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Questo paese viene da tempi lunghi in cui certo non abbiamo brillato per la diffusione della cultura a livelli di massa: storie di popolana ignoranza che tv e cinema hanno dipinto di simpatia. Personalmente mi basta pensare ai miei nonni cresciuti nelle campagne della Venezia Giulia e nei bassifondi di Napoli. Degli ambienti in cui l’ignoranza era padrona, costruita da secoli sopra secoli di ignoranza: istituzioni arretrate, culture sterili, orizzonti limitati e una cultura nazionale che era lontana, lenta a innovarsi e dominio di elite ristrette. 
Sembra strano perciò dover difendere le capacità culturali di una fascia di cittadini che è la prima a essere totalmente immersa nel dominio della comunicazione, la quale poi è fatta per tanta parte di testi scritti.

Quelli sotto i 20anni, sono effettivamente il primo gruppo di esseri umani che, a livelli di massa, oltre a consumare testi, video e documenti multimediali, *insieme* li produce quotidianamente con gli strumenti che il benessere e le tecnologie gli hanno messo in mano.
La società li ha educati fin nella culla a essere dei buoni consumatori. Sono stati usati tutti i canali di comunicazione possibili. Oggi si ritrovano con megamarchi “bevimi, mangiami, ascoltami” a colazione, all’entrata di scuola sempre con un volantino o con un freepress in mano, tutto il giorno connessi tramite sms e tastiere di cellulari e pc - malgrado giurassiche sessioni di lezioni a scuola e all’università
 - ascoltando in sottofondo una stazione radio, un tempo continuamente inframmezzato o sponsorizzato in sovraimpressione da messaggi colorati in tutte le maniere dentro spot radiofonici, sms promozionali, banner.
Pensare che questi cittadini siano ignoranti è un controsenso perchè mai nessuno prima di loro ha dovuto sorbirsi beberoni così grandi, diffusi e continui di idee e messaggi. Questi, semplicemente, sono cittadini con *altre* capacità, solleticabili da *altri* stimoli e con la cultura di un *altro* contesto rispetto a quello in cui di solito disegnamo i massimi sistemi. 
 

Non si tratta di bersi un mondo pensato in qualche agenzia pubblicitaria, però. Molto c’è da dire su come questa generazione si rapporti al consumo, ma prima di tutto pensiamo a cosa producono *loro* in ambito mediatico. Non sono passivi, sono anche attivi.

In Italia oggi un 19enne ha vissuto tutta la sua adolescenza col cellulare a fianco, leggendo e mandando messaggini. 
Il 58% 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 circa 200.000. Questi sono lo zoccolo duro, il cuore della comunità dei produttori di nuovi linguaggi e delle nuove culture. Circa l’80% dei blogger è sotto i 30 anni. 
Il grosso di tutta questa produzione mediatica, tra cellulari e pc, è fatta di testo scritto, quello che più di altri permette la diffusione e la permanenza della cultura.

E’ cultura questa? Piuttosto è un’*altra* cultura.
Va bene, lasciamo stare i nostri nonni. Pensate di essere migliori voi che vi siete sorbiti 20 anni di canale 5 e 50 anni di bravi presentatori in tv? O eravate di quelli colti che mandavano letterine in giro per la città, l’Italia ed il mondo agli amici-di-penna, passando tormentati pomeriggi, notti insonni a scrivere le vostre poesie e i vostri racconti che ancora oggi serbate nel cassetto aspettando il momento buono?
Questa produzione di cultura *altra* avviene in luoghi virtuali che sono sempre di più uno degli equivalenti di quelli che per noi sono stati il cortile, il giardino, il muretto.
 Certo, 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.
Qual è la differenza con le generazioni passate? La differenza è che mentre il giardino di mia nonna restava un luogo per la banda dei miei 10 coetanei, i luoghi virtuali sono il posto di svago e socializzazione di migliaia di utenti che agli stessi indirizzi virtuali si ritrovano contemporaneamente. Questa non è solo un’occasione di confronto con tanti diversi individui. E’ la possibilità, per ognuno di loro, di trovare torme di altri con le proprie identiche passioni e interessi. 
Queste sono opportunità che erano negate a chi è vissuto in un mondo fatto solo di muretti e tv. 

Le loro performance culturali non sono moderate all’interno dei luoghi virtuali. Certo c’è una moderazione da parte delle redazioni che pubblicano i siti – penso al lavoro che facciamo su Giovani.it per moderare gli abusi e gli usi scorretti del mezzo – ma quello che viene detto, come viene detto, gli stili di comunicazione, insomma il modo di pensare, ecco tutto questo non viene gestito da nessuno.

E’ la comunità che si autoalimenta, vive per sé stessa, decide come essere. Non c’è mia nonna, non ci sono professori a dire la loro su quello sbaglio ortografico o su quella sgrammaticatura. E le fasce più deboli degli utilizzatori della rete si adeguano a quello che viene fatto dai leader e dagli innovatori delle comunità.

Le tendenze create da questi leader si espandono dentro la virtuale infinitezza del mezzo dove non ci sono *professori, corrieri della sera, linguisti*.
Nel mondo virtuale, dove il testo scritto è lo strumento per comunicare per eccellenza, amore, rabbia, gioia, violenza, timidezza, devianza, devono poter essere comunicati tanto quanto nel mondo reale. E così le performance testuali diventano un modo per distinguersi a 360 gradi. 

Senza censori, senza tutori dell’ordine dilagano la sgrammatikatura, gli emoticon, l’uso dello slang, le cifrature dei bigliettini scambiati col compagno di classe e le scritte nei bagni delle scuole e delle università, l’onomatopeico scritto che si ispira al parlato, il dialetto che diventa lingua e la lingua che se ne va a quel paese, l’inglese che imperversa dappertutto derivato dalla musica in radio e negli mp3, dalle tv musicali, dall’utilizzo di software e siti stranieri. Non solo queste anomalie dilagano: regnano, perchè ‘skrivere diverso’ è un modo per distinguersi, per essere fighi, per fare tendenza, creando così nuove mode. 
Regnano così tanto che oggi i contenuti prodotti da queste generazione credibilmente possono essere la materia prima per costruire dei prodotti editoriali cartacei.
Roxy, 21 anni, una delle più seguite dei circa 10.000 blogger di Giovani.it, dice: 

“io credo stiamo creando una cultura/linguaggio/style, chiamalo come ti pare, che in realtà forse c'è sempre stata. Solo che la proponiamo, la sviluppiamo, è in evoluzione ad una velocità molto più elevata. Questo genere di linguaggi, modi di scrivere, di rappresentare le cose sono le stesse che mi ricordo andavano a sorgere al liceo, sui diari, sui modi di dire, le prese in giro, cose che poi sono passate alla storia e che nel quartiere magari poi sono diventate linguaggio corrente, leggende metropolitane, loghi e simboli che per noi significano qualcosa, ma che non ci sono stati dettati dall'esterno”. 
Continua Roxy, la blogger:  “Ovviamente nella nostra commiuniti, essendo il livello d'interazione alto, ad alta velocità, e con tutto questo spazio per esprimerci, la cosa è più eclatante. Ci si mette di meno a far diventare la parola "shemo" anziché "scemo" una pratica corrente. O che ne so, inserire un certo genere di immagini o creare post con un certo stile umoristico... 
Indi per cui si è creata una nuova subcultura che già aveva dato segni di vita, ma che probabilmente ha trovato finalmente la sua adatta valvola di sfogo in questo medium che ne permette lo sviluppo totale”, conclude Roxy alla fine di un discorso in cui, insomma, spiega come linguaggi che esistevano già ora permangono grazie alla forma scritta del virtuale. 


In Italia ci si preoccupa un sacco delle forme della lingua e un giornalista di Italia1 ci ha ricordato qualche giorno fa che “la lingua italiana è ancora un valore da rispettare!”. Certo la lingua italiana odora di stantio. Negli ultimi 20 anni l’italiano ha dovuto soccombere sotto l’influenza dell’inglese proposto dalle tv e dalle radio e tutto questo perchè la platea di utilizzatori reali della lingua era ristretta e debole. Oggi veramente tante proposte di innovazione della lingua arrivano dal basso. 
 

Nessuno di questi nuovi cittadini si preoccuperà mai, *anzi*, se la loro lingua non diventerà quella ufficiale.

Sono abituati alla *flessibilità delle forme di comunicazione*, tanto che in rete e sui cellulari non esiste una grammatica, un canone scritto deciso da qualcuno. Come non esistono strutture rigide di controllo delle attività degli utenti, autorità reali su quello che uno può o deve fare in un certo momento nel mondo partecipato dei nuovi media. 

Esiste *un’unica autorità*: la *collaborazione costruttiva* tra i cittadini accompagnata dalla flessibilità di pensiero.

Proprio come la rete gli ha insegnato, questa è gente abituata a pensare che tutti possono essere sullo stesso piano. Se tutti hanno la stessa possibilità di accesso, allora tutti possono collaborare con quelli che più si avvicinano alle loro passioni e ai loro interessi.

Ci si scambia idee e si fa amicizia, nel virtuale si stringono legami solidi tanto quanto quelli nel reale, anzi.
 O altrettanto frequentemente ci si informa sulla validità di questo o quel prodotto. Si pubblicano le proprie informazioni sugli ultimi jeans acquistati, sull’ultimo film visto, sull’ultimo cellulare che si è appena sfasciato mandando 100 sms al giorno, sull’ultimo mp3 o divx scaricato senza nessun senso di colpa in barba ad autorità che in rete non ci sono. 
Un mondo dove, per esempio, anche la politica è sempre di più un prodotto e certo questo orizzontalismo a poco a che fare con gli schieramenti politici attuali. Dice Roberto Weber, presidente di Swg: 
«C'è una grande variante generazionale, la nuova onda è critica, partecipativa, ma [...] si tratta più di un fatto culturale che politico. Insomma, che la sensibilità delle nuove generazioni si trasformi in consenso elettorale dell'Ulivo è tutto da dimostrare», conclude Weber.

Questa è middle-of-the-road People, il nuovo centro: gente che cambierà partito ad ogni tornata, se la politica sarà abbastanza attraente per portarli a votare.

Ok, tutti questi navigatori e strucca-botton di sms cianciano tutto il giorno e hanno un sacco di gente che li inonda delle loro ciance. Cosa resta? Se il contenuto che consumano e producono è un fiume in piena prodotto, mangiato e rimangiato sempiternamente, qual è il contenuto realmente? Rimane un contenuto valido, un filo conduttore che dia senso alla loro quotidianità?

Oltre ai loro legami sociali costruiti in questi schemi non-tradizionali, il contenuto ovviamente sono i prodotti da consumare. I consumi sono quel contenuto infiltrato nella loro vita in cui continuamente a 360° si girano per assaggiare quello che c’è di nuovo, divertente, valido. Come detto sono consumatori a tutto tondo ed è questa la loro dimensione esistenziale. 


In questo fiume in piena si corre il rischio che ogni prodotto sia 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. Certo, non ci sono mai stati così tanti marchi presenti sulla piazza, ma una nuova specie di consumatori super-informati rischia di vanificare tanto lavoro svolto in questo senso. Si legge su Wired di novembre: “Col passare del tempo, i brand venivano a connotare qualità. Essi fornivano una misura di assicurazione [...] Ma quel senso di protezione si sta erodendo”, afferma un articolista del magazine americano.


La velocità con cui uno sta a scegliere i suoi consumi non significa incapacità di saper distinguere un prodotto buono da uno cattivo. Anzi. Recentemente stavo chiaccherando con una collaboratrice del nostro mensile TRIBU, una diciottenne veramente in gamba, impegnata nel sociale e capace con gaia leggerezza coinvolgente il mondo in cui vive. Mi sarei aspettato chissà quali critiche per una doppia pagina redazionale di pubblicità del Servizio Civile in cui il Ministro Lunardi appariva in una foto gigantesca assieme ad alcuni volontari. Mi sbagliavo. Questa collaboratrice era quasi entusiasta della pagina perchè il prodotto – il Servizio Civile - era valido, confezionato in un ambiente grafico adeguato e il linguaggio per descrivere il prodotto non era solo fatto di slogan ma anche da un’intervista che descriveva il prodotto in maniera molto “umana”, come in una conversazione che si potrebbe avere con un amico. Proprio come avviene negli ambienti di chat o avveniva sul muretto e nel cortile di mia nonna.

Preferisco che le informazioni sui miei prodotti siano gestite unicamente dai consumatori stessi? Sono competitivi i contenuti che propongo come azienda a questa generazione? Sono quello che i miei navigatori si aspettano da me?
Il prodotto è assediato. Perchè questo assedio non si trasformi in Fort Apache bisogna penetrare nella mentalità di questo target.

Il quale certamente ha e avrà sempre meno rispetto per un’immagine dell’azienda e dei suoi prodotti come intoccabili, ingiudicabili, inarrivabili, insostituibili. Questo pubblico chiede che l’azienda sia pronta ad accettare domande e a dare risposte, che scopra le carte sui suoi prodotti, che più che una patina luccicante costruisca sui suoi prodotti una patina in cui il tocco umano è percepibile. Il lynguaggio di questa generazione non è perfetto e non chiede la perfezione: chiede di poter toccare con mano - anche se è una mano virtuale - il prodotto così come stringe con mano virtuale la mano dell’amico in chat. 

 
Far toccare con mano il prodotto significa riuscire a presentarlo in maniera adeguata dando profondità alle informazioni sul prodotto stesso, profondità multimediale a 360° in cui il contesto della comunicazione sia adeguato al target. Sono d’ispirazione le esperienze del videogioco e della comunità virtuale, l’obbiettivo è far compenetrare in un contesto emozionante una presentazione profonda del prodotto, la possibilità di personalizzare il prodotto, la partecipazione dell’utente all’interno del contesto di marketing ovvero il tocco umano. 
 Senza aver paura proprio di quest’ultimo aspetto: i nuovi media hanno la capacità di creare delle relazioni a lunga distanza, basate su quello a cui i consumatori tengono di più.
 
Perchè mai un contesto sociale non può essere il contesto in cui le aziende comunicano? Deve esserlo. La comunicazione tra i singoli diventa la nuova e presumibilmente ultima frontiera del marketing. Del resto, se le informazioni non vengono date da voi verranno date da qualcun altro. 

Gli unici contenuti rimangono il legame sociale e il consumo. Il consumo come uno dei due contenuti possibile vi suscita vuoto e pessimismo?  Scrive uno studioso: “La scelta del consumo non è una scelta in cui ciascuno di noi o di Voi, non so, entra dentro un apparato, che gli mette dentro la testa: "Devi comprare quello e questo". [...] sono profondamente convinto che il consumo possa esprimere conflitto e innovazione, e una grande capacità da parte di tutti noi, di sapere interpretare, nei livelli più minuziosi, ogni piccola minuzia che è inscritta nei prodotti del consumo”, conclude questo antropologo.

E’ una sfida che le aziende dovrebbero *disegnare* il prima possibile.
� “Gli adulti di successo oggi apprendono costantemente, sviluppando capacità tecniche sempre nuove e muovendo da una fase provvisoria all'altra, in modo molto simile ai bambini in età prescolastica. A scuola invece i bambini vengono addestrati a ricoprire ruoli stabili all'interno di vaste burocrazie paternalistiche, imprese che non esistono più per i loro genitori”. Tratto da “Tomorrow Now” di Bruce Sterling (Mondadori, 2004), citato da Giuseppe Granieri su: http://www.bookcafe.net/blog/blog.cfm?id=237


� cfr. “Modernità in polvere” di Arjun Appadurai (Meltemi, 2001), in particolare il cap. 2. Secondo Appadurai sta svanendo l’habitus del cittadino fornito dalle istituzioni e dalla famiglia, rimpiazzato dall’improvvisazione dell’individuo con le sue motivazioni 


� “internet occupa il sesto posto [nella graduatoria dei mezzi di comunicazione utilizzati] per entrambi, però è diffusa tra il 58,7% dei giovani contro solo il 18,4% degli adulti, praticamente allo stesso livello raggiunto tra gli adulti dalla radio (58,9%)”. “risulta molto elevato il numero dei giovani utenti abituali del telefonino (90,4%)“. Dal ‘Terzo Rapporto comunicazione sui giovani’, a cura di Censis, 2003. 


� «Assieme all'e-mail e ai messaggi istantanei, i blog stanno diventando uno strumento fondamentale della loro vita». Cit. tratta da ‘Smart Mobs’, il blog curato da Howhard Rheingold a: http://www.smartmobs.com/archives/003463.html


� Roxy ha il suo blog su http://mrsroxydurst.giovani.it


� il prof. Marcello Luchetti dell’Università di Roma3 è il principale curatore del sito http://www.wykxj.it dove si auspica una “nuova immagine della Lingua Italiana”. Tra il serio ed il faceto si chiede al governo di anticipare per decreto l’avvento di questa lingua fatta di J al posto delle “gi” e di K al posto dei “CH”


� dall’indagine “I target difficili”, Eurisko 2004: “Il trust verso le istituzioni tende a configurarsi in un iperspazio più virtuale che reale: – prese di distanza dalla vischiosità e contraddittorietà della realtà che “governa” (l’antipolitica); – non fiducia verso il mercato (politico, industriale, finanziario); – adesione al “non” (non governativo e non schierato); – al mondo come coesistenza dei diversi (pacifica); – sì alla non obbligatorietà; – sì agli atti di buona volontà”


� cfr “Arcipelago Web” di David Weinberger (Sperling & Kupfer, 2002). Vedi in particolare il cap. 5, per quanto riguarda la facilitazione della ricerca delle proprie passioni e dei propri interessi grazie alla rete e l’emergere grazie alla rete di una nuova umanità attenta ancora di più ai legami sociali


� cfr “Life Online: Researching Real Experience in Virtual Space” di Annette Markham (Altamira Press, 1998) per uno studio sulla validità delle amicizie e delle relazioni amorose on-line 


� tratto dall’articolo “Doppia manifestazione, ma la pace non porta voti“ apparso sul Riformista il 23 marzo 2003 anche consultabile a: http://www.ilriformista.it/rubriche/vaticana/documenti/articolo.asp?id_doc=5253


� cfr. “Lo specchio della produzione” di Jean Baudrillard (Multhipla, 1979)


� tratto dall’articolo “The Decline of Brands” di James Surowiecki, apparso su Wired Magazine, novembre 2004 e disponibile on-line a: http://www.wired.com/wired/archive/12.11/brands_pr.html


� cfr. “The Cluetrain Manifesto” di autori vari (Fazi, 2001). “Le persone nei mercati in rete sono riuscite a capire che possono ottenere informazioni e sostegno più tra di loro, che da chi vende. Lo stesso vale per la retorica aziendale circa il valore aggiunto ai loro prodotti di base”


� in rete un produttore di abbigliamento non può far toccare o far indossare il prodotto; Nike però pensa che far immaginare il prodotto in una dimensione ideale, che può essere permessa solo dal cyberspazio, permetta di intingere scarpe e magliette con lo Swoosh in un secchio di magia. Magia che, nella testa del consumatore, resta appiccicata e smarcante: per esempio su Nike Football ( � HYPERLINK "http://www.nikefootball.com" ��www.nikefootball.com� ) o Nike Speed ( � HYPERLINK "http://www.nikespeed.com" ��www.nikespeed.com� ) i navigatori sono ‘sparati’ dentro delle avventure multimediali in cui, tra arte grafica all’avanguardia e raffinati giochi interattivi, il prodotto appare quasi in secondo piano ma il senso di Nike nell’universo immaginario dei consumatori è molto più che chiaro.


� Sisley sul suo sito internazionale lascia la libertà ai navigatori di pubblicare le proprie foto e i propri commenti: effettivamente gli utenti mandano contenuti che sembrano decisamente in linea con la filosofia del marchio  (� HYPERLINK "http://www.sisley.com/Community/CommunityHome.php" ��http://www.sisley.com/Community/CommunityHome.php� ). Si veda in quest’ottica il recente successo di tool come i blog (vedi � HYPERLINK "http://www.giovani.it" ��www.giovani.it� ), delle comunità di love-dating ( � HYPERLINK "http://www.meetic.it" ��www.meetic.it� ), dei network sociali ( � HYPERLINK "http://www.friendster.com" ��www.friendster.com� ) o, nel campo del marketing elettorale, di comunità di interessi in senso politico ( � HYPERLINK "http://www.meetup.com" ��www.meetup.com� ) dove sono stati scardinati meccanismi consolidati di partecipazione politica che in America hanno spostato decine di milioni di dollari, derivanti dal finanziamento di singoli cittadini per i candidati


� tratto dall’intervista a Massimo Canevacci a proposito del suo libro “Culture extreme” (Meltemi, 2001), pubblicata a: http://www.emsf.rai.it/scripts/frameset.asp?tabella=trasmissioni&id=794#links 





