IL “POPOLARE”: LA TENTAZIONE DI CAIRO
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Ogni tanto si riaffaccia un progetto e, purtroppo per chi ci ha sinora provato, un tentativo di “quotidiano popolare”. Da un po’ di tempo, si sa, ci sta pensando il pur accorto Umberto Cairo. 

Trasformatosi qualche anno fa in editore e da qualche mese in padrone del mitico Torino, il bravo e fortunato raccoglitore di pubblicità di scuola berlusconiana non sembra affatto impressionato né dalla pur significativa, consolidata scomparsa per inedia dalle edicole, ormai da decenni, di tutte le testate che in una qualche maniera si avvicinavamo a questa formula (i quotidiani del pomeriggio, Paese Sera, Corriere d’informazione, ecc.) né dal puntuale fallimento di ogni impresa editoriale che abbia avuto come obiettivo l’insediamento in Italia di un quotidiano “urlato”, scandalistico, sensazionalistico, aggressivo. Clamorosi e onerosi fiaschi – è appena il caso di richiamarlo alla memoria - che vanno dall’Occhio di Maurizio Costanzo e della potente Rizzoli piduista (1979) al flop di quella che appariva un’accoppiata “popolar-populista” imbattibile, essendo formata dall’osannato inventore di Sorrisi e Canzoni Gigi Vesigna e dalla toga allora più amata d’Italia, Antonio Di Pietro. Ricordate? Il Telegiornale arrivò in edicola il 9 maggio 1995 e chiuse trenta giorni dopo.
Per questo, quanti vogliono bene a Cairo (e confidano in ciò che di positivo potrà ancora fare nell’editoria italiana) hanno tirato un sospiro di sollievo quando hanno registrato la sua smentita netta e inequivocabile di voler rilevare la proprietà di Libero per trasformarlo in “popolare”. A parte il fatto che questa testata andrebbe considerata una realtà editoriale drogata, in forza dei rapporti particolari di Feltri con Berlusconi, dai suoi privilegi mediatici e soprattutto dalla rendita (1 miliardo di lire al mese) assicuratagli dal potere attraverso un marchingegno della legge per l’editoria peraltro in scadenza, c’è da rilevare subito che un “popolare”, per definizione, non può evidentemente essere “di area”. Si sarebbe trattato, allora, di prendere una testata programmaticamente estranea se non ostile ad almeno metà del proprio potenziale o comunque auspicabile lettorato e sottoporlo quindi anche ad un difficile lavoro di restilyng politico-culturale, prima di quello editorial-giornalistico.

Ma questo non significa che Cairo abbia rinunciato al progetto-“popolare”. Adesso è occupato nella pesante fase di avvio del nuovo, rischioso lavoro di imprenditore calcistico e nell’azione di lancio e primo insediamento di Diva e donna, il “settimanale femminile” da lui affidato alle abili mani di Silvana Giacobini (dopo il riuscitissimo lancio del “settimanale popolare” DiPiù, diretto dall’esperto Sandro Mayer), ma si può essere certi che alla fine tenterà l’impresa che tanto lo alletta. E’ sin dal giorno successivo al trionfale esordio in edicola di DiPiù che Cairo confessò, proprio a Prima, di avere nel cassetto il sogno, anzi l’ambizione di fare in Italia ciò che è stato fallito o attentamente evitato da tutti: un quotidiano nazionale, con un contenuto di taglio popolare che gli consenta di vendere “almeno mezzo milione di copie”. Ha anche contattato alcuni direttori di successo per valutarne la disponibilità ad imbarcarsi nella impresa, ma anche per capire come mai da noi non sia mai sorto un quotidiano tipo l’inglese Sun (tre milioni di copie) o il tedesco Bild Zeitung (quattro milioni di copie). 

Le cronache riferiscono che, su questo fronte, Cairo “si muove con grande cautela”. E fa bene. Ma il progetto del “popolare”, del quotidiano popolare, non riesce a toglierselo dalla testa, confortato (e giustamente esaltato, ma si spera non obnubilato) dalla straordinaria abilità con la quale ha confezionato, da zero, un “popolare” da seicentomila di copie: un settimanale popolare – non un quotidiano popolare -che è riuscito ad affiancare le testate analoghe di più antico insediamento nel mercato. 

Sono state proprio queste ultime, da Oggi a Gente, a Sorrisi e Canzoni - insieme ai quotidiani sportivi, poi ad un accelerato sviluppo della Tv commerciale ed infine alla free-press (che ormai diffonderebbe quotidianamente qualcosa come due milioni e mezzo di copie in sole otto regioni) - ad occupare probabilmente lo spazio di mercato altrove presidiato storicamente dai “quotidiani popolari”. Del resto, l’intera fisionomia e dinamica del mercato dei quotidiani ha avuto ed ha in Italia caratteristiche di fondo radicalmente anomale rispetto a quello degli altri Paesi anche a noi più vicini: dalla strutturale, bassissima diffusione complessiva, all’inesistenza sino agli anni Settanta di veri giornali nazionali, alla tendenza successiva di questi ultimi a farsi “primo giornale” e poi “quotidiano totale” (insieme “di qualità” e popolare, nazionale e locale), riducendo con la propria potenza e prepotenza editoriale lo spazio dei giornali locali e, da ultimo, lo stesso monte-vendite complessivo del settore.

Le condizioni di mercato sono cambiate, rispetto ai tempi dell’Occhio e a quelli del tentativo Vesigna-Di Pietro? Probabilmente sì. Ma sono cambiate nel senso di presentare spazi per un “popolare” più ampi che per il passato? Probabilmente, anzi quasi certamente no. Basti pensare a certi quotidiani regionali fortemente migliorati (a cominciare dalla catena di testate locali del gruppo-Espresso), a quei due milioni e mezzo di copie dei quotidiani “popolari” gratuiti - come non definire “popolari” testate come Metro, Leggo e City? - e naturalmente al potente impegno dei più importanti e migliori quotidiani nazionali sulle cronache locali.

E’ rilevante questo riferimento alla dimensione locale dell’informazione perché appare di tutta evidenza che risieda proprio qui il lato debole, debolissimo di un “popolare” in Italia (di quelli fatti e falliti, se non distribuiti gratuitamente, e di quelli che ogni tanto si progettano). Perché un pubblico popolare, che già per antico e radicato costume non acquista alcun quotidiano, dovrebbe improvvisamente acquistare un “popolare”, con tante belle notizie “popolari”, tanti interessanti scandali e tanto coinvolgente gossip, e poi (dover) acquistare addirittura un secondo quotidiano per essere informato sulla propria città, sul proprio quartiere, sulla propria vita di ogni giorno e sulla squadra del cuore?

In effetti, la pre-condizione perché un “popolare” possa aspirare ad un cospicuo riscontro di vendite sembra essere costituita da numerose e ben fatte pagine di cronaca e informazione locale. Ma questo significherebbe fare un “popolare” diverso da quello praticato all’estero e da quello che avevano e hanno in mente la gran parte dei nostri operatori ed esperti del settore. Lo stesso Cairo, nelle numerose occasioni in cui gli è capitato di parlare del suo progetto, non ha infatti mai menzionato o fatto riferimento all’informazione locale. Un aspetto invece non solo non secondario, ma dirimente. Egli ha in mente il modello e i costi del “popolare” tradizionale: nazionale. Anche perché, forse, i costi di una redazione e di una copertura diffusa sul territorio, da questo punto di vista, potrebbero rendere impraticabile la strada del pareggio e dell’utile di bilancio.

Insomma, l’impressione è che in Italia un “popolare” dovrà essere localizzato oppure non potrà mai esistere (gli stessi editori dei grandi giornali nazionali ormai da un decennio si muovono in base alla convinzione che anche un “nazionale” contiene pagine di cronaca locale oppure non può esistere, per non parlare delle testate free opportunamente arricchite di paginette di notizie e informazioni locali)

Ma, una volta che si scegliesse questa strada, si dovrebbe poi affrontare un triplo ostacolo che ai pur fallimentari tentativi precedenti fu risparmiato: appunto le “pagine locali” del Corriere della Sera, la Repubblica, Il Giornale, ecc., i “panini” realizzati da alcuni quotidiani con piccole testate locali, a cominciare dal Messaggero, e la gradita e ben confezionata free-press.

Fa bene, dunque, Cairo a traccheggiare, aiutato dal fatto di essere in altre i impegnative faccende affaccendato. Ma quando e se deciderà di avventurarsi finalmente sulla strada del “popolare” – e comunque chi lo dovesse sorprendentemente precedere in questo tentativo - farebbe bene a partire comunque da una premessa: non esistono format precostituiti in materia (come per esempio nel campo dei settimanali popolari), tanto meno all’estero, dove i “popolari” si rivolgono ad un lettorato abituato ad un’offerta di quotidiani storicamente più evoluta e più articolata, e ad un mercato e ad una società profondamente diversi dai nostri. 

(Prima Comunicazione…………………)

