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Mal 
di stampa 

NEL MONDO DOMENICA 17 NOVEMBRE 1991 

STATI UNITI. Sull'impero della pubblicità, nel cuore 
di Manhattan, sembrava che il sole dovesse splendere 
in etemo. Ora invece è notte fonda. Giornali e tv piangono 
e ce chi dice che «il grande affare non tornerà più» 

Tramonto a Madison Avenue 
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WM NKW YORK C'era una 
volta, in America, un posto 
dove il sole, come nell'impero 
di Carlo V, non tramontava 
mai. Si chiamava, questo luo
go fatalo - anzi, lult'ora si 
chiama - Madison Avenue E 
le ragioni di questa luce pe
renne stavano nel fallo che 
proprio qui - nel luccicante 
cuore di Manhattan - sua 
maestà la pubblicità aveva da 
anni installalo la sua corte fa
stosa e spensierata. Era in 
questo lungo canyon pieno 
dei rutilanti riflessi di cento 
grattacieli che. con luminosa 
frenesia, si fabbricavano tutti i 
sogni del mondo. Era qui che 
un'officina immensa, senza 
ciminiere ne macchine, face
va quotidianamente girare la 
gigantesca ruota del deside
rio, l'infaticabile volano di 
quell 'umano ottimismo che 
artificalmenle alimentava, in 
America e nel resto del piane-
la, i poderosi motori del con
sumo. Tutto, a Madison Ave
nue, era gioia, sorriso, esube
ranza e vita. Sempre, anche 
quando altrove - nel vicino re
gno di Wall Street o in altri 
centri pulsanti della finanza e 
dell'industria - dominavano il 
pianto e la disperazione. 

Ricordano gli storici di cor
te - oggi nostalgicamente alla 
ricerca della luce perduta -
come nel 1981 e 1982, mentre 
l'economia americana giace
va prostrata dalla polmonite 
di una recessione assai pesan
te, nel gran castello della pub
blicità non si fosse ascoltato 
neppure l'eco d'un piccolo 
starnuto. Più 12,8 per cento il 
primo anno e più 10,2 il se
condo. Il tutto per una crescita 
che, alla fine del favoloso de
cennio degli anni 80, sarebbe 
slata calcolata in oltre il 30 per 
cento. Si espandeva a dismi
sura questo soleggiato reame; 
e tale era il suo incanto che 
pareva in grado di assicurare, 
al solo contatto, vita eterna'a" 
tutti' coloro che- riuscissero a 
contenere un po' di quella lu
ce, per trasportarla infine -

sotto forma di carta stampata 
o via etere - al vero ed ultimo 
destinatario: il grande pubbli
co dei consumatori. 

Oggi a Madison Avenue è 
notte fonda Ed e proprio nel
le tenebre di questo paradiso 
perduto che i grandi media 
americani - televisioni e gior
nali - vanno sconsolatamente 
cercando le ragioni della pro
pria crisi. Poiché questo 0 suc
cesso: abituala da oltre due 
decenni a non conoscere al
cuna caduta, la macchina del
la pubblicità ha oggi subito, 
come un repente e devastante 
attacco di febbre gialla, gli ef
fetti dello stallo economico 
inizialo nell'estate del '90. Al 
punto che le parti sembrano 
essersi ora invertite: quella 
che in altri seltori viene gene
ralmente qualificata come 
imiti recession, lieve recessio
ne, nel regno della pubblicità 
sembra aver assunto le cara!-
(eretiche di un'autentica de
pressione. E, quel che è peg
gio, avverte in un titolo Adver
tising Agi: una newsletter spe
cializzata in mercato pubblici
tario, «Ad biz may never be 
the same»: il grande affare po
trebbe non esser mai più lo 
slesso. Triste, dagli scaffali 
delle librerie, intanto, il titolo 
di un libro dello specialista 
Martin Mayer, drammatica
mente si chiede le ragioni di 
questo buio inatteso: Whate-
ver happened lo Madison Ave
nue?, cos'ò mal accaduto a 
Madison Avenue? 

È accaduto che il sole è tra
montalo. La festa e finita. E, 
come sempre dopo ogni festa, 
sono rimasti sul pavimento, 
tra cotillon e stelle filanti, i ri
masugli calpestati di molte vit
time della troppo prolungata 

Chiusure, licenziamenti, ristrutturazio
ni. I giornali e l'intero sistema dei me
dia americani, tv comprese, appaiono 
scossi da uno strano terremoto. Non 
perdono pubblico, eppure vedono ca
dere i propri profitti. Colpa della crisi 
del mercato pubblicitario che, gonfia
tosi nel corso degli euforici anni 80, 

paga ora i conti della recessione e dei 
propri eccessi. Madison Avenue, la 
mitica strada dell'impero pubblicita
rio, nel cuore di Manhattan, sta viven
do un triste tramonto. Il «New York Ti
mes» in un solo anno ha perso il 76% 
delle entrate. E c'e chi dice che è solo 
l'inizio di un sisma ancor più terribile. 

DAL NOSTRO INVIATO 

baldoria. Vittime soprattutto 
cartacee. Nel 1990, di fronte 
ad una pesante decurtazione 
del budget pubblicitario, al
meno 20 pubblicazioni hanno 
chiuso i battenti; ed allreltanle 
hanno seguilo questo infausto 
destino nella prima metà del
l'anno in corso. Tra essi alcuni 
gruppi di discrete dimensioni, 
come Family Media Inc., che 
pubblicava riviste di successo 
come Discovery e Health. 

Il fenomeno 6 curioso. Giu
dicati nel corso degli anni 80 
come contenitori privilegiati 

MASSIMO CAVALLINI 

di pubblicità, e quindi come 
«l'affare degli affari», i grandi 
mezzi di comunicazione - te
levisivi e stampali - si sono 
gonfiali a dismisura in un intri
cato gioco di acquisizioni e 
fusioni che. in una continua 
ricerca delle cosiddette «siner
gie multimediali», ha in molti 
casi - quello della Time-War-
ner su tutti - lasciato soprat
tutto l'eredità di pesantissimi 
debili. Ed ora - benché in ge
nere non perdano né audien

ce nò lettori - tutti sembrano 
pagare, senza eccezioni, il 
prezzo dell'improvviso inari
dirsi di quella fonte fatata che, 
negli anni passati, era parsa 
dotarli di superpoteri Anche i 
colossi vacillano. Tutti i tre 
grandi network televisive -
Cbs, Nbc e Abc - vanno in 
questi mesi sperimentando 
pesanti ristrutturazioni. E, da 
tempo, hanno comincialo a 
vendere con rilevanti sconti 
(fino al 25 per cento) spazi 
pubblicitari che, fino a un an
no fa, erano accessibili solo a 
quanti riuscivano ad adeguar
si ad una costante lievitazione 
dei prezzi. 

Ancor peggio vanno le cose 
tra i quotidiani ed i settimana
li, dove altissima, negli ultimi 
anni, e diventata la dipenden
za dagli introiti pubblicitari 
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Reddito netto 
nel 1990 

CapitalCit.es/ ABC 
Times Mirrar 
CBS 
Gannett 
Knight-Ridder 
New York Times Co. 
Dow Jones 
Washington Post Ce 
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5.480 
3.633 
3.516 
3.446 
2.305 
1.777 
1.728 

. 1.439 
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478 
180 
111 
377 
149 
65 

107 
175 

+* 
-1.6 
-39.1 
-63.0 
-5.0 
-40.2 
-76.0 
-66.3 
-12.0 
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La stampa 
americana è in 
difficoltà 
soprattutto per 
il calo degli 
introiti 
pubblicitari: la 
tabella spiega 
questa 
diminuzione 
rispetto all'89. 
Il più 
penalizzato è il 
«New York 
Times» che in 
un anno perde 
il 76% delle 
entrate 

I problemi del più autorevole quotidiano di New York che cerca di rifarsi il look 
La «dama in grigio della 43" strada» in crisi per eccesso di qualità rincorre l'effimero 

D «Times» tra Punch e Pinch 
Il «New York Times» è un monumento del giornali
smo. Un monumento che, tuttavia, sembra avere 
bisogno di restauri t> addirittura di un cambiamen
to di look. Lo hanno deciso i pubblicitari che ad
debitano al quotidiano un «eccesso di qualità». La 
transizione sta per passare da Arthur Sulzberger 
detto «Punch» al figlio Arthur Sulzberger jr. detto 
«Pinch». Ma i lettori non gradiscono. 

DAL NOSTRO INVIATO 

• • NKW YORK. Per i newyor
kesi e The gray lady, la «dama 
in grigio della '13" strada». Una 
vecchia signora troppo carica 
di dignità e di stona per la
sciarsi in alcun modo influen
zare dagli effimeri andirivieni 
delle mode, un giornale trop-
|K> importante per seguire il 
[lusso banale della notizia e 
del suo mercato. Ed è stato 
proprio in questo spirilo che i 
suoi propnetan, i Sulzberger, 
Manno Un qui usato ammini
strare il New York Times più 
come una istituzione - o, se

condo alcuni, come una chie
sa - che come un azienda 

Eppure, per la sorpresa di 
molli, qualche macchia ha 
cominciato a far capolino in 
quell'abito senza colori, tra i 
lunghi filari delle medaglie 
comquistate sul campo (63 
premi Pultaer, un record as
soluto): piccole sbavature, 
che in genere, coperte dal 
brillio di tante decorazioni, 
passavano pressoché inosser
vale. Fino a gennaio, allorché 
a ridosso dello scandalo di 
l'alni Beach. la sbrodolalura 

fu tanto abbondante e visibile 
da sollevare, anche tra i pili 
tenaci tra i veri credenti, seri 
dubbi sullo slato di salute del
la vetusta madama. 

I fatti sono noti. Abituato a 
non lasciarsi condizionare, 
nella linea editoriale, altri elu
da se stesso, il New York Time 
si era in quel caso posto passi
vamente nella scia di un inno
minabile giornaletto di pro
vincia - il GIOIH; un supermar
ket tabloid à\ Boca Ratòn, Ro
rida - nonché della catena te
levisiva Nbc; ed aveva deciso 
di pubblicare anch'esso il no
me e la biografia della vittima 
del presunto stupro. Seguiro
no spiegazioni e scuse. Ma 
quella patacca tra le medaglie 
e rimasta a simbolo di una irri
solta crisi di identità. Che sta 
accadendo alla «grigia signora 
della 43" strada»? 

II fenomeno ò, per molli 
aspetti, paradossale. E in buo
na misura riflette" il dilemma 
nel quale va dibattendosi tutta 
la migliore slampa america

na, quella che ha fallo della 
indipendenza e della qualità 
dell'informazione la propria 
bandiera. I più recenti sono 
stati, per il Times, anni avsai 
buoni dal punto di vista delle 
vendite. La circolazione della 
sua edizione feriale, rimasta ;i 
lungo attorno alle 90()mila co
pie, ha raggiunto il milione e 
200 copie (750mila nell'area 
di New York) E la sua ponde
rosa edizione domenicale -
un chilo e mezzo di carta, di 
norma - e salita fino a l milio
ne e 700milu copie. Eppure -
e con effetti assai |>esanti, so
prattutto nell'ultimo anno - gli 
introiti aziendali sono venuti 
calando Perché? 

La questione e semplice 
Pur ancor letto ed apprezzato, 
questo monumento della sto
ria del giornalismo ha, a 
quanto pare, perso efficacia 
come veicolo pubblicitario. E 
la colpa di lutto ciò risiede, a 
detta degli esperti, proprio 
nell' «eccesso di qualità» del 
giornale. La signora in grigio. 

insomma, è troppo elegante 
per convogliare messaggi ai 
consumatori dell'area in cui 
più vende (New York) ; e, in
sieme, troppo elitariamente 
piccola nelle altre aree del 
paese. Di qui la necessità - as
sai urgente, visto che il prezzo 
di copertina di 50 centesimi 
non copre che una frazione 
dei costi - di cambiare qual
cosa. 

Il Times si trova ora immer
so in questa delicata e quasi 
imperccltibile fase di transi
zione La direzione sia per 
passare da Arthur Ochs Sulz-
berger detto «Punch» al figlio 
Arthur Ochs Sulzberger Jr. 
detto «Pinch». Ed un cambio 
altrettanto nominalmente mi
croscopico si é recentemente 
avvertito nell'impostazione 
grafica delle pagine locali. Li 
vecchia signora lotta per re
stare esuale a se slessa, per 
non iM-rdero, sull'altare dei 
tempi, il lustro del proprio mi
to e della propria classe Ce la 
farà? I I K f 

(80 per cento per i primi e 50 
per cento nel secondi). Time 
magnane, un monumento del 
giornalismo americano (1 mi
lioni e 200 nula copie di ven
dite settimanali), sta ora 
sfrondando corrispondenze 
ed uffici. Ed ha p r e a n n u n c i o 
rivoluzionari cambiamenti 
nella veste grafica e nei conte-
nuli Il paludato New York Ti
mes, un'istituzione che pareva 
poter passare indenne attra
verso ogni tempesta, cerca 
con un certo affanno nuovo 
pubblico ristrutturando la pro
pria sezione locale. E paga, 
nell'ansia di «popolarizzarsi», 
lo scotto di qualche bruita sci
volala (su tutte la pubblica
zione, con dovizia di prurigi
nosi dettagli biografici, del no
me della vittima del presunto 
stupro di Palm Beach, nella 
villa dei Kennedy). Dalle più 
prestigiose scuole di giornali
smo, intanto, sale un unanime 
coro di lamenti: il gran mare 
dei media, un tempo in conti
nuo movimento - dicono i più 
- sembra essersi trasformato 
in una immensa palude, uno 
stagno che evapora al calore 
della crisi e. nel contempo, re
spinge l'arrivo di acque fre
sche. «Ieri - dice Richard Wri-
ght, direttore del dipartimento 
di giornalismo della Wayne 
State University di Detroit -
uscire dalla scuola ed entrare 
in un giornale o in una televi
sione era una cosa sola. Oggi 
anche i migliori fanno una 
gran fatica a trovare lavori 
precari». 

Ma perché quella fonte ma
gica si é inaridita? Perché il so
le é infine tramontato su Ma
dison Avenue? «Non si tratta 
solo della recessione - dice 
l'economista Robert Samuel-
son. Piuttosto della fine di 
un'epoca. Gli anni 80 hanno 
portalo ad una espansione 

abnorme dei consumi. E 
nell'87 la pubblicità ha rag
giunto una quota del 2,-13 per 
cento del prodotto nazionale-
lordo. La più alta della sua 
storia Ora il fenomeno si sta 
ridimensionando». E si sta ri
dimensionando anche, in 
questo dopo-baldoria, il con
cetto secondo il quale lutti i 
media sono buoni veicoli di 
pubblicità Nel 1905 un'in
chiesta Gallup rivelava come 
il 67 per cento dei cittadini 
avesse letto il giornale del 
giorno prima ed il 52 per cen
to avesse ascoltato i notiziari 
televisivi o radiofonici. Oggi 
questa petcentuale é calata a 
29 per i giornali ed al AI per tv 
e radio. «Ci sono problemi che 
non se ne andranno con il mi
glioramento dell'economia -
dice Cathleen Black dell'/Irne-
rican Newspaper Pubblishers 
Association. Il mercato della 
pubblicità sta cambiando. Le 
aziende cominciano a privile
giare forme più dirette di cam
pagne postali. Ed i media do
vranno adattarsi a questa nuo
va realtà». 

Il problema é' che accadrà 
durante questi tempi di ade
guamento? Quante e quanto 
grandi saranno le vittime? E 
soprattutto come cambierà il 
giornalismo americano nel 
corso di questo doloroso pro
cesso? Perderà, nel tentativo 
di continuare ad abbeverarsi 
alla fonie della pubblicità, 
parte della sua indipendenza? 
Si allontanerà dalla notizia 
per inseguire i desideri del suo 
nuovo bizzoso padrone? O si 
riawicìnerà, al contrario, alle 
proprie radici più autentiche? 
Difficile rispondere. Certo 6 
che il granile terremoto è co
mincialo. E che quelle che fi
nora si sono sentile non sono 
che le primi-scosse, 

(•t • continua ) 

GOVERNO OMBRA 
PARTITO DEMOCRATICO DELIA SINISTRA 

Palazzo Marescotti Branzetti 
Via Barberia, 4 - Bologna 

S E M I N A R I O 

OCCASIONI 
AZIONI POSITIVE 

Venerdì 22 ore 17-20 

Tavola rotonda: 

Un confronto internazionale 

Sabato 23 ore 9-17 

Lavori nelle sezioni 
tematiche e conclusioni 

Promosso da: ministeri per le Pan opportunità e istru
zione del Governo Ombra, Aree politiche femminili 
della Federazione di Bologna, dell'Unione regionale 
Emilia Romagna, della Direzione nazionale del Pds, 
Gruppo interparlamentare donne. 

Segreteria del seminar io: 051/291217 - 291203 

LOTTO 
PROBABILITÀ' 

46' ESTRAZIONE 
(16 novembre 1991) 

BARI 15 
CAGLIARI 74 
FIRENZE 85 
GENOVA 84 
MILANO 16 
NAPOLI 13 
PALERMO 68 
ROMA 62 
TORINO 69 
VENEZIA 58 

36 5980 27 
78 86 50 59 
34 41 59 54 
88 1172 7 
3158 56 2 
17 20 43 45 
23 6 80 74 
51 10 3 83 
49 25 74 28 
70 31 71 84 

ENALOTTO (colonna vincente) 
1 2 2 - 2 1 1 - 2 2 2 - X 1 X 

PREMI ENALOTTO 
ai punti 12 L 18.448 000 
ai punti 11 L. 415 000 
ai punti 10 L. 119 000 

È IN VENDITA IL MENSILE 
DI NOVEMBRE 

i giornale © 
del LOTTO 

da 20 anni 
PER SCEGLIERE IL MEGLIO! 

• Secondo i "Teoremi di Ber-
nulli" (noto matematico sviz
zero della fine del secolo scor
so) hanno grande importanza 
nello studio del calcolo delle 
probabilità le prove ripetuto. 
Ciò in quanto si ha una proba
bilità sempre crescente man 
mano che aumenta il numero 
defili eventi. Pertanto più casi 
si possono esaminare, più am
pia c iò* * la quantità di astra
zioni dalle quali attingere dati, 
e p iù attendibili saranno i dati 
statistici che si otterranno. 

Nel gioco del Lotto, lo stu
dioso si occupa di analizzare 
gli eventi probabili o fortuiti 
che si avvicendano con i sor
teggi settimanali, cercando di 
arrivare a collegarli in modo 
ordinato pf determinare la 
probabilità che assi hanno di 
prodursi e ripetersi. 

La probabilità statistica di 
un evento al gioco del Lotto il 
il "rapporto che intercorre tra 
la quantità di casi favorevoli, 
che possono aversi, e la quanti
tà di casi possibili (tutti quelli 
che esistono) I 
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MANTIENI FORTE LA TUA VOCE 

W\ FOnìtà ™ì 
TARIFFE ABBONAMENTO '92 

7 NUMERI 

6 NUMERI 

5 NUMERI 

4 NUMERI 

3 NUMERI 

SOLO DOMENICA 

ANNUO 

325.000 

290.000 

250.000 

210.000 

160.000 

65.000 

6 MESI 

165.000 

146.000 

126.000 

106.000 

82.000 

35.000 

TARIFFE SOSTENITORE L. 1.200.000 -

3 MESI 

85.000 

75.000 

66.000 

-

-

-

L. 600.000 

TARIFFE BLOCCATE PER CHI SI ABBONA 

ENTRO IL 31 GENNAIO 1992 

•ILJlgJJ 

Prezzi bloccati per chi si abbona entro il 31-1-92 
Anche In caso di successivi aumenti di prezzo del giornale, 

In rega lo la v ideocasset ta «l'Unità da l 1924 a l 1991 e d oltre» d i Sergio Spina 
Un eccezionale lungometraggio, 55 minuti di storia letti attraverso le pagine dell'Unità, sarà spedito 
gratuitamente a rutti gli abbonati a 6 e 7 giorni che rinnoveranno II proprio abbonamento entro il 
31-1-1992. 

Bibl ioteca dell 'Unità gratis 
Anche per II 1992 sono previsti oltre 20 volumi che I nostri abbonati riceveranno gratuitamente, cosi 
come saranno gratis I fascicoli delle enciclopedie distribuiti con II giornale. 

Risparmio d i oltre L. 150.000 
Sul prezzo attuale di copertina (base VI). 

Come abbonarsi: 
Conto corrente postale n. 29972007 intestato a «l'Unità* Spa, via dei Taurini, 19 - 00185 Roma, o assegno 
bancario o vaglia postale. Oppure versando l'importo nelle sezioni e nelle federazioni del Pds. 

http://CapitalCit.es/

