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a crisi dei quotidiani ha generato un am-

pio dibattito a livello giornalistico (1) e

accademico (2) che ruota intorno alle se-

guenti domande: i quotidiani sopravvi-
vranno? Se si, in che forma? Se no, quali saranno le
conseguenze per il settore e per i sistemi democra-
tici (3)?

Per rispondere a queste domande ¢ necessario tor-
nare indietro alla meta degli anni Novanta, quando 1
quotidiani decisero di diversificarsi e di affiancare, al
tradizionale supporto cartaceo, quello digitale (4). I
giornali avrebbero potuto rapportarsi a internet in tre
modi: decidendo di resistere al web e rimanere off-line
— ¢, quindi, non pubblicare 1 propri contenuti in digi-
tale; decidendo di abbracciare la nuova tecnologia e di
pubblicare on-line 1 propri contenuti a titolo gratuito
0 a pagamento. Inoltre, in tutti e tre i casi avrebbero
potuto fare pressioni affinché le autorita politiche re-
golamentassero la diffusione di contenuti informativi
attraverso internet (5).

IL «<PECCATO ORIGINALE» DEGLI EDITORI
first mover e 1 leader di mercato (per esempio, The
New York Times negli Stati Uniti e la Repubblica in

Italia) decisero fin da subito di abbracciare la nuova tec-
nologia e, in questo abbraccio, imitarono il modello di
business della televisione commerciale, ossia decisero
di diversificare pubblicando 1 propri contenuti a titolo
gratuito basando i ricavi digitali solo ed esclusivamen-
te sulla raccolta pubblicitaria. Inoltre, non esercitarono
pressioni affinché internet fosse in qualche modo rego-
lamentata. Questa mossa contribul a rendere I'accesso
gratuito la norma e lo standard per il settore, vinco-
lando anche il comportamento degli altri quotidiani e
dei follower (solo pochi quotidiani deviarono da questa
strategia, come, per esempio, il Wall Street Journal). La
decisione fu presa per poter sfidare finalmente la tele-
visione sul suo stesso terreno, ossia quello dell'imme-
diatezza dell'informazione e della raccolta pubblicita-
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ria (6). I quotidiani, a questo punto, avrebbero potuto
puntare sulla differenziazione del proprio prodotto, sia
rispetto alla televisione, sia rispetto a quanto offerto da
tutti gli altri attori che iniziavano a nascere e a diffon-
dersi su internet e a caratterizzarsi come editori digitali
puri. L'obiettivo dei quotidiani tradizionali era quello di
utilizzare internet per allargare il proprio mercato po-
tenziale, aggiungendo ai lettori-acquirenti dell’edizione
cartacea 1 lettori-consumatori dell’edizione digitale, e
agli investitori pubblicitari dell'edizione cartacea gli in-
vestitori pubblicitari dell’edizione digitale. Il prodotto
digitale avrebbe dunque dovuto essere complementare
rispetto all'edizione cartacea. Sostanzialmente, pero,
non solo imitarono il modello di business della tele-
visione commerciale, ma anche 1 contenuti e la forma,
rendendo scarsamente differenziati 1 propri prodotti
rispetto a quelli della televisione e degli altri attori pre-
senti su internet.

LA CRISI PRIMA DI INTERNET
uesta strategia di imitazione, pero, non dipese
solo dalla diversificazione imposta da internet,
ma da un processo iniziato prima e che si & sviluppato
in parallelo. Questa situazione la si & osservata in par-
ticolare nel nostro Paese.

In Italia, a differenza di altri Paesi, i quotidiani non
hanno mai raggiunto una penetrazione di massa e non
si ¢ mai affermata una chiara e netta distinzione tra
«quotidiani di qualita» e «quotidiani popolari» (7).
Inoltre, dopo il picco di copie vendute raggiunto nel
1990 (8) si ¢ osservato un progressivo calo (che si € poi
trasformato in repentino tracollo) (9). Per rispondere
a questa situazione, 1 quotidiani decisero di posizio-
narsi maggiormente verso la dimensione «popolare»,
un’impostazione editoriale che influl sia sul contenuto
sia sullo stile grafico (10). Per quanto riguarda i con-
tenuti, 1 quotidiani decisero di ampliarne la varieta mi-
schiando sempre pit temi «alti» e «bassi», hard e soft
news, argomenti seri e argomenti frivoli. Si assistette
inoltre a un aumento degli inserti e dei supplementi,
tra cui ¢ il caso di citare quelli destinati alle lettrici (per
esempio, Io Donna del Corriere della Sera e D - la Repub-
blica delle Donne, lanciati entrambi nel 1996) (11). Lo
stile grafico vide I'introduzione progressiva del colore
e un uso piu estensivo delle immagini. Inoltre, furono
prese decisioni per supportare i ricavi e per contenere
1 costi. Per quanto riguarda i primi, i quotidiani au-
mentarono il prezzo di vendita (variandolo in funzione
della presenza o meno di inserti e supplementi), e ab-
binarono alle copie cartacee prodotti collaterali (prima
VHS poi DVD, libri ecc.). Sul fronte dei costi, si punto
a incrementare l'efficienza dei processi editoriali e dei
processi produttivi con I'adozione di nuove tecnologie
e riduzione del personale. La decisione di abbinare la
vendita di prodotti collaterali a quella del quotidiano
rese quest’ultimo non pit I'oggetto finale di una scelta,
ma un mezzo per acquistare qualcos’altro a un prez-
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zo piu basso o, nel caso dei prodotti audiovisivi, per
accedere a un altro media. Pertanto, quando inizio a
diffondersi internet i quotidiani stavano gia attraver-
sando una situazione di crisi e vedevano nella rete lo
strumento per poter fronteggiare le difficolta in cui si
trovavano e riequilibrare lo svantaggio rispetto alla
televisione (12).

LA CRISI DOPO INTERNET

1 progressivo sviluppo delle infrastrutture di rete

e del web, la proliferazione dei dispositivi utilizzati
per accedere a internet (computer, smartphone, tablet),
la nascita e lo sviluppo di nuovi attori e prodotti (le
piattaforme algoritmiche, le piattaforme di messaggi-
stica istantanea ecc.), abbatté definitivamente i confini
tra i settori e le imprese: tutti 1 media (testate giornali-
stiche, televisioni, radio, social network) sono contem-
poraneamente in concorrenza gli uni con gli altri, 24
ore al giorno, 7 giorni su 7, per soddisfare i bisogni di
informazione e di intrattenimento delle persone (let-
tori, ascoltatori, spettatori). Questa situazione non ha
fatto che accentuare la crisi dei quotidiani.

Focalizzando I'attenzione sul lato dell'offerta, possia-
mo spiegare le ragioni della crisi ricorrendo all’ormai
classico modello sfruttamento-esplorazione (18). Gli
editori di quotidiani, al di la dei proclami ufficiali, de-
cisero che il supporto cartaceo era destinato a morte
sicura (14), e decisero pertanto di sfruttarlo come sem-
plice cash cow, limitando al minimo le risorse e le com-
petenze per il suo mantenimento e sviluppo. Ne & un
esempio il fatto che non vi siano state innovazioni di
rilevo sul fronte della distribuzione fisica del prodotto
e nella rete delle edicole. Contemporaneamente, gli edi-
tori esplorarono internet per sviluppare nuovi prodotti,
nuovi servizi e nuovi mercati. Come gia scritto, questo €
stato pero fatto imitando gli altri media e gli altri attori.
Anzi, a seguito dell'evoluzione tecnologica la strategia
di imitazione ¢ stata portata alle estreme conseguenze:
al testo scritto non solo sono state aggiunte le immagi-
ni, ma anche i prodotti audio (i podcast), i video e le web
TV, incrementando, quindi, la sovrapposizione con la
radio e la televisione; la popolarizzazione dei contenuti
si ¢ accentuata ed ¢ andata di pari passo con il sensa-
zionalismo del tono, e in particolare relativamente ai
contenuti pubblicati sul sito web e distribuiti attraver-
so 1 social media (si pensi ai video dedicati agli animali
domestici, alle cose strane dal mondo ecc.). In questo
modo, si € creata una crasi tra il prodotto distribuito
su carta e quello distribuito via web (il pubblico ¢ diffe-
rente, ma la testata ¢ la stessa) con conseguente confu-
sione tra contenuti editoriali/giornalistici e contenuti
generati dagli utenti. Infine, all'informazione per cosi
dire classica si ¢ aggiunto un forte appartato di comuni-
cazione con lo sviluppo di servizi di native adverstising,
natrve content, branded content, marketing content ecc., ge-
nerando in questo caso commistione (e confusione) tra
contenuti giornalistici e contenuti pubblicitari.
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TRA CARTA E DIGITALE,
TRA LETTORI E PUBBLICITA

uanto fin qui descritto ¢ avvenuto in un contesto

di progressiva riduzione delle risorse derivanti
sia dalla vendita dei prodotti editoriali sia da quella
degli spazi pubblicitari (15). E importante focalizzare
I'attenzione sulle risorse a disposizione dei quotidiani
e sulle fonti di queste. Possiamo distinguerle per sup-
porto (carta o digitale) e per cliente (i lettori o gli inve-
stitori pubblicitari). Confrontiamo tra loro 1 seguenti
editori/quotidiani: RCS Media Group, GEDI (la Re-
pubblica), The New York Times Company e The Guar-
dian Media Group (The Guardian) e posizioniamoli
in uno spazio delimitato in orizzontale dal supporto
(carta o digitale) e in verticale dal cliente (lettori/al-
tro o investitori pubblicitari) (16). La Figura 1 mostra
il posizionamento di questi quattro editori/quotidiani
nel 2019 (17): i ricavi di RCS Media Group derivano
per 1'83 per cento dalla carta di cui il 65 per cento dai
lettori o da altre forme di introito; quelli di GEDI (/a
Repubblica) per '85 per cento dalla carta di cui il 57 per
cento dai lettori/altro; il New York Times deriva il 53
per cento dei ricavi dalla carta di cui il 71 per cento dai
lettori/altro; per il Guardian il 43 per cento dei ricavi
derivano dalla carta di cui il 59 per cento dai lettori/
altro. Focalizziamo l'attenzione sul New York Times
per il quale si hanno a disposizioni dati longitudinali
affidabili. Il suo modello di business ¢ notevolmente
cambiato negli ultimi 20 anni (Figura 2): nel 2001 la
carta contava per il 97 per cento dei ricavi e dai lettori
era generato il 38 per cento dei ricavi. Il peso della car-
ta si e ridotto e il peso dei lettori ¢ aumentato. Il tutto
¢ avvenuto in particolare negli ultimi 5 anni. Cosa ci
dicono questi dati? I dati ci dicono che la carta e ancora

Il punto di vista dei lettori

il supporto pit importante: ¢ importantissimo per RCS
Media Group e per GEDI dove oltre 1'80 per cento dei
ricavi derivano da questo supporto. La carta ¢ ancora
importante per il New York Times perché ¢ ancora il
supporto prevalente. La carta ¢ meno importante per il
Guardian anche se ¢ ancora rilevante rappresentando,
in ogni caso, il 43 per cento dei ricavi.

Inoltre, 1 ricavi derivanti dai lettori sono prevalenti
per tutti gli editori/quotidiani presi in considerazio-
ne: si va da un minimo del 57 per cento di GEDI (la
Repubblica) a un massimo del 71 per cento per il New
York Times. Al di la del supporto considerato, quindi,
¢ cambiato e sta cambiando il modello di business e
diventa sempre pill importante la propensione a paga-
re da parte del lettore. Per la carta questa non ¢ una
novita perché la cosiddetta fiee press ¢ sempre stata
presente ma minoritaria. Uno studio (18) condotto sul
mercato statunitense ha rilevato che, pur in presenza
di un elevato aumento del prezzo delle copie singole
e degli abbonamenti (il prezzo delle copie singole nel
periodo 2008-2016 ¢ triplicato, quello degli abbona-
menti ¢ aumentato in media di 298 dollari), due terzi
dei lettori sono rimasti fedeli al proprio giornale con-
fermando, quindi, la relativa inelasticita della domanda
all'aumento del prezzo. Per il digitale la situazione &
invece differente. Negli anni Novanta e nei primi anni
Duemila, la decisione presa a livello globale dalla mag-
gioranza degli editori e del quotidiani di adottare il
modello di business della televisione commerciale ha
reso I'informazione una commodity e, quindi, ha inci-
so negativamente sulla propensione a pagare da parte
dei lettori. E pensabile per i quotidiani sviluppare un
modello di business imperniato sul digitale e a paga-
mento? E difficile dirlo.

di Economia & Management

resentiamo qui alcuni risultati di un sondaggio realizzato tra un piccolo campione di lettori di Economia &
Management (19), il 92 per cento del quale & un lettore di quotidiani. Il 69 per cento lo legge su carta e in digitale,
il 26 per cento solo in digitale e il 4 per cento solo su carta. Per il 43 per cento i due supporti si equivalgono, mentre
il 21 per cento preferisce la carta e il 36 per cento il digitale. Focalizzando I'attenzione sul supporto digitale, il 52
per cento legge il quotidiano accedendo al sito web, il 26 per cento utilizzando I'applicazione, il 12 per cento lo
legge attraverso i social media e I'8 per cento mediante la newsletter. Inoltre, la lettura avviene per il 37 per cento
da computer, per il 32 per cento mediante tablet e per il 31 per cento utilizzando lo smartphone. | due quotidiani
pit letti dai lettori di Economia & Management sono Il Sole 24 Ore (letto dal 68 per cento) e il Corriere della Sera (letto
dal 51 per cento). Seguono la Repubblica (36 per cento) e La Gazzetta dello Sport (15 per cento). Il 45 per cento
legge anche quotidiani stranieri. | principali dei quali sono: Financial Times (29 per cento), The New York Times (20

per cento), The Guardian (17 per cento), Wall Street Journal (12 per cento). La lettura dei quotidiani occupa, per il 57
per cento dei partecipanti al sondaggio, tra mezz'ora e un'ora al giorno (tutti i giorni), per il 31 per cento meno di
mezz'ora al giorno, per il 7 per cento piu di un‘ora al giorno e il 6 per cento non li legge tutti i giorni. Il 52 per cento
ritiene i quotidiani il mezzo piu affidabile per le notizie, seguono la radio (21 per cento), la televisione (11 per cento)
e i social media (9 per cento). Il campione di Economia & Management, quindi, &€ un campione di lettori «onnivoro»:
legge su carta e in digitale, su piu supporti, legge piu quotidiani (italiani e stranieri) e ritiene i quotidiani piu
affidabili degli altri media. Infine, il 63 per cento del campione cui é stato chiesto di ipotizzare il futuro dei quotidiani
pensa che questi sopravvivranno come prodotti di nicchia.
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Figura 1 - Il posizionamento di alcuni editori/quotidiani
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Figura 2 - Levoluzione del modello di business del New York Times

100% Lettori/altro
A

2019

. Carta: 53%

Lettori/altro: 71%

2014
Carta: 74%

2010 Lettori/altro: 58%

Carta: 84%
Lettori/altro: 50% ‘

< 100% Carta .
®

2001:
Carta: 97%
Lettori/altro: 38%

100% Digitale >

v
100% Pubblicita

© Egea SpA - Tu

€&M n. 2/2020



ALLA RICERCA DI UN NUOVO MODELLO
DI BUSINESS

Nel 2019, in un campione di 6 Paesi (Finlandia, Re-

gno Unito, Francia, Germania, Italia, Polonia e
Stati Uniti) la percentuale di quotidiani che ha adottato
un modello a pagamento ¢ pari al 69 per cento (per
1 quotidiani solo digitali questa percentuale scende al
6 per cento) (20). Il prezzo medio dell’abbonamento
mensile ¢ pari a 14 euro. La percentuale di abbonati
solo digitali a un quotidiano e stata pari al 15 per cento
in Norvegia, al 14 per cento in Svezia, all'8 per cento
negli Stati Uniti, al 6 per cento in Finlandia e Dani-
marca, al 4 per cento nel Regno Unito e al 3 per cento
in Spagna e in Italia (21). La decisione di acquistare
un abbonamento per soddisfare il proprio fabbisogno
di informazione utilizzando un supporto digitale ri-
guarda, in genere, un solo quotidiano. Quest’ultimo
dato deve essere confrontato con la propensione ad ac-
quistare un abbonamento per soddisfare altri bisogni
— come quello dell'intrattenimento — utilizzando altri
media (per esempio, video e musica). A questo proposi-
to, poste di fronte alla scelta di un solo abbonamento le
persone con meno di 45 anni hanno cosi risposto: il 37
per cento sceglierebbe I'abbonamento a un servizio di
video streaming, il 15 per cento di streaming musicale
e il 7 per cento un servizio di informazione online. La
percentuale per il servizio di informazione online sale
al 15 per cento per le persone con pitl di 45 anni (22).
Questi dati, quindi, ci dicono che la propensione a pa-
gare per il supporto digitale e relativamente bassa ed
eterogenea rispetto ai differenti Paesi.

GLI EFFETTI DEL PAYWALL

n altro aspetto da considerare riguarda la variabi-

lita di questa propensione in funzione del tipo di
quotidiano che si considera. Per esempio, in uno studio
condotto per comprendere gli impatti legati al paywall
(28) ¢ stato dimostrato che la sua introduzione dimi-
nuisce il numero di pagine viste al giorno e che questa
diminuzione ¢ pit bassa per i quotidiani che pubblicano
contenuti (a) di carattere politico, economico-finanzia-
rio e sportivo, (b) unici (ossia, non pubblicati da altri
quotidiani), (¢) con un orientamento lzberal. Questi ri-
sultati sono coerenti a quelli di un altro studio che ha
dimostrato come il paywall incida negativamente sui
lettori occasionali interessati a contenuti popolari e
meno sui lettori assidui interessati a contenuti di nic-
chia (24). I dati di questi studi ci dicono che il paywall
¢ maggiormente sostenibile per i quotidiani di qualita
e/o per quelli specializzati. Inoltre, il riferimento all’o-
rientamento /lzberal & coerente con un altro risultato
(25): i cittadini con orientamento populista consumano
piu televisione rispetto ai cittadini non-populisti che,
invece, consumano piu radio e carta stampata. Inoltre,
focalizzando I'attenzione sul supporto digitale, 1 primi
utilizzano come principale porta di ingresso dell'infor-
mazione i social media rispetto ai secondi e condivido-
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no e commentano maggiormente contenuti informati-
vl attraverso 1 social media.

LE DIFFERENZE ANAGRAFICHE

‘¢, inoltre, una grande differenza nell’utilizzo delle

fonti di informazione in base all'eta e alle gene-
razioni. Questo utilizzo si differenzia in funzione del
supporto/dispositivo utilizzato e del tipo di media
preferito. Per la maggioranza relativa (45 per cento)
dei cittadini con meno di 35 anni il primo contatto
al mattino con linformazione avviene attraverso lo
smartphone, mentre per la maggioranza relativa (30
per cento) dei cittadini con 85 anni o piu il primo con-
tatto avviene attraverso la televisione. Inoltre, tra tut-
ti coloro utilizzano lo smartphone per finalita legate
all'informazione, gli under 85 lo fanno attraverso i so-
cial media o 1 sistemi di messaggistica, mentre i citta-
dini con 385 anni o piu accedono direttamente al sito o
all’'applicazione di un quotidiano o di un altro prodotto
informativo. Infine, la percentuale di coloro che, per ac-
cedere alle news, preferiscono il formato testo ¢ pari al
58 per cento per i cittadini trai 18 e i 24 anni, il 64 per
cento per i cittadini trai 25 e 1 34 anni e il 70 per cento
per 1 cittadini con 85 o pit anni (26).

UNA DIFFICILE CONVIVENZA

orniamo ora, invece, ai quotidiani e alle scelte

fatte. Il rapporto tra sfruttamento del supporto
cartaceo ed esplorazione del supporto digitale ¢ sta-
to gestito con difficolta. I quotidiani sono intervenuti
pit volte sugli organici (riducendo il numero di lavo-
ratori poligrafici e di giornalisti, appoggiandosi, sem-
pre pil spesso, ai freelance e ai collaboratori esterni),
sull’'organizzazione del lavoro (prima separando e poi
integrando chi si occupava del prodotto cartaceo e chi
si occupava dei prodotti digitali), sullo sviluppo delle
competenze digitali da affiancare a quelle piu stretta-
mente editoriali. Su questo fronte i quotidiani hanno
iniziato a lavorare sui dati relativi alle preferenze e alle
abitudini di utilizzo e consumo dei lettori, giungendo
a modificare gli articoli in funzione delle reazioni dei
propri lettori. Questo va nella direzione di una sempre
maggiore personalizzazione del prodotto che va in-
contro alla frammentazione del pubblico. Pero, basare
l'attivita editoriale sulle preferenze dei lettori rischia
anche di depotenziare il ruolo dei quotidiani nel defini-
re I'agenda e, quindi, il loro grado di influenza sociale
e di unicita dei propri contenuti. Infine, per contenere
1 costi e/o per avere le risorse economico-finanziarie
indispensabili per sviluppare i prodotti digitali, gli
editori hanno indirizzato la propria attenzione verso
le economie di scala mettendo in campo operazioni di
esternalizzazione e/o acquisizione e fusione.

Per alcuni quotidiani questi cambiamenti sono stati
pit semplici. Per esempio, alcuni sono stati avvantag-
giati dall'ampio bacino di lettori di cui gia disponeva-
no: si pensi al New York Times e al Guardian che si ri-

DOSSIER

© Egea SpA - TUTTI I DIRITTI SONO RISERVATI
gea Sp



© Egea SpA - TUTTI 1 DIRITTI SONO RISERVATI

volgono a un’élite liberal nazionale e internazionale di
lettori in lingua inglese (il 14 per cento dei ricavi del
Guardian e il 16 per cento dei ricavi del New York Ti-
mes sono realizzati all'estero), oppure Le Monde che si
rivolge ai lettori francofoni. Tutti hanno investito mol-
to sul digitale, ma con differenze in termini di prodotti
sviluppati e offerte economiche. Il New York Times ol-
tre ad aver adottato un paywall quantitativo e a voler
essere un prodotto di qualita (27) ha anche sviluppato
prodotti popolari come le parole crociate e le applica-
zioni dedicate alla cucina. Il Guardian ha deciso di non
adottare il paywall, ma di sviluppare un modello di fi-
nanziamento basato sulla membership (28) e sull’abbo-
namento al sito e all’applicazione per avere contenuti
senza pubblicita (29). Le Monde, che ha il 57 per cento
della propria diffusione pagata sul digitale e il 43 per
cento sulla carta, diviso a sua volta tra il 29,1 per cento
di abbonamenti cartacei e il 13,9 per cento di vendite
di copie singole (80) ha deciso di ridurre il numero di
articoli pubblicati e aumentare il numero di giornalisti
per garantire maggior qualita (31). A questi quotidia-
ni, poi, non possono non essere aggiunte le due testate
economico-finanziarie globali, ossia il Financial Times
e il Wall Street Journal.

ALCUNI POSSIBILI SCENARI FUTURI

Da quanto abbiamo scritto emerge come la crisi dei

quotidiani non dipenda solo dall’ambiente ester-
no, ma anche da scelte compiute dagli editori che, in
un certo senso, si sono scavati la fossa da soli. Questi
hanno diversificato, imitato e posizionato i propri pro-
dotti verso il basso, in questo modo non solo non sono
riusciti ad allargare la base dei propri lettori, ma hanno
messo in fuga parte di quelli che erano gia loro clienti.
Cosa dovrebbero fare, quindi, i quotidiani per cercare
di gestire questa situazione? Alcune soluzioni potreb-
bero essere le seguenti:

e rivalutare la versione cartacea dato che, nella
maggior parte dei casi, rappresenta il supporto da
cul generano la maggior parte dei ricavi e che ¢
caratterizzata da una percezione di valore superiore.
Questo non significa mantenere lo status-quo, ma
innovare il supporto, cambiando la distribuzione
e la rete di vendita, rivendendo le scelte relative

periodicita, maggiormente
sull'integrazione/complementarieta con il digitale.
Inoltre, la carta potrebbe essere rivalutata cosi come
avvenuto per il vinile nel settore della musica;

* abbandonare la sudditanza nei confronti degli altri
media (televisione e social media), sviluppando un
prodotto unico e differente rispetto agli altri media;

* posizionare i propri prodotti verso l'alto, abbando-
nando la popolarizzazione avviata nel corso degli
anni Novanta del secolo scorso;

e comprendere che ¢ il lettore il principale finanziato-
re del prodotto e, quindi, sviluppare una logica com-
merciale che tenga conto del riequilibrio intervenuto
tra mercato dei lettori e mercato pubblicitario.
Queste scelte ovviamente rendono il quotidiano non

pit un prodotto di massa, ma un prodotto di nicchia.

Il quotidiano sara quindi destinato a un’élite di lettori

disposti a pagare per sentirsi parte di questo nucleo

ristretto, garantendosi la possibilita di avere informa-
zioni di qualita che gli altri non possono avere? Se la
risposta a questa domanda sara positiva ci saranno
delle ripercussioni: da una parte, sul funzionamento
dei sistemi democratici perché parte della popolazione
sara esclusa dall'informazione di qualita; dall’altra, sul
settore editoriale perché non tutti potranno soprav-
vivere. Qui si apre anche un altro scenario, quello in

cul i quotidiani non verrebbero pit considerati beni di

mercato e, quindi, gli editori si trasformerebbero in

imprese no-profit basate sulla filantropia privata o sul
finanziamento pubblico.
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