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Tempo fa in occasione di una riunione
redazionale, un’interlocutrice un po’
pedante mi ha zittito affermando che i
0iornali sono tutti inWuenzati dalla pub-
blicità. La tesi che sostenevo, invece, era
che la pubblicità non inWuenza i conte-
nuti, perché 0li inserzionisti sono inte-
ressati al successo del 0iornale e quindi
le aziende che commissionano la pub-
blicità si aTdano alla redazione. L’auto-
nomia delle redazioni dalle in0erenze
della pubblicità è materia scivolosa. Va
di pari passo con la qualità del 0iornale,
con il carattere che 0li viene riconosciu-
to dal pubblico e con l’autorevolezza
delle «penne» che Vrmano 0li articoli.
Per affrontare l’ar0omento in modo
rozzo, veloce, senza entrare in troppi
detta0li, possiamo iniziare dicendo che
o0ni 0iornale ha un proprietario e il
proprietario ha delle opinioni che tra-
sferisce alla redazione. Per questomoti-
vo o0ni 0iornale ha un carattere che in
0enere è in linea con le idee dell’editore,
o che comunque, lui accetta. 2e le idee
della redazione (e del direttore) non
stanno bene all’editore, quest’ultimo se
le fa andare bene, oppure cambia diret-
tore e redazione, ciò che sembraovvio.

La pubblicità, teoricamente, può
essere un elemento di pressione impor-
tante sulla redazione. Questo accade in
quei prodotti commerciali, come i 0ior-
nali dimoda o 0ossip.Non si èmai visto
che un 0rande 0iornale di qualità, o un
piccolo 0iornale di opinione, si facciano
inWuenzare da0li introiti prodotti dalle
inserzioni pubblicitarie. ùerto, non è
bello per nessuno vedersi riVutare de0li
annunci pubblicitari, ma è altrettanto
brutto accettarli da un so00etto che in-
tende inWuenzare la linea editoriale.

ùon il termine «0iornale», intendo
tutti i contenitori di testi e imma0ini
che si occupano di riferire o raccontare
dei fatti. Poco importa se in diretta op-
pure in differita. Questa denominazio-
ne vale per la stampa tradizionale, laTV,
la radio, e i prodotti che si esprimono su
Internet. Non ci sono molti dubbi: tutti
se0uono una lo0ica dimarca, basta pen-

sare al mitico Grande Fratello o ai più
noti contenitori locali della T2I o di Te-
leticino. 2ono prodotti che hanno delle
caratteristiche speciVche, una reputa-
zione, sonoriconoscibili.

O0ni 0iornale possiede un «mar-
chio» un po’ speciale. Per un marchio
commerciale l’obiettivo è costruire un
buon prodotto, piazzarlo nella rete di-
stributiva e poi fare inmodo che la 0en-
te lo acquisti. Il marchio di un 0iornale
si compone di elementi tan0ibili: il nu-
mero di copie (soprattutto), il tar0et dei
propri lettori (per 0iovani, per anziani,
femminile, …) e altri fattori tecnici che
qui evitiamo di descrivere per non di-
lun0arci troppo. Esistono poi dei fattori
«secondari» per l’inserzionista e cioè la
capacità di fare notizia, di esprimere ca-
rattere, di anticipare i tempi, e di pren-
dereunaposizione.

Questi fatti sono l’essenza del mar-
chio del 0iornale, così come il curricu-
lum eccellente di un 0iornalista si com-
pone di collaborazioni con le 0randi te-
state che fanno opinione, piuttosto che
con 0randi contenitori vuoti che fanno
ascolti.

yare opinione si0niVca essere di-
stribuiti, quindi essere attrattivi per il

pubblico e, in Vn dei conti, essere inte-
ressanti per la pubblicità, che senza nu-
meri non ti se0ue. La pubblicità è ven-
duta prima che il consumatore compri
il prodotto, si basa su delle prospettive,
delle ricerche, sulla continuità dei rap-
porti che il 0iornale instaura con i pro-
pri lettori. In sintesi, l’inserzionista
compra la visibilità prospettica del pro-
dotto: la pubblicità è interessata ai pro-
dotti di qualità.

Esistono distorsioni in questo tipo
di rapporto? ùerto. ùhi ha mai detto
che il mondo commerciale è buono e
puro: laddove esistono interessi econo-
mici e intenzione di inWuenzare l’opi-
nione pubblica, esistono tentativi di
piazzare la propria opinione e/o il pro-
prioprodotto. yinqui nulla di strano.

Per diri0ere/distorcere/raccontare
me0lio/informare, le impresehannoor-
0anizzato da tempo ormai uTci stampa
dedicati espressamente alle relazioni
con i media. 2ul mercato esistono pro-
duttori di notizie che propon0ono alle
varie testate articoli 0ià redatti, imma0i-
ni accattivanti, interi servizi 0iornalisti-
ci costruiti su misura per mettere in
buona luceun fatto oppure per porne in
cattivaunaltro.

Esistono 0iornali che pubblicano
tutto quanto ricevono in redazione,
senza pensarci troppo: per riempire un
vuoto in pa0ina, perché 0li articoli 0ra-
tuiti sono benvenuti, perché pensare ai
contenuti costa fatica.

umia conoscenza tuttavia, non esi-
stono 0iornali di qualità che accettinodi
pubblicare tutto ciò che viene loro riV-
lato dalle a0enzie 0iornalistiche, dalle
lobby, da0li uTci stampa. 2emmai, emi
rivol0o alla mia amica di cui sopra, il
problema dei 0iornali è la bassa qualità
dei redattori, data dall’incapacità di in-
vestire sui contenuti – che costano una
fortuna – de0li editori. Il problema non
sono i soldi della pubblicità...

udessomi direte: la qualità non pa-
0a, la 0ente vuole notizie semplici e di
facile fruizione.Ma chi l’ha detto? vove
sono le ricerche che comprovino il fatto
che la 0ente vuole sciocchezze? uvete
mai pensato che le sciocchezze sul mer-
cato dell’informazione dipendano dalla
mancanzadi informazioni di qualità?

ùerto, la qualità va definita. zli
elementi che definiscono la qualità di
un 0iornale non sono (solo) i testi affi-
dati a penne qualificate. ulla 0ente in-
teressano anche le notizie oneste sulle

nevicate e sulle mucche nelle ulpi. La
qualità, in un 0iornale, non è caratteriz-
zata dalla natura del tema trattato. Per
intenderci, non si costruisce un 0iorna-
le di qualità solo sce0liendo temi ritenu-
ti «alti», senza abbassarsi ad ar0omenti
più semplici.

La qualità vienemisurata sulla base
del modo con cui un tema è trattato. 2i
può parlare inmodo qualitativo di neve
e dimucche, così come di politica e cul-
tura. I temi sono a disposizione di tutti.
Ma il modo con cui sono trattati è una
delle speciVcità che rendequalitativoun
0iornale rispetto a un altro. Ma tornia-
mo all’episodio accennato all’inizio del-
l’articolo e ai riferimenti alle persone
che «costruiscono» il 0iornale. È un te-
ma a cui ten0o, perché un 0iornale è un
contenitore di articoli dietro i quali
stanno de0li autori e 0li autori sono im-
portantissimi, specie in questo periodo
diTcile, in cui la 0ente vuole essere aiu-
tata a capire imolti eventi complessi che
caratterizzano lanostra epoca.

Il 0iornale è inWuenzato dal suo
azionista e dal suo direttore. I direttori
sono scelti dall’azionista e accettati dal
comitatodi redazione.Tra azionista, di-
rettore e 0iornalisti dovrebbe esistere
un comunemodo di pensare, di trattare
i temi, altrimenti come potrebbero la-
vorare assieme?

La qualità diun 0iornale sta appun-
to in questa triade: un azionista che sa
quel che vuole e lo dichiara,undirettore
che ha capito cosa vuole il proprio azio-
nista e lo trasferisce ai 0iornalisti e i
0iornalisti che raccontano i fatti ed
esprimono la loro opinione in funzione
di quanto sopra.

Essere d’accordo non si0niVca es-
sere appiattiti su un’opinione. Infatti,
un0iornale èuncontenitoredi opinioni
anchediverse tra loro.

uvere il cora00io di affermare che il
0iornale ha un carattere, che la pensa in
un certo modo, si0niVca stratiVcare la
propria clientela, avere un rapporto
onesto con il mercato e, in sintesi, co-
struire attorno a séuna reputazione cre-
dibile, anche se non condivisibile da
persone che la pensanodiversamente.

IgnazioBonoli

La pubblicazione dei primi dati sui bi-
lanci 2013 della Banca Nazionale 2viz-
zera (BN2) ha sollevato non poche pre-
occupazioni, soprattutto nei cantoni.
Questiultimi, non solo sono i principali
azionisti dell’istituto centrale, ma ne ri-
cevono sia i dividendi, sia i contributi
sull’utile d’esercizio. Lo scorso anno pe-
rò i conti della BN2 si sono chiusi con
una perdita di nove miliardi di franchi.
Una perdita dovuta essenzialmente al-
l’evoluzione delle quotazioni dell’oro
sulmercato.

Questa evoluzione si era andata de-
lineando Vn dalla metà dello scorso an-
no, ma, secondo 0li ultimi dati disponi-
bili, le riserve di oro della BN2 che a Vne
2012 valevano 50,8miliardi di franchi, a
Vne novembre 2013 valevano solo 37,8
miliardi di franchi.uVne anno il prezzo
dell’oro era poi ancora calato, per asse-
starsi a 34’000 franchi il chilo0rammo,
rispetto ai 49’000 franchi precedenti.
val momento che la BN2 detiene anco-
ra 1040 tonnellate di oro, il calcolo delle
perdite è subito fatto.

u fronte di queste perdite si re0i-
strano però utili di 3 miliardi di franchi
sulle posizioni in valute estere e un rica-
vo di oltre 3 miliardi di franchi, dovuto
alla vendita a UB2 del fondo di stabiliz-
zazione costituito nel 2008 per ritirare i
titoli tossici della 0rande banca, nella

ormai celebre operazione di salvata00io
concordata con la ùonfederazione. Nel
2010 la situazione era invece molto di-
versa: le riserve di oro si stavano rivalu-
tando,ma 0li interventi contro un trop-
po forte apprezzamento del franco
sull’euro e sul dollaro avevano provoca-
to una perdita complessiva di 21miliar-
di di franchi.

zli esperti prevedono che, in futu-
ro, evoluzioni di questo tipo possano
essere abbastanza frequenti. yinché la
Banca Nazionale terrà fede all’impe0no
di difendere le quotazioni dell’euro a
1,20 franchi svizzeri, le perdite sulle po-
sizioni in valute estere possono essere
limitate. Tuttavia se si considera che
queste posizioni ra00iun0ono ormai i
446 miliardi di franchi, anche variazio-
ni minime dei tassi di cambio possono
avere un potente effetto leva. 2e però la
BN2 abbandonasse la difesa del livello
minimo del franco sull’euro, il franco
svizzero potrebbe subire forti spinte al
rialzo e provocare perdite sulle riserve
in euro. Nel bilancio 2013 le perdite so-
no valutate in 9 miliardi di franchi, che
a00iunti a 3miliardi di accantonamenti

per riserve valutarie, portano il passivo
totale a 12miliardi di franchi.Questa ci-
fra supera notevolmente la riserva di 5,3
miliardi costituita per consentire di di-
stribuire il miliardo previsto a cantoni
(due terzi) e ùonfederazione (un terzo),
sulla base dell’accordo in vi0ore Vno al
2015, per cui la BN2 non può effettuare
distribuzioni di sorta.

Nel futuro, queste oscillazioni dei
dati di bilancio della Banca Nazionale
possono diventare anche più frequenti,
per cui sarànecessario rinforzare il capi-
tale proprio della Banca e di conse0uen-
za si potrà mettere in dubbio anche la
distribuzione del miliardo di franchi a
suo tempo concordata. Il bilancio della
BN2haormai sVorato ilmassimodi 500
miliardi di franchi, per cui aumenteran-
no le cifre sia dei rischi di perdita, sia
delle possibilità di utili: ùonfederazione
e cantoni devono perciò essere pronti a
subirne le conse0uenze. L’evoluzione
del 2013 era prevedibile 0ià ametà anno
e alcuni cantoni (tra i quali anche il Tici-
no con 28milioni) nonnehanno tenuto
conto e hanno visto pe00iorare i pre-
ventivi che contavano su queste entrate.

Per la ùonfederazione il rischio è più
contenuto, intanto perché 0ira l’am-
montare al yondo uV2 e poi perché il
mancato introito, e quindi l’aumento
del disavanzo di preventivo, è ancora
compatibile con il frenoalla spesa.

2ul piano politico la decisione della
BN2 ha di nuovo sollevato una questio-
ne di principio. Il compito principale
della Banca Nazionale non è quello di
distribuire utili a0li enti pubblici, ma
quello di 0arantire la stabilità dei prezzi,
dei tassi di cambio e di inWuire positiva-
mente sulla con0iuntura. L’esperienza
del 2010, anno in cui la BN2 ha subito
unaperdita di 21miliardi di franchi,ma
ha dovuto distribuire 2,5 miliardi a
ùonfederazione e cantoni, in base al-
l’accordo del 2008, ha condotto all’ac-
cordo del 2011 con la clausola che la di-
stribuzione può avvenire soltanto se la
riserva appositamente costituita (o00i
di 5,3 miliardi) non è inferiore all’utile
dell’anno precedente. Viste le probabili
forti oscillazioni cui sarà sottoposto il
bilancio nei prossimi anni, è pure pro-
babile che questo accordononpossa ve-
nir rispettatonei prossimi anni.

LeperditedellaBancaNazionale
mettonoindifficoltà icantoni
Riserve d’oro La BN2 re0istra un disavanzo di 9 miliardi di franchi a causa del ribasso delle quotazioni.
Non può quindi distribuire né dividendi né contributi a cantoni e ùonfederazione

Da49a34 franchi al grammo,

tra il 2012e il 2013. (Wikimedia)

Ilgiornalechemipiaceleggere
Dietro il marchio Ecco perché in edicola amiamo sce0liere una testata piuttosto che un’altra
e com’è cambiata la percezione della stampa

Dagli strilloni al cinguettìodi Twitter, la vocedell’informazionesi è trasformata.


