Dai dispaces dagenzia alle news italiane allestero (idee anticrisy)

Roma. “Semplificare e ridurre”, ha det-
to Matteo Renzi: “Liattuale livello di fi-
nanziamento all'editoria & profondamente
da rivedere”. “Vediamoci, parliamone,
fondetevi, fate massa critica e vi aiutere-
mo a ristrutfurare”, ha precisato Luca Lot-
ti, sottosegretario alla presidenza, respon-
sabile dell’editoria e braccio destro del
premier. Interlocutori, e vittime predesti-
nate, le venti agenzie di stampa - oltre 500
giornalisti tra futte — che annualmente, e
da decenni, intascano contributi da Pa-
lazzo Chigi 0 da qualche ministero, in par-
ticolare quello della Farnesina. La prima
sforbiciata, i1 15 per cento in meno, Renzi
1'ha gia inferta nel passaggio dal 2014 a
quest’anno: il “grisbi” calerd a 43,7 milio-
ni di euro. E in futuro si tagliera ancora,
obblizando per giunta le agenzie che vor-
ranno gquesti fondi ad accrescere le loro
dimensioni fondendosi, perché presto -
per chi dovesse trovarsi al di sotto di un
minimo fissato dal regolamento — i contri-
buti sfumeranno del tutto. *“Un percorso di
risparmio inevitabile, non al punte da ar-
rivare addirittura a zero ma temibile. Che
impone a tutte le imprese del settore una
riflessione e, soprattutto, delle contro-
mosse di business vincenti”, osserva Gian-
ni Di Giovanni, amministratore delegato

dell'Agi (Agenzia giornalistica Italia, grup-
po Eni), in carica da poco meno di un an-
no, gid capo della comunicazione del Cane
a sei zampe nell'éra scaroniana. “"Dobbia-
mo imparare a essere sempre piil autono-
mi, sempre piii forti sul mercato”, aggiun-
ge. E lui, all’Agi, ha cominciate. Innanzi-
tutto raddrizzando i conti di casa, non lon-
tani dal pareggio nel 2014, anno terribile
per il settore. “E in pii, lavoro anche per
ia categoria”, sottolinea, con ragione visto
che & vicepresidente del gruppo agenzie
in seno alla Fieg,

L'esperimento in corso all’Agi & avvin-
cente, Vendere all'estero le informazioni
che il pubblico dei media e delle istitu-
zioni straniere desiderano sull'Ttalia: fan-
te, soprattutto su personaggi e “campioni”
del made in Italy. Si chiama Club Italia ed
& una “proposta di comunicarione e di
informazione™ rivolta a gquelle aziende
che si muovono in zone “dove noi possia-
me offrire un pacchetto completo per chi
voglia farsi conoscere e aumentare la pro-
pria reputazione”, spiega Di Giovanni.
Che entro il 2015 stima “una crescita di
Club Ttalia tale da portare ad avere risor-
se da questo nuovo segmento pari a 2 mi-
lioni di euro”. Gia: “Zone™... ovvero mez-
z0 mondo, in realtd, perché all'inizio di

quest’anno i paesi dove Agi & presente so-
no pil di quaranta, ultimi “arrivi” i1 Ma-
roceo e la Costa d'Avorio, per coprire al
meglio I'Africa. Ma guel che conta & so-
prattutto il “come” & presente, in guesti
mercati, I'Agi: certo, con un corrisponden-
te che manda in Italia le notizie salienti
da laggii. Ma soprattutto all'inverso: con
partner locali, guasi sempre un’alira
agenzia di stampa (quella leader) che
diffonda nel suo paese le notizie dall'Tta-
lia rilevanti per i media locali. “Se un'im-
presa italiana conguista un appaitu inter-
nazionale in un paese, o vi acquisisce
un’azienda, o vi apre delle filiali e deine-
gozi e vaole ehe la cosa si sappia”, spiega
Di Giovanni, “o si svena, e con dubbi ri-
sultati, comprando carissimi servizi di pr,
o si rivolge a noi, che attraverso i nostri
partner riusciamo a farne parlare giorna-
1i e tv locali™,

Tutto bello: ma il giornalismo? “C'e, ¢'8,
eccome, nel nostro programma’™, rassicura
Di Giovanni. Anzi, ei vuole un'iniezione di
sangue di bue giornalistico nella routine,
per andare oltre la copertura secca degli
eventi - quella, ormai, la offre gratis anche
Twitter e l'onnipresente streaming video
- ¢ affiancarla con un severo “fact-
checking” che confermi all’agenzia il suo

valore storico di accertatrice della verita,
valore del tutto assente nel mondo un po’
“Aou” dellinformazione amatoriale dei
social media. “Sta ritornando il bisogne, e
direi la voglia®, osserva il manager, “di es-
sere sicuri che quel che si legge non & una
bufala, e questa certezza, meglio di una
grande agenzia non la pud dave nessuno”,
Ma bastera, questo fuoco di fila, a resti-
tuire linfa a un settore che ha tradizional-
mente trovato i suoi clienti in quella cate-
goria impoverita che sono 1 giornali, le tv
e le radio tradizionali? Aiuterd: e se non
dovesse hastare, il mercato detterd i ri-
medi. Come le fusioni, sicuramente. Diffi-
cili da promuovere per 'Ansa, che & una
eooperativa dove coabitano. e litigano, tut-
ti gli editori italiani. O per piccole azien-
de controllate da persone fisiche, come
Adn Eronos ('oitantenne pioniere Pippo
Marra) o Aska News (il cinetico Linigi Abe-
tel. Forse, tra tutte, l'unica agenzia di
stampa italiana che pud candidarsi a un
ruolo “agpregante” & proprio I'Agl, che ha
alle spalle un azionista di prima classe co-
me I'Eni. Ci sta pensando? “Tutli parfano
con tutti”, si smarea prudente Di Giovan-
ni, scuola andreottiana - ne fu giovane col-
laboratore. Ma & chiaro che qualeosa ae-
cadra, probabilmente gia da quest’anno.



