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Introduzione__________________________________________________
Sono poche le testate in grado di uguagliare la location del Miami Herald. Il quartier generale del quotidiano, abbarbicato sulla costa della baia di Biscayne, offre un’ ampia visuale delle isole che dall’ Oceano Atlantico circondano la città di Miami. Pellicani e gabbiani planano attorno all’edificio; navi da crociera colorate solcano le acque a poche miglia di distanza.

E i dirigenti del giornale, dal quinto piano del quartier generale, hanno goduto a lungo di una delle più belle visuali della città.

Ma ora non più.

L’ Herald, come la maggior parte dei quotidiani Usa, negli ultimi anni ha affrontato diversi problemi finanziari, subendo pesanti tagli alla redazione e ad altri settori. Così, in uno dei ripetuti tentativi di risollevare le entrate, i dirigenti hanno affisso un cartellone pubblicitario sul lato est della sede, oscurando completamente il panorama sulla baia per molti dipendenti del giornale, incluso l’ editore.

I benefici del cartellone sono ovvi: una entrata a sei cifre da aggiungere ai ricavi annuali, secondo un dirigente dell’ Herald, o per pagare gli stipendi a qualche giovane reporter.
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Ed è scontata anche l’ ironia che si può fare sulla vicenda, poiché ad acquistare lo spazio è stata la Apple – marchio che controlla un sistema di commercializzazione e pubblicazione cruciale per il futuro del business dell’ informazione. E il prodotto pubblicizzato sulla facciata della sede dell’ Herald è l’iPad, un dispositivo allo stesso tempo deleterio e salvifico per l’ economia dei media tradizionali.

Di fatto, i due marchi sono una fotografia del processo di distruzione e di creazione attraversato dai media nel corso dell’ultimo decennio. Alla fine del marzo 2001, la Knight-Ridder, società editoriale a cui faceva capo l’ Herald, era quotata sul mercato con lo stesso valore di Apple: 3,8 miliardi di dollari. 

Dieci anni dopo, la valutazione della Apple supera i 300 miliardi di dollari, mentre la Knight-Ridder non esiste più come società indipendente (1).
* * * * *

Le travagliate condizioni finanziarie del settore dell’ informazione negli Stati Uniti non sono più una novità. La maggior parte delle grandi redazioni hanno subito pesanti tagli alle spese, e sebbene vi sia stato un fiorire di redazioni on-line in tutto il Paese, queste non hanno colmato gli spazi lasciati da ciò che è andato perduto. 

Tali questioni sono state affrontate in un precedente rapporto (2), promosso dalla Columbia University’s Graduate School of Journalism e scritto da Leonard Downie Jr., ex capo redattore del Washington Post, e Michael Schudson, professore presso la Columbia. Alla fine del rapporto, pubblicato nel 2009, gli autori elencavano diversi consigli per contenere le perdite del giornalismo indipendente.

La maggior parte delle raccomandazioni si basava su misure politiche e comprendeva anche modifiche al regime fiscale al fine di assicurare alle testate un accesso semplificato allo status di aziende non-profit e di incoraggiare Fondazioni e filantropi a sostenere la ricerca giornalistica. Polemicamente, Downie e Schudson raccomandavano in particolare l’ istituzione di un ‘’Fondo per l’ informazione locale’’ (Fund for Local News), alimentato attraverso dei ‘’tributi’’ che la Commissione Federale per le Comunicazioni avrebbe raccolto fra gli utenti delle telecom, i concessionari di broadcasting o i fornitori di servizi Internet.

Quest’ idea aveva incontrato apprezzamento da parte di alcuni e critiche da coloro che vedevano il Fondo come un’ intrusione del governo nella sfera di una stampa libera e solida. Per dirla con Seth Lipsky (3), direttore del New York Sun, “la migliore strategia per rafforzare la stampa sarebbe quella di massimizzare la protezione del diritto alla proprietà privata, nonché il diritto alla concorrenza. I sussidi sono il nemico della concorrenza”. 

Il presente Report si basa sull’ esperienza del primo, ma presenta un approccio differente. Non ci siamo occupati del sostegno dei filantropi o dell’ intervento governativo nel campo dell’ informazione (4), ma abbiamo puntato invece ad affrontare un’ altra questione: che tipo di giornalismo digitale il mercato statunitense sarebbe propenso a sostenere, e come?

Anche se la Ricerca analizza alcuni business model tradizionali, il nostro focus riguarda soprattutto i problemi economici che i gruppi editoriali – grandi e piccoli, vecchi e nuovi - si trovano ad affrontare con le rispettive diramazioni digitali.

Il Report si concentra in particolare su quelle testate che fanno giornalismo originale, nel senso che noi diamo a questo concetto, come un’attività indipendente di ricerca dei fatti effettuata a beneficio delle comunità di cittadini. Tali comunità sono definibili in modo tradizionale, ovvero secondo parametri geografici, ma possono anche essere raggruppate per temi o per comunione di interessi. L’analisi ha riguardato anche quei media che generano traffico facendo aggregazione di contenuti. 
Lo studio prende in esame prevalentemente imprese a scopo di lucro. Analizziamo il grosso lavoro di testate nazionali come ProPublica e il Center for Investigative Reporting, così come di siti Web locali quali Voice of San Diego e MinnPost. Ma, data la finalità del nostro lavoro, abbiamo pensato che fosse più utile utilizzare il nostro tempo per l’ analisi di quelle redazioni che si rivolgono il più possibile al mercato commerciale. 

In questo nostro lavoro, siamo partiti da un ‘’pregiudizio’’: siamo convinti che il mondo abbia bisogno del giornalismo e dei giornalisti. Salutiamo con piacere l’ enorme possibilità di accesso ai dati e alle informazioni che hanno ora i cittadini, sottolineando però come molto di ciò di cui l’ America ha bisogno di conoscere rimarrebbe oscuro senza il lavoro di giornalisti capaci e indipendenti. Il lavoro nelle forme tradizionali del giornalismo, ma anche come aggregazione delle informazioni provenienti da altre fonti o come selezione e presentazione di dati in modo tale da renderli accessibili e comprensibili. 

Abbiamo inoltre deciso di restringere il campo prevalentemente al mercato statunitense. Riteniamo che il panorama dell’ informazione negli U.S.A. sia ricco e variegato, già di per sé carico di complessità, pur apprezzando il fatto che innovazioni importanti stanno avendo luogo oltre i confini statunitensi.

La nostra definizione di giornalismo digitale è ampia. Mentre molti editori lo intendono prevalentemente come un fenomeno on-line – diffondere cioè contenuti via Internet sullo schermo di un PC –, noi abbiamo incluso altre piattaforme, come smartphone e tablet. 

La realizzazione di questo studio ci ha posti dinanzi a diverse difficoltà. La prima è che esistono numerosi dati relativi alle imprese digitali, ma molti non sono verificabili. Le piccole start-up e le società private non hanno obblighi di comunicazione: pertanto alcune delle cifre da noi citate sono fornite per induzione e in buona fede. Inoltre, le entrate digitali rappresentano ancora solo un’ inezia rispetto al totale registrato dalle società quotate in borsa, e tale cifra – laddove fornita – è raramente presentata in modo tale da indicare da quale pubblicazione o emittente provengano le diverse entrate. Spesso, poi, non è chiaro quanto dei ricavi digitali dichiarati da una società rappresenti effettivamente una nuova entrata piuttosto che un capitale tradizionale re-imputato sul comparto digitale. 

Abbiamo cercato di rendere questo Report accessibile ai neofiti ed utile per coloro che da anni sono impegnati nel settore. Abbiamo spiegato termini come “CPM” (costo per migliaia di visualizzazioni) e “impression” (spazi pubblicitari che compaiano sulle pagine digitali). Abbiamo anche cercato di essere il più rigorosi possibile nell’analisi delle cifre forniteci dalle testate relative ai loro risultati nel campo digitale. Abbiamo inoltre consultato diverse fonti secondarie per ottenere informazioni di contesto e dati non reperibili altrove, tra cui testi basilari, fin dall’ alba dell’ età digitale, come “The Media Lab” (5), di Stewart Brand5, oltre che pubblicazioni più recenti quali “All The News that’s Fit to Sell” di James Hamilton (6) ed “Information Rules” (7)   di Carl Shapiro ed Hal R. Varian. Naturalmente ci siamo affidati anche a fonti più attuali, in particolare a siti come paidcontent.org, niemanlab.org e cjr.org.

Tuttavia, il grosso delle ricerche contenute nel report è basato su una serie di interviste che abbiamo realizzato tra la fine del 2010 e gli inizi del 2011. Siamo andati negli uffici di testate ed emittenti 
tradizionali con una lunga storia ed una collezione di Premi Pulitzer e Dupont alle pareti, e abbiamo intervistato anche fondatori e direttori di nuove imprese digitali votate all’ innovazione. Nella maggior parte dei casi, editori e direttori si sono rivelati aperti, trasparenti e disposti a farsi virgolettare. In alcune occasioni, abbiamo barattato la riservatezza in cambio dell’ accesso a numeri o informazioni altrimenti inottenibili. 

Siamo consapevoli, alla fine, del fatto che il giornalismo digitale è un settore talmente dinamico che alcune delle nostre rilevazioni e delle conclusioni raggiunte nel maggio 2011 saranno superate nel giro di pochi mesi. È proprio questo che rende l’ ambito digitale così fertile per i ricercatori ed umiliante per i veggenti. Ed è per questo che il nostro studio non si conclude con delle previsioni, ma con delle raccomandazioni su come le imprese dell’informazione – grandi e piccole, nuove e vecchie – possano affrontare in maniera più efficace le sfide poste dalla trasformazione digitale. 

__________________________________
1 Il valore azionario di Apple era attorno ai 10 dollari (da Yahoo Finance, http://yhoo.it/ ecaGAO), mentre quello di Knight-Ridder era di circa 60 dollari (Grain Market Research, http://bit.ly/ dGf5F5). 
2 Per tutti i contenuti di “The Reconstruction of American Journalism” visitare CJR.org, http://bit.ly/eP6Fjl 
3 Per “All the News That’s Fit to Subsidize,” vedi WSJ.com, Oct. 21, 2009. http://online.wsj.com/article/SB10001424052748704597704574486242417039358.html 
4 Il commentatore Alan Mutter ha affrontato questo aspetto in un post, “Non-profits can’t possibly save the news,” Reflections of a Newsosaur, March 30, 2010, http://bit.ly/dMp86C. Mutter ha calcolato che i media dell’informazione necessitavano di una sovvenzione di 88 miliardi di dollari per generare entrate sufficienti a sostenere gli attuali modelli. 
5 Stewart Brand, The Media Lab (Penguin, 1988).
6 James Hamilton, All the News that’s Fit to Sell (Princeton University Press, 2003).
7 Carl Shapiro e Hal R. Varian, Information Rules (Harvard Business School Press, 1999).
