Capitolo1__________________________________________________________________

Notizie da ovunque: la struttura economia del giornalismo digitale
Agli inizi del 2005 un ricercatore del Poynter Institute pubblicò un’ analisi molto letta e da molti fraintesa (1). 
Rick Edmonds, analista finanziario dei media presso il Poynter Institute, faceva una serie di calcoli sui tempi necessari a far in modo che le entrate dei giornali digitali pareggiassero quelle cartacee. Secondo le sue stime, i ricavi pubblicitari digitali in USA ammontavano al 3% delle entrate totali di un quotidiano medio, con un tasso di crescita digitale del 33% rispetto a quello che all’epoca sembrava essere un ragionevolmente sobrio +4% della carta stampata. 
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In 2005, an analyst projected how long it might take for a typical
newspaper's online revenue to match its print revenue.

Even assuming optimistic annual growth of 33.3% online and 4% print,
itwould take 14 years
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Considerato l’ allora basso livello delle vendite on-line, Edmonds riteneva che ci sarebbero voluti 14 anni perché le entrate digitali pareggiassero quelle cartacee. “C’ è poco da rallegrarsi’’, scrisse sulla base dei suoi calcoli, aggiungendo però: “Non c’ è nessun motivo per pensare che qualcuna di queste cifre debba rimanere stabile nel tempo”. 

Molti lettori avevano ignorato la prudenza di Edmonds. Tanto che, in occasione di diverse conferenze nel corso di quello stesso anno, i partecipanti avevano esultato per una delle ipotesi esposte nello studio, quella relativa ad una crescita di un terzo ogni anno. 
Per qualche tempo sembrò che quello scenario potesse essere realistico. I giornali on-line sono cresciuti di oltre il 30% sia nel 2005 che nel 2006 (2), salvo poi rallentare l’ anno successivo e arrestarsi durante la recessione, senza riuscire a ritornare ai livelli del 2007. Nel frattempo, le entrate nella carta non sono affatto cresciute del 4% annuo a partire dal 2005; anzi, al contrario, le entrate registrate nel 2010 dalla carta stampata erano meno della metà rispetto a quelle del 2005. 
A 15 anni dall’ avvento dei media digitali è evidente che i modelli di business dei media tradizionali sono stati irrevocabilmente stravolti e che i nuovi modelli sono fondamentalmente diversi da quelli di un tempo. Cos’ è che ha reso i media tradizionali così vulnerabili rispetto al Web? O forse la domanda più giusta sarebbe questa: perché la tecnologia digitale – così dirompente nella diffusione dell’informazione – non è ancora riuscita a spingere le imprese verso la conservazione e l’ aumento dei profitti? 

I media tradizionali, in realtà, avevano iniziato a perdere pubblico anche prima della diffusione di Internet. I programmi tv di informazione hanno perso costantemente audience a partire dal 1980 ed oggi si attestano di poco sopra i 20 milioni di telespettatori a notte, meno della metà di quanti erano 30 anni fa. I giornali hanno iniziato a registrare un calo nella tiratura già decenni fa. La tiratura complessiva dei quotidiani è crollata del 30% in 20 anni, passando da 62,3 milioni nel 1990 a 43,4 milioni nel 2010, a fronte dell’affermarsi di altre fonti di informazione ritenute dal pubblico dei sostituti adeguati come, soprattutto, l’ informazione delle televisioni locali (3).
Le entrate, tuttavia, per gli editori tradizionali sono rimaste stabili o sono addirittura cresciute, nonostante la contrazione dell’ audience. Questi parametri sono rimasti validi anche nei primi giorni del Web, in parte grazie alla bolla pubblicitaria generata dal boom di Internet.
Per cominciare a capire la rivoluzione copernicana digitale è necessario conoscere le ragioni per cui il business dell’ informazione – broadcast, cavo, riviste o giornali - è rimasto redditizio così a lungo. Il grande rigoglio commerciale che ha sorretto le fortune delle redazioni americane nel corso dell’ ultimo mezzo secolo affondano le proprie radici in cambiamenti che hanno avuto origine molto prima. 

Nel corso del 19° secolo i giornali hanno goduto di mutazioni economiche e demografiche che hanno accompagnato l’ industrializzazione – in particolare, la rapida urbanizzazione e la relativa crescita dell’economia al dettaglio delle grandi città. Il mercato pubblicitario in espansione ha incoraggiato gli editori dei mercati urbani, che avevano iniziato ad allentare i propri legami con i partiti politici e a pensare a sé stessi come uomini d’ affari indipendenti. Nel processo, hanno cominciato a capire che avrebbero potuto ricavare gran parte delle entrate dalla pubblicità delle attività commerciali al dettaglio, piuttosto che dai lettori che pagavano qualche penny in strada per acquistare il giornale. 
Gli storici del giornalismo ritengono che sono stati questi cambiamenti economici e politici a costituire le basi strutturali per un giornalismo sempre più professionalizzato ed ‘’oggettivo’’, che è poi diventato la regola tra gli anni ’20 e i ’30 del secolo scorso. Anche la scelta di puntare su giornali rivolti ad un pubblico più ampio, orientati all’interesse generale e sostenuti dalla pubblicità, ha portato ad una fase di concentrazione e consolidamento che sarebbe durata per i decenni a venire.
Il pubblico e le entrate pubblicitarie in crescita, e la scomparsa dei relativi concorrenti, hanno fatto sì che redazioni e giornali si ampliassero. Un’analisi condotta dall’ American Journalism Review sui principali quotidiani metropolitani del Paese ha rilevato che, tra il 1965 e il 1999, otto delle dieci testate prese in esame hanno assistito alla scomparsa di almeno un concorrente (4).  Durante lo stesso periodo, in media, ognuno dei quotidiani superstiti ha raddoppiato il quantitativo di notizie prodotte. E nonostante rubriche nuove o ampliate – vedi sport, affari, costume – reclamassero maggiore spazio per ogni edizione, le news nazionali e internazionali continuavano a crescere.
La tendenza ad un ulteriore consolidamento in un mercato pubblicitario in crescita ha contribuito a compensare il declino dei lettori. All’inizio degli anni ’80, la maggior parte delle città statunitensi aveva un solo quotidiano. O, nei mercati con due quotidiani, uno era chiaramente dominante e l’ altro era tenuto a galla da condizioni favorevoli negoziate attraverso accordi congiunti che il Congresso aveva promosso e favorito per preservare la concorrenza sul mercato giornalistico locale. Anche le testate televisive e radiofoniche hanno goduto di un accesso analogo ad un mercato lucroso. La pubblicità era un affare così solido che anche le televisioni e le radio con piccole fette di mercato erano redditizie; quelle con grosse audience, invece, erano vere e proprie macchine da soldi. 
La condizione di monopolio, o di oligopolio, di cui hanno goduto la maggior parte delle testate urbane a partire dagli ultimi 25 anni del ventesimo secolo si è tradotta nella possibilità da parte dei giornali di imporre tariffe elevate agli inserzionisti, nonostante la diminuzione dei lettori. Se un’ impresa locale voleva promuovere una campagna di vendita o lanciare una nuova sede, giornali e televisioni locali costituivano generalmente il canale migliore. Sebbene entrambi i media raggiungessero soltanto il 30% dei mercati locali – in calo rispetto al 50% del decennio precedente – si trattava comunque di una fetta di mercato superiore a quella di qualunque altro mezzo di comunicazione. 
Questo scenario è cambiato dopo il 2001. La recessione frutto dell’11 settembre ha imposto a molte testate di tagliare le spese, riducendo le spese pubblicitarie. Ma, soprattutto, con l’accelerazione della trasformazione digitale si è affermata tra gli utenti l’ abitudine a fruire gratuitamente dell’ informazione sui propri computer, spezzando il legame tradizionale fra la fruizione dell’ informazione da parte dell’ utenza e l’ attività editoriale, e producendo un’ ondata di nuovi concorrenti. Craiglist ha contribuito a devastare il sistema dei piccoli annunci (principale fonte di entrate per i giornali) e, nel 2008, la profonda recessione alimentata dalla crisi finanziaria ha minato il mercato pubblicitario degli annunci immobiliari e di quelli di lavoro. 

Via via che si sviluppa l’ età digitale si capisce sempre più chiaramente come la trasformazione ha influenzato le redazioni ed i cittadini che da esse dipendono. I consumatori ne hanno senz’altro beneficiato, godendo di maggiore scelta e rapidità nella fruizione delle informazioni e nella disponibilità di piattaforme. Ma l’ indebolimento delle testate tradizionali ha fatto in modo che tali vantaggi siano stati accompagnati da una perdita di contenuti originali. I nuovi attori dell’ informazione hanno raggiunto risultati editoriali significativi, ma tra essi non sono in molti ad aver raggiunto la stabilità finanziaria senza il sostegno di realtà filantropiche o comunque slegate dal mercato. 

La migrazione verso il digitale non ha trasformato solo il business dell’informazione, ma anche il modo in cui le notizie vengono riportate, aggregate, diffuse e condivise. Ognuno di questi cambiamenti ha un proprio fondamento economico, e i media si sono rivelati talvolta lenti nel fiutare la metamorfosi, quando non sono rimasti paralizzati dall’impatto. 

Di seguito elenchiamo alcuni dei cambiamenti più significativi introdotti dall’ era digitale, proponendo spunti di riflessione su come tali cambiamenti influenzeranno le basi economiche del giornalismo nei prossimi anni. 

1. Un business diverso
. Il digitale impone un nuovo modo di pensare al proprio pubblico, che oggi festeggia al tavolo di un’ informazione quanto mai abbondante. Citando Vin Crosbie, professore della Syracuse University, “nell’arco di una sola generazione l’ accesso all’ informazione è passato da una fase di relativa scarsità a una di grande abbondanza’’ (5). Come rileva Crosbie, non è sufficiente trasferire i contenuti da una piattaforma tradizionale ad una digitale. Il giornalismo digitale, infatti, richiede un’ impostazione mentale completamente differente, in grado di riconoscere la grande quantità di nuove opzioni a disposizione dei consumatori. Tom Woerner, vice presidente del sito Examiner.com, rileva come “il vecchio modello di diffusione delle notizie vincolava la produzione di contenuti. I giornali hanno un numero di paguine fisso, così come fissi sono i tempi di una trasmissione radiotelevisiva… Oggi quei limiti non esistono più, nel bene e nel male”. 
Impatto: I lettori hanno accesso a molta più informazione che in passato, spesso gratuitamente. Per gli editori, invece, la competizione è quasi infinita, per cui l’informazione è un bene a cui attribuire un prezzo. 

. Gli utenti si muovono verso il digitale. Secondo l’ ultimo studio del Pew Research Center for the People & the Press, il 65% delle persone di età compresa tra i 18 e i 21 anni si informa su Internet, una percentuale che per la prima volta è superiore a quella della tv come fonte di notizie e surclassa il 21% che nella stessa fascia di età si affida principalmente ai giornali (6). Tra un pubblico di età compresa tra i 50 e i 64 anni, Internet (34%) e i giornali (38%) sono molto vicini. La crescente popolarità del Web rende possibile il cosiddetto “effetto rete”: sempre più persone utilizzano i siti di informazione, che acquistano sempre più valore per i propri utenti, specialmente quando i lettori commentano e contribuiscono alle storie. Nel frattempo, cresce l’utilizzo di smartphone, tablet e altri dispositivi mobili a scapito dei PC. Secondo un altro studio del Pew del gennaio 2011, il 47% degli adulti americani dichiara di informarsi almeno a livello locale attraverso telefoni cellulari e tablet (7).  

Impatto. Le piattaforme digitali consentono di costruire un’ utenza in modo rapido e con minori costi di marketing rispetto ai media tradizionali. E il passaggio al mobile offre alle testate ulteriori opportunità in direzione di contenuti e pubblicità personalizzati. Tuttavia, utenze più ampie non sempre si traducono in entrate più consistenti; in altre parole, è possibile che il pubblico di un sito cresca, senza per questo registrare una crescita uguale o superiore delle entrate. Come rivela un recente studio di McClatchy Co., il terzo editore statunitense, nel 2010 i visitatori unici giornalieri dei siti Web del gruppo sono cresciuti del 17,3%, mentre le entrate del comparto digitale hanno registrato un ben più esiguo + 2,4% (8). E le vendite relative ai dispositivi mobili sono state molto meno redditizie rispetto a quelle sulle piattaforme Internet. Secondo Chris Hendricks, vice presidente della sezione interactive media di McClatchy, “il 7% del nostro traffico deriva dal mobile. Il traffico è rilevante, le entrate no”. 
. Il digitale consente di innovare rapidamente, determinare l’ entità della propria utenza agevolmente e chiudere le imprese infruttuose con spese minime. Gli investimenti sostanziosi di capitali, un tempo parte del lancio di una società di new media, oggi non sono più necessari. Un’ emittente non ha più bisogno di installare grandi antenne in cima alla collina più alta della città, né agli editori della carta stampata sono necessariamente richiesti investimenti massicci in rotative. Sports Illustrated ci ha messo almeno dieci anni a trovare la formula giusta e a fruttare (9), mentre Huffington Post meno di sei anni per passare dalla fase di progetto a una valutazione pari ai 315 milioni di dollari investiti nell’acquisizione da parte di AOL nel 2011.

Impatto. Il tempo per passare da un’idea al mercato si è ridotto, aumentando significativamente l’ uso efficiente delle risorse di una società. Tuttavia, la capacità di imitazione e adattamento dei concorrenti rende le innovazioni difficilmente monetizzabili. Cicli più brevi possono ridurre il periodo di unicità, rilevanza e valore delle innovazioni. 

. Le piattaforme digitali allungano la vita al giornalismo. Nell’era analogica le notizie erano effimere come moscerini. Un articolo viveva lo spazio di un giorno, poi era disponibile soltanto negli archivi; un video veniva trasmesso a milioni di persone durante il telegiornale della sera, per poi essere spedito negli scantinati dell’emittente. Oggi i prodotti giornalistici restano accessibili per tutto il tempo che un editore desidera: nelle parole di un programmatore, “non esiste più il giornale di ieri”. 

Impatto. Le testate possono monetizzare i propri archivi attraverso servizi di abbonamento o pay-per-view, oppure come fonte di maggiori contenuti per ampliare traffico ed entrate pubblicitarie. Archivi aperti sempre più ricchi, però, potrebbero rendere più difficile la ricerca delle informazioni da parte dei consumatori.

2. Contenuti e diffusione: un cambiamento fondamentale 
. Il digitale ha cancellato il modello di aggregazione rivelatosi redditizio così a lungo. Quasi nessuno leggeva tutte le pagine di un quotidiano ogni mattina, e i telespettatori seguivano i notiziari della sera a intermittenza. Eppure, la pubblicità veniva venduta come se il lettore sfogliasse ogni singola pagina e lo spettatore non perdesse un solo fotogramma. Di fatto, sulla carta stampata si utilizzava un moltiplicatore – spesso fino a 2,5 - per calcolare i lettori di ogni edizione venduta. Ma oggi nel mondo digitale i contenuti sono atomizzati ed ogni articolo esiste indipendentemente dagli altri. Un lettore, infatti, può passare agevolmente da un articolo su tallahasseedemocrat.com ad un video sulla msnbc.com, così come leggere per intero un numero dell’ Esquire. Le conseguenze economiche di questa mutevole forma di raccolta delle notizie sono devastanti per gli editori tradizionali, soprattutto perché hanno ceduto parte dei benefici derivanti dall’aggregazione a fonti quali Drudge report, Huffington Post o Google News. Secondo Michael Golden, presidente del New York Times Co., “abbiamo perduto il potere legato alla confezione dell’ informazione’’ (10). 

Impatto. Assemblare notizie rivolte ad un pubblico specifico è facile ed economico, a tutto vantaggio dei lettori che ricercano punti di vista divergenti e addirittura contrastanti. Tuttavia, gli aggregatori low-cost competono con i produttori di contenuti in quanto a visualizzazioni, e spesso li superano: “oggi la concorrenza è qualcuno che dà via gratis i tuoi articoli”, spiega Aaron Kushner, un investitore che aveva tentato di acquistare il Boston Globe.
. Oggi i giornalisti hanno lettori ovunque vi sia una connessione a Internet. Si tratta di una trasformazione enorme dopo un secolo in cui la portata del giornale era limitato dalla capacità di produzione della tipografia e della distribuzione, mentre quella delle emittenti era circoscritta ad aree geografiche ristrette. Tra l’ altro, per i giornali locali che cercavano di espandere la diffusione ben oltre la propria area geografica, i risultati si sono rivelati generalmente deludenti – quanto maggiore era la distanza geografica dei lettori, tanto minore si rivelava il loro grado di fidelizzazione ed interesse verso i contenuti del giornale. (Tre quotidiani nazionali – USA Today, New York Times e Wall Street Journal – hanno aggirato quelle barriere assemblando il proprio prodotto in confezioni autorevoli e attraenti, e puntando a una diffusione su scala nazionale piuttosto che locale). Al contrario, l’editoria online consente a ogni articolo o video prodotto di essere immediatamente disponibile in ogni parte del mondo, senza costi aggiuntivi. Anche la portata delle emittenti, una volta definita principalmente da limiti geografici, normativi e di banda, si sta espandendo. I loro contenuti non rispondono più al mercato locale e sono meno vincolati dai regolamenti federali.

Impatto. Giornalisti e testate possono raggiungere ovunque i propri lettori, ampliando i mercati a costi contenuti. Tuttavia, i vantaggi derivanti dai limiti imposti alla distribuzioni – come la tutela nei confronti di nuovi concorrenti – stanno svanendo. 

. Le piattaforme digitali consentono agli editori di puntare su lettori ed utenti per pubblicizzare e diffondere i propri contenuti. Un tempo nel computo dei lettori venivano inclusi anche i cosiddetti passanti, coloro che, ad esempio, sbirciavano una rivista nella sala di attesa di un dentista. Gli inserzionisti erano spesso scettici su questi dati, elaborati attraverso sondaggi in campioni di lettori che dovevano cercare di ricordare se avessero letto o meno una pubblicazione che non avevano comprato. Oggi le testate digitali sono in grado di conoscere con precisione chi e come condivide determinati contenuti – fino a pochi anni fa attraverso l’ uso della posta elettronica, oggi anche tramite media sociali quali Facebook e Twitter. Questo modello di diffusione consente ai giornalisti di valorizzare e pubblicizzare il proprio lavoro. 

Impatto. Gli editori godono di una diffusione gratuita e di informazioni accurate in tempo reale sulla propria utenza, ma hanno perso il controllo di quelle piattaforme di diffusione giornalistica che un tempo avevano prodotto i ricchi profitti che conosciamo. E hanno meno voce in capitolo sul modo con cui i loro contenuti vengono accolti, visto che tutti possono commentare gli articoli, anche in maniera pesante.

3. Che sta accadendo ai consumatori?
. Oggi è più semplice costruirsi un’audience centrata su argomenti o interessi settoriali. Poiché in Rete tutto è istantaneamente e contemporaneamente disponibile, risulta molto più facile creare offerte di contenuti specifici per i quali trovare degli utenti, a prescindere da dove essi vivano. Una squadra di football può avere sostenitori sparsi per il mondo, ma una redazione può creare un sito che ne convogli una fetta significativa. 

Impatto. Utenze ultra-settoriali rappresentano un valore maggiore per gli inserzionisti. Tuttavia, suddividere gli utenti in troppe nicchie potrebbe generare nuove problematiche: potrebbero non apprezzare l’ idea di doversi muovere tra produttori di contenuti diversi, senza indicazioni di sorta sulla qualità e l’autorevolezza delle fonti.

. Gli editori hanno più informazioni sui propri lettori, in tempo reale. Che si tratti di un blogger che utilizza Google Analytics piuttosto che di una testata tradizionale che ricorre a servizi più sofisticati quali Omniture o Chartbeat, i giornalisti sanno molte più cose sul proprio pubblico: chi è, da dove viene e qual è il suo grado di engagement. Purtroppo, molti di questi dati sono inattendibili, interpretati male e tendenzialmente gonfiati, con una varianza stimata al 200% o più. Questo aspetto è stato analizzato approfonditamente in un rapporto del Tow Center for Digital Journalism della Columbia University (11). I dati statistici hanno sempre costituito un elemento di forte criticità per gli inserzionisti, soprattutto nel mondo delle emittenti radio-televisive. Tuttavia, come rileva il rapporto, i media digitali non hanno ancora trovato la quadratura del cerchio in merito agli standard da adottare per calcolare il proprio pubblico, qualunque sia la causa, proprio come avvenuto con le emittenti qualche generazione fa. 

Impatto: I media sono in grado di misurare il gradimento dei propri articoli, video o sezioni, ed adeguare le proprie strategie al fine di ottimizzare entrate e pubblico. Tuttavia, le incertezze in merito agli standard adottati per calcolare l’ audience impediscono investimenti decisi nel digitale da parte degli inserzionisti e abbassano i tassi di interesse pubblicitario per gli attori del mercato.

. Le piattaforme digitali modificano radicalmente l’ esperienza del cliente, con riflessi ambivalenti per l’ economia delle testate. Gli editori sono in grado di carpire molte più informazioni sugli utenti, dai lori interessi ai codici della carta di credito. Tuttavia, è raro che il pubblico si immerga nella fruizione dei new media così come avveniva con le piattaforme tradizionali. Molti utenti, inoltre, navigano in diversi siti contemporaneamente senza prestare particolare attenzione a nessuno di essi: spesso è una ricerca a indirizzarli su un determinato sito, che viene presto accantonato a favore del successivo. I link costituiscono un valore per i lettori, ma li indirizzano altrove, senza garantire un ritorno.

Impatto: Personalizzando contenuti e pubblicità, gli editori possono guadagnare più denaro con gli inserzionisti e maggiore fiducia dai lettori. Tuttavia, le criticità legate alla privacy possono determinare regolamenti che limitino le informazioni sugli utenti utilizzabili da parte degli editori. Inoltre, i lettori digitali trascorrono molto meno tempo sui siti rispetto a quello che un lettore tradizionale utilizzava nella lettura di un giornale cartaceo, rendendo più difficile per le testate attirare investimenti pubblicitari. Per dirla con Steve Harbula, direttore dell’Examiner.com, “I lettori hanno grande appetito, ma poca concentrazione”..
4. Tagliare i costi e cercare ricavi 
. Il digitale stravolge il modello tradizionale dei media che prevede costi fissi elevati e costi variabili bassi. Nel mondo digitale molti dei costi di avviamento sono eliminati e, come nel caso di blog, tendono allo zero. Produrre la prima copia di un quotidiano o di una rivista comporta costi elevati, tanto che le testate spesso devono farsi carico di debiti ingenti. Ma già dalla seconda copia e per le miglia di copie successive, le spese sono relativamente contenute. Nel regno digitale, molti di questi costi di avviamento sono eliminati, e in alcuni casi, come per i blog, si riducono a zero. 

Impatto. Si tratta di una sfida singolare per quelle testate che hanno investito o si sono indebitate fortemente per acquisire asset che comportavano costi fissi elevati, e che oggi per quegli editori costituiscono un freno alla redditività. I concorrenti digitali di quelle testate non sono gravati da un simile svantaggio competitivo. 

. Il digitale consente di tagliare i costi del giornalismo, soprattutto attraverso il coinvolgimento dei cittadini nella produzione di contenuti e nella partecipazione attiva attraverso i commenti. 

Impatto: Dal momento che le notizie ed i contenuti prodotti da professionisti retribuiti dell’ informazione generano i contenuti gratuiti riverberati dai lettori/utenti, il costo medio necessario alla visualizzazione di una pagina tende al ribasso. Tuttavia, in tali contesti, qualità, accuratezza e autorevolezza sono fortemente variabili e suscettibili di manipolazione. 

. Sulle piattaforme digitali è spesso difficile assicurarsi che l’ offerta pubblicitaria incontri la domanda. È frequente che le redazioni on-line abbiano problemi nel generare abbastanza visualizzazioni nel momento in cui gli inserzionisti le richiedono – o, al contrario, nel riempire uno spazio pubblicitario quando il traffico cresce e la domanda di inserzioni è bassa. I siti di informazione, pertanto, hanno spesso bisogno di ricorrere a inserzioni a buon mercato, le cosiddette “rimanenze”, che fruttano un decimo delle entrate generalmente assicurate al sito dalle altre 
pubblicità. Michael Barrett, a capo di Admeld, una società che si occupa di incrementare i tassi pubblicitari su quei siti il cui traffico è altalenante, spiega che alcuni dei suoi clienti vedono la situazione come se si trattasse di “posti su di un aeroplano, e non vogliono che l’aereo decolli con dei posti ancora vuoti”. 
Impatto: Poiché il costo per creare una nuova pagina Web è vicino allo zero, le testate possono offrire una gran varietà di prezzi, prevedendo i prezzi più alti per le fasce orarie, il posizionamento e l’utenza più appetibili. Tuttavia, l’imprevedibilità delle visualizzazioni spinge costantemente i prezzi delle inserzioni verso il basso.
. La pubblicità viene trasformata dal formato digitale, e non sempre in meglio. Alcuni giornalisti potrebbero non cogliere questo aspetto, ma molti dei loro lettori considerano la pubblicità utile e divertente. Di fatto, l’ avere accesso alla pubblicità costituisce un ulteriore incentivo ad acquistare riviste e giornali, piuttosto che ad ascoltare o a guardare una trasmissione. Tuttavia, l’appeal della pubblicità online è spesso ridotto a causa del format. Un piccolo banner rettangolare trasferisce poche informazioni utili, senz’altro meno di un inserto sul giornale o di una pubblicità patinata su di una rivista di moda. Per avere un’ informazione utile i lettori sono spesso costretti a cliccare sul banner per poi essere reindirizzati ad un altro sito – cosa che gli utenti fanno di rado. E le forme più intrusive di pubblicità online – come il “roadblock” che occupa tutto lo schermo per qualche secondo – turbano l’ esperienza dell’ utente. Alcune aziende digitali stanno cercando di dare alle inserzioni lo stesso valore dei contenuti, ma tendenzialmente non si tratta dei media giornalistici. Google ha guadagnato molto legando la pubblicità direttamente alle ricerche fatte dagli utenti. E Groupon, che attira lettori in cerca di coupon per acquisti on-line a prezzi scontati, deve il suo successo allo stile allettante degli inviti oltre che all’ ovvio risparmio. Groupon ha raggiunto rapidamente centinaia di mercati e ha rifiutato un’offerta d’acquisto da parte di Google per 6 miliardi di dollari (12).
Impatto: Il digitale consente di personalizzare i messaggi pubblicitari a seconda dei target e offre una migliore capacità di misurazione. Tuttavia gli utenti non attribuiscono grande valore o utilità alla pubblicità digitale. 

. Le piattaforme digitali aprono nuovi orizzonti ai pubblicitari per attirare i nuovi clienti e mantenere i vecchi. Per i venditori che non ritengono di avere abbastanza frecce al proprio arco, i settori on-line e mobile possono attirare gli inserzionisti più riluttanti. 

Impatto: Le media company possono promuovere le inserzioni digitali attraverso i più fruttuosi pacchetti pubblicitari tradizionali, spostando la propria clientela verso nuove piattaforme. Un’offerta che combina il tradizionale al digitale, però, rende più complessa la distinzione con i ricavi effettivamente attribuibili ai nuovi media. Diverse società hanno “accorpato” le vendite del digitale a quelle tradizionali, e la ripartizione di tali entrate è prevalentemente legata ai capricci di 
un contabile, piuttosto che essere frutto di un’accurata riflessione sul valore delle inserzioni. 

. Molti degli sforzi fatti per spingere i lettori a pagare per i contenuti sono stati attuati in modo erroneo e sono stati dettati da ragioni ideologiche piuttosto che economiche. Sono poche le testate ad aver elaborato un piano fruttuoso e a lungo termine per spingere i lettori ad abbonarsi, e sono ancora meno quelle ad averlo fatto in modo da aumentare effettivamente le entrate on-line piuttosto che limitarsi a proteggere il business tradizionale. I contenuti gratuiti sono stati il peccato originale del giornalismo (13) ? Forse sì, visto che oggi i gruppi editoriali sono costretti a chiedere ai lettori un contributo per contenuti che sono stati gratuiti per 15 anni. Inoltre, il modello che prevede singoli pagamenti per singoli articoli – come quello proposto nel 2009 dalla copertina del Time da Walter Isaacson - non ha attecchito al giornalismo (14): a differenza di una canzone dei Beatles, un articolo giornalistico ha scarso valore al di là del singolo utilizzo. 

Impatto: Gli utenti hanno accesso illimitato alla maggior parte dei contenuti, e gli editori hanno accesso illimitato alla maggior parte degli utenti. Le entrate derivanti dalla diffusione (un caposaldo per i media tradizionali) sono state erose e uno dei metodi usati dagli inserzionisti per valutare la qualità dell’ utenza – ovvero la predisposizione a pagare – è anch’ esso evaporato. 

* * * * *
Scorrendo questo elenco risulta evidente che i gruppi editoriali hanno ben presenti gli ostacoli di natura economica posti dal mezzo digitale, mentre molti dei benefici – quali un’ esplosione delle inserzioni su mobile – sono più potenziali che reali. Allo stesso tempo, stanno emergendo nuovi modelli che potrebbero sostituire alcune, se non tutte, le entrate su cui hanno fatto finora affidamento i gruppi editoriali. Sullo sfondo, giornalisti ed editori, nuovi e vecchi, stanno reagendo con modalità diverse a questo nuovo ambiente. Nelle pagine successive esamineremo gli approcci, le trasformazioni e gli sforzi compiuti per vincere le sfide dell’ era digitale. 
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