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Il libro


In viaggio con la tecnologia tra entusiasmi e dissapori
Dopo il primo volume Tecnologia mon amour, l’autore continua il suo viaggio dentro i mondi tecnologici e digitali con un secondo volume ricco di spunti di riflessione sulla volontà di potenza della tecnologia e sull’era delle macchine. È un viaggio conoscitivo ed esplorativo, finalizzato alla comprensione e alla consapevolezza. La prima indispensabile per capire l’ambiguità del progresso tecnologico, i suoi effetti, i suoi lati oscuri così come le sue enormi potenzialità e opportunità, la seconda per non fermarsi alla superficie del fenomeno, e per sondarne le implicazioni ideologiche, cognitive, sociali e politiche. Viaggiare insieme alla tecnologia significa godere i vantaggi di dispositivi mobili e delle loro applicazioni, di connettività Web e Social Network, di oggetti dotati di sensori e indossabili ma anche avventurarsi in territori inesplorati e ignoti. È un viaggio stimolante, impegnativo e che obbliga a sviluppare nuovo pensiero critico, a vincere la forza dell'abitudine e il conservatorismo delle idee, a muoversi in compagnia di altri, a farsi vedere, a riflettere sulla solitudine che deriva dal crescere insieme e tecnologicamente allacciati ma soli, sulle nuove povertà, sulla mobilità e liquidità del futuro, sempre più caotico perché folli sono i tempi ibridati dalla tecnologia che ci aspettano. È un viaggio tra nuove e vecchie generazioni, in compagnia di narcisisti e nichilisti, di giovani disoccupati in coda per un iPhone ma senza futuro, di sensori e oggetti sempre più intelligenti e interconnessi che rischiano di farci sentire stupidi ma contenti. È un viaggio fatto di Like e Click per sentirsi meglio, di esplorazioni tattili ma molto virtuali, di molta incertezza e bisogno di nuove utopie per immaginare futuri migliori, di moderni centri commerciali trasformatisi in caverne e cittadelle medievali dalle quali non è possibile scappare e infine da visori e Google Glass capaci di trasferirci in mondi virtuali e immaginari nei quali vivere felici e contenti, ignari del mondo esterno da cui ci siamo già da tempo separati.
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Introduzione

Le conversazioni, gli scritti e i racconti della Rete che hanno come tema la tecnologia sembrano tutti improntati alla tecnosofia (téchné come arte e sofia come sapienza) e alla tecnofilia. L’innamoramento per le nuove tecnologie è grande ma nasconde un’errata percezione degli effetti delle stesse sulla vita personale, sociale e lavorativa e una reale incapacità a sviluppare un pensiero critico, utile a una riflessione più generale sui tempi che stiamo attraversando.

I miei undici e-book (Tablet a scuola: come cambia la didattica; Tablet: trasformazioni cognitive e socio-culturali; La solitudine del social networker; APP Marketing: lo sviluppo non è che l’inizio; Nei labirinti della tecnologia; 80 identikit digitali; Internet e nuove tecnologie: non tutto è quello che sembra; Genitori tecnovigili per ragazzi tecnorapidi; Il diavolo veste tecno; E guardo il mondo da un display; Tecnologia mon amour) e il progetto SoloTablet (www.solotablet.it), da me creato in collaborazione con Mediatria (www.mediatria.com), aspirano a essere un contributo alla discussione, che si è aperta su vari fronti, finalizzata a proporre una riflessione critica sulla tecnologia con l’obiettivo di evidenziarne gli errori e le pretese di egemonia e di inquadrarla nel contesto più ampio dei numerosi cambiamenti sociali, economici e politici che stanno caratterizzando la nostra epoca.

Riflettere sulla tecnologia non significa semplicemente parlare di tecnologie dell’informazione, di robotica e di tecnologie indossabili ma ragionare sulla scomparsa dello stato sociale, sulla precarizzazione del lavoro, sui modelli di sviluppo (progresso, scarsità, decrescita, ecc.) e sulla stretta connessione che lega innovazione tecnologica e potere finanziario, sempre più tecno-centrico, impositivo e autoritario.

La scelta di temi tecnologici non è casuale. L’interesse che ho maturato verso la tecnologia risale agli inizi degli anni 80, durante un anno sabbatico passato negli Stati Uniti, patria da sempre delle innovazioni tecnologiche che in 50 anni hanno trasformato il mondo. La tecnologia continua ancora oggi a incuriosirmi ma in modo diverso rispetto al passato perché è cambiato il ruolo da essa assunto nell’evoluzione del genere umano e perché è sempre meno neutrale. Ne scaturiscono numerose riflessioni che vanno oltre la tecnica, i dispositivi, i gadget tecnologici indossabili, i sensori, le APP e le macchine intelligenti che stanno popolando le nostre vite individuali e sociali e di cui tutti siamo attrezzati.

Gli ambiti di riflessione oggi più interessanti sono Internet e il Web e la rivoluzione cognitiva da essi generata, il ruolo di aziende come Google, Facebook, Amazon, Uber con i loro modelli di business e visioni del mondo, la privacy, la mobilità, il social networking e la sicurezza. Il tema centrale rimane sempre il ruolo della tecnologia e delle macchine nel determinare la vita delle persone e condizionare l’evoluzione della nostra società e civiltà così come il nostro approccio alla conoscenza e alla Realtà.

La tecnologia ha cambiato il nostro vivere quotidiano, le nostre abitudini e i nostri stili di vita. Ha creato nuove opportunità per lo sviluppo e il progresso individuale e sociale, di aziende e di organizzazioni. Le nuove tecnologie hanno tuttavia fatto crescere enormemente la dipendenza delle persone dalle macchine, dimostrata dalla difficoltà crescente, di genitori, educatori, insegnanti e adulti in genere, a ritagliarsi spazi di comunicazione con le nuove generazioni sempre più occupate a giocare e a interagire con gadget elettronici, telefoni cellulari, videogiochi, televisione, tablet e notebook. Tutti dispositivi capaci di tenere incatenati i nativi digitali in mondi, più o meno, virtuali e cyberspaziali.

La dipendenza è tale da manifestarsi inconsapevolmente anche in comportamenti pubblici, promozionali e politici che invitano a ##starsereni e a comprare iPhone, come se tutti potessero permetterselo o tutti parlassero la lingua sintetica di Twitter. È una dipendenza cognitiva che finisce spesso per non tenere conto della realtà fattuale (la realtà della realtà) e per confondere quelle virtuali come reali (Internet e nuove tecnologie: non tutto è quello che sembra). La dipendenza è anche quella di media e opinion maker compiacenti, opportunisti e conformisti, incapaci di andare oltre la fase di innamoramento per le novità tecnologiche per capirne ed illustrarne le implicazioni ideologiche e le conseguenze pratiche in termini di violazione della privacy, di diseguaglianza, di socialità e solidarietà, di lavoro e qualità della vita.

Parlare di Facebook e di social networking, di Internet e di dispositivi mobili, senza riflettere sui livelli di alienazione ed estraniazione dalla realtà, di ansia, di solitudine, di stress e di depressione da essi generati, significa non fare i conti con la realtà e non comprendere come la tecnologia ci stia condizionando e addomesticando al punto da renderci sempre più complicato percepire la realtà in modo non mediato tecnologicamente. Una realtà diventata sempre più iconica e simbolica, manipolata linguisticamente (la brevità dei cinguettii ma anche la forma e il vocabolario che come l’Abilang di 2084, il romanzo di Boualem Sansal da poco pubblicato, finisce per imprigionare menti e vite dei suoi protagonisti sottomettendoli ai potenti di turno), che riduce e trasforma la ricchezza e l'abbondanza della natura e del reale introducendo sempre nuove astrazioni, in grado di portarci sulla strada sbagliata, di rompere ed oscurare i legami con la realtà ed impedire di soddisfare i desideri generati da situazioni di mutamento.

La difficoltà o l’assenza di una riflessione dipende anche dal ruolo che il pensiero postmoderno ha avuto negli ultimi decenni (la realtà non esiste, esistono solo interpretazioni, e anche questa è un’interpretazione) nel demolire gli universali di qualsiasi genere, nel vedere la realtà come fluida e indeterminata e nel far dimenticare la perdita di senso che si ha quando ci si affida completamente e acriticamente alla tecnologia delle macchine. Peccato che la realtà sia ostinata, e in grado di ribaltare le carte mettendo in discussione tutto ciò che sembra consolidato, anche quando è già affermato e condiviso dai più. 

L’ostinazione della realtà emerge dalla crisi in atto e che si acuisce sempre di più interessando non solo gli aspetti economici e finanziari ma anche la politica, la società, l’ambiente, lo sviluppo, la vita personale e sociale delle persone e delle imprese. La crisi che stiamo attraversando è sistemica e come tale comprende anche la tecnologia e il ruolo che sta avendo nel trasformare le nostre relazioni interpersonali e quelle con la natura e il mondo.

I mezzi tecnologici evolvono e sono costantemente perfezionati, ci fanno sentire più potenti e capaci di dominare la realtà e soddisfare i nostri desideri di consumo umano. Al tempo stesso stanno costruendo una realtà virtuale pervasiva e interattiva che fa scomparire la realtà dietro uno schermo, sia esso quello di un televisore, di un personal computer o di un dispositivo mobile. Lo schermo ci obbliga a un linguaggio scritto e visuale ma sempre digitalizzato, che atrofizza i nostri sensi e le nostre capacità di approfondimento e di riflessione. Questa realtà 'a scomparsa' accresce il nostro isolamento e riduce in quantità e sostanza le cose che abbiamo da dirci. Se si limita la conversazione a un LIKE (MiPiace), a un selfie condiviso o a un cinguettio (non superare il limite dei caratteri please…) la nostra capacità di conversare si riduce e si rattrappisce, il dialogo non parte e la relazione (“i contatti non sono legami” – citazione dal libro Lampi di Barabasi) non decolla.

A rendere particolarmente attraente la realtà virtuale praticabile ogni giorno grazie alle nuove tecnologie (Facebook ma non dimentichiamo Secondlife, ora prossima a trasformarsi in Progetto Sansar) è l’elevato grado di interattività, di partecipazione e di auto-rappresentazione che ci offre. Tutto ciò finisce per avere un effetto totalizzante che ci fa dimenticare l’artificialità della realtà virtuale e la sua capacità di fare da filtro, di attraversare e avvelenare quella naturale. Questo effetto totalizzante è verificabile ogni giorno con il nostro bisogno di accesso e di connessione alla rete. È un bisogno che ha raggiunto "una sorta di invasamento informatico stabilizzato in una fase di parossismo" ed ha trovato nello smartphone e nel tablet lo strumento ideale ma anche la nuova religione. Per citare Roberto Calasso nel suo ultimo libro L'impronta dell'editore (Adelphi) il device è "diventato un cervello ombra, bidimensionale e privo della spiacevole consistenza di mucillagine che caratterizza il cervello umano".

Al vuoto creato dalla mediazione sempre più pervasiva della tecnologia, reagiamo con il consumo, sempre più spesso di tipo compulsivo. La fame che è oggi tornata reale e interessa milioni di persone e famiglie, alla ricerca del pasto quotidiano, è diventata anche fame consumistica di prodotti, esposti su scaffali reali e virtuali, fisici e online. Si compra e si consuma per superare lo stress e l’ansia, per ricacciare indietro la depressione e per sognare la felicità derivante dal possesso. Si consuma con un appetito mai sazio perché mai soddisfatta è la nostra ricerca di serenità, di benessere e di rilassatezza. Poco importa se questo consumo tecnologico che porta a sostituire il telefonino o l’iPod in continuazione e a cambiare il proprio iPad ad ogni uscita di un modello nuovo non abbia nulla di liberatorio. Poco importa se anzi acuisca la nostra estraniazione dalla realtà ottundendo le uniche risorse, ad esempio il desiderio di profondità e di rinnovamento, che ci potrebbero far recuperare senso e autenticità.

Anche se la domanda può sembrare capziosa, visto il pensiero unico dominante che suggerisce un approccio quasi religioso alla tecnologia, come si può uscire da questa situazione? La prima risposta semplice è che, pur nella giustezza di rivendicazioni al diritto di disconnettersi, il distacco dalla tecnologia e dai gadget tecnologici con cui interagiamo quotidianamente non è la risposta definitiva. La tecnologia non subisce il controllo sociale e il nostro distacco da essa non ne impedirebbe il dominio fin qui acquisito. La tecnologia, al punto di arrivo della sua evoluzione attuale, è il prodotto delle nostre menti e funziona oggi come una specie di protesi delle stesse contribuendo all’autorganizzazione dei sistemi complessi che noi siamo e nei quali viviamo.

In assenza di risposte univoche e globali l'unica risposta, che si può provare a comporre, è di ritrovare il senso delle cose e della realtà per poi impegnarsi a cambiarla. Fino a quando non si discute di senso e non si recupera il significato delle parole, liberandolo dalla manipolazione semantica del tecno-linguaggio, ogni conversazione e dibattito rimarranno banali, mortificanti e incapaci di incidere sulla realtà. Il problema non sta nel potere e nella forza della tecnologia ma nella nostra debolezza di pensiero e di volontà.

La forza della tecnologia è tale da aver assorbito le nostre utopie, le promesse di liberazione collettiva, di democrazia di massa, di emancipazione. Succede così che in Italia un Blog diventi strumento, meta e scopo di un movimento politico che raggiunge il 30% dell'elettorato e che aspiri a sottrarsi alle normali garanzie e pratiche democratiche della politica (era già successo in Germania con il movimento dei Pirati). È successo che la televisione con i suoi format da Grande Fratello o talk show abbia oscurato la realtà economica e sociale italiana con l'immagine di un progresso e di un benessere diffuso (i ristoranti sempre pieni, le code in autostrada, gli aeroporti pieni ecc.) in realtà inesistente e con cui oggi tutti (quasi tutti) si trovano a dover fare i conti.

Ridare senso alle cose e alla realtà significa oggi riconoscere il potere della tecnologia e operare per un suo radicale ridimensionamento, non nel suo utilizzo o ruolo ma nei suoi effetti sulla vita delle persone. La vita non è un videogioco e le nostre azioni non possono essere sostituite da applicazioni e gadget tecnologici o computer. Ogni tanto fa bene staccare la spina, hardware e software insieme, abbandonare i mondi ovattati della virtualità per riprendere il controllo delle proprie azioni e responsabilità. Staccare la spina significa anche recuperare il silenzio, dei ritiri spirituali, dei chiostri, dei rifugi di alta quota e interiore, significa cercarlo, non averne paura, usarlo per riflettere su e con se stessi e prepararsi a farlo insieme agli altri.

I testi contenuti in questo e-book non sono stati pensati per meditazioni o ritiri spirituali ma per offrire al lettore alcuni spunti di riflessione capaci di suggerire la necessità di momenti di pausa e di lentezza. In ogni testo il lettore/lettrice troverà quello che gli/le interesserà trovare, forse utile per acquisire informazioni e conoscenze o per scoprire risposte e spiegazioni a interrogativi o semplici curiosità. Interrogarsi sul ruolo della tecnologia significa porsi domande sulla realtà dei tempi interessanti che stiamo vivendo. Sono tempi ambigui e contradditori nella loro promessa tecnologica di continuo progresso e benessere e nella loro dura realtà di crisi economica, sociale, politica e di senso che sembra non avere fine. Nessuno ci obbliga a smettere di interagire con i nostri giocattoli tecnologici o a disconnetterci. Forse però dovremmo sentirci obbligati a riflettere che, per ogni faccia positiva della tecnologia ne esiste una cattiva. Tutti usiamo dispositivi tecnologici ma siamo sempre più lontani da chi li gestisce e li controlla e ignari di come sono fatti e di cosa fanno a nostra insaputa. Tutti siamo incantati dalla loro capacità di personalizzare il servizio, dalla facilità di utilizzo e trasparenza ma poco o per nulla consapevoli della privatizzazione monopolistica che li caratterizza e della bulimica fame di dati e di informazione che li caratterizza. Tutti sembriamo felici delle visioni futuristiche e utopistiche che la tecnologia ci prospetta ma altrettanto incapaci a vederne le loro implicazioni distopiche e gli effetti profondi sulle nostre vite future.

Se dopo aver letto questo e-book il vostro sguardo sulla tecnologia risultasse mutato l’obiettivo che mi ero posto sarebbe stato raggiunto. Non per le verità in esso contenute, ma per l’aver contribuito a mantenere in vita il pensiero critico, ormai in fase di estinzione, e per l’invito condiviso con altri a una mobilitazione nuova, finalizzata alla difesa di spazi umani e pubblici, non determinati tecnologicamente, capace di andare oltre le apparenze e le narrazioni mediatiche e di contribuire all’elaborazione di nuovo pensiero e ad immaginare nuove utopie umane.

Post Scriptum: Per chi fosse interessato a ulteriori approfondimenti ho predisposto, alla fine del testo, una ricca bibliografia che elenca tutti i libri da me letti e usati per i miei passatempi di scrittura. Sono testi di autori come Jaron Lanier, Eugeny Morozov, Sherry Turkle, Eli Pariser, Carlo Formenti, Nicholas Carr, Slavoj Žižek e molti altri che da tempo hanno iniziato una lettura critica della fase attuale di evoluzione della tecnologia offrendo numerosi spunti di riflessione e di conoscenza.


	Dapprima Dio creò il silenzio: totale, indivisibile, completo. Tutte le creature – uomo, donna, bestia insetto, uccello e pesce – vivevano felicemente insieme a questo silenzio, finché un giorno l'uomo e la donna giacquero assieme e tra loro crearono la prima parola.

	Nourbese Philip









La forza dell'abitudine, il conservatorismo delle idee e la realtà dei dati


	Il titolo può ingannare, la riflessione è semplice e facilmente condivisibile. Necessaria in tempi caratterizzati da continue rivoluzioni tecnologiche e di narrazioni che le celebrano. Sono narrazioni che spesso non fanno i conti con il conservatorismo delle idee e la realtà dei dati. Il tema è come sono spesi i budget marketing delle aziende in tempi accelerati dall’evoluzione della tecnologia e da consumatori con teste tecnologicamente modificate. L'interrogativo è sulla forza di miti e credenze legate ad attività tradizionali di comunicazione, sulla difficoltà a cambiare e sull’indisponibilità di molti a fare i conti con una realtà fortemente dinamica e in continua trasformazione. Anche chi fa fatica a cambiare può trarre vantaggio dall’analisi dei dati, delle informazioni e delle conoscenze da essi generate. L’osservazione e l’analisi servirebbero a produrre nuova conoscenza, a misurare gli effetti, i risultati, le opportunità marketing e commerciali legate all’evoluzione delle nuove tecnologie dell’informazione e mediali e a sperimentare nuove pratiche e modelli di business.



Attraverso il progetto SoloTablet, un portale da me fondato e realizzato in collaborazione con Mediatria Srl, ho avuto modo di incontrare e interagire negli ultimi cinque anni con centinaia di sviluppatori e aziende. Un’esperienza nata dopo il rilascio dell’iPad, l’inizio di una nuova rivoluzione che ha trasformato il mondo del personal computing e ha consolidato nuovi modelli di business incentrati sulle tecnologie, i dispositivi e le applicazioni Mobile. In cinque anni ho interagito e collaborato con moltissime persone, nel loro ruolo aziendale di sviluppatori, responsabili marketing e comunicazione, responsabili IT e con piccoli imprenditori, singoli sviluppatori e liberi professionisti.

Da questi incontri e interlocuzioni ho potuto acquisire numerose conoscenze sul mercato tecnologico italiano (non solo Mobile e non solo IT). Ho verificato sul campo l'elevata capacità creativa italiana, la numerosità delle persone coinvolte e che investono in progetti, soluzioni e applicazioni tecnologiche, l'entusiasmo e la voglia di mettersi in gioco di giovani e meno giovani con startup e società sia tecnologiche sia legate ai nuovi media, la grande attenzione e l'elevato interesse degli insegnanti verso le nuove tecnologie per il loro impatto forte sulla didattica e il loro ruolo come strumento per cambiare la scuola.

Da queste esperienze ho derivato la convinzione che le molte note positive emergenti e il protagonismo delle realtà coinvolte non devono trarre in inganno. L’entusiasmo generatosi con il rilascio dell’iPad, con il successo del tablet e la proliferazione di nuove applicazioni non è sufficiente a descrivere ciò che è avvenuto. Per essere completo il quadro deve tenere conto della distanza tra entusiasmo e risultati ottenuti, tra investimenti fatti e vantaggi ricevuti, tra qualità della proposta e sua visibilità, tra slancio creativo e realtà del mercato, tra modelli di business e loro fattibilità.

Il mercato delle nuove tecnologie ha offerto innumerevoli opportunità ma evidenziato anche le note dolenti e le difficoltà incontrate da molti operatori del mercato, nel promuovere e rendere visibili i loro prodotti, nel definire strategie di monetizzazione vincenti, nell’acquisire nuovi clienti e percentuali di mercato. Elementi negativi che a volte impediscono di avere successo nel tempo, limitano un progresso più rapido e un’evoluzione reale delle realtà coinvolte e dello stesso mercato tecnologico, in particolare quella Mobile per la sua flessibilità ed elevata dinamicità.

Gli operatori ai quali faccio riferimento sono aziende, piccole e/o medie, che producono applicazioni (native, webapp, ibride), singoli sviluppatori, responsabili e direttori marketing che definiscono approcci, strategie e iniziative promozionali e comunicazionali per le loro aziende, agenzie e/o liberi professionisti che operano in ambito marketing e comunicazione, aziende italiane che producono soluzioni tecnologiche.

Perception is reality? Il Marketing tradizionale è morto, obsoleto, superato! 


	Viviamo un'epoca di grandi chiacchiere. L'uso sistematico di parole di cui non si domina il significato, l'utilizzo meccanico di frasi fatte, [di copia e incolla], è proprio della magia. E il potere dei media, capaci di imporle e diffonderne l'uso su tutto il pianeta in pochi giorni, è terrificante.

	Marc Augè



Il mercato tecnologico di questi ultimi anni è stato caratterizzato dal grande entusiasmo suscitato dall’arrivo dell’iPad e dal successo delle applicazioni mobili. Smartphone, tablet, piattaforme di sistema operativo, software, strumenti di sviluppo e APP hanno contribuito a dare forma a ecosistemi che hanno fatto da incubatori e attrattori per un’infinità di nuove iniziative, e di startup. L’entusiasmo ha spinto migliaia di sviluppatori a investire in uno o più ecosistemi nella speranza di conquistare grande visibilità, successo e guadagni.

La realtà si è dimostrata lontana dalle aspettative, sia per la complessità, la competizione agguerrita e l’elevata contendibilità dei nuovi mercati emergenti, sia per l’incapacità a superare abitudini consolidate, a adattarsi alle trasformazioni imposte dalla rivoluzione Mobile e soprattutto a innovare. Oggi molti protagonisti del mercato Mobile realizzano la durezza della realtà dei dati in termini di fatturato e di profitti, la difficoltà della vita e della lotta per la sopravvivenza dentro gli ecosistemi e i loro store applicativi e si trovano a dover fare i conti con una ripartenza che li obbliga ad approfondire la conoscenza del mercato e a individuare nuove strategie e approcci. Se l’entusiasmo iniziale ha portato molti a partenze fatte di sviluppo software e tanta programmazione, oggi l’approccio tende a essere pragmatico, lento, ragionato, fatto di conoscenze e di capacità marketing.

Come ha scritto Giampaolo Fabris (1938-2010, autore di Societing e di La società post-crescita) il marketing è contemporaneo, in termini di nascita e strumenti, a una società industriale che ha poco in comune con la nostra società postmoderna. Chi lo pratica oggi non può non tenere conto del passaggio a un’era diversa, post-industriale, liquida e molto fluida. Deve acquisire la consapevolezza delle trasformazioni culturali, sociali, economiche e tecnologiche avvenute e adeguarsi di conseguenza con l’obiettivo di riuscire a comprendere ciò che è avvenuto ma soprattutto a rivisitare filosofie, approcci, modelli e strumenti. Nell’era industriale moderna ogni rivoluzione dava forma a nuovi paradigmi dalla durata più o meno lunga, oggi tutto si sviluppa rapidamente e in modo continuo, anche i paradigmi.

Misurarsi con i cambiamenti avvenuti significa conoscere e saper praticare i nuovi paradigmi e meccanismi che caratterizzano un mercato competitivo globale diventato una vera e propria arena di battaglia. La competizione è globale, sia in termini geografici sia strategici. L’approccio deve essere olistico e lo sguardo andare oltre le proprie abilità e competenze. È indispensabile superare le mura aziendali e definire strategie fondate sulla flessibilità, sulla visibilità e sulla capacità marketing e comunicazionale. Tutto l’opposto di quanto fanno molti protagonisti del mercato tecnologico attuale.

L’osservazione della realtà del mercato, soggettiva e condizionata da uno sguardo per sua natura incapace di cogliere tutte le sfaccettature della realtà, ha dato forma ad alcune convinzioni e letture delle pratiche in uso da parte di molti protagonisti del mercato Mobile:


		Molte società che sviluppano software, startup e singoli sviluppatori si concentrano sull’implementazione dell'applicazione e sullo sviluppo del codice posticipando nel tempo tre attività che dovrebbero invece andare in parallelo o servire a valutare e giustificare gli investimenti da fare in termini di risorse e di sviluppo:




		(1) analisi dei bisogni e delle motivazioni all’acquisto dei clienti potenziali (compelling reasons to buy) e delle audience target

		(2) il piano marketing e comunicazionale per creare awareness e promuovere l'applicazione nelle varie fasi di vita dell’applicazione

		(3) la costruzione di una relazione con il cliente acquisito e di un suo LTV (Life Time Value) in termini di fedeltà e fidelizzazione




		La maggior parte dei budget per la comunicazione è spesa per attività tradizionali come comunicati stampa, redazionali o interviste sulle poche riviste tecnologiche rimaste, eventi, webinar sui prodotti, newsletter, ecc. Quando si scelgono i canali social digitali, si dimentica spesso il ruolo e l’importanza dei canali tradizionali. Pochi praticano strategie miste e approcci marketing di tipo integrato.

		Si dà grande enfasi ai canali social, Facebook, Linkedin e Twitter in primis pensando che siano i canali più frequentati e maggiormente congeniali per veicolare messaggi marketing e di prodotto ma non si misurano quasi mai i risultati concreti ottenuti

		Si investono budget e risorse in attività promozionali su Google senza tenere conto della realtà della ricerca online odierna e del fatto che Google non è più un motore di ricerca ma una macchina capace di suggerire risposte in base ai criteri di personalizzazione da essa adottati per soddisfare i bisogni di profili online da essa stessa prodotti e alimentati

		Si fa grande fatica a costruire racconti e narrazioni capaci di interessare per la validità dei loro contenuti nel catturare l’attenzione, generare maggiore coinvolgimento e per essere state pensate per fornire del valore aggiunto a chi legge

		Si presta scarsa attenzione ai comportamenti e agli stili di vita emergenti di consumatori e naviganti della Rete nella loro ricerca di informazioni e processi decisionali di acquisto

		Si ha paura di cambiare abitudini, approcci, modelli, metodologie, agenzie, collaborazioni, mentalità e così facendo si rimane indietro, sempre impreparati al cambiamento futuro che sta già avvenendo



Semplici percezioni o nuove realtà emergenti di cui prendere atto?

Quelle elencate sono semplici percezioni (punti di vista sulla realtà) e come tali possono essere sbagliate (impossibile dire tutta la verità), così come possono essere errate le considerazioni che seguono e che sono condivise per provocare e attivare una riflessione sul conformismo che spesso accompagna ogni nuovo fenomeno tecnologico ricco di promesse e aspettative di guadagno. La realtà si incarica di mostrarsi nella sua complessità e nel demistificare anche le narrazioni correnti più diffuse.

Per fare un esempio, proviamo a immaginare se un marziano atterrasse oggi sulla terra e leggesse quanto pubblicato dai media. Probabilmente avrebbe l'impressione che il successo di un prodotto o di un’idea sia determinato dai Social Network e/o da Google e dalle relative pratiche di SEO e di pubblicità tradizionale online. Chi si occupa di marketing sa, al contrario, che questa percezione è sbagliata e consiglierebbe all'alieno curioso di guardare i dati, i fatti e le statistiche da essi generate.

I dati dicono una cosa ovvia: 80% del traffico web è generato dal motore di ricerca e da persone che utilizzano parole chiave, frasi, domande e altro per trovare informazioni utili a produrre maggiore conoscenza e nuove conoscenze. La Rete è un reticolo di luoghi e spazi virtuali, fatti di incontri causali e viaggi solitari, di percorsi fatti insieme ad altri collaborando e condividendo le proprie esperienze e pensieri, di reti sociali, di gruppi, comunità (di pratica e di conoscenza) e tribù, di fenomeni nascosti che mobilitano milioni di persone e di fenomeni emergenti capaci di creare situazioni da 'massa e potere’ (Elias Canetti) o 'smart mobs' (Howard Rheingold) istantanei.

Fare l’esperienza della Rete non significa semplicemente navigarla e percorrerla in lungo e in largo ma abitarla, frequentarla con assiduità, costruire occasioni di incontro e sviluppare relazioni e collaborazioni.

La forza dell'abitudine e la potenza dei dati e dei fatti

Se la percezione è quella giusta nasce spontanea una semplice domanda: perché molti uffici marketing e aziende continuano a credere a ciò che viene quotidianamente diffuso dai media e non prestano maggiore attenzione alla osservazione dei comportamenti dei consumatori e dei clienti?

La risposta è difficile da dare. Nella situazione di crisi attuale, molte attività marketing sembrano siano dettate dalla limitatezza o assenza di budget e dalla scelta casuale di canali su cui fare semplici esperimenti nel breve o medio periodo. Si investe in SEO, sui social media, nelle classiche agenzie di comunicazione, in eventi, in webinar e video, in APP e siti web.

Quello che emerge è in genere, con alcune rare e positive eccezioni (le medie e grandi aziende, meno le piccole), una difficoltà a raccontare una marca e i suoi marchi, a coinvolgere i potenziali clienti e le audience target con narrazioni accattivanti e interessanti perché rispondenti a bisogni reali e capaci di fornire valore aggiunto. È una difficoltà che nasce forse dalla 'liquidità' (nel significato dato a questa parola dal sociologo Zygmunt Bauman) di molte aziende, dall’inesistenza di un ufficio marketing (vittima di tagli lineari e riorganizzazioni spesso sbagliate) o dal suo ruolo limitato in azienda, dalla volatilità delle persone che vi lavorano, sempre più precarie, assunte a tempo determinato e sempre meno motivate a investire professionalmente e personalmente nell'azienda. È una difficoltà che nasce dalla facile accettazione del senso comune dominante e della percezione diffusa sul ruolo delle nuove tecnologie nel mercato, ma anche da abitudini consolidate nel tempo che hanno portato a collaborazioni che durano da anni con le stesse persone e che non si vogliono cambiare.

Di fronte a queste difficoltà molti decidono di soprassedere, di fare finta di niente, di rinviare scelte dolorose al domani e di nascondere la testa nella sabbia (nelle nuvole sarebbe già un passo avanti). Si sceglie di non scegliere perché si ha paura di ciò che è sconosciuto e delle sorprese che il futuro può riservare (tipico di chi non vuole vedere il nuovo che avanza e non sa analizzarne gli effetti), perché non c'è condivisione dei rischi e fiducia nei collaboratori (chi decide e strategie aziendali?), perché si teme di perdere ruolo, autorità e posto di lavoro, perché si pensa che i tempi non siano ancora quelli giusti e infine perché non si è dotati (in politica si direbbe che Alfano non ha il Quid, soprattutto dopo la piccineria sulla registrazione delle nozze gay o sulle legge delle unioni civili) di ciò che serve per attivare il cambiamento.

Vincere queste paure non è semplice, non è da tutti, ma si può fare. Provarci significa praticare la propria libertà come capacità di riconoscere il vero e di volerlo, una abilità che porta a fare chiarezza intellettuale e a determinare la volontà ad agire. Uscire dalle proprie paure significa saper trarre vantaggio della situazione di crisi (di derivazione greca κρίσις, significa separare ma anche scegliere, “capacità di giudizio”, “discernimento”, “interpretazione”) prendere coscienza che qualcosa è cambiato e agire di conseguenza, Per parafrasare l'antropologo Marc Augè, il tempo che vivremo non sta di fronte a noi come un contenitore vuoto, una promessa o una minaccia. Più del presente è il futuro il tempo della concretezza, basta realizzarlo sottraendolo alle nostre proiezioni, percezioni e paure fuorvianti.

Cambiare si può, cambiare si deve!

Senza cedere alla retorica corrente sul cambiamento tipica del discorso politico corrente, cambiare significa prendere atto (scartiamo la parola analisi che prevede un soggetto e un oggetto esterno da analizzare) delle trasformazioni già avvenute e dare forma a nuove idee capaci di soddisfare nuovi bisogni emergenti e favorire nuovi comportamenti alla ricerca di sbocchi e nuove opportunità.

Operativamente lo si può fare prendendo atto di alcune cose semplici e delle quali siamo tutti più o meno convinti:


		I siti web vetrina non servono più a niente, ancora meno servono se realizzati con logiche di visualizzazione dei dati superate e non adattabili (web responsive) ai display dei molteplici dispositivi usati per accedere alla Rete

		Disporre di account sui Social Network ma non avere persone capaci di usarli per movimentare e rendere interessanti le pagine aziendali o di prodotto è una perdita di tempo.

		Insistere nell'invio di comunicati stampa che nessuno apre più e neppure legge e che persino Google penalizza se pubblicati, significa buttare tempo, risorse e denari. Inutile anche sostituire i comunicati stampa con articoli distribuiti come le stesse logiche dei primi.

		Allocare budget per promozioni social con l'obiettivo di raccogliere migliaia di Like serve solo se, al termine della promozione, le persone con cui si è interagito hanno acquistato qualcosa o hanno iniziato a frequentare con assiduità le pagine social dell'azienda o del marchio. Più dei Like contano le interazioni con la Marca e i suoi prodotti e la relazione che dura nel tempo.

		Iniziative di comunicazione spot e limitate nel tempo non producono risultati concreti e finiscono per disorientare e per creare aspettative difficili da soddisfare.

		La newsletter è una buona idea ma bisogna operare in modo che sia aperta e letta. Le newsletter sono così numerose da finire, nella maggior parte dei casi, nel cestino o nella cartella dello spam.

		Le attività promozionali su Google di tipo PPC sono diventate meno rilevanti e meno capaci di trasformarsi in vantaggi reali e commerciali.

		Le attività SEO continuano a essere le migliori in termini di generazione di opportunità (lead) ma non sono sufficienti e andrebbero sempre valutate in termini di ROI e risultati concreti e tangibili.

		Attività marketing e promozionali spot non sono più sufficienti se l'obiettivo è la fedeltà e la fidelizzazione della clientela.

		Gli eventi sono costosi, spesso poco partecipati e poco redditizi.

		È sempre più urgente acculturarsi, dotarsi di antenne capaci di percepire i cambiamenti in atto e le tendenze emergenti, elaborare pensiero critico, sperimentare e innovare (anche nel senso dato al termine da Shumpeter, atto creativo e fatto sociale).

		È diventato fondamentale ragionare in termini di marketing, nell'ottica del cliente e del consumatore. Lo hanno spiegato per anni i nostri guru marketing come Francesco Morace e il compianto Giampaolo Fabris. Entrambi poco ascoltati, almeno nelle piccole e medie aziende.



Il cambiamento passa dal prendere atto che la realtà è mutata diventando attore del cambiamento

Essere coscienti dell’inutilità o della insufficienza di un approccio o di una attività non porta automaticamente a cambiare strada e a perseguire approcci diversi. Eppure le strade nuove esistono, sono numerose, percorribili anche da chi ha budget ridotti e possono dare risultati nel breve, medio e lungo periodo.







Potrebbe essere sufficiente prendere in considerazione quanto segue:


		L'accesso all’informazione avviene sempre più online e in Internet. L’accesso è perseguito attraverso la ricerca organica (organic search) con un motore di ricerca. Una tipologia di ricerca che determina l'80%, forse più, degli accessi online. La ricerca organica è diventata uno dei canali più importanti in termini di conversione della visita in opportunità commerciali.

		La ricerca organica è cinque volte più importante e produttiva di tutti i Social Network e media sociali combinati insieme (chi è interessato può trovare online numerosi grafici e studi in merito) e genera una migliore penetrazione di mercato.

		Scegliere la ricerca organica non è semplice, richiede una visione olistica (anche il SEO) finalizzata a costruire nel tempo relazioni di collaborazione durature con clienti fedeli da fidelizzare e con potenziali clienti da acquisire e rendere fedeli.

		L'incontro, la relazione, la collaborazione (tra persone, tra consumatori e marche, tra clienti e aziende) sono pratiche che richiedono la capacità di dare forma all’interazione attraverso il dialogo, il confronto e la conversazione. Il dialogo non può costruirsi sul niente, sul vuoto e nel nulla. Bisogna inventarsi delle forme e dei contenitori ma soprattutto riempirli di contenuti, racconti, emozioni, valori, di grandi narrazioni, di nuovi miti, visioni e utopie.

		Abbandonare l'approccio tradizionale, fatto di segmentazione del mercato e ragionare in termini di categorie generazionali e loro specificità ma anche comportamenti, gusti e modi di pensare trasversali e condivisi. Puntare sulla personalizzazione della comunicazione, e sul marketing one-to-one, raccogliendo e usando i dati utili a definire profili identitari, preferenze e stili di vita. Per raccogliere i dati predisporre spazi ah hoc e fare in modo che siano visitati, abitati e partecipati.



Alcune considerazioni finali

Se il maggior numero di visite a uno spazio web deriva da ricerche organiche il lavoro da fare sembra essere semplice: farsi trovare, al di là delle mode del momento o proprio grazie ad esse, generando dati, informazioni, conoscenze capaci di guidare le attività marketing, rendere visibile un Brand e i suoi marchi, condividere valori e significati e costruire relazioni durature con la clientela e il consumatore.

La difficoltà nasce da ciò che bisogna fare: generare continuamente dati e informazioni, costruire narrazioni, creare nuovi racconti, elaborare pensieri, favorire la conversazione e il dialogo, provocare curiosità e interesse, favorire il senso di appartenenza alla tribù, alla comunità e alle reti sociali, allocare i budget necessari, affidarsi a collaboratori dotati di profondità di pensiero, conoscenze ma anche abilità nella scrittura e disponibili a socializzare.

Creata l'occasione di incontro si può personalizzare la comunicazione e la relazione, coltivando la prima e la seconda con sempre nuovi racconti, contenuti, novità, conoscenze e permettendo nuove ed emozionanti 'customer experience’.

I contenuti da creare devono servire a dare forma o a consolidare stili di vita e occasioni fruitive, occasionali o continuative nel tempo, devono produrre esperienze di valore e diventare attrattori per la loro capacità di condividere conoscenza ma anche di creare interesse e emozioni, devono rivelare nuove occasioni d'uso di un prodotto o di un servizio e prospettare nuovi avvenire come realizzazioni di futuri che verranno.

In un mercato sempre più competitivo e globale vince chi sa cogliere gli stili di vita emergenti e i cambiamenti cognitivi che portano i consumatori (le persone) ad avere 'stili mentali' e modi di pensare diversi. Soddisfare gli uni e gli altri, significa fornire risposte concrete, in termini di comunicazione e marketing e di prodotto (marchio), al narcisismo e all'esigenza di distinguersi che caratterizza molti comportamenti di consumo attuale.

Bisogna puntare al marketing generazionale, alla specializzazione tematica, fare attenzione alle mode e alle tecnologie che sono al centro di molte delle esperienze di consumo, costruire nuovi terminologie, codici e linguaggi, e saper ascoltare, ascoltare, ascoltare.


	La credibilità sostituisce la visibilità come parametro di giudizio del valore: la durata, il racconto biografico e la trasparenza dei processi contribuiscono a costruire la credibilità nell'attività produttiva e la soddisfazione nell'esperienza del consumo. […  Per condividere è necessario essere credibili.

	Francesco Morace









Se vuoi andare veloce vai da solo, se vuoi andare lontano, vai insieme!

Si nasce e si muore da soli ma in mezzo c’è un gran viavai, oggi sempre più nella forma di una delle numerose vite virtuali e parallele che, come esseri umani e tecnologici, viviamo e pratichiamo alla ricerca di nuove felicità e relazioni interpersonali con l’obiettivo di sfuggire all’isolamento e alla solitudine. Una fuga difficoltosa da perseguire perché irta di ostacoli e contraddizioni, fatta di andate e ritorni, di entusiasmi, nuove angosce, ansie da prestazione e frustrazioni, di rapidi e improvvisi innamoramenti e di odi profondi, di incontri ricchi di opportunità e altri densi di conseguenze negative e pericoli reali.

Le nuove tecnologie sociali e mobili, che caratterizzano il secolo che stiamo vivendo, ci hanno reso sempre più interconnessi e immersi in reti sociali (Social Network) fatte di collegamenti, contatti, conversazioni, affetti, relazioni virtuali e online. È un mondo sociale abitato emozionalmente e affettivamente che sta generando nuove malattie psicologiche, mentali e fisiche che si manifestano in nuove forme di solitudine e di isolamento, di sofferenza, di angoscia e di depressione. Una realtà già nota a psicologi e studiosi che hanno verificato sul campo, attraverso indagini e studi approfonditi, con pratiche e sportelli di supporto psicologico, l’esistenza di un collegamento stretto tra l’uso della tecnologia e la solitudine. Un fenomeno che interessa ormai quasi il 50% delle persone che praticano e abitano i Social Network (reti sociali) online.

Parlare di solitudine come prodotto della tecnologia non è semplice. La solitudine, come stato dell’anima interiore ed esperienza di vita, è da sempre argomento e oggetto di studio da parte di psicologi, psichiatri e terapeuti, e sul tema sono già stati scritti numerosi libri (uno su tutti, Insieme ma soli di Sherry Turkle). Parlarne serve a prendere consapevolezza e a evidenziare la profondità degli effetti che le nuove tecnologie e le pratiche di social networking online hanno sulle persone, e in particolare sulle nuove generazioni di nativi digitali.

Per parlarne bisogna fare chiarezza su alcuni aspetti psicologici che non possono essere superficialmente confusi, ad esempio quelli relativi alla condizione del vissuto quotidiano di isolamento (solitudine negativa) e di solitudine (essere solitari per poter sognare, pensare, riflettere e immaginare da soli). Un vissuto quotidiano che suggerisce l’insufficienza delle piattaforme sociali digitali, e la necessità di dare un senso alle pratiche della vita reale. La distanza tra le due pratiche virtuali e reali è determinata dall’affidarsi ciecamente alla potenza e alla logica degli algoritmi delle applicazioni digitali. È un modo di uniformarsi, in modo conformistico, al comportamento dei più (una volta si sarebbe usato il temine di massa) rinunciando alla propria individualità e voglia di libertà e alla socializzazione che deriva dall’appartenenza a una comunità reale nella quale ottenere sostegno, mantenendo la propria autonomia. Disporre di centinaia di contatti e di apprezzamenti sociali in forma di Like non è sufficiente a soddisfare il bisogno di approvazione sociale e di autostima personale. Un cinguettio, un messaggio WhatsApp, un selfie su Instagram sono tutti eventi utili a mantenere attiva una connessione, a comunicare dove ci si trova e come ci si sente, ma se su di essi non cresce qualcosa di nuovo, sono semplici strumenti dai quali non nasce alcun approfondimento, relazione profonda o esperienza coinvolgente.

La solitudine del social networker (sul tema ho scritto un intero e-book dal titolo La solitudine del social networker) non va colta solamente nelle sue conseguenze negative ma analizzata come atteggiamento positivo e come forza creatrice, come un’apertura al mondo, alle persone e alle cose, alla ricerca di relazioni significative con gli altri, di nuove reti sociali ed esperienze comunitarie e di valori interpersonali e condivisi. Solo uno sguardo allargato permette di cogliere le molte contraddizioni che si celano nei desideri e negli aneliti di chi abita le parti abitate della Rete. Sono contraddizioni che nascono da bisogni essi stessi conflittuali come quelli che spingono alla ricerca di un contatto fisico e di sicurezza o quelli che suggeriscono di evitarlo per desiderio di libertà e ricerca di massima autonomia.

Il social networking genera solitudine perché fa sentire soli, ma aiuta a sfuggire all’isolamento nel quale siamo spesso imprigionati nella vita reale come monadi isolate e chiuse a ogni interferenza da ogni tipo di mondo esterno o persona. Favorisce lo sviluppo del dialogo e la comunicazione, suggerisce la solidarietà e la collaborazione per obiettivi condivisi e comunitari. Per chi frequenta la parte abitata della rete e sperimenta la sua socialità, la solitudine della rete assume la forma di uno stare da soli e contemporaneamente insieme agli altri, diventa una forma di investimento produttivo e rilassante, emotivamente coinvolgente, capace di semplificare comunicazione e relazione e di ridefinire gli ambiti di responsabilità e di partecipazione.

Per vivere creativamente e positivamente la solitudine, il social networker deve fare attenzione al rumore di fondo, al surplus informativo, al frastuono di messaggi e passaggi, al tumulto che nuovi cambiamenti di status e messaggi ‘dal sen fuggiti’ possono generare e alle provocazioni di persone amiche o che non lo amano. Deve cioè saper difendere o recuperare un vissuto di solitudine personale e interiore che comporta molta fatica ma è anche essenziale alla vita di ogni giorno. Deve saper ricomporre la frammentarietà della propria identità (quanti sono i profili online? Perché non possiamo chiuderne alcuni? A cosa ci servono?), ristabilire meccanismi e regole dello stare insieme e ridefinire i confini oggi compromessi tra virtuale e reale, tra realtà virtuali e parallele e realtà attuali.

La solitudine che si sperimenta in rete non è molta diversa da quella con cui ci si confronta quotidianamente. Come suggerisce lo psichiatra Eugenio Borgna, “la solitudine è una delle strutture portanti della vita. Ogni esperienza di solitudine ha una sua propria dimensione psicologica e umana, e una sua propria declinazione temporale”.

Oggi questa declinazione è prettamente tecnologica e virtuale, vissuta umanamente e psicologicamente negli spazi interstiziali, senza confini e vasti dei Social Network, di Internet e della rete telefonica e mobile, ricca di speranze, attese e aspettative future, spesso disattese e recanti infelicità e isolamento ma anche nuove opportunità.

Tutti sono online ma la folla (una massa oggi rappresentata da miliardi di utenti con un loro profilo Facebook e/o Google Plus, Twitter, Linkedin), che frequenta i Social Network, non garantisce il superamento della solitudine interiore, può contribuire a generare maggiore isolamento e frustrazione, obbligarci ad un confronto più serrato con il proprio io, a ricercare forme di apertura e riscatto verso se stessi e forme di solidarietà verso gli altri, capaci di generare la felicità che, come esseri umani, stiamo sempre cercando.

Le evidenze rilevate dai numerosi studi non danno risposte definitive al dubbio che sorge spontaneo se sia la solitudine a spingere le persone a usare sempre più la tecnologia o se sia invece quest’ultima a portare le persone a isolarsi sempre di più e a sperimentare nuove forme di solitudine. Probabilmente sono vere entrambe le possibilità.

Cresce la solitudine del cittadino e consumatore che vive le difficoltà della crisi economica che ha accresciuto disoccupazione e marginalizzazione. Cresce quella del cittadino della rete, portato a misurare il grado della sua socialità in base al numero di contatti e ‘MiPiace’ sulla pagina Facebook, e di messaggi di status, che come oggetti inanimati e senza calore, sottolineano e acuiscono il senso generale di solitudine e il bisogno crescente di socialità reale, di contatto fisico e corporeo guidato dai sensi (non solo vista ma anche tatto, udito, e olfatto). Cresce ancor più la solitudine autistica dei ragazzi delle nuove generazioni di nativi digitali e ‘touch’ che, per citare Michele Serra e il suo tenerissimo libro ‘Gli sdraiati’, vivono in orizzontale, in spazi dove «tutto rimane acceso, niente spento, tutto aperto, niente chiuso, tutto iniziato, niente concluso». Perennemente sdraiati sui loro divani, davanti ad un televisore o impegnati con un video-gioco, sempre connessi e circondati di oggetti tecnologici che usano come protesi e prolungamenti del loro corpo e pensiero, sono sempre più soli e incapaci di affrontare la realtà uscendo dall’isolamento, tutto tecnologico e virtuale, nel quale amano stare.

Connessi e dentro reti sociali rese possibili delle varie applicazioni di social networking online, ci si sente immersi nella folla ma è come se ci fossimo persi in un deserto inanimato e disabitato. Un deserto nel quale possiamo essere raggiunti da tutti e in qualsiasi momento, ma che viviamo in un isolamento mai sperimentato prima, nella stessa ampiezza e profondità, da nessuno dei nostri antenati. Le nuove tecnologie ridefiniscono la solitudine che viviamo offrendoci nuove opportunità, ma anche nuove angosce e frustrazioni. Molte di queste angosce nascono dallo sperimentare il distacco esistente tra il mondo ugualitario e multiculturale della Rete e quello conflittuale, disuguale e precarizzato del mondo reale. La povertà che molti sperimentano nelle loro vite reali in quella online sparisce magicamente, facendo scomparire con essa anche le disparità nelle condizioni di vita. Tutti possono scegliere gli stili di vita che preferiscono, tutti possono esercitare il loro diritto a sperimentarne la loro molteplicità e ricchezza, salvo poi scoprire la loro aleatorietà appena usciti fuori dai confini del Social Network e rientrati in quelli più solidi, rigidi e privi di reali libertà del mondo di fuori.

In pochi decenni la tecnologia ha cablato il mondo con fibre ottiche e protocolli di comunicazione superveloci che hanno eliminato le distanze spaziali e temporali ma non quelle psicologiche, umane e affettive. La connettività tecnologica e il social networking hanno reso praticabile una comunicazione assoluta e senza limiti ma ha generato nuove forme di alienazione. Siamo sempre collegati e con migliaia di contatti, ma sempre più disconnessi, più isolati, più soli e spesso anche più infelici perché immersi in un crescendo di nuove contraddizioni.

Si vivono nuove forme di socializzazione virtuali e stentiamo a ritrovare noi stessi nelle forme di socializzazione reale, pensiamo di far parte di un unico villaggio globale, più partecipato, condiviso e interattivo, ma siamo in realtà in coda su un’unica autostrada, ricca di informazioni e conversazioni ma senza una destinazione o via di uscita. La strada è in genere affollata, il contatto visivo richiama quello digitale ma quello che manca è il contatto umano, diretto e la condivisione di qualcosa che non sia la semplice direzione di marcia, velocità o esperienza della coda al casello.

Se questo è lo scenario, reticolare e adattativo, complesso, contradditorio, non ancora compiutamente analizzato e compreso, la riflessione non può avere l’obiettivo di fornire ricette o facili spiegazioni. Non ci sono né le une né le altre. Tutti devono impegnarsi a cercare le loro risposte e a dare un senso e una direzione alla propria vita nella consapevolezza che questo obiettivo non è raggiungibile online e nei molti mondi utopici che ci presenta la Rete. Molte utopie sono morte o s sono trasformate in distopie e quelle rimaste sono diventate virtuali e non ripetibili nel mondo reale.

La solitudine, soprattutto quella interiore, è con noi da sempre e lo sarà anche senza la frequentazione di Social Network o comunità online. Proprio per questo è utile riflettere sulle nuove forme nelle quali essa trova manifestazione e sugli effetti sulla stessa delle nuove tecnologie, della loro pervasività e pratica diffusa online, a prescindere da differenze di genere, anagrafiche, di istruzione e di censo.

Non si tratta di smettere di frequentare ambienti come Facebook, Linkedin, Twitter, MySpace o Google Plus ma di farlo con maggiore consapevolezza delle numerose opportunità che questi strumenti offrono e dei loro rischi e pericoli. Potrebbe anche succedere decidere di disconnettersi (staccare la spina, spegnere lo smartphone, dimenticare il tablet e il personal computer) per un attimo e di sperimentare la solitudine pre-tecnologica che ha reso infelici molte persone ma che può portare anche a esperienze interiori magiche, profonde, emotivamente ricche, fatte di silenzio e di riflessione, di contemplazione e concentrazione e di nuovi orizzonti di senso.

Se poi vi scopriste immersi nella lettura di questo e-book, avendo dimenticato che lo state leggendo sul vostro e-reader o tablet e non facendovi distrarre da notifiche in arrivo e messaggi vari, da email e dalla voglia di ricerche internet, significherà che l’autore di questo testo ha raggiunto lo scopo che si era prefissato.

Alla fine potreste trovarvi meno isolati e meno soli. Immersi in una sana solitudine interiore ritroverete voi stessi e sarete pronti a frequentare nuovamente le vostre reti sociali online, capaci di maggiore solidarietà e partecipazione, di condivisione e empatia ma soprattutto di maggiore profondità nella comunicazione e nelle relazioni con i vostri amici, conoscenti o semplici collegamenti sociali, comunitari e di rete.
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