :
zioni politiche e amministrati-
ve,sia alla vita privata del presi- |

dente) il gratuito 20 Minutes &

diventato, conz,53 milionidilet- :
torialgiorno, il pitiletto di Fran-
cia, battendo L’Equipe, presti- i
gioso quotidiano sportivo, ov-
viamente a pagamento, che si :

fermaa 2,3 milioni dilettori.

Ma torniamo alla domanda
dell’Observer:chi pagheraigior-
nalisti del futuro? O, gnardando

laquestione dal puntodivistade-

gli editori ¢ deiloro azionisti, da :
dove verranno ricavi e utili? Il
modello di business tradiziona- |
. le dell'editoria prevede un mix :
diricaviformato daabbonamen- :
tie vendite in edicola e pubblici- !
ta. Chi ha spostato l'informazio- !
nesuinternet, perd, haimparato :

che il primo termine dell'equa-

zione di fatto € sparito. L'unico :

ne un accesso a pagamento al si-
! to & il Wall Street Journal, tutti :
| glialtrifanno pagare sololacon- :

‘ grande quotidiano che mantie-
|

sultazione degliarchiviodiparti-
colari approfondimenti (& il ca-
so del Financial Times). C’2 chj
haprovatoilmodelloa pagamen-
to, ma poi ha fatto marcia indie-
tro, come il New York Times: a
eccezione di alcune parti degli
archivi dal 1923 al 1986, la mag-
gior parte del sito e degli articoli
pubblicati sulla versione carta-
cea dal18s1a oggi, dal settembre
2007 non € piu a pagamento. La
motivazione ¢ semplice: la pub-
blicita (sull'intero sito € sugli ar-
chivi) pagapil degli abbonamen-
tiai premium content.

11 secondo termine dell'equa-
zione dei ricavi, la pubblicita, re-
siste dunque all'uragano inter-
net? E presto per dirlo: gli introiti
daannuncisul web nonsono an-
cora sufficienti per coprire i co-
sti di gestione di un sito. Nean-
che apensare, quindi, che possa-
nocontribuire asostenere le edi-
zionicartacee.Secondo il Global
entertainment and media ou-
tlook di PricewaterhouseCoo-
pers nello scorso anno la pubbli-
cita online, negli Stati Uniti, ha
assorbito '8% del mercato, rac-
cogliendo circa3s miliardididol-
lari.Daquial 2010 dovrebbe cre-
scere del189% all’anno, arrivando
a 51,6 miliardi, pari al 9,3% circa
del mercato complessivo (che
continuera a essere dominato
dalla televisione). Gli ultimi dati
suiquotidiani americanirisalgo-
no alsettembre 2007:iricavipub-
blicitari complessivi del secon-
do trimestre dello scorso anno
sono calati dell’8,69, pariaquasi
unmiliardodi dollari,malacom-
ponente online & cresciuta del
19,3%, toccando i 79s,7 milioni di
dollari e i sorpasso della pubbli-
citasuinternetaidannidellacar-
tastampata & atteso entro il 2010.
InItalia,la crescitadella pubblici-
ta online dovrebbe essere anco-
ramaggiore:secondo i dati Niel-
senresinotiilsdicembre scorso,

nel 2008 laraccoltacomplessiva
saradi circa 9 miliardi di euro: la
televisione crescera del 2,4%, la
radio del 3,8%, i periodici
dellr49, i quotidiani dello 0,12,
le affissioni dello 0,3%, il cinema
dello 0,7% e internet del 33,1%
(controil 40% del 2007).

Le potenzialita del mercato
pubblicitario online sono confer-
mate dalle mosse di Google,
Yahoo! e Microsoft. Il 13 aprile

2007 Google haacquistato per 3,1
miliardi di dollari Doubleclick.
Trascorse poco pit1 di due setti-
mane, il 30 aprile, Yahoo!hames-
so le mani su Right Media per
68o milioni. E il 17 maggio 2007l
colosso pubblicitario Wpp
Group harilevato 24/7 Real Me-
dia per 649 milioni. Microsoft
non ¢ stata a guardare, offrendo
6 miliardi di dollari, in contanti,
per il controllo di aQuantive,
uno degli operatori di pubblicita
online pit dinamici del mercato
statunitense, E il 1° febbraio
Pazienda di Bill Gates e Yahoo!
hanno annunciato un’alleanza
per studiare piattaforme di pub-
blicita online e contrastare cosi
lostrapotere di Google.
Glieditorisembrano perd con-
vintiche le edizioni cartacee ab-
biano un futuro e continuano a
investire per creare nuovi pro-
dotti (si veda I'articolo a fianco)
e per rendere i loro prodotti pitt
appetibili a lettori e inserzioni-
sti:oltre all'introduzione di nuo-
vi formati (la percentuale di ta-
bloid ¢ passata dal 10% del 2004
al 40% del 2006), molti quotidia-
ni hanno introdotto il full color
(facendo considerevoli investi-
mentiinrotative) e hannoridise-
gnato graficamente I’ impianto

- delle pagine. E successo anche in
. Italia: Repubblica, Corriere del-
' laSera, Stampae Sole 24 Ore han-
norivoluzionatolagraficaelavo-
rato sui contenuti e lo stesso ha
fatto la Gazzetta dello Sport, il
pittletto quotidiano italiano, che
entro il primo semestre di

quest’annoadotterail full color.
Fattasalvalafiducianellacar-
ta stampata, la parola magica
nei piani di sviluppo dei gruppi
cditoriali ¢ multimedialita. 11
chesignificariorganizzareicon-
tenuti e le redazioni. Sul New
York Times, ad esempio, sono
sparite da oltre un anno le pagi-
nediBorsasulle quotazioniazio-
narie, per riapparire in forma di
pacchetti interattivi sul sito.
Stessa scelta per il Los Angeles
Times, che ha tavole riassunti-
ve inunasola pagina con le quo-
tazioni delle 1300 azioni piu
scambiate e per il Chicago Tri-
bune, che ha eliminato le tabelle
azionarie sostituendole con un
condensato didati sufondi, tito-
lie societa di importanza locale.
Un’altra fronticra, forse a sor-
presa, sono i file audio ¢ i po-
dcast, adottati da testate come
Economist e New Yorker e che
hannounsuccessocrescente an-
che per i quotidiani, perché sono
ascoltabili ovunque, in macchi-
na o magarimentre sifajogging.
Per Daniel Weber, del quotidia-
no svizzero Nzz, «i lettori, so-
prattutto quelli sotto ai 30 anni,
clascoltano mentre vanno al la-
voro e si affezionano al prodot-
to». Solo in Svizzera, Folio, pro-
dotto audio - a pagamento - del-
la Nzz, ha migliaia di abbona-
menti. Come ha scritto la Siid-
deutsche Zeitung, quotidiano di
Monaco di Baviera, «il lettore
deisogni di ogni giornale, quello
chelegge sempre lostesso quoti-
dianoignorandolaconcorrenza,
non esiste pit. I1giornali stanno
diventando mezzi di comunica-
zione che suppliscono alla cre-
scente mancanza di tempo del
lettore. Per raggiungerlo devo-
no trasformarsi in moderne e
multimediali Dee Kali, capaci di
"servire"l'informazione su tante

diverse piattaforme.

giulia.crivelli@ilsole24ore.com

Seconda puntata

La precedente ¢ stata pubblicata
il 4 marzo scorso
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; g n grande formato
l («plugrande diqualsia-
- si altra rivista»), carta
patinata, collaboratori sparsi
per il mondo, coordinati da
New York da una piccola
squadradi giornalisti e digra-
fici, e sinergie conigiornalisti
del quotidiano e del sito.
Sono gli ingredienti di
Wsj., il magazine trimestrale
(mensile dal 2009) del Wall
Street Journal che debuttera
in settembre, con una tiratu-
ra di 96omila copie, 8omila
delle quali destinatc all’Ita-
lia. A dirigerlo sara l'inglese
Tina Gaudoin, attuale style
editor del Times di Londra.
«Puntiamo a sorprendere i
lettori, come credo il Wall
Street Journal sia riuscito a fa-
re con tutti i nuovi prodotti
che ha lanciato negli ultimi
dieci anni, dalla sezione Per-
sonal Journal a quella
Weekend, fino all’edizione
delsabato - spiega Tina Gau-

«Wsj., un mensile
che stupira tutti»

doin, 46 anni che ieri a Mila-
nohaincontratoipossibiliin-
scrzionisti —. Una parte dei
contenuti giornalistici e del-
lavestegraficag ancorain fa-
se di definizione, ma di una
cosa sono sicura: voglio che
il Wsj. abbia senso dell'umo-
rismo. Una caratteristicasco-
nosciuta alla maggior parte
delle pubblicazionicon cuici
confronteremon.

La multimedialita & diven-
tata un’ossessione, ma per il

Wsj.nonc’¢ alcuna"ansia"da :
internet. «La rete sta ancora :
attraversando l'infanzia -
spiega Marcus Brauchli, ma- |
naging editor del Wall Street !
Journal -. Crediamo abbia un :

grande potenziale creativo,
anche in termini di inserzioni
pubblicitarie. Il nostro maga-
zine avra una versione onli-
ne, ma il suo cuore sara sem-

pre di carta». Qui entrano in :
gioco gli inserzionisti: si cal- :
cola che il patrimonio perso- :
nale medio degli abbonati al :

Wall Street Journal superi i
2,5 milionidi dollari. Per attira-
relaloroattenzione - e quella
delle loro compagne o consor-
ti - su orologi auto, gioielli e
su ogni altro prodotto di lus-
50, la carta patinata ¢ molto
meglio di quella dei quotidia-
ni. E, almeno per ora, infinita-
mente pil efficace di qualsia-
siannuncio online.

Tina Gaudoin c i verticidel
Wall Street Journal (cioe del-
a Dow Jones, controllata da

DEGUHTTOASETTEMBRE
Tina Gaudoin: sara

un patinato attento

alle donne, per attirare
gli inserzionisti

del mondo del lusso
Rupert Murdoch) non temo-
nolaconcorrenzanéilrallen-

tamento economico: «Alla
competizione siamo abituati

- dice beffardo Brauchli -.
Quando siamo nati, eravamo
l'unico giornale a occuparsi
di economia ¢ finanza. Oggi
nonc'¢ quotidiano che nonab-
bia una business section, ma
noirestiamo sempre i pili au-
torevolieipitletti. Quanto al-
la congiuntura, non siamo
spaventati. Guardiamo
all’cconomia e ai mercati con
rispetto ¢ sappiamo che i no-
stri lettori saranno un po’ pili
cautineldecidere come spen-
dere il loro denaro. Ma non
smetteranno di cercare l'ec-
cellenza, la qualita, il lussox».
Come ha spiegato al Guar-
dian lunedi scorso Stephen
Dunbar-Johnsondell'Interna-
tional Herald Tribune (che in
Europadistribuisce il T Maga-
zine del New York Times),
«il settore lusso, design e mo-
da oggi ¢ il pilr importante, in
termini di appeal sui lettori e
diricavi».
G.Cr.
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«INo, il sito non ci ruba lettori»

Marco Niada

\ :
T one¢veroche perinsegui-

re internet bisogna pro-

durre con rapidita infor-

mazionisempre pil semplifica- :
te e di cattiva qualitd. L’esem-

pio che un’informazione sofisti-
cata e puntuale servita su carta

. stampata puo raggiungere glo- :
balmente un’audience sempre :
maggiore vicne dal settimanale :
britannico The Economist, che :
ha chiuso il 2007 superando la :

sogliadi1,zmilionidicopie ven-

dute, in aumento di 109mila
sullanno precedente. Una cre-

; scita costante e inarrestabile,

| considerando che quello mes-
s0 asegno &, secondo la societa :
di auditing Abc, il 53° aumento :
i semestrale consecutivo. John
¢ Micklethwait, 46 anni, che ael :

¢ marzo 2006 & succeduto a Bill |
 Emmott alla direzione della te- :
¢ stata, ammette che «continua- |
! re a tenere questo ritmo & per !
| noi una sfida, ma sono fiducio- '
¢ sache saremo all’altezzax. :

Come spiegala crescita?

Le ragioni sono essenzial- :
mente due. La prima e chela

11

globalizzazione ci & favorevo-
¢ le:unnumero crescente diper- :
: sone e coinvoltadaquestigran- :

di cambiamenti e a un avvoca- |
. to a Milano interessa sapere :
. chesuccede allasua contropar- |
. teinIndia, cosicome aunindu-
- striale cid che fa la concorren-
! za in Cina. C’¢ poi la politica: :
i bastipensare aquantohapotu- :

to cambiare il corso della sto- :
riaun "lunatico” che vive nelle :
grotte dell’Afghanistan. L’altra :
ragione € la curiosita intellet- :

tuale, che accomuna in tutto il
mondo una categoria di perso- |
ne desiderose di informarsi.

Se lei ha ragione, non do-
vrebbe esserci crisiperiperio- |
dici di qualita. ;

Infatti, qui in Gran Breta-
gna, settimanali come The |
Spectator, The New State- !
sman e Prospect, pur facendo :
le debite proporzioni, vanno
bene. La loro audience & pero
pittnazionale e dunque limita- :
ta. Inoltre noi non abbiamo
una collocazione politica: sia- |
mo indipendenti e abbiamo .

unrespiro internazionale.

Quanto tempo dedicaunlet-

| tore all’Economist?

Mediamente un’ora, che &

un periodo di tempo molto
. elevato rispetto ad altri gior-
- nali e periodici.

Copie vendute in Italia?




