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informazione
egiornali

La rivoluzione del web in 4 storie Usa:
NYT, Washington Post e i siti BuzzFeed
e Vice. Pubblicato sotto Trump, prima

L

i del Covid-19, ora I'ha tradotto Sellerio:
AW 4 Mercanti di verita di Jill Abramson

Come la tempesta
si e abbattuta
sulla carta stampata

di FRANCESCO BAUCIA

volte, le avvisaglie diunatempe-
sta perfetta possono essere colte
in un lampo di lucidita da un
punto d’osservazione distante
dal teatro in cui le forze sono de-
stinate a scatenarsi. Qualcosa
del genere dovette succedere
nel 1992 a Robert G. Kaiser, vice-
direttore del Washington Post, quando, sul
volo che lo riportava negli Stati Uniti dal
Giappone, dopo aver assistito a una con-
vention della Apple, si mise a scrivere di
getto, amano, un resoconto per il suo edi-
tore Donald Graham e peri suoi piu stretti
collaboratori al giornale. Evoco la metafo-
radella ranaimmersain una pentola d’ac-
qua, la cui temperatura aumenta gradual-
mente ma inesorabilmente: l’animale
nonregistra i piccoli cambiamenti di tem-
peraturaefinisceuccisodall’acquabollen-
te, senza essere capace di saltarne fuori. «I1
nostroobiettivo—concludeva—éevitaredi
finire bolliti mentre la rivoluzione elettro-
nica va avanti.

Cio6 che Kaiser aveva intuito nella con-
vention Apple era la fine diun’éra, quella
dei giornali cartacei e del loro modello di
business basato sulla raccolta pubblicita-
ria e sugli annunci economici. Un paradig-
ma che all’inizio degli anni novanta sem-
brava ben lontano dall’essere messo in di-
scussione, echeinvece—comeciénotodal-

lanostra prospettiva—sarebbe stato travol-
to da una rivoluzione di portata forse non
inferiore all’invenzione della stampa a ca-
ratteri mobilidi Gutenberg. Gid in calce al-
la sua nota, Kaiser suggeriva di progettare
la prima edizione elettronica del Post e di
creare una versione digitale degli annunci
economici: consigli lungimiranti che non
furono presitroppo sul serio, o seguitisolo
tardivamente, quando invece la tempesti-
vita sarebbe statala chiave percavalcare le
innovazioni tecnologiche. Per quegli atti
mancati, avrebbe pagato le conseguenze
nonsoloil Post, ma forse tutto il settore dei
giornali, che si sarebbe trovato nel giro di
un decennio senza un leader a guidare il
cambiamento, ea rincorrere invece con di-
sordine e sgomento le trovate di soggetti
emergenti privi della legittimazione dei
circuiti tradizionali, ma capaci di ragiona-
re fuori dagli schemi. Ne sarebbe natauna
vera e propria ‘guerra’, in cui le battaglie
per la sopravvivenza economica del gior-
nalismo si caricavano della gravosa do-
manda su come fosse possibile (e se lo fos-
se davvero ancora) portare avanti la sua
missione di «custode della verita» attraver-
soun altro modello di sostentamento.
JillAbramson, unadelle protagonistedi
questa ‘guerra’ —vissuta in prima linea co-
me direttrice esecutiva del New York Times
dal 2011 al2014, prima e unica donnaari-
coprire quel ruolo—le ha dedicatouna cro-
naca vasta e narrativamente avvincente

dal titolo Mercanti di verita, che appare
inItalia con due annidiritardo dall’edizio-
ne americana (Sellerio «Il contesto», tradu-
zione di Andrea Grechi e Chiara Rizzuto,
pp- 895, € 24,00). Non sono due anni neu-
tri, perché il mondo del 2019 vedeva Do-
nald Trump ancora insediato alla Casa
Bianca ed era ignaro della pandemia alle
porte: la fine turbolenta del mandato del
tycoon e il Covid-19 sarebbero stati banchi
di prova capitali nell’eterna battaglia tra
informazione corretta e «fake news», tra
notizie provenienti «dall’alto» o «dal bas-
so», 1l cui esito si gioca tutti i giorni sulla
pelle delle nostre democrazie un po’ ac-
ciaccate. Ma allaluce di questi avvenimen-
ti, il corposo volume di Abramson ci appa-
reamaggiorragione come lo sforzo genea-
logico necessario a ricostruire un proble-
ma destinato a ossessionarci a lungo.

L’ex direttrice del New York Times orga-
nizza la sua «cronaca di guerra» seguendo
le vicende di quattro attori principali: due
diessisonoleammiragliedell’informazio-
ne Usa, lo stesso Times e il Washington Post
entrato nella leggenda del giornalismo
conl'inchiesta del Watergate condotta da
Carl Bernstein e Bob Woodward, colossi
blasonati ma, all'inizio di questa avventu-
ra, con i piedi d’argilla; gli altri due sono i
siti d’'informazione BuzzFeed e Vice, le na-
vicorsare che hanno saputonavigareima-

ridellarivoluzione digitale contribuendo,
in molti casi, a scoprire nuovi territori e a
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tracciare rotte sconosciute. E una storia,
quella di questi quattro contendenti, che
si inscrive nel pit ampio gioco di ridefini-
zione del capitalismo americano all’inizio
delnuovo millennio: da unlato le dinastie
patrizie proprietariedei giornali, i Sulzber-
ger-Ochs (Times) e i Graham (Post), radicate
nell’establishment, e dall’altro i maverick
come Jonah Peretti (BuzzFeed) e Shane
Smith (Vice), veicolidella cultura delle star-
tup e trainati dai venture capital.

Le loro parabole siincontrano e si scon-
trano in puntinodali della storia — politica
etecnologica —del nuovo millennio. Ame-
no di dieci anni dal profetico memo diRo-
bert Kaiser, i media sono travolti dal pri-
mo evento che sfida il giovane universo
dell'informazionedigitale:I’attentatoalle
TorriGemelle.Igiornalisembranoincapa-
ci di far fronte alla frenetica domanda di
notizie, e nelfrattempo un giovanericerca-
tore di Google elabora un servizioin grado
di monitorare pit di centocinquanta fonti
su tutto il web e di aggiornare la pagina
ogni quindici minuti: € una prima vittoria
del mondodigitale che poneI’accento sul-
larapidita, sull’aggregazione e sull’intera-
zione con i lettori piuttosto che sulla pro-
duzione tradizionale di storie. Dopoun’al-
tra manciata di anni, una nuova data sim-
bolica é quella del 2007, con I'introduzio-
ne dell'iPhone, ma anche conla creazione
del News Feed di Facebook, destinato a di-
ventare sempre di piu il canale privilegia-
todiinformazione perla maggior parte de-
gli utenti del social network. All’epoca, 1
giornali cartacei Usa marciano ancora
spaesati (ein parte ignari)versolacrisieco-
nomica cheli costringera, nel migliore dei

casi,a pesantitaglidel personale e, nel peg-
giore, alla chiusura. Inoltre, non vivono
uno dei momenti di maggior credito pres-
soil pubblico, ancorascottato dalmodoin-
soddisfacente in cui sono state affrontate,
soprattutto da parte del New York Times e
del Post, le menzogne dell’amministrazio-
ne Bush sull’Iraq. Quel clima favorisce I'a-
scesa di fonti d’informazione alternative
(comeiblogindipendenti), e crea le condi-
zioniin cui BuzzFeed e Vice possono rivol-
gersiaisocial network emergenti come Fa-
cebook e YouTube per veicolare i propri
contenuti. La chiave del loro approccio di-
venta la condivisione e 'engagement del
pubblico «dal basso», un aspetto che nean-
che Kaiser aveva ritenuto importante
quando nel suo memo aveva liquidato la
questione cosi: «La maggior parte di noi &
ancora come coloro chesiriunivanointor-
no alfuoco, ad ascoltareI’anziano cherac-

contava le antiche storie della tribw. E
mentreilettori sitrasformanoneiveripro-

tagonisti della vita e della diffusione di
una storia, gli inserzionisti pubblicitari
compiono I'inesorabile esodo dalla carta
alweb, costringendoidirigenti dei giorna-
li a intaccare il dogma della separazione
tra «Stato» e «Chiesa», ossia tra vita com-
mercialeeeditoriale. Le strategie di marke-
tingarrivano cosia impattare perla prima
volta sui contenuti, costretti in parte a ri-
pensarsi come «prodotti» concepiti per at-
tirare il coinvolgimento dei lettori e forse
un poco pitl lontani dall’ideale puro disal-
vaguardiadella verita e dellaliberta demo-
cratica: un aspetto che avrebbe influenza-
to, nel tempo, persino campagne nobili e
socialmenterilevanticome leinchieste su-

gliscandali sessualidi Hollywood, cavalca-
tealungodal Timese dal Postanche conl’in-
tento di ampliare il pubblico femminile.

Ed é proprio in questo che si ¢ giocata (e
forse sigioca ancora)la sfida dell’informa-
zione nell’éra contemporanea: la ricerca
da parte del giornalismo di un equilibrio
trail ruolo (utopico) di«custode» dellaveri-
ta e quello (necessario)di «<mercante»della
verita. In qualche modo, i destini dei quat-
troprotagonistidel librodi Abramson han-
no finito per convergere verso un puntodi
bilanciamento, che tuttavia non & dato
unavolta persempre, maé costantemente
da riguadagnare. Il New York Times e il Post
hanno compiutouna transizione disucces-
so verso il modello digitale, evolvendo
nelle forme e neimodellidibusiness, con-
vincendo i propri utenti a pagare perl’in-
formazione di qualita (soprattutto quan-
docen’era pittbisogno, ovverodurantela
presidenza Trump), ma anche passando
attraverso periodi di lacrime e sangue e
grazie al soccorso finanziario di magnati
come Carlos Slim (divenuto maggiore
azionista del Times) e Jeff Bezos (a cuila fa-
miglia Graham ha venduto il Post nel
2013). Dall’altro lato, BuzzFeed e Vice en-
travano nell’etd adulta e, per cosi dire, si
tingevano un poco di mainstream, condi-
videndo lo slancio all'impegno e alla de-
nuncia con iloro compagni di strada pia
tradizionali: il premio Pulitzer 2021 a Me-
ghaRajagopalan diBuzzFeed, perisuoire-
portage sulla persecuzione degliuiguriin
Cina, disegna uno scenarioincuiladistin-
zione tra «custodi» e «<mercanti» diventa
obsoleta davanti alla qualita e alla poten-
za della storia che viene raccontata.

\
La sede del New York
Times a Manhattan,
nel NYT Building
realizzato su progetto
diRenzo Piano
[ ampia ricostruzione (900 pagine) ¢ effettuata
«in prima linea» dalla direttrice esecutiva
del «New York Times» trail 2011 e il 2014
Ritaglio stampa ad wuso esclusivo del destinatario, non riproducibile.

Sellerio

098157



