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“Stampa e pubblicità: un binomio di valore”
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1. Tutto cambia. Occorre essere buoni interpreti delle esigenze del cambiamento 

Se c’è un aspetto sorprendente dei mezzi di comunicazione è la loro rapidissima evoluzione, la sensibilità alle innovazioni tecnologiche, l’influenza dei mutevoli gusti del pubblico, la dinamica dello scenario di riferimento. È il bello e il difficile di questo settore. La forte attrazione che esso esercita su chi lo avvicina e lo stimolo eccezionale che impone a chi vi opera. Imbrigliare il flusso degli eventi o anche semplicemente rallentarne il corso sarebbe velleitario e si tradurrebbe in una battaglia persa. Occorre, dunque, saper cogliere il senso del cambiamento ed interpretarlo al meglio, perché neppure è un giusto atteggiamento quello di subire passivamente l’andamento dei fenomeni sociali e culturali, rimanerne inconsapevolmente travolti, senza cercare di preservare quegli elementi che la tradizione e l’esperienza ci hanno consegnati.
Per l’editoria, tali esigenze si traducono nella necessità di adeguare le proprie strutture e le proprie capacità al mutamento epocale dei mezzi di comunicazione, cogliendo le istanze della società liquida e in movimento come  quella attuale. E ciò quanto meno per una ragione vitale: quella di non essere sopraffatta, regredendo insieme con i valori stessi di cui essa è portatrice. Tale necessità comporta uno sforzo senza precedenti di tutti gli operatori della carta stampata in termini di flessibilità organizzativa e d’investimento nell’innovazione.
Ma, dall’altro, occorre evitare di snaturare il mezzo editoriale, alla ricerca di un facile ma effimero inseguimento della banalità. Cambiare sì, dunque, ma preservare le caratteristiche peculiari del prodotto editoriale, qualunque sia il mezzo di comunicazione. Ed anzi, lo sforzo dovrà essere nel senso di una qualità accentuata del prodotto, che giustificherà la permanenza dello stesso anche in un mondo sempre più informatizzato. 
L’editoria si dovrà caratterizzare per la capacità di selezione e di definizione dell’ordine di priorità delle notizie, accentuando il dato del commento delle stesse, della formazione critica e della definizione del profilo culturale del fruitore.

Insomma, può convenirsi sulla previsione che nessun mezzo di comunicazione verrà spazzato via dalle nuove tecnologie. Ma ognuno dovrà mantenere determinate caratteristiche specifiche e puntare, per quanto riguarda la stampa e più in generale l’editoria, sulla qualità.

Qualità significa promozione del mezzo di comunicazione in sé, fidelizzazione del lettore, interpretazione del suo stile di vita, corrispondenza alle sue esigenze. Ma significa anche capacità di penetrazione stabile nel pubblico e anche di veicolare messaggi pubblicitari.
Occorre riconoscere che pochi mezzi di comunicazione come l’editoria, ed in particolare la carta stampata, riescono ad assolvere questa funzione caratterizzante e d’individuazione del profilo del fruitore. 
Così la stampa limiterà l’erosione di fruitori a vantaggio di altri strumenti di comunicazione e non perderà, anzi svilupperà, i propri tratti caratteristici, evitando quegli scenari apocalittici che troppo spesso sono stati emotivamente disegnati.
E questo è un valore essenziale, perché la stampa è garanzia di pluralismo e anche la provvista dei mezzi finanziari costituisce presupposto di indipendenza e di autonomia.
2. Per la stampa la pubblicità è una questione centrale  
Il sistema dei media è profondamente cambiato negli ultimi anni e cambierà ancora nel prossimo futuro. I ritmi dell’innovazione tecnologica sono incalzanti. Un dato però è certo: la pubblicità manterrà il suo ruolo insostituibile nel sistema. Anzi, in un’epoca in cui l’informazione tende alla gratuità, la sua importanza tenderà a crescere in quanto si consoliderà come prevalente fonte di  sostegno per  tutti i mezzi, nessuno escluso. Con il cambiamento del sistema dei media, dunque, cresce l’importanza della pubblicità.
Naturalmente la pubblicità, ci piaccia o no, è soprattutto un investimento e, in quanto tale, obbedisce alle regole della redditività: un adeguato ritorno in termini di crescita di fatturato per coloro che ne fanno uso. Lo scopo che un’industria si propone nel fare pubblicità ai suoi prodotti è appunto quello  di indurre il pubblico a un atto di acquisto. Tale scopo può essere raggiunto facendo perno sull’emotività e sulla suggestione provocata da immagini “seduttive” o su un messaggio razionale e coerente con l’esigenza  dei consumatori di essere informati e orientati nelle loro scelte d’acquisto. 
Ogni mezzo di comunicazione ha le sue caratteristiche e la pubblicità le sfrutta secondo le proprie convenienze. Per quanto concerne la stampa, il lettore è certamente un soggetto, anzi un numero discreto di soggetti per copia acquistata, che volontariamente si sofferma sul contenuto del giornale ed è portato a concentrarvisi. 
Sicché è vero che altri mezzi consentono di svolgere anche altre attività, ma consentono anche di distrarsi e di mutare emittente. Per la carta stampata ciò non avviene e quindi anche i dettagli più specifici e complessi possono essere colti e trattenuti nella memoria più agevolmente. E poi anche l’emotività può farvi irruzione, senza problemi.
Mi soffermo su questo punto per sfatare qualche assunto troppo precipitoso. La carta stampata è e continua ad essere un significativo veicolo di promozione pubblicitaria ed il superamento dell’attuale crisi economica lo dimostrerà, quando occorrerà rilanciare i consumi. Certo, in tale funzione la fidelizzazione del lettore può essere migliorata, come in certi casi è già avvenuto, creando un nesso formidabile tra giornale e stile di vita, nesso che avvicina il prodotto pubblicizzato al lettore tipo.

Vi è, in proposito, un altro luogo comune da sfatare. 
Si dice, infatti, che al contrario dei giornali, la televisione raggiungendo tutta la popolazione abbia svolto un ruolo unificante sul terreno del linguaggio e dei modelli di comportamento socio-culturali. Sarà pure vero da un punto di vista antropologico; ma il punto centrale è che la televisione non è stata in grado – oggettivamente e per varie ragioni - di svolgere analoga funzione sul terreno dello sviluppo. Ha, per così dire, prodotto un’omologazione, ma senza mettere in moto – almeno in Italia – processi virtuosi, comportamentali e conoscitivi. 

Formulo questa osservazione non per alimentare una contrapposizione sterile. La carta stampata non ha da temere rispetto ad una televisione di qualità. In paesi come Gran Bretagna e Germania, dove la televisione ha un’utenza abituale superiore
 o prossima
 a quella italiana
,  i mezzi stampati hanno mantenuto un’utenza elevata e, proprio per questa ragione, rimangono i principali veicoli di comunicazione commerciale.

Eppure, il mercato pubblicitario italiano penalizza la stampa, nonostante la crescita dei lettori e l’integrazione dell’editoria online. Nel nostro Paese, al contrario di quello che avviene nella stragrande maggioranza dei paesi  industrializzati, la stampa (quotidiani e periodici) detiene un quota di mercato  che nel 2008 è ulteriormente scesa, collocandosi al 33,6 per cento (35,2% nel 2007). Nell’area nel nord Europa, la stampa ha quote di mercato ampiamente superiori al 50 per cento
. Nonostante la crisi, anche negli Stati Uniti la stampa mantiene il ruolo di primo veicolo pubblicitario (42,2%). 
Affermare che questo stato di cose è imputabile agli scarsi livelli di vendita è semplicistico e parziale. Ciò che interessa agli utenti del servizio pubblicitario è individuare gli acquirenti, identificarli e raggiungerli. In questo senso non è tanto il dato di vendita ad avere importanza, quanto piuttosto il dato di lettura, vale a dire la massa di contatti con il pubblico che realizzano i giornali. 
Ebbene, negli ultimi otto anni i lettori di quotidiani sono costantemente cresciuti: erano 19,5 milioni nel 2000, sono diventati 23,3 milioni nel 2008, vale a dire circa 3,8 milioni di persone in più, con un incremento del 19,5% in termini relativi. 
Non solo. La crescita del  “business digitale” ha riguardato in misura rilevante anche la stampa. Lo testimonia l’elevato numero di lettori on line ospitati dai siti gestiti da gruppi editoriali. Tra i siti di notizie e di informazioni, quelli riconducibili ad editori di quotidiani sono in testa alla classifica dei più visitati. 
Nel complesso, secondo le più recenti rilevazioni Audiweb, i siti dei quotidiani hanno totalizzato in un giorno medio 3,6 milioni di contatti e quasi 36 milioni di pagine viste.  Si tratta di risultati estremamente significativi che indicano come l’area  dell’editoria on line rappresenti la naturale integrazione per l’editoria tradizionale. Il cambiamento dei modelli di business e di consumo dell’informazione, messo in moto dal web, sta spingendo i giornali verso strategie operative più articolate, nel senso che i contenuti redazionali prodotti sono veicolati attraverso piattaforme il cui denominatore comune è il trattamento digitale, ma con modalità di fruizione diverse.

Eppure, a fronte di questi dati, l’incidenza del fatturato pubblicitario sui ricavi dei giornali nel 2008 si è ridotta al 46-47%, al di sotto del 50-55% che caratterizza i nostri maggiori partners europei ed infinitamente distante da quella percentuale dell’80% che costituisce la media dei ricavi pubblicitari  sui ricavi editoriali dei quotidiani negli USA. 
Il calo ha assunto dimensioni sempre più ampie nella seconda metà dell’anno per culminare nel dato dicembre 2008 che, rispetto al corrispondente mese del 2007, ha fatto registrare una variazione negativa del 10%. 
La riduzione delle entrate pubblicitarie dei giornali compromette la sopravvivenza e l’autonomia della stampa. Per la stampa la pubblicità è una questione centrale. Non si può assistere inerti alla riduzione delle entrate pubblicitarie dei giornali che sono una condizione essenziale della loro sopravvivenza ed anche della loro autonomia. 

Una stampa libera e indipendente non può coprire i suoi aumenti di costo – che sono pesanti e continui – se non con l’aumento dei ricavi da vendita e con quelli da pubblicità.

Sarebbe, del resto, errato ascrivere tale andamento all’ineluttabilità del destino. Davanti a questi dati così contraddittori, è evidente che qualcosa non funziona nel sistema italiano. 
Ci sono storture del mercato pubblicitario, squilibri che penalizzano la carta stampata, poca trasparenza nei flussi delle risorse pubblicitarie, “disattenzioni” nell’applicazione delle norme che regolano la pubblicità istituzionale, che – se tollerate in tempi di tenuta complessiva del sistema – ora devono essere rivisti, a tutela della stessa sopravvivenza dei giornali e, con loro, del pluralismo e della libertà di stampa.
3. Alcune proposte della Fieg per il riequilibrio nella ripartizione delle risorse pubblicitarie 

Come si è detto, soprattutto in un momento di grave recessione che attraversa l’economia mondiale e di calo generalizzato degli investimenti pubblicitari, s’impone un’attenta riflessione sulla struttura del  mercato  e sull’esigenza di un maggiore equilibrio tra i mezzi che operano al suo interno. Si tratta di governare i processi per evitare di esserne travolti.
Limiti antitrust nella raccolta pubblicitaria televisiva.
È necessario ripensare i limiti antitrust per la raccolta pubblicitaria. É, infatti, singolare la diversità di trattamento tra le concessionarie di pubblicità della carta stampata e le concessionarie di pubblicità televisiva. Le prime soggette a stringenti limiti: non possono raccogliere pubblicità per un numero di quotidiani la cui tiratura complessiva superi il 30% di quella nazionale, ovvero il 20% se la concessionaria è controllata o controlli una impresa editrice. Le seconde (concessionarie di pubblicità televisiva) che sono, invece, sottoposte esclusivamente ad una verifica  ex post sulle posizioni dominanti del mercato.
Regolamentazione dell’attività di intermediazione pubblicitaria (c.d. “centri media”)
Occorre, finalmente, dare trasparenza al mercato pubblicitario, con una specifica disciplina dell’attività d’intermediazione sulla pubblicità, in modo da assicurare il corretto incontro tra domanda (dei committenti) e offerta (dei mezzi di comunicazione) e di evitare elementi distorsivi. 


Recepimento della direttiva UE “Tv senza frontiere” 
Nell’ambito del recepimento della direttiva del Parlamento e del Consiglio 2007/65/CE va capovolto il principio espresso dall’art. 17 del ddl della Comunitaria 2008 (AS 1078) – che prevede la possibilità dell’inserimento di prodotti (cd. product placement) nei programmi televisivi a favore della norma, contenuta nel considerando 61 della stessa direttiva, che ritiene, in linea di principio, proibito l’inserimento di prodotti nei programmi. 
E’ vero che lo stesso considerando ritiene possibili, limitatamente ad alcuni tipi di programmi, deroghe a tale principio, ma stabilisce anche che “uno Stato membro dovrebbe avere la facoltà di dissociarsi, totalmente o parzialmente, da tali deroghe”. 
Recepire nella disciplina nazionale il principio comunitario di proibire l’inserimento di prodotti all’interno dei programmi eviterebbe una ulteriore accentuazione degli squilibri esistenti sul mercato della pubblicità.

Norme asimmetriche in favore della carta stampata 
É opportuno introdurre vincoli legislativi asimmetrici nella distribuzione delle risorse pubblicitarie, per riequilibrare gli investimenti pubblicitari nella carta stampata. 
Per vincoli asimmetrici si intendono, ad esempio, limiti più bassi all’affollamento pubblicitario orario
; norme più severe sulle interruzioni pubblicitarie; la previsione di “fasce protette” in cui vietare le trasmissioni pubblicitarie; disposizioni che vietino le telepromozioni condotte da presentatori o da personaggi aventi un ruolo preminente nei programmi o negli spazi immediatamente adiacenti
. 
Una posizione critica su questa proposta, già attuata in Francia, potrà essere esercitata solo dopo un adeguato periodo di tempo di vigenza del nuovo regime. Non possono pochi mesi di cambiamento determinare significativi risultati.

Potenziamento della comunicazione di interesse dei cittadini
E’ necessario rivalutare la funzione insostituibile della stampa quale strumento per assicurare trasparenza e conoscibilità all’azione dello Stato e degli enti pubblici, contrastando le preoccupanti tendenze in atto che puntano a sostituire la pubblicità legale sui giornali con la pubblicazione di atti e documenti della pubblica amministrazione sui siti internet. 
Pensiamo anche ad un maggior ricorso da parte di soggetti privati a forme di comunicazione sulla stampa per questioni che rivestono particolare interesse per il diritto dei cittadini ad essere informati, come ad esempio la pubblicazione obbligatoria delle sentenze di condanna per reati di particolare allarme sociale (in materia urbanistica, ambientale, di tutela della sicurezza sul lavoro, ecc), la pubblicazione delle motivazioni e delle modalità degli scioperi nei servizi pubblici, ecc.

Potenziamento e informatizzazione della rete di vendita
Bastano poche risorse per consentire la riorganizzazione e la configurazione decorosa e moderna dei centri di vendita.
In altri settori, la rete delle edicole sarebbe sfruttata in termini di marketing e ne beneficerebbe l’arredo urbano.

A ciò si aggiunge che l’informatizzazione delle edicole consentirebbe un servizio più mirato a lettori ed editori e ridurrebbe l’impatto delle rese.

4. Alcune conclusioni 

Non so se occorre cambiare tutto, visto che tutto cambia. Certo occorre operare senza i vincoli di una ripetizione acritica di ciò che si è fatto in passato.
Sicuramente occorre cambiare molto: essendo coraggiosi all’interno delle imprese e delle scelte imprenditoriali, curando sempre più la qualità del prodotto editoriale. Ma pretendendo anche che l’ambiente che circonda l’impresa sia amichevole e non ostile. Dando strumenti di flessibilità e incentivazione all’investimento e al cambiamento. Eliminando anacronistici lacci e lacciuoli al mercato e invece regolandolo laddove serve: dalla pubblicità alla distribuzione, alla rete di vendita.

Le risorse pubbliche della pubblicità istituzionale devono, infine, essere equamente suddivise nel rispetto della legge e della finalità di tutela della libertà di stampa che è tutelata dalla Costituzione.
� Il 92,9% in Gran Bretagna.


� Il 86,2% in Germania


� Il 91,4% in Italia.


� Dal 50,5% della Norvegia al 69,3% della Finlandia. In Germania, la quota è del  62%, in Svizzera del 57,6%, in Gran Bretagna del 43%.


� Oggi pari al 18% di ogni ora di programmazione per le emittenti nazionali private e al 12% per la concessionaria del servizio pubblico.


� In numerosi Paesi europei vigono vincoli normativi asimmetrici, soprattutto nei confronti del servizio pubblico: in Gran Bretagna la pubblicità e la sponsorizzazione dei programmi è vietata sulla Bbc salvo specifica autorizzazione del Ministro competente; in Germania i due canali tv pubblici possono trasmettere al massimo 20 minuti al giorno di pubblicità, solo nei giorni feriali e prima delle ore 20; in Olanda la pubblicità non può interrompere i programmi. Si potrebbero introdurre parziali interdizioni della pubblicità sulle reti pubbliche, sul modello di quanto recentemente stabilito in Francia così da facilitare la riallocazione su tutti i media delle risorse liberate.







