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Proposta a Nyt, Guardian e altre testate. Avranno ricavi da pubblicita ma perderanno traffico

Facebook: le news stiano da noi

Il social vuole arucoh mten anziché i link ai giornali

I ANDREA SECCHI

i entra su Facebook e

non se ne esce pii. La

strategia del gigante

dei social network &
chiara e il nuovo test che co-
mincera fra poco lo rivela an-
cora meglio. Secondo il New
York Times, infatti, il braccio
destro del fondatore Mark
Zuckerberg, Chris Cox, ha
contattato almeno sei grandi
editori per proporre loro un
nuovo modo di offrire 1 propri
contenuti sul social, ovvero mo-
strarli interamente nel diario
degli utenti anziché linkare al
proprio sito weh.

A oggi, infatti, i giornali met-
tono online generalmente solo
estratti dei propri articoli, per
attirare utenti alle loro pagine
di o e. & in effett, visto il

& pubblico del social (1,4
mJJ.lB.I‘d.! di utenti nel n:mndo
26 milioni mensili in Italia), il
traffico garantito da Facebook
ai siti & notevole (sarebbe un
quarto del totale). Ora le cose
potrebbero cambiare e teatate
come lo stesso New York Times,
Guardian, National Geogra-

phic, Huffington Post, BuzzFe-
ed e Quartz sono state invitate
a entrare a far parte del test.
Con una semplice motivazione:
sul webh, ma soprattutto sui cel-
lulari, i secondi sono preziosi
per trattenere gli utenti e pri-
ma di poler vedere il contenuto
sui siti esterni passano circa 8
secondi dal click sul link pre-
sente su Facebook. Troppi. La
ﬁl;lziune Samhlfﬁ quindi qua}i
i evitareilink e proporre i
contenuto sul social, appunto.
Questo sarebbe un vantag-
%;m per l'utente, che troverebbe
articolo di interesse immedia-

Uur{'.
Authierlie f“

tamente e ovviamente sareh-
be un grande vantaggio anche
per Facebook, che potrebbe
aumentare la soddisfazione
degli utenti e il loro tempo
speso sul sito, avere contenuto
pregiato a costo zero e quindi
puadagnare ancora di piu dal-
la pubblicita.

La ritrosia degli editori &
perd pii che fondata. Bisogne-
ra vedere quali sono i termini
dell’accordo pru&oato ma in
linea teorica, I'editore conse-
gnerebbe la propria attivita al
social, restando solo produttore
di contenuti. Difficile, infatti,

che Facebook permetta
che gli editori gestisca-
no easi stessi gli apazi
pubblicitari nell'arti-
colo: ¢i sard semplice-
mente una condivisione
dei ricavi. Una novitd, &
vero, perché in passato
da Facebook non arriva-
va aleuna compmissione
per i contenuti, ma li ei
8

Il seconde punto cri-
tico sono i dati deghi
utenti: grazie alla navi-
gazione sul proprio sito
e ai cooldes, gli editori sono in
grado di sapere molte cose sui
propri lettori e sulla loro navi-
gazione, dati che poi utilizzano
a fini pubblicitari, Ovviamente
se gli utenti restano sul social
questi dati non arrivano. A
meno che, cosa plausibile, an-
che in questo caso non ¢i sia
una condivisione.
- Molti aspetti ancora da
chiarire, insomma, che po-
trebbero andare a vantaggio
o svantaggio degli editori.
Che in ogni caso si troveran-
no davanti a un bel dilem-
ma; se concederanno i propri

contenuti perderanno quanto
detto, ma potranno accedere
& 9i hading dlubenti enorme,
pari quasi all'intero numero di
navigatori del web e quindi ai
ricavi pubblicitari relativi. Se
non concederanno i contenuti
in questi termini, invece, man-
terranno il timone dellintero
business ma perderanno quasi
sieuramente almeno un po’ di
traffico Facebook: gli utenti
verosimilmente si rivolgeran-
no pit facilmente ai contenuti
inglobati nel social che per al-
tro potrebbero avere maggiore
priorita rispetto ai link verso
I'esterno. Molto dipendera
da quanto gli editori, magari
facendo fronte comune, sa-
ranno capaci di strappare a
Zuckerberg. Con una postilla
di riflessione futura: gia oggi
¢l gono siti come BuzzFeed il
cui ohiettivo & di arrivare con
i propri contenuti dappertutto,
non necessariamente solo nel
proprio recinto, E ¢'& chi giu-
ra che domani la liquidita dei
contenuti riguardera tutti i
brand editoriali, perché questo
sarh il I'ecosistema online.
—— Riproduzione riservato—J



