
il manifesto giovedì 5 giugno 2008

12

Nicola Bruno

Qbr. A molti lettori queste tre lette-
re diranno poco o nulla. Ma prova-
te a passare da Napoli e a parlarne
con qualche ragazzo fuori da un

locale. Per almeno nove su dieci sarà co-
me chiedere chi è Totò o Maradona. Maga-
ri non avranno mai sentito parlare di My-
Space e Facebook, ma Qbr sì, non c’è
scampo. Francesca, 16 anni, vi dirà senza
troppe esitazioni: «su quel sito si parea» (e
cioè: ci si diverte un mondo). Come pure
Imma, che grazie a Qbr ha incontrato il
suo attuale ragazzo, «ed è una cosa serissi-
ma». Zanzarina (25 anni, studentessa di
Lettere) è diventata una sorta di webstar
sotto il Vesuvio, riconosciuta da tutti i coe-
tanei, in rete come per le strade della città.
Lo sdoganamento finale è poi arrivato
quando Daniele Bianco, giovane neomelo-
dico «con lo stile di D’Alessio» (così lo defi-
nisce un suo fan su un forum), l’ha citato
in una canzone in cui dice di aver passato
«tutta ’a nuttata» ad aspettare che la ragaz-
za si connettesse a Qbr e lei non si è «fatta
acchiappà».

Ci sono voluti meno di tre anni - e una
città intrinsecamente virale come Napoli -
perché Qbr (www.qbr.it), da minuscolo
portale per la promozione delle serate in
discoteca (il nome è l’acronimo del grup-
po di Pr «Quei bravi ragazzi»), diventasse
un fenomeno dalle dimensioni strabor-
danti. Con ricadute sulla cultura popolare
e il territorio che ha davvero pochi emuli
nel mondo dei social network.

Partito come una semplice chat di in-
contri online, è presto cresciuto a ritmi im-
pressionanti, fino a sfiorare gli attuali 500
mila utenti. E fin qui nulla di strano, se
non fosse che «l’85% degli iscritti è campa-
no, con una netta predominanza di Napo-
li», ci spiega Gianluca Cozzolino fondato-
re di Qbr. «Si tratta di un’utenza con
un’età media tra i 15 e i 25
anni, abituata a frequenta-
re il sito per incontrare gli
amici, conoscerne di nuo-
vi, ma anche per pubblica-
re un video girato col tele-
fonino, o organizzarsi per
l’uscita del sabato sera». Il
tutto con quella spiccata
propensione all’esibizioni-
smo (basta scorrere le tan-
te foto allusive pubblicate da un po’ tutti
gli utenti) e alla socializzazione che sta da
sempre nel dna della città partenopea.

Ma, al di là del fenomeno generazionale
e di costume, l’originalità del sito rispetto
ai tanti social network esistenti online è il
suo forte radicamento nella vita reale de-
gli utenti. Con buona pace della tanto
osannata orizzontalità del web 2.0, la chia-
ve del successo di Qbr sta tutta nella sua
verticalità: nella possibilità, cioè, di dar vi-

ta a relazioni che prima o poi trovano un
corrispettivo anche sul territorio, in un
continuum online/offline che ridefinisce
molte dinamiche relazionali (così come in
parte hanno già fatto i cellulari). Il tutto,
ovviamente, nel bene come nel male, sot-
tolinea Cozzolino: «Ogni giorno ci trovia-
mo a dover fronteggiare episodi poco sim-
patici.

La vicenda classica è: lui viene lasciato e
per vendicarsi crea un falso profilo, met-

tendo nome, foto e numero di telefono di
lei». Per ridurre al minimo questi incidenti
sono stati elaborati strumenti ad hoc per
migliorare la partecipazione online. È il ca-
so del Real User Rank (Rur), punteggio as-
sociato ad ogni membro e che rispecchia
il suo livello di attività sociale: se è alto
vuol dire che si tratta di un utente vero, al-
trimenti è un utente falso. Un po’ come su
eBay, dove ci si fida di uno sconosciuto so-
lo se ha ricevuto buoni feedback da parte
degli altri acquirenti.

Forte dell’esperienza maturata in questi
anni, ora il team di Qbr si appresta a fare il
grande salto per provare ad espandersi
nel mercato internazionale. Dal 16 giugno
si presenterà con una piattaforma multilin-
gue, aggiornata nelle funzionalità e con
un nuovo nome (Ciaopeople.com). Certo,
dal punto di vista dell’attuale bacino di

utenti si rischia di ottenere un facile effet-
to boomerang. I fondatori ne sono consa-
pevoli, ma è forte la tentazione di esporta-
re la via partenopea al social-networking
al di fuori dei confini campani. Un po’ co-
me è accaduto con le star del cinema e del-
la musica (da Totò a Gigi D’Alessio) diven-
tati famosi in tutto il mondo.

E chissà se un giorno non vedremo Twe-
ety21, l’icona sexy della community subi-
to ribattezzata «la Sofia Loren di Qbr» (im-
perdibile la sua sexy-fotogallery scattata in
un fienile), rivaleggiare con le webstar d’ol-
treoceano, come la sedicenne Lonely-
Girl15 diventata famosa con le sue video-
confessioni su YouTube. Magari a suon di
«colpi di fulmine», il super-gettonato siste-
ma di preferenze di Qbr, utilizzato anche
per misurare la popolarità degli utenti.

nicola@totem.to

Cresce a Napoli l’unico vero social network italiano

T’acchiappo ’ncoppa ’a chat

Su Qbr si incontrano mezzo milione
di napoletani della generazione MySpace.
Un’esplosione di creatività e esibizionismo
partenopei: tra chat, colpi di fulmine, nuovi
Gigi D’Alessio e novelle Sofia Loren

Si chiama G.ho.st. (Global Hosted
Operating System) ed è il fantasma
che supererà la barriera fisica
dell’Israeli West Bank, il «muro della
vergogna». G.ho.st. (che in inglese
significa fantasma, appunto) è
innanzitutto il nome di una start-up
israelo-palestinese i cui uffici sono
dislocati sia al di qua che al di là della
barriera voluta e costruita da Tel Avi
nonostante l’opposizione interna e
internazionale. Ma è anche il nome
del progetto informatico al quale
stanno lavorando gli sviluppatori della
stessa azienda, che, proprio grazie alla
tecnologia messa a punto nei
laboratori G.ho.st., possono dialogare
e collaborare a distanza, eludendo le
barriere e i checkpoint militari che li
dividono. L’obiettivo dei due gruppi
di programmatori coinvolti nel

progetto è infatti la realizzazione di
un sistema operativo accessibile
gratuitamente via web, ovvero un
computer virtuale che consenta a
chiunque di consultare file e
documenti presenti su qualsiasi Pc,
ovunque ci si trovi, semplicemente
grazie a una connessione internet. Il
lavoro di G.ho.st. non consiste però
nella realizzazione di un nuovo
software basato sul web, bensì
nell’integrazione di applicazioni già
esistenti (come Google Docs, Zoho e
Flickr) in un unico sistema. Il grosso
del lavoro di ricerca e di
programmazione, affidato alle menti
di 35 sviluppatori di software, è svolto
presso gli «uffici fantasma» palestinesi
di Ramallah. Nel frattempo, a circa 20
km di distanza, nella città israeliana di
Modiin è al lavoro un team più
piccolo. A unire le due realtà, il web.
Come ogni fantasma che si rispetti,
«G.ho.st. riesce a attraversare i muri»,
ha dichiarato l’amministratore
delegato della società, Zvi Schreiber,
spiegando che la presentazione
ufficiale del servizio (di cui al
momento è disponibile una versione
beta) è prevista per l’inizio del
prossimo novembre.
 Alessandra Carboni

medio oriente

Un fantasma oltre il muro
È bastato un giorno di lavoro, 40mila volontari, due bravi
informatici, un sito internet e un software originale. Ed
ecco che circa 10mila discariche illegali sparse per
l’Estonia sono improvvisamente sparite. Merito di un
progetto nato dal basso e sostenuto a livello operativo da
due imprenditori per la realizzazione di una piattaforma
tecnologica basata su immagini satellitari tratte da
Google Maps e un sistema Gps. È stata così costruita una
grande mappa descrittiva di tutti i siti di rifiuti da ripulire,
con tanto di documentazione fotografica. Grazie a una
campagna di sensibilizzazione capillare e al contributo
dei cittadini, in una sola giornata l’80% dei rifiuti sono
stati rimossi. Anche Napoli, nei giorni dell’emergenza, ha
avuto il suo progetto dal basso in tema di spazzatura,
grazie all’idea di un giornalista che ha costruito una
mappa collaborativa di tutte le discariche campane.
Lanciato a settembre 2007, We are the trash
(www.finotti.info/mappa) nasce con l’intento di
monitorare lo stato delle strade più colpite dalla
spazzatura e invogliare la gente ad agire in prima
persona. Ancora oggi, però, mancano all’appello intere
zone sommerse dai rifiuti e che non sono state segnalate
dai cittadini. A questo punto, sorge spontaneo un
parallelo tra il coinvolgimento attivo dei cittadini estoni
(non solo nella segnalazione dei siti, ma anche nella
raccolta della spazzatura) e l’atteggiamento più disilluso
dei campani. Il che ci ricorda che spesso non bastano le
sole tecnologie partecipative per mettere le persone in
condizione di cambiare il mondo. Serve anche molto
altro, a cominciare da un buon rapporto tra cittadini,
imprenditori ed istituzioni.
 Emanuela Di Pasqua

rifiuti

La mappa delle discariche
Sono sempre più numerosi i
consumatori che, al momento
degli acquisti, privilegiano i
«prodotti verdi», quelli realizzati
con materie prime e procedure
ecosostenibili, amiche
dell’ambiente e della salute
dell’uomo. Atteggiamento,
questo, che poco alla volta sta
influenzando anche le scelte dei
produttori, ben consapevoli
dell’importanza che l’adozione
di protocolli di corporate social
responsibility riveste nella
strategia aziendale e di come
questo si rifletta sul business.
Perché una semplice pennellata
di verde non è sufficiente per
convincere chi fa la spesa: oggi
per essere impresa socialmente
responsabile non basta più fare
promesse e avviare piani di
comunicazione accattivanti che
illustrino i buoni propositi. È il
momento dei fatti, dei risultati e
dei rendiconti, e servono quindi
gli strumenti che permettano
effettivamente alle aziende di
gestire e analizzare l’impatto
che le proprie attività hanno
sull’ambiente. Va in tale
direzione il Carbon Tradeoff

Modeler, il sistema di analisi
messo a punto da Ibm proprio
per misurare l’effetto che
l’intera catena di distribuzione
ha sul clima: dai processi di
imballaggio alle modalità di
trasporto dei beni, dalla scelta di
fonti energetiche alternative alle
politiche di
approvvigionamento. Lo
strumento di Big Blue permette
infatti di identificare le aree in
cui costi ed emissioni possono
essere ridotti simultaneamente,
e suggerisce quindi l’adozione
di soluzioni più intelligenti e più
competitive tramite
l’ottimizzazione di servizi,
qualità ed emissioni di Co2. E
chissà, magari un domani
l’etichetta dei biscotti della
colazione riporterà non solo
l’indicazione relativa all’utilizzo
di farine biologiche e ai valori
nutrizionali, ma ci dirà anche
quanta anidride carbonica è
stata emessa per produrre quel
pacchetto e portarlo sullo
scaffale del supermercato. Per la
gioia del consumatore
ecoresponsabile.
 A.C.

ambiente

Quanto inquina quell’azienda

La lettera è stata inviata martedì
scorso. Destinatario: Google.
Oggetto: privacy. Mittenti: alcune
organizzazioni di consumatori. La
richiesta: inserire sulla homepage
più cliccata del pianeta un link
alle pagine sulle politiche della
riservatezza seguite dall'azienda.
Un solo passo per capire quali
informazioni Google raccoglie su
di noi e come le tratta. Dietro
l'apparente banalità tecnica, la
domanda segnala un salto in
avanti nella percezione pubblica
della questione. Mentre la privacy
su internet guadagna attenzione,
nuove istanze emergono e
rendere pubblica
un'informazione non basta più;
bisogna che sia accessibile nel
modo più diretto. Da qui a
pretendere che sia anche
comprensibile il passo è breve. I
«Termini di servizio» scritti in
legalese diventano insufficienti.
Soprattutto quando a redigerli
sono aziende che devono la
propria fortuna a una
straordinaria capacità di facilitare
l'uso di tecnologie complesse.
Allora la richiesta che questa
abilità di semplificazione sia
trasferita alle politiche sui dati
personali è una naturale
evoluzione del rapporto
utente-servizio. In assenza di
questo sforzo, i navigatori
continueranno a diffidare. E a
ragione. Come ci spiega il
linguista Steven Pinker, l'atto
della comunicazione si fonda sul
presupposto che il nostro
interlocutore sia «informativo,
sincero, pertinente, chiaro».
Quando questo non accade
abbiamo «il tortuoso linguaggio
dei contratti». Dove domina
l'attenzione alla norma, ma non
c'è spazio per la fiducia. Il che,
per aziende che gestiscono
miliardi di dati personali, non è
bello.

COMUNICAZIONE DI SERVIZIO
Chips&Salsa cambia abito. E pure
monaco. Oggi è l'ultima volta che
lo leggete così. Mentre scorrete
queste righe, ha già spiccato un
salto in lungo per scavalcare il
nuovo giornale – in edicola da
domani, venerdì 6 – e uscire
nuovamente sabato 21 giugno su
Alias. Il settimanale a colori del
manifesto, fino alla fine di luglio
offrirà un colpo di vernice e una
casa all'inserto tecnologico. E poi?
Poi, aspettatevi sorprese.
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