Capitolo 4
__________________________________________________________________
I nuovissimi media: mobile, video e altre piattaforme emergenti
Possiamo perdonare le redazioni per il fatto di sentirsi imprigionate in un ciclo ripetitivo e inutile.

Hanno impiegato 15 anni per entrare nel web, e per molto di questo tempo la loro esperienza si è limitata, nella maggior parte dei casi, a inserire parole e foto su di una pagina online, a cui accedere da un pc. Ma, più di recente, il giornalismo è stato ‘benedetto’ e, allo stesso tempo, tormentato da un flusso di continue innovazioni. Molte redazioni quindi hanno tentato di sviluppare nuove vie per seguire storie e notizie, e molte stanno facendo investimenti notevoli per fare in modo che il loro lavoro possa apparire sempre di più sui nuovi e attraenti dispositivi. La loro speranza è che questi nuovi tipi di giornalismo digitale possano aumentare i guadagni delle loro aziende. La loro paura è che, se non si adatteranno, perderanno l’attenzione del pubblico e i ricavi che essa porta.

Non è stato facile. I video sono stati ritenuti un ottimo strumento per avere una partecipazione vasta, ma molte redazioni hanno trovato i filmati troppo cari e difficili da realizzare. E anche se le tariffe pubblicitarie sono da tre a cinque volte maggiori rispetto ad un normale display, i video spesso non attirano traffico sufficiente per realizzare entrate sostanziose.

Certo, nel frattempo i dispositivi mobili hanno fornito agli utenti ulteriori e più semplici possibilità di accesso alle notizie ma, nello stesso tempo, la dimensione ridotta dello schermo può diventare un incubo per i designer e uno spazio misero per gli inserzionisti. I tablet – in particolare l’Ipad – risultano invece una esperienza più coinvolgente per i lettori e uno spazio per investimenti pubblicitari più consistenti.

Ma i loro pregi sono stato offuscati quando Apple ha insistito nell’ imporre delle alte tariffe e nel riservarsi lo sfruttamento economico dei dati più importanti degli utenti. Ogni nuovo dispositivo è caratterizzato da un livello in più di complessità e di spesa.

Non molto tempo fa, ‘convergenza’ era la parola chiave nella produzione dell' informazione: così tv, quotidiani, magazine e siti online hanno iniziato ad assomigliarsi tutti. Ora, invece, è la volta di una nuova ‘divergenza’, per la quale le redazioni online devono impegnarsi a diffondere notizie ed articoli in modi distinti.

L’Ipad è stato un successo: le previsioni parlano di 30 milioni di dispositivi diffusi entro la fine del 2011(1). Ma mentre gli analisti si aspettano che Ipad copra più del 90% del mercato dei tablet alla fine di quest' anno, i concorrenti stanno entrando in campo. Stando agli annunci dei produttori, più di 25 brand diversi saranno disponibili quest' anno con schermi a partire da 11 pollici(2).

Ma anche il pubblico si sta frammentando, negli interessi e nelle abitudini. Il conflitto è evidente nel comportamento di Michael Harwayne, vicepresidente per la strategia e lo sviluppo digitale di Time Inc. Harwayne vive a Manhattan e prende la metropolitana per andare al lavoro. Gli piace leggere il Wall Street Journal durante il tragitto, ma negli ultimi tempi si sta chiedendo: qual è il formato migliore per la lettura?

A Harwayne piace il Kindle di Amazon. Quando, nella primavera del 2009, il WSJ è diventato disponibile su quel dispositivo, ha deciso di pagare un extra di 10 dollari al mese per comodità, sebbene pagasse già 363 dollari all’anno per l’ edizione cartacea e web del quotidiano. Il prezzo del giornale sul Kindle è poi salito a 15 dollari al mese un anno dopo.

Ma non c’ era nessuna connessione fra l’ abbonamento per stampa e online e quello per l’ edizione su Kindle, e in più Harwayne trovava scomodo dover pagare separatamente. Poi a maggio 2010, uscì la versione del WSJ per Ipad, che faceva parte del suo abbonamento complessivo. Non era gratuita, ma si sentiva libero, perché non aveva da pagare un' altra quota a parte ogni mese. Ha raccontato: “non mi piaceva portarmelo dietro e leggerlo in metropolitana, così in realtà non ho mai cancellato l’ abbonamento Kindle fino a che non ho avuto un’ alternativa più leggera”.

Nell’autunno 2010, gli fu mostrato un tablet della Samsung. Gli piacque più dell’Ipad, così optò per la versione Android del WSJ ( che era inclusa nell’abbonamento all' edizione cartacea) e alla fine diede la disdetta dell' abbobamento al Kindle. Ma a quel punto si pose un' altra domanda: “perché non è possibile leggere il quotidiano su qualsiasi dispositivo?”

Nel marzo scorso, ha saputo che, alla fine, dovrà pagare 17.29 dollari al mese per continuare ad avere la sua versione del WSJ per Android o per Ipad. Nonostante tutti questi cambiamenti, l’ unica cosa che non è mutata è che ad Harwayne, dopo una lunga giornata di lavoro, piace leggere la versione stampata del WSJ. E afferma: “pare una strategia molto strana nei confronti degli utenti”.

I primi dati sui tablet avevano mostrato che si poteva trattare di una grande opportunità per le redazioni e gli editori. Pochi mesi dopo l’uscita del primo Ipad sul mercato, nella primavera 2010, la Associated Press annunciava che il gruppo Gannett ricavava 50 dollari per ogni mille pagine visitate per la pubblicità su Ipad – e cioè 5 volte il ricavo che stava ottenendo sui suoi siti web. Condé Nast, inizialmente, aveva rilevato che i suoi visitatori trascorrevano sull' iPad un’ ora in media per ciascuna delle sue pubblicazioni – un tempo molto più lungo dei tre o quattro minuti di ciascuna visita sui suoi siti (3) e molto vicina, invece, ai 70 minuti che in media registrano le pubblicazioni cartacee (4). David Carey, Presidente di Hearst Magazines, ha affermato, nel marzo 2011, che il gruppo vorrebbe chiudere l’ anno con “alcune centinaia di migliaia di abbonamenti in tutto”, venduti attraverso gli editor digitali Zinio, i lettori online Nook, di Barnes&Nobles, e gli iPad Apple. E ha previsto che oltre il 25% degli abbonati del gruppo sceglieranno i tablet nei prossimi cinque anni. (5)

Ma fare previsioni basandosi su dati di vendita prematuri e volatili è complicato. I dati sull’uso di tablet e smartphone provengono da prodotti – e da un ambiente in forte concorrenza – che sono ancora di transizione. Molti compratori sono persone ipertecnologiche, una fascia di persone i cui comportamenti non si prevedono facilmente: dei 66 milioni di utilizzatori di smartphone negli Stati Uniti, ad esempio, solo un terzo ha usato browser o fatto il download di un’ applicazione (secondo i dati del gruppo comScore) (6).

Wired, un magazine con una readership di appassionati ed esperti di tecnologia, ha venduto 100.000 copie della rivista su Ipad nel giugno 2010, ma il numero è sceso a 22.000 a ottobre; nel 2011, poi la vendita delle copie per Ipad si è mantenuta in media fra le 20.000 e le 30.000 copie per uscita. (7) La media mensile di diffusione di 800.000 copie continua a basarsi soprattutto sugli abbonamenti cartacei e gli acquisti in edicola; una piccola parte (27.000 copie) viene venduto come edizione in pdf della versione cartacea (8). Probabilmente è stato il prezzo alto e la vendita per singola edizione della versione di Wired per Ipad a rallentare le vendite; una copia costa 4.99 dollari – lo stesso prezzo dell' edizione in edicola – mentre un abbonamento annuale su carta costa circa 12 dollari. La bolla alla fine è scoppiata: ad aprile scorso, uno degli editori di Condè Nast ha dichiarato a AdAge che la strategia del gruppo nei confronti dell' iPad stava rallentando: “le cose non stanno andando tanto bene, quindi perché agitarsi tanto?”. (9)

Un problema è la strategia che Apple adotta per stabilire i prezzi. L' azienda ha annunciato all’ inizio del 2011 che vuole il 30% per ogni abbonamento pagato attraverso lo store di Itunes.(10). In più, quando gli utenti pagano con una carta di credito attiva su Itunes – e Apple ha circa 200 milioni di utenti registrati nel 2011 (11)– i dati personali dell’ utente non devono essere condivisi con l’ editore, a meno che il cliente non sia d’accordo. Senza queste informazioni gli editori hanno un handicap: non possono conoscere particolari dei comportamenti e delle abitudini dei loro abbonati.

Google sta lavorando a uno strumento alternativo per gli abbonamenti chiamato One Pass, con cui viene chiesto solo il 10% dei ricavi agli editori, che possono condividere con Mountain View le informazioni relative agli utenti registrati. Alcuni editori, come Time Inc., hanno realizzato un loro specifico metodo di pagamento per vendere le proprie applicazioni dai propri siti in modo che non si debba condividere alcuna informazione o pagare qualcosa in più. (12).

Per molte pubblicazioni, né le edizioni digitali né la versione per Ipad dei magazine entrano nel conteggio del ''rate base'', cioè il numero di lettori garantito dagli editori per gli investimenti pubblicitari. Così per ora gli editori lo fanno passare come una sorta di ''bonus'' di diffusione per cui non possono in realtà considerarli paganti.

Alcune testate sono ottimistiche sulla redditività dei dispositivi mobili. Nel marzo 2011, Dow Jones ha annunciato di aver 200.000 abbonati paganti che accedono al WSJ attraverso diversi tipi di dispositivi mobili.(13). L’ azienda non dichiara quante entrate addizionali questo porti, e molti di questi utenti possono comportarsi come Michael Harwayne – abbonati digitali che accedono tramite accessi mobili. (Il WSJ ha scritto che la media totale quotidiana di diffusione pagante è di circa di 2 milioni di copie: 1,6 milioni su carta e 430.000 digitali) (14).

Il Gruppo Time nel febbaio scorso ha annunciato l’ intenzione di permettere agli abbonati a Time, Fortune, People e Sport Illustrated di accedere alle varie testate da diverse piattaforme. (15) Sport Illustrated è stato particolarmente aggressivo nella sua strategia digitale: per diffondere il pacchetto digitale il più largamente possibile, ha dato l’ accesso digitale a tutti gli attuali 3,15 milioni di abbonati all' edizione stampata. Per i nuovi clienti, poi, sta promuovendo un piano di abbonamento ''All Access'', che include carta stampata, tablet, web e smartphone. A marzo 2011 il prezzo era di 48 dollari all’anno (inclusa una giacca a vento in regalo) (16). Un abbonamento digitale senza carta e giacca costa lo stesso. Questo schema di prezzi aiuta a proteggere l’edizione stampata e raggiunge il pubblico digitale più ampio possibile.

Alcuni editori sono disposti a investire molto, per scommettere su un futuro ignoto e evitare di doversi accomodare in seconda fila.

Nel febbraio scorso, News Corp ha lanciato The Daily, un quotidiano solo online. Inizialmente disponibile solo in versione Ipad (ma si prevede una sua pubblicazione anche su altri tablet), The Daily ha annunciato un budget iniziale di 30 milioni di dollari, che gli ha permesso di assumere abbastanza giornalisti, designer e tecnici in grado di creare contenuti per 100 pagine al giorno. Nel giornale sono state integrate funzioni che su iPad sembrano particolarmente brillanti, come i link ai social media e i contenuti video e audio. Greg Clayman, l' editore del Daily, afferma che centinaia di migliaia di utenti hanno fatto il download dell’applicazione, ma non ha ancora voluto rivelare quanti lo usano regolarmente.(17)

George Rodrigue, direttore editoriale del Dallas Morning News, afferma che l’Ipad “potrebbe essere lo strumento più adatto a progetti di giornalismo investigativo. Di solito diciamo che bisogna essere agnostici rispetto al tipo di piattaforma. Non credo che sia giusto. Piuttosto bisogna puntare su piattaforme specifiche”.

Ma la transizione non è a basso costo. “Dobbiamo avere a disposizione un piccolo staff per l'edizione iPad – due persone e un capo redattore -” afferma. “Abbiamo intenzione di realizzare articoli-sintesi di ogni vicenda, massimo 55 parole. Ogni reporter scriverà da sé il riassunto. Ogni sezione sarà il riassunto di una pagina”.

Al Miami Herald, Raul Lopez, il direttore generale per il settore interattività, stima che il totale delle visite alle pagine online sia di 30 milioni al mese di cui circa 2 milioni via mobile e metà di queste ultime via Iphone.

*****

Intanto il video è diventato un elemento essenziale dell’ esperienza digitale. Secondo comScore, negli Stati Uniti circa 89 milioni di persone nel corso del 2010 hanno visto almeno un video online, o uno spot pubblicitario, al giorno. (18)

Per i siti giornalistici l’accesso alla banda larga ha reso la distribuzione dei video più accessibile. Ma convincere gli utenti a guardare nuovi video non è facile. Il videogiornalismo online sta diventando un mondo di ricchi e poveri. Fra i benestanti, CNN.com regna suprema.

“Ogni mese molto più della metà dei nostri visitatori unici guardano video” afferma K.C.Estenson, vicepresidente e direttore generale di CNN.com. “La percentuale sale ogni anno”. Quando la CNN.com ha ridisegnato il sito nel 2009, l' emittente ''lo ha strettamente ancorato ai video”, aggiunge Estenton. Non è inusuale per il sito avere più di 15 link a video sulla propria home page, di cui almeno 3 o 4 in posizioni rilevanti.

CNN.com è diverso dagli altri siti di video a causa della sua dimensione e delle aspettative del suo pubblico. Il gruppo afferma che il numero di video diffusi al merse si aggira fra i 60 e i 100 milioni. In contrasto con i competitor locali, CNN.com riesce a mantenere in equilibrio i costi della tecnologia e della copertura giornalistica con una ampiezza di pubblico enorme. “Se non raggiungi una 'scala' adeguata non puoi fare business”, afferma Estenson.

CNN.com ha lanciato anche una applicazione free per Ipad in cui il video è integrato al testo. L' azienda è ''affamata'' di visitatori. Estenson afferma che “CNN è in grado di vendere quasi ogni singola impression che crea. E quindi ci piacerebbe che aumentasse la fruizione di video”.

L' emittente ha portato la sua esperienza di broadcasting in Internet. “Abbiamo una programmazione studiata sulle varie ore della giornata'', spiega Estenton. “Nei giorni di ‘normalità’ informativa, la curva dei visitatori raggiunge il picco fra le 11 e le 14, mentre abbiamo notato che i link dai social media aumentano la notte”. A volte CNN prende decisioni sull' articolazione dei contenuti basate su un mix fra priorità demografiche ed editoriali. Estenson sottolinea che utenti sotto i 25 anni, che sono “sbilanciati sui social media” tendono ad essere più interessati all’intrattenimento che alle notizie ‘pure’. “Quindi, mentre CNN è fiducia e attendibilità - aggiunge Estenson - per CNN.com l’intrattenimento occupa una grande parte del sito”.

Estenson vede dei tratti contrastanti fra i contenuti della CNN via cavo e quelli di CNN.com. Online, i produttori hanno più libertà di sperimentare e di espandersi, e i contenuti possono essere più audaci. “Navigare in rete è un’esperienza privata, diversamente dal guardare la tv dal proprio soggiorno. Quando le persone sono online, sembrano gravitare attorno a cose più provocatorie di quanto farebbero se fossero in una stanza con i loro amici”.

Quanto rende CNN online? Secondo un’analisi realizzata nella metà del 2010, il network produce entrate complessive per circa 500 milioni di dollari (comprese le divisioni USA, internazionali, news e digitale) mentre il 10 % del totale delle entrate proviene dalla pubblicità online e dalla vendita di programmi. (19). I margini di profitto di CNN.com non sono stati pubblicizzati dalle divisioni a cui fa capo, Turner Broadcasting System Inc e la casa madre Time Warner Inc. Estenson ha detto che l' attività digitale negli ultimi anni è stata proficua – includendo i costi interni e le quasi 100 persone della redazione digitale. Tutta la CNN gode dei benefici che provengono da una piattaforma centralizzata di pubblicazione; mentre vendite e spese amministrative sono divise fra le 3 tv e le proprietà online.

CNN.com dipende fortemente dalle entrate pubblicitarie che sono vendute direttamente da una sua struttura. Ma l' attività digitale ha anche un po’ di sostegno diretto dalla compagnia. Estenson spiega che una parte dei proventi degli abbonamenti vengono usati per attività legate alle nuove tecnologie, come smartphone, tablet e tv connesse al web. Così i benefici degli investimenti digitali fluiscono in entrambi i sensi, dal tradizionale al digitale e viceversa.

Estenson ritiene che il sito sia utile nei confronti dei visitatori e dia valore al network tradizionale. “Le piattaforme digitali sono un importante punto di accesso per i brand. Sempre più persone scoprono marchi attraverso di esse'', dice, prevedendo che comunque le distinzioni fra le due piattaforme tenderanno a diventare sempre meno rilevanti, specialmente quando internet troverà una sua maggiore collocazione nei soggiorni degli appartamenti.

CNN.com è un po’ una eccezione per il suo successo con i video online. Molti fra i siti web delle stazioni tv locali guadagnano molto poco. Dalle interviste ai dirigenti di una stazione tv con sede in una delle cinque più importanti aree metropolitane del paese (che ha accettato di condividere i dati a patto di non essere identificata), emerge una fotografia della situazione piuttosto difficile. Ad ottobre 2010, il sito di questa stazione tv aveva registrato circa 7 milioni di pagine viste. Ma solo 622.000 persone avevano visto un video. Il direttore ha spiegato che quando, anni prima, i video erano diventati fruibili sul web, i dirigenti credevano che avrebbero avuto un vantaggio competitivo naturale. “Pensavamo che diffondere video fosse la chiave per diventare un sito web popolare. Ma solo il 10 % dei visitatori guarda i video”. E in parte, come risultato del basso utilizzo dei video, solo l’ 1% del totale delle entrate pubblicitarie provengono dal proprio sito.

E, come lui stesso ci ha fatto vedere, i dati sul traffico dei siti di altre tv locali sono altrettanto irrisori. Un problema, afferma, è che alcuni siti i video li producono anche, e in questo modo le emittenti devono affrontare una ulteriore concorrenza. I tifosi sportivi sembrano particolarmente interessati ai video pubblicati dai siti dei quotidiani. (20). Racconta che vorrebbe fare ulteriori ricerche sugli utenti ma dice che non può farsi accettare una spesa ulteriore. “Comunque nessuno sta comprando il sito – aggiunge – e quindi non ha senso spendere altri soldi per capire meglio la situazione”.

Da qualche parte a metà strada fra la frustrazione delle stazioni tv e il successo di CNN.com c’è LIN Media, una compagnia che possiede 32 tv locali da Springfield ad Albuquerque. LIN ha alimentato un flusso di 116 milioni di video nel 2010 e ha costruito il suo business sulla condivisione di operazioni e costi fra più stazioni, su investimenti a lungo termine e sul marketing.(21)

LIN è presente su 17 mercati e ha diverse stazioni tv in differenti città. Si tratta di dimensioni medio piccole, del tipo “DMA'' (Designated Market Area, come viene definita da Nielsen, la società che valuta l’ audience). La gamma di mercati va da Indianapolis (25esimo più ampio nel paese) a Providence (53esimo) fino a Lafayette (191esimo) (22). LIN centralizza i costi attraverso l' utilizzo di un solo edificio, un solo staff e una sola redazione per ogni zona, con le spese condivise fra tutte le stazioni.

Per gli argomenti non tipicamente locali, come ad esempio la salute, LIN realizza servizi che coprono tutte le aree di diffusione. E ha in totale 200 addetti nel settore digitale per una forza lavoro complessiva di 2000 persone. (Quattro anni fa, ne aveva 9 su 2.300 addetti). Robb Richter, vice presidente di LIN per i nuovi media, afferma che il loro vantaggio competitivo sta nei video prodotti dal gruppo stesso per la diffusione. “Abbiamo montagne di video che possiamo usare” – qualcosa che gli altri siti non hanno''.

I media cartacei stanno ancora costruendo esperienze e risorse video. Anche quelli i cui siti hanno avuto successo hanno dovuto affrontare tempi duri per conquistare un pubblico per i propri video. Michael Silberman, direttore generale del popolare sito del New York Magazine, racconta che nymag.com ha provato ad integrare video nei contenuti editoriali ma il ritmo dell' operazione e l' impegno in quella direzione continuavano a non funzionare per molti visitatori. Il sito presenta video prodotti autonomamente e materiali provenienti dalla rete e ''curati'' dai redattori online a seconda del tema e della rilevanza della notizia. Il sito ad esempio ha una pagina sul cibo dedicata ai video con categorie diverse da quelle assegnate alle notizie, come ad esempio ristoranti, chef e ricette. Ma è dura costruirsi un pubblico, spiega Silberman, aggiungendo: “se il tuo sito non ha video le persone non ci cliccheranno sopra”. Per nymag.com, comunque, meno del 10% di visitatori unici vanno ai video. All’Huffington Post, non più del 5% dei visitatori unici hanno cliccato su un video per gran parte del 2010. (23).

Lewis DVorkin, Chief Product Officer di Forbes Media, è d’accordo sul fatto che lavorare “con i video sul web è dura. È molto stressante” afferma. Da quando fa parte di Forbes, nella primavera del 2010, DVorkin ha proposto nuovi modi di creare e diffondere contenuti. Ma i video lo hanno messo in difficoltà: “abbiamo una strategia video complessa, che è stata concepita sul modello broadcast, ed è quindi un prodotto altamente dispendioso, che coinvolge molte persone”. E pensa quindi di servirsi di collaboratori esterni per la produzione di video come ha fatto con altri settori su Forbes.com. Con lui anche Silberman, di nymag, afferma che fino a quando non risolveranno il problema dei video, perderanno opportunità di entrate pubblicitarie. Silberman afferma: “la nostra domanda di pubblicità eccede la domanda del pubblico”.

Il sito del Wall Street Journal ha ottenuto traffico e ricavi significativi con la sua offerta video. Il sito conta circa 8 milioni di stream al mese, afferma Alan Murray, Deputy Managing Editor e direttore esecutivo online per WSJ. E la resa pubblicitaria è buona – da 30 a 40 dollari per mille visite (CPM). Il sito presenta video live prima e dopo la chiusura dei mercati, e sono spesso bene in vista sulla home page. Contrariamente a quanto accade per le altre sezioni del sito, per vedere i video non è richiesto un abbonamento.

La chiave per rendere i video economicamente proficui, aggiunge Murray, è controllare i costi. WSJ.com ha circa 16 persone addette alla produzione dei video, e l' azienda ha insegnato a molti dei suoi reporter pratiche base di produzione video. “ Se vai in Bahrain e hai bisogno di un collegamento satellitare devi sganciare 25 000 dollari” afferma Murray. “Tutto quello di cui abbiamo bisogno invece sono 200 dollari di Iphone4”. WSJ.com si è organizzata anche per consentire ai visitatori di vedere video durante le ore lavorative, cosa che per molti altri siti è piuttosto difficile.

Il Miami Herald ha notato recentemente che il suo traffico video è cresciuto del 25% nel 2010. I video che l’Herald produce e pubblica producono 200.000 stream al mese, afferma Lopez, Interative General Manager. E' un numero relativamente piccolo, dato che il sito registra più di 6 milioni di visitatori al mese.

L’ Herald alimenta la sua presenza video con segmenti prodotti dall’ Associated Press e da altre aziende editoriali. Tenta anche di distinguersi realizzando video più lunghi che trattano vari argomenti, ma risulta difficile venderli online. “Non è un caso se la tv racconta storie da due minuti” ha detto a Poynter.org Rick Hirsh, direttore editoriale dell’ Herald. “E poi, cosa ancora più convincente, l' arco di attenzione delle persone è relativamente breve, e si riduce ancora con uno schermo piccolo”. E non è semplice far tornare i conti della resa pubblicitaria. Lopez dice che la produzione di video permette di ricavare 4.000 dollari al mese, che significa 200.000 video scaricati al mese a 20$ per 1000 visitatori.

Cynthia Carr, primo vicepresidente del settore vendite al Dallas Morning News, dubita che i video possano portare ricavi significativi. “Non stiamo monetizzando i video. Non credo che porteranno grandi entrate”, afferma. Dallasnews.com ha una media di 186.000 stream video al mese nel 2010, cliccati dal 2% dei visitatori unici del sito.

In più il traffico sui video è difficile da prevedere. Come a Hollywood, ci sono successi e flop – come accadde al Detroit Free Press, fondato nel gennaio 2010, quando pubblicò un drammatico video di un’ uccisione in una stazione di polizia. (25). Ottenne circa 714.000 visite, e quasi la metà del traffico totale, per un periodo di tre mesi. Quando fu lanciato, il video era preceduto da un breve spot. Ma dopo sette ore e 70.000 stream, un lettore (nickname HartlandRunner) postò un suo commento: “Sono felice che siete in grado di raccontare queste storie mostrando il video, ma perché lo spot prima? Brutalità sponsorizzata dall’ United Health Care (una società assicurativa, ndr)?... molto ma molto squallido, anche nel mondo online… questo filmato è stato pagato dai contribuenti e mostra violenza reale… e voi, ragazzi, ci mettete della pubblicità. E' veramente incredibile e spero che cambierete”.

Nancy Andrews, direttore editoriale per il settore digitali del Detroit Free Press ha spiegato: “Ho visto il commento insieme al vice presidente, che mi ha detto di togliere lo spot. Lo abbiamo tolto, perdendo un po' di soldi, ma questo ha soddisfatto gli utenti e ha consentito ai redattori di capire qualcosa di più su come funziona l' informazione video sull' online''. 

“Le persone sono interessate soprattutto ai contenuti dei video” afferma. “Mostrami quello che è successo… non devi per forza dargli la forma del video classico... pensa al video più come a una immagine che parla che come a una storia completa.”

-----
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