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Il 45,3 % degli italiani tra i 16 e i 29 anni sono utenti quotidiani della rete, secondo Eurisko. E' un numero molto grande se consideriamo che, incrociando diverse statistiche, meno di un terzo della popolazione usa internet mensilmente. Da una parte c'è il Paese adulto, quello al potere economico, politico, dei media tradizionali e dall'altra c’è questo gruppi di milioni di utenti della rete e di giovani cittadini che vive il supplizio di essere rappresentato macchiettisticamente nei pezzi di colore di giornali e telegiornali, mai soggetto sociale ma sempre folkloristica popolazione dell'ombelico scoperto. 

Per dirla con Benedict Anderson, la comunità immaginata della nostra vecchia società – possiamo chiamarla società “adulta” se ci sentiamo più conservatori - non accoglie questi suoi cittadini. Ad analizzare quello che accade nel mondo dei circa 200.000 blog italiani o presso comunità virtuali come quella di Giovani.it - visitata ogni mese da mezzo milione di persone - questo pubblico di cittadini le sue rappresentazioni se la sta scrivendo da sé. Nel momento in cui il blogger di turno scrive la sua opinione su un prodotto piuttosto che su un evento della cronaca, innesca un piccolo processo per cui le sue idee e i suoi linguaggi entrano in circolo. Come lui, contemporaneamente, altri migliaia. 

Scrive David 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 al plasma. Dopo un po', qualcuno si accorge che non  guardiamo  più  alle  cose  con  gli  occhi  dei  nostri  genitori». 

All’interno delle comunità virtuali si creano sotto-comunità di persone che si relazionano in maniera flessibile ma costante. La molla che fa scattare questi legami sono singoli interressi e, questa, è una dinamica fondamentale. I nuovi luoghi di socializzazione virtuali si integrano a quelli tradizionali costretti nella limitazione di essere luoghi di ritrovo fisici per piccoli gruppi di coetanei: i giovanissimi presso il vecchio muretto e gli altri presso la scuola, l’università, il bar, la pizzeria possono socializzare al massimo con altre 10 – 15 persone di un’estrazione definita. I nuovi luoghi virtuali sono invece 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 trovarne torme di altri con le proprie identiche passioni e interessi. 
Queste sono nuove fondamentali opportunità, che erano negate a chi è vissuto in un mondo fatto solo di muretti e tv.

Di cosa discutono i giovani italiani connessi? Pensandola con Arjun Appadurai, quali sono i poteri in campo in questo medio-rama? Alcune ricerche qualitative dimostrano come la costruzione fondamentale dell’identità passa, oltre che per le relazioni sociali, soprattutto per il ventaglio di consumi espressi e ostentati dall’individuo. Scrive Appadurai: «Non è solo che il consumo svolge ora il ruolo centrale in quelle società dove un tempo questo ruolo era svolto dalla  produzione, come ha sostenuto Baudrillard [...] ma più precisamente il consumo è diventato il processo di civilizzazione della società postindustriale». Il consumo allora sembra essere il potere incarnato e il luogo del conflitto stesso.

E la politica? Si è persa. Le campagne di opinione valide promosse da organizzazioni sociali e politiche dentro il web italiano si contano sulle dita di una mano. Non possono essere iniziative una tantum quelle di comunicazione politica da partiti, autorità e soggetti politici verso i cittadini: ci deve essere attenzione e soprattutto presenza costante di dialogo con loro.

Per i mega-marchi di multinazionali quella di dover sottostare on-line continuamente sotto il giudizio di cittadini, è già oggi una minaccia di un certo livello verso la quale si studiano strategie di marketing innovative e partecipative. Paradossalmente, le campagne pubblicitarie on-line di Nike sono di norma più democratiche e orizzontali di quelle dei partiti nostrani.
Annoiati da media, aziende e partiti in cui chi parla è solo uno e non sono loro, gli internauti del Bel Paese conoscono il piacere di partecipare in un gioco virtuale di Nike, conoscono il piacere di dire la loro sull’ultimo prodotto di Sisley su Sisley.com. Howard Dean e prima di lui 10 anni di internet hanno insegnato al marketing di tante aziende anche italiane il valore delle relazioni virtuali, di questi nuovi modi di fare tessuto sociale. Ma la politica italiana chi l’ha vista. 
Non c’è niente di più stimolante che partecipare alle decisioni del proprio gruppo sociale, di poter dire la propria, di organizzarsi con altri. Non si tratta solo di blog, comunità virtuali e di quelle robe su internet. Si chiama democrazia.

