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Intervengo come responsabile editoriale di Studenti Media Group Spa, un’azienda legata ai nuovi media e che edita un freepress di successo tra i teenager come il mensile TRIBU. Nati nella primavera 2000 sulla scia dei finanziamenti di due fondi d’investimento e con la quotazione in borsa sventolata in faccia, abbiamo impiegato due anni e mezzo a progettare prodotti editoriali che stessero sul mercato, tra vari insuccessi  economici nostri e di altri, e malgrado l’affermazione sul fronte dell’audience.
Oggi siamo un’azienda che dà lavoro a tempo pieno a circa 25 persone, che secondo i dati di Nielsen edita i tre siti web di maggior successo dedicati al target 14 – 30 anni in Italia e che ha creato una new media agency, Prodigi, che è forse la più dinamica del panorama nello sfornare soluzioni interattive per la promozione delle aziende, di enti pubblici, di politici. Insomma ci possiamo vantare di recare dentro l’azienda le competenze dei sopravvissuti alla bolla della new economy.
Il nostro pubblico, in particolare quelli sotto i 20anni, sono effettivamente il primo gruppo di esseri umani che, a livelli di massa, oltre a consumare testi, video e documenti, insieme li produce quotidianamente con gli strumenti che il benessere e le tecnologie gli hanno messo in mano.

In Italia oggi un 19enne ha vissuto tutta la sua adolescenza con la tv e il cellulare a fianco, leggendo e mandando messaggini. 

Circa il 75% dei cittadini tra i 14 e i 30 anni naviga su internet
 utilizzando in gran parte gli strumenti interattivi della rete: l’email, i forum, le chat, i videogiochi ovvero tutti quelli che permettono loro di scrivere e partecipare.
Possiamo stimare che in Italia i blogger siano tra i 100 e i 200.000. Ancora, possiamo stimare che circa l’80% dei blogger sia sotto i 30 anni. Questi sono lo zoccolo duro, il cuore di una comunità di produttori di nuovi linguaggi e nuove culture. 
Queste nuove generazioni sono così state educate alla sfera pubblica tramite l’utilizzo di vecchi e nuovi media e molto meno incisivamente da quella istituzione sempre più in discussione che è la scuola. 
L’aspetto rilevante di questo massiccio utilizzo dei mezzi di comunicazione è ovviamente il modo di pensare sé stessi e la relazione con gli altri.

Il primo modo per caratterizzarsi scelto dagli under 30 è il loro modo di rapportarsi al consumo e i consumi stessi. Che sia una canzone o un film o una serie di oggetti della propria stanza è tramite i consumi che si disegnano percorsi importanti dell'identità personale.

La seconda caratteristica fondamentale del loro “pensare sé stessi” è l’inseguire, il riproporre le dinamiche intraviste in televisione, il mezzo di comunicazione dominante fino a questi anni. Molti dei blogger di Giovani.it, la comunità virtuale editata dalla mia azienda, non hanno problemi a concettualizzare la loro espressione personale come «esibizionismo», ovvero il mettersi in mostra, il fare marketing di sé stessi, come accade per i protagonisti del “Grande Fratello” televisivo. 

Ma l’attività di narrarsi per un individuo è un’attività che è lunga quanto l’esistenza del genere umano. Ognuno nella sua vita non fa altro che narrare storie per capire chi è: ognuno ha il bisogno di trovare un riscontro e lo fa facendosi ascoltare da altri. «Si può affermare che da sempre l'uomo ricostruisce il mondo. I metodi, i linguaggi e i materiali variano a seconda che la ricostruzione avvenga mediante l'arte, la scienza, la letteratura o la tecnologia».

Eppure questi navigatori nelle interviste si dichiarano senza problemi esibizionisti e non autori, narratori o che altro.
Non solo questi blogger si pensano come attori di un palcoscenico televisivo: riconoscono la tv e i mezzi di comunicazione come la fonte del potere.

Rispetto a questo pubblico, la quotidianità ci racconta come la generazione dei loro genitori sia similmente legata al consumo televisivo ma decisamente meno abituata all’utilizzo degli strumenti interattivi della rete. Internet al massimo è uno strumento di lavoro, per cercare informazioni, per cercarsi delle notizie. Anche per questo establishment la tv è la fonte del potere.
Non è un caso che nel paese di Berlusconi ci si concentri sul ruolo della tv nelle dinamiche del potere e questo venga esplicitamente riconosciuto a ogni livello dalla società, anche da un sedicenne blogger qualsiasi...
Ma se la produzione da parte della tv di modelli di comportamento è un effetto facilmente dimostrabile, appare molto più discutibile come la tv, e i mezzi di comunicazione in genere, siano l’effettiva fonte del potere. Sono più propriamente lo strumento di esso. 

Se la generazione della classe dirigente ha fatto emergere una nidiata di adolescenti e giovani adulti che pensa la propria esistenza in relazione al consumo, certo chi ha spinto questa nuova conformazione della cultura della società è il sistema produttivo, le aziende che operano e fanno pubblicità in questo paese. 

A questo punto sembrerebbe che possiamo fare di tutti i media un fascio, che tutti i mezzi di comunicazione siano funzione di questo tipo di sistema. 
In un numero di maggio 2004 de “L'Espresso” lo psicanalista e opinionista Umberto Galimberti risponde alla domanda «Esiste il giovane berlusconiano?”. “Altrochè... lo vedo presente [...] tra gli informatici che credono di avere tra le mani il progresso e si trovano in prossimità del Grande Comunicatore». 
Questa non è una semplificazione. E’ un errore.
Ci possiamo lamentare di aver chiuso la porta di casa a una generazione, rinchiudendola là dentro e legandola all’unico svago della tv, ora però non lamentiamoci se internet e gli sms li fanno scappare dalla finestra.
All’interno delle forme di socializzazione dei nuovi media cambiano anche le dinamiche del potere classicamente analizzate all’interno del mezzo televisivo. La gente ha sì sulla testa la continua e totalizzante spada di Damocle del “bisogno di consumare”, un vero supplizio di Tantalo, ma ha anche la possibilità di parlare, discutere, criticare il consumo. 

Nelle comunità virtuali marchi e grandi investimenti pubblicitari sono seriamente sotto critica da masse di utenti. Per i mega-marchi quella di dover sottostare continuamente sotto il giudizio dei consumatori, magari superficiali e quindi volatili nella loro fedeltà ai marchi, è una minaccia quotidiana di un certo livello. In questo fiume in piena di informazioni pubblicitarie e messaggi su blog e in chat, ogni prodotto corre il rischio di essere tanto simile ad un altro prodotto. Ho poco tempo per fermarmi a star ascoltare quello spot, a concentrarmi su quello che hai da dirmi su quell’altro prodotto ancora. Non solo. Mi fermerò a ascoltare il mio amico on-line: parla la mia lingua, consuma quello che consumo io. In rete, così, si creano opinioni.
Lucio Stanca rivela che tra i ministri del Governo in pratica nessuno utilizza internet. Berlusconi, dice Stanca, non ha mai mandato una e-mail. Prodi ha aperto un blog per mai aggiornarlo, diventando motivo di sberleffo per qualche blogger e di indifferenza per tutti gli altri.
Non è per niente un caso se le nuove generazioni crescono distanti e disilluse rispetto alla politica. Hanno nell’immaginario collettivo una raffigurazione consolidata delle dinamiche del potere – quelle con un forte unico centro di irradizione e una grande debole periferia impersonificata da televisione, partiti e sindacati tradizionali – che non permette la reale partecipazione degli individui ai processi decisionali. Il web cambierà il modo di pensare dei suoi utilizzatori. Scrive Weinberger: «I suoi effetti più profondi il web li avrà in quanto idea. E le idee non esplodono, ma sovvertono. E hanno bisogno di tempo. E poiché cambiano il nostro modo stesso di pensare, sono meno visibili di una grande opera pubblica o dell’avvento dei televisori a schermo gigante. Dopo un po’, qualcuno si accorge che non guardiamo più alle cose con gli occhi dei nostri genitori. [...] McLuhan ci ha anche detto come ciò accade: le tecnologie sono di fatto delle estensioni del nostro corpo o, per dirla con Andy Clark, un tipo di “impalcature esterne”. Se cambia il nostro corpo cambiano anche le nostre idee». L’utilizzo di questi nuovi strumenti andrà a cambiare la mentalità di fette enormi della popolazione: non più un mezzo di comunicazione distante, ma ognuno come editore di sé stesso. Ognuno come autore di discorsi, idee, opinioni.
Ma oggi nei discorsi che si creano nel ciberspazio, in questi nuovi centri di aggregazione, la politica, i fini sociali, il welfare della comunicazione sono assenti. Sono assenti nominalmente – Prodi è un’eccezione, gli altri nemmeno ci provano - per non dire che sono assenti nella elargizione di spazi di partecipazione politica all’uomo della strada, al giovane blogger, al chattatore adolescente. La democrazia può essere appassionante per tutti: è interessante per tanti internauti discutere se quel nuovo modello di cellulare è valido... perchè per esempio non può essere appassionante per altrettanti discutere del programma elettorale dell’Ulivo?
Non si tratta solo di guardare al momento elettorale, ma di innervare la democrazia di questi strumenti. Chi si occupa di democrazia nella comunicazione dovrebbe mettere in piedi servizi interattivi che permettono da una parte la soluzione di problemi concreti – penso per esempio all’esperienza di alcuni sindacati indipendenti in America che offrono consulenza e assistenza tramite il web – e dall’altra parte dovrebbero creare discorsi reali con gli utenti della rete per discutere e creare opinioni, ovviamente e imprescindibilmente assieme a chi sta dall’altra parte del monitor. In questo caso le esperienze delle elezioni americane sono significative – vedi Meetup e il popolo dei blogger a stelle e strisce - e mi viene in mente il lavoro che con la nostra new media agency abbiamo fatto per Nicola Zingaretti, poi eletto al parlamento europeo. 
La crescita prevista per il mercato pubblicitario telematico da stime UPA è del 17,2% sul 2005 rispetto al 2004. La nostra azienda ha chiuso il 2004 con un + 60% di fatturato pubblicitario rispetto all’anno precedente. Il mercato di internet è in crescita. Internet, malgrado il digital divide demografico che ho tentato di raccontare, entra sempre di più nella quotidianità di molti. 
Non possono essere solo le aziende a preoccuparsi di tracciare queste scie. Non ci può essere solo la Nike a far partecipare i navigatori dentro gli ambienti caratterizzati dal suo marchio, non ci può essere solo la Sisley che permette a ognuno di scrivere quello che gli pare sul suo sito internazionale. Ci vuole anche chi è veramente interessato alla partecipazione, ovvero alla democrazia. 



� Dal ‘Quarto Rapporto comunicazione sui giovani’, a cura di Censis, 2004. 


� Cfr. Longo a pag. 213





