Modello

GUARDIAN

vete presente il concetto

di “traversata del deser-

t0”? Di solito si usa per

definire un percorso tra-
__vagliato al termine del
quale ¢'é turtavia una
meta: magari un’oasi.
Bene: quella che sta facendo uno dei pin
brillanti e moderni quotidiani del mondao,
“The Guardian™, & sicuramente una corag-
giosa traversata nel deserto. Ma nessunosa
se alla fine ¢’¢ un’oasi o la morte di stenti,
tra le dune del nulla. E la sua vicenda é di-
ventata un “caso-pilota” a cui guardano
editori,giornalistie lettori dituttoilmondo.

UNA STORIA QUASI PERFETTA

1l giornale inglese infatti & stato quasi
“perfetto” nell’affrontare I'era della Rete
e della Web reputation: autentico cane da
guardia del potere, ha inanellato scoop e
inchieste che ne hanno aceresciuto I'auto-
revolezza in tutto i mondo; ha shdato
prima I'impero Murdoch (scoprendo lo
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Crisi dei giornali? Il quotidiano
inglese e diventato 'esempio di come
affrontare il futuro. Tra autorevolezza
e partecipazione dei lettori

DI ALESSANDRO GILIOLI

ALAN RUSBRIDGER, DIRETTORE DEL “GUARDIAN", NEL SUO UFFICIO DI LONDRA. A DESTRA: LA REDAZIONE

scandalo delle intercettazioni) poi la Casa
Bianca (conifile diWikiLeaks e la vicenda
Snowden-Nsa); ha sempre mantenuto
lindipendenza da qualsiasi partito o po-
rentato ECOﬂG]"ﬂiCO; ha puntato sSenza
paure su Internet, con un sito molto ricco
e gratuito (archivio compreso), ma anche
con una forte politica di socializzazione e

stimolando il crowdsourcing: il database
sulle spese irregolari dei deputati britanni-
ci, costruito con il contributo di oltre 20
mila lettori, & diventato un caso di scuola
di giornalismo partecipativo.

Tutto molto bello, Tranne i conti, dram-
maricamente in rosso: cinquanta milioni di
dollari persi nel 2012, nonostante il sito »
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A DESTRA E NELUALTRA PAGINA: IL PALAZZO
DEL “GUARDIAN" A KINGS CROSS, LONDRA

Web (con i suoi 84 milioni di visitatori al
mese) sia il terzo al mondo tra quelli dei
quotidiani in lingua inglese, appena sotto il
popolare “Daily Mail” e il colosso “New
York Times”.

Il motive? Semplice: le copie di carta
vendute dal “Guardian™ sono solo 190
mila al giorno (dimezzate in dieci anni)
mentre i fatturati pubblicitari che proven-
gono dall’on line sono si in crescita (pia 29
per cento nell’ultimo anno) ma ancora
troppo scarsi per tenere in piedi una reda-
zione con quasi 600 giornalist in tutta il
mondo, tra tutte le piattaforme.

Di gui la grande domanda, che non
rignarda solo il *Guardian” ma tutti co-
loro che negli ultimi anni hanno fatro il
tifo per questo modello di giornalismo
aperto al nuovo e tutt’altro che ostile
verso il Web: ce la fard o no ad attraver-
sare il deserto, cioé ad arrivare all’epoca
in cut una grande impresa editoriale sta
in piedi puntando sul digitale?

LA SFIDA PER UN BRAND GLOBALE

Secondo i responsabili della fondazione
senza scopo di lucro che possiede il “ Guar-
dian”, lo Scott Trust, se si continua cosi ci
sono soldi ancora per tre-cinque anni, poi
basta. Perd & anche vero che le perdite
dell'ultimo esercizio sono state di quasiun
terzo inferiori a quello precedente, Cosi
come & indubitabile - per il “Guardian”
come per tutti - che in questo periodo alla
crisi strutturale (il passaggio dalla carta
all’on line) si aggiunge quella contingente,
cioé la riduzione degli investimenti pub-
blicitari in tutto il mondo, coda lunga
della recessione.

Intanto i vertici dell’azienda e del giorna-
le- con il direttore Alan Rusbridger in testa
- 51 sono autoridotti lo stipendio contri-
buendo a una “spending review” che ha
riguardato diversi settori del giornale. Ma
niente tagli lineari, anzi: dal 30 luglio scor-
50, ufficialmente, il “Guardian” non & pit
ungiornale “inglese” bensi “di lingua ingle-
se”, che ha incrementato i suoi uffici e suoi
giornalisti nelle nazioni dove si parla (e
quindi si legge) lo stesso idioma, dagli Stati
Uniti all’India. E nato cosi il sito con il suf-
fisso “.com™ che ogg fa concorrenza direr-
taproprioal “New York Times”. Obiettivo:
diventare un brand digirale globale, molto
oltrei confini dell'isola in cui ¢ nato. Eccola
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E il texzo sito di
news al mondo. Ma
perde 50 milioni di
dollari I'anno. E ora
rilancia: qualita

e mercaio globale
qui, la possibile meta dopo la traversata nel
deserto: dimensioni mondiali e farturari on
line conseguenti. Un rilancio “anticiclico™
basato proprio su quel prestigio, quell’au-
torevolezza e quell’amicalitd verso il pub-

blico del Web che il “ Guardian™ ha coltiva-
toin tuttiquesti anni. Ma anchesuquell'im-

magine di restata “poking the establi-
shment™: che rompe le scatole ai poteri
forti, diremmo noi. Quindi in grado di
creare un senso di appartenenza trasversa-
le fra i cittadini che protestano in tutto il
mondo, da Occupy Wall Street ai manife-
stanti di Istanbul, Gl stessi che del *Guar-
dian” hanno molto apprezzato le battaglie
al fianco di Assange e di Snowden,

DEVE INTERVENIRE LO STATO?

Se perd poi torniamo a parlare di nu-
meri, lo scenario & ancora molto incerto.
[ proventi dalla pubblicita sul Web, ap-
punto, «vanno a coprire solo una minima
parte dei costi necessari per un giornali-
smo di qualiti», come denuncia David
Leigh,che del “Guardian” & vicedirettore,
Negli Stari Uniti, il mercato-guida, 1 gior-
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nali sono il settore con la mortalith pid
veloce: negli ultimi-cingue anni hanno
perso circa il 28 per cenro degli organici,
La pubblicita digitale, complessivamente
in crescita, va perd soprattutto altrove:
Yahoo!, Microsoft, Facebook e Aal nel
2012 si sono mangiate da sole 23,9 mi-
liardi di dollari su una torra globale di
37,31 (dati eMarketer): ai siti di news
restano le briciole.

Forse equivoco & proprio credere che
una sola fonte di incasso - la pubblicita on
line - possa sostituire i ricavi che una volta
provenivano dal combinato disposto tra
vendite di copie ¢ inserzioni cartacee.
Quindi sempre piti si pensa che per tenere
in piedi un’azienda editoriale sana i pro-
venti debbano essere diversificati. E allora
ecco,ad esempio, la proposta di Leigh, non
certo disinteressata: una rassa di due ster-
line su ogni abbonamento per la connes-
sione a banda larga, soldi da destinare poi
ai vari quotidiani a seconda del numero di
lettor on line. Un’idea che ovviamente
non piace ai formitori di connettivita, cioe
le varie relecom, ma neanche ai purisri del
mercato che parlano di «richiesta di sov-
venzioni statali per un mercaro in declino,
un po’ come se si tassasse Amazon per
sostenere le veechie librerie incrisi» (Lewis
Dvorkin su “Forbes”).

Si scontrano due visioni: chi considera
il giornalismo di qualita un bene pubblico,
che la societd deve tutelare (questa & da
anni la tesi del filosofo tedesco Jirgen
Habermas), e chi pensa che le aziende
ediroriali siano invece come tutte le altre,
0 vanno in pareggio o muoiano. Certo é
che il metodo proposto da Leigh aveebbe
i suoi “bug": ad esempio, lo scandalistico
“Daily Mail” alla fine porterebbe a casa
pisoldidellostesso“ Guardian™. Eun’im-
posta sulla banda larga sarebbe nociva in
rermini di digital divide, specie nei paesi in
coda alle classifiche di penetrazione di
Internet, come 'ltalia.

CANTIERE DELLE IDEE

Un modello un po' diverso, ma sempre
basato sull’intervento statale, & quello in
fase di sperimentazione in Francia, dove il
governoHollandeharaggiunto un accordo
con Google perché finanzi un fondo per lo
sviluppo di progetti editoriali digitali ¢ in-
novartivi. Sessanta milioni di euro, quindi
poca cosa, ma é passato un principio: dato
cheimotoridiricerca alimentanail proprio
rraffico (equindiilorointroit) anche grazie

ai contenuti dei sitl di news, devono ricono-
scere a quest - incdirettamente - una sorta
di obolo. E ¢'& anche chi propone di obbli-
gare le grandi corporation della Rete (Go-
ogle, Facebook, etc.) a condividere le pro-
prie banche dati sugli utenti con gli editori,
n modo che anche 1 giomali abbiano a di-

Basta che funzioni

sposizione i “big data” sui lettori e quindi
possano personalizzare gli “ads”.

Pii1in generale_la strada della profilazio-
ne pubblicitaria & tra le pin battute: ad
esempio, ¢i sono aziende come 'americana
Enliken che propongono ai giornali di
chiedere al lettore - anziché soldi - infor- +

11 95 per cento della comunicazione prodotta dalle testate di news & aormai “fungibile”,

cloé sostitulbile (per il consumatare) con i siti sociall, con | video su YouTube, con i blog, con
| forum o con aftre forme di “quasi giornalisma” che comungue, per |'utente, sono gratis.
Quindi Funica strada per le testate giornalistiche & concentrarsi su quel 5-10 per cento di
contenuti che non possono essere "fungibill” con altrl servizl, E Ia tesi, molto dura, di un
architetto dell'informaziene del “Guardian”, Stiin Debrouwere, ripresa anche in Italia da
diversi blog, In altre parole, solo riacquistando un territario propria, non ricoperto da alti,

| media professionali ritraveranna anche una ragion d'essere e un modello di business.
Che cosa ne consegue? Le strade possibili sono diverse e guella scelta finora dallo stesso
“Guardian” non & I'unica. Ad esempio il tedesco Thomas Schultz-Homberg, capo della
divisione digitale del “Frankfurter Allgemeine Zeitung”, Immagina un quatidiano on line

dl alta gqualita e di opinlone, per po e tablet, solo a pagamento ma totalmente privo

di pubblicita. Secondo Schultz-Homberg, sl raggiungerebbe || pareggio chiedendo
un'ottantina di euro 'anno a ogni sottoscrittore. E i cosiddetto modello “ad-free premium”,

guasl una sfida al caos aperto del Web,

Completamente diverso, se non opposto, & 'esperimento che stanno conducendo

a “Forhes”, dove si punta invece sulla pubblicitd e sulla sezione “most popular”,
costantemente agglomata attraverso algoritmi proprietari che misurano non solo | clie,
ma anche le condivisionl sul soclal, | “mi place”, | commenti, le conversazionl on ling
che da ogni pezzo scaturiscona. Qui la chiave di “non fungihilitd" & (o dovrebbe essere)

la tecnologia della piattaforma. Che non solo & In grado di piazzare | link di *Farbes” tra |
primi di Google (la classica funzione del Seo, slano essi umani o roboticl), ma soprattutto
decide |a gerarchia dei contenuti soppesando | feed-back conversazionall. Cosi “Forbes”
arriva a pagare | collaboratori in proporzione ai risultati ottenuti dal loro articolo, valutat
sempre in base all'algoritmo di misurazione del suo successo on line.
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LE ROTATIVE DELL'EDIZIONE CARTACEA DEL "GUARDIAN", NEL QUARTIERE LONDINESE DI NEWHAM

mazioni sui suoi gusti di consumo, per poi
offrirgl pubblicita mirata; un’altra soluzio-
ne, testata da “Sport lustrated ™, é chiedere
all'utente di scegliere quale videospot vuo-
le vedere, in una rosa di possibilita, prima
di accedere ai contenuri: si ipotizza che in
questo modo ogni clip commerciale sia vi-
sta da chi & potenzialmente interessato a
quel prodotro, quindi aumenri di valore.
Altri ancora invece insistono sul concet-
to di “community”, di giornale come nodo
e lnogo di incontro digitale e fisico ra
persone con visioni e istanze simili, ipotiz-
zando che quando s ¢ creata una commu-
nity solida - nell’era dispersa della societa
liquida - la sua monetizzazione sia molto
pin facile, Poi ¢’¢ chi suggerisce di puntare
o sul mobile (la propensione all’acqui-
sto sui device tascabili @ maggiore di quella
via pc), chi propone di aumentare il rraffico
cavalcando I'onda crescente della “gamifi-

Su Internet
nessuna fonte

di introiti, da sola,
basta. Nemmeno
la pubblicita.
Quindi bisogna
diversificare
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cation” (cioé dell'offerta di notizie in modo
interattivo e ludico), chi consiglia semplice-
mente di rinunciare a fare informazione
generalista (le news sonosempre it “com-
modity™, ormai questo & abbastanza ac-
clararo) per concentrarsi su quella vertica-
le, se non di nicchia, per la quale una fascia
di lertori specializzata é forse disposta a
pagare. E ¢'& chi pensa che la strada sia
puntare solo sui commenti, le analisi, le
interpretazioni, di culi lettori-cittadini pit
avveduti sentono sempre pin Pesigenza,
confusi proprio dal flusso ininterrotto e
liquido delle news-commodity.

NELLA TERRA DI MEZZO

In tutro questo resta ancora appeso nella
terra di mezzo il tentativo pit diffuso fra i
big editoriali nordamericani, come il “New
York Times” e il “Los Angeles Times”, ba-
satosul cosiddetto “ freemium”, cioé un po’
free e un po’ premium: la homepage del
sito e un tot di articoli gratis, dopo una
certa soglia perd scatta il pagamento. Fino-
ra il sistema non ha portato incassi tali da
sostenere tutta la baracca, ma al “Nyt” gli
abbonati sono gia 650 mila e in continua
crescita. Inoltre questo meccanismo va a
fare cassa senza uccidere il sito ¢ il suo
traffico,come invece spesso accade quando
il *paywall”érigido: tanto che,ad esempio,
il*Dallas Morning Star”e il “San Francisco
Chronicle” sono tornati sui propri passi
dopo averci provato. Resta lucchertato, tra
1 big, solo 11 “Times™ di Londra, che di ogni

articolo offre on line le prime righe, invitan-
do quindi I'utente ad abbonarsi al sito per
due sterline a settimana. Un’altra speri-
mentazione riconducibile al freemium &
quella del “Washington Post™ (ora di Jeff
Bezos) che ha creato un gruppo di lavoro
dedicato ai sondaggi per venderli ai pri-
vati e aziende; aleri pensano di fare lo
stesso con i database, magari da realizza-
re in crowd con gli utenti.

InItalia alcune testate, come “Il Sole 24
ore”, vendono on line libri e manuali di-
gitali: anche Pofferta a pagamento di e-
book prodotti dai giornalisti, soprattutto
quelli “instant” sui fatti pilt recenti, &
considerata una possibilitd da percorrere
per fare ricavi. Lidea & sempre quella di
«proporre un buffet di servizi diversi per

vendere pit coser, come suggerisce Ken

Doctor, analista del Nieman Journalism
LabdiHarvard: utilizzando come vetrina
un luogo comungue molto trafficato co-
me pud essere un grande sito giornalisti-
co ricco e in buona parte aperto.

Nel nostro Paese un sistema tipo free-
mium & stato sperimentato con poco
successo dalla “Gazzerta dello Sport”
(con il canale a pagamento Gazzastar,
dalla vita breve) e lo & ancora, in modo
diverso, dal “Fatto Quotidiano™, che of-
fre dei servizi in piti - ad esempio, I"archi-
vio del cartaceo dell’ulrima settimana - a
chi si fa “sostenitore™ per 3,99 euro al
mese, Restano invece gratis, ma con i bi-
lanci in rosso, le poche testate solo on line
del nostro Paese (come “Linkiesta™, “Il
Post™ ¢ “Lettera43”) ¢, per ora, i siti dei
maggiori giornali cartacei,

Tutti, appunto, guardano al “Guar-
dian® e alla sua sfida immane. Secondo il
docente e studioso del Web Jeff Jarvis, che
del “Guardian” & consulente, la prospetti-
va potrebbe essere quella diridurre, intan-
to, la frequenza d’uscita dell’edizione
cartacea: quattro o cingue numeri in edi-
cola al mese, di approfondimento e di 1i-
flessione, 1l resto on line. Sarebbe comun-
QU Un passaggio verso una testata soltan-
to sul Web, «immaginabile fra cinque-
diect anni», come ha spiegato al “New
Yorker” 1l direttore del “Guardian™, Ru-
sbridger. Aggiungendo che né lui né il sno
giornale, alla fine, sono o si sentono «tale-
bani del gratis». Anche on ling, insomma,
le ideologie sono morte: e tutte le strade
sonoaperte per attraversare la rivoluzione
digitale mettendosi alle spalle il deserto. m
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