DALLA PREVISIONE DEGLI SCENARI
ALLA PROVVISIONE DEI CONTENUTI

La proposta sensura perun'agenzia disviluppo dei progetti
di contenuto multimedia diqualitaculturale, mirati alla
co-produzione europea e alla distribuzione globale off- e on-line

di Claudio Papalia

n luogo comune dell'industriaismo
l 'clco condderava possbile il

perseguimento della qudita solo una

volta ottenuta la leadership sui
mercati. La societa del'informazione ha
capovolto questo assoma. Oggi laquditaé il
primo requisito per entrare in competizione.

Ma come definire e strategie della qua-
lita per l'industria della produzione di con-
tenuto multimedia, quando I'esistenza stessa
di questa industria & poco piu che virtuae?
In Europa l'industria del multimedia & anco-
ra soprattutto una palestra di pensiero stra-
tegico — certo suffragato dalla effettiva in-
tegrazione delle tecnologie e dalle proiezio-
ni macroeconomiche — e un laboratorio di
Sperimentazione in provetta.

La riflessione strategica conduce perd
al'azione, e la sperimentazione in provetta
(principale forma produttiva nell'attuale
contingenza finanziaria) € oggi la risorsa
pratica della strategia.

Dipende dunque dalla nostra iniziativa
se le timide possibilita produttive del pre-
sente fungeranno da «attrattoti» capaci di
innescare moltiplicazioni di scala o se, a
contrario, abortiranno per isolamento, sot-
todimensionamento, incapacita di sincro-
nizzars con l'accelerazione dei leaders mon-
diali e con le evoluzioni distributive, dal
«dial-a-book» a DVD.

Laricercad una causa semplice capace di
generare una dinamica complessa ha portato
I'Associazione F.E.R.T. addlineare il percor-
20 di una agenza per lo sviluppo di contenuti
multimedia di qualita da ativare con il con-
corso di editori, produttori audiovisivi, certi-
ficatoli del software, marketers e consulenti.

L e schede che seguono intendono foca-
lizzare necessita, modalita e criticita di que-
sto percorso, che ci s propone di seguire lurn:
go l'indirizzo strategico della co-produzione
europea di contenuti di qualita culturale, per di-
dribuzione globale off- e on-line. Un program-
ma certamente ambizioso, ma non un puro
eserciziodi wishful thinking in unaregionein

vorano gomito a gomito, e possono con que
sto strumento giungere a integrazione.

MISSIONE 1

Creazione di un ambiente di sviluppo de
progetti in cui competenze editoriali, audiovis -
Ve, Lftware — e commerciali — concorrano a
definire dandard di ecodlenza e ad affermareil
primato del contenuto.

Scopo: Awviare e ottimizzare una pro-
duzionedi qualitamultidimensionale.

Gran parte delle applicazioni multime-
dia attualmente circolanti in Europa denun-
cia carenze qualitative che dipendono dal
«peccato originae» del loro sviluppatore: la
maggioranza dei prodotti sviluppati al'in-
terno di case editrici si caratterizza per una
scarsa interattivita e per un design piuttosto
statico; i progetti sviluppati da produttori
audiovisivi lamentano poverta di contenuto
e di interattivita; quelli originati in ambien-
te softwaristico tendono infine ad essere ca-
renti nel contenuto e nel design. E’ inevita-
bile che per tutti questi prodotti il mercato
possa essere soltanto locale e protetto.

Solo I'adeguata collaboraz one reticolare
fra redazioni editoriali, creativi e tecnici
dell'audiovisivo, ed esperti nella certifica
zione di qualitadel software - ormai del tut-
to matura in seguito al'avvenuta conver-
genza delle tecnologie - pud generare una
coerente qualita multidimensionale.

Preliminarmente occorre sgombrare il
campo dall'illusione che una serie di rigidi
triangoli (collaborazione fissa dell'editore x,
con l'audiovisivo y, con il softwarista z) pos-
sa generare coerenza nella qudita dell'offer-

DEFINIZIONE MULTIDIMENSIONALE DI QUALITA’
NELLA PROVVISIONE DI CONTENUTI MULTIMEDIA

asse x - QUALITA EDITORIALE: quaitadel contenuto-contenuto

assey - QUALITA AUDIOVISIVA: qualitadel contenuto-forma

asse z- QUALITA APPLICAZIONE SW: qualitadel contenuto-interattivita

quarta dimensione - QUALITA DEL MARKETING: qualita dell'offerta

cui quaitadd libro, dd video, del suono, dd o di giugti titoli ~ » @ momento giusto * sui giusti canali
software e ddle collaborazioni europee giala-
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ta. Le piccole holding tendono a sommare i
difetti di ciascun componente e possono so-
pravvivere solo in ambienti dominati dal di-
rigismo: non é raro vederne gli effetti nelle
stazioni ferroviarie o negli info-point degli
enti turistici. Quando con un nuovo titolo s
vuole penetrare un nuovo mercato, 0 quan-
do, come a Torino, le potenziaita risiedono
addiritturand catalogo e ndl long setter, non
s0lo non possono esserci bachi di contenuto,
di immagine, di suono o di interattivita, ma
ciascun componente multimedia deve essere
portato a standard di provata eccellenza.

La forma «agenzia di sviluppo» appare
la piu adeguata a garantire una corretta inte-
grazione fra drategie della qualita. L'agenzia,
come «mercato integrato delle competen-
ze» che in questa prima fase (vettore iniziale
di sviluppo, destinato a disseminarsi) arrivi
a identificarsi con le risorse attive nell'area,
puod facilitare quella dinamica di reciproca
fornitura che € ala base del «segreto» della
qualitd la maggiore vicinanza tra insieme
dei fornitori e insieme dei clienti, un'idea fi-
sica e vissuta del problemi, una visione tra
sversale del processo produttivo in cui ogni
competenza «compra» e «rivende» il lavoro
precedente, valorizzandolo con il proprio.

L'attivazione pratica di questo scambio
generdizzato di servizi al'interno dell'agen-
Zia porta ciascun progetto a rimbalzare come
unapallinadi flipper traverifiche e validazio-
ni di ciascun campo operativo ad arrestarsi
nei punti critici, ad assestars su nuovi livelli
di qualita e digtribuibilita internazionale.

Il disegno prevede una trentina di con-
tributi di varia naturac editoriale (editing e
copy-editing, ricerche bibliografiche, compo-
szioni, bozze, traduzioni), audiovisiva (script-
editing, ricerche d'archivio, casting, location,
supervisioni delle animazioni e del suono),
softwarigtica (scriptware-editing, bum testing
etest di carattere soggettivo per laverificadd
gradimento, della soddisfazione, della «repea
tability», dello sforzo e dela performance
ddl'utente), commerciale (aiming, ricerche,
intermediazione, logistica mercati, osservato-
rio marketing, p.r.) e legale-finanzaria (licen-
sing, copyrights, contratti di sviluppo).

Alcune funzioni sono gia state attivate in
maniera sperimentale; una certa ridondanza
caratterizzera tutta la prima fase di attivita, du-
rante la quale I'aderenza letterale a paradigma
teorico sara ricercata, par giungere successvar
mente allo sndlimento dd processo e a raffor-
Zamento de passaggi-chiave.
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MISSIONE 2

Applicazione di drategie di introduzione i
mercati ddl'edutainment, ddla cultura, dell'arte
eddlamudca, ddl'editoria digitale di referenza.

Scopo: Varare progetti di contenuto
orientati alla penetrazione selettiva.

La definizione di una strategia di
marketing volta ala penetrazione sdlettiva €
strettamente legata all'effettiva capacita di
generare livelli qualitativi molto alti. Gli
standard non possono essere locali 0 nazio-
nali, perché il mercato di riferimento in
questi settori & necessariamente globale: s
tratta infatti di mercati «mini mass», con un
buon potenziale in ogni paese, nei quali
perd il prodotto di un paese europeo puo ar-
rivarea break-even solo intemazionalizzan-
dosi. Sono mercati con un palato gia afina
to da proposte come quelle di Penguin, di
Voyager, di Dorling Kinderdey, o della
Réunion des Musées Nationaux frances.

L'odierna produzione italiana risente
ddla solitudine in cui i migliori editori s tro-
vano a lavorare, che ha sinora portato gli
operatori della penisola a non sfruttare piena
mente le decisioni del G7 dd febbraio 1995.

Un'attivita di collaborazione con il ser-
vizio pubblico televisivo nazionae € certa
mente un punto essenziale per il consolida-
mento anche nel nostro Paese di capacita
produttive di eccellenza: il rilancio del tea
tro televisivo potra abbinarsi molto bene
(specidmente a partire dall'imminente in-
troduzione dello standard DV D) con la pro-
duzione dei titoli del teatro classico italiano,
ove lalibreria Rai € gravemente deficitaria,
proprio ora che le piattaforme multilingui-
stiche potrebbero finalmente favorire un'ef-
fettiva internazionalizzazione del grande
teatro italiano. Questo del teatro digitale éun
settore in cui il centro Rai di Torino ha anti-
cipato le tendenze attuali di un trentennio,
guando, nella stagione sperimentale di
Eugenio Gugliedminetti dedicata ala sceno-
grafiain chroma-key, s sono esplorate per la
prima volta le possibilita artistiche della
scena virtuale, un terreno oggi attualissimo.

Un'dtra tendenza che parte da Torino,
il rafforzamento della produzione italiana di
cartone animato, prelude a una migliore pre-
senza d'autore nelle animazioni di editoria
elettronica, caratteristica ormai irrinuncia-
bile per i mercati internazionali.

Nella definizione complessiva de
marketing-mix., il teatro digitale, con lericadute
di ricerca sulla capacita di trattamento
Torino

Edizioni Sonda,



tridimensionale delle scenografie virtuali —
eil cartone animato, con la disseminazione
del gusto e delle tecniche di abbinamento
fra animazione bi e tri-dimensionale — pos-
Sono essere considerati terreni di vocazione
dd lavoro a venire, insieme con la produzio-
ne di contenuti di referenza, di documentazio-
neartistica e di musica.

Una passerella pit di haute couture che
di prét-a-porter, nutrita — come periodica
mente accade in Piemonte — di ideali forse
un po' pedagogici, ma certo capace di stabi-
lire una propria riconoscibilita e collabora-
zioni europee di lungo periodo, in particolare
con la Francia; senza escludere oggi la
possibilita di collaborazioni con Germania
e Regno Unito (dove b Bbc ha gia editato
quattro titoli di Shakespeare su Cd-Rom) e
di mirare alle fasce alte del mercato statuni-
tense (dove sono su Cd-Rom Arthur Miller,
Jack Kerouac, Antonin Dvorak, o i fumetti
di Art Spiegelman).

Per la pre-vendita internazionale e la
ricerca di co-produttori europel, I'Agenzia
prepara un servizio di intermediazione e una
siruttura per la partecipazione ai mercati
internazionali. Attivata parZalmente gia
0ggi, questa struttura potra awalers di una
sretta  collaborazione con I'ambiente
MAGNET (DGl Unione Europea) e con
I'Antenna MEDIA (DG-X).

MISSIONE 3

Creazione e attivazione di un repertorio
internazionale di talenti e competenze
tecniche.

Scopo: Reperire artisti, creativi, tec
nologi, tecnici per la composizione di otti-
mali insiemi di lavoro edi verifica.

Autori e script-editors che sappiano
creare un percorso drammatico anche in as-
senza di controllo lineare sulla storia, con
talenti specifici per la messa a punto della
forma, delle analogie, delle interfacce; ma-
nager dello sviluppo e creativi multimedia
capaci di dar vita ale arborescenze assicu-
rando un'interazione e una navigazione cor-
rette; scrittori creativi capaci di unire il lin-
guaggio verbale a quello iconico e favorire
I'interattivita; art directors, illugtratori, grafi-
Ci, creativi del lettering; animatori bi- e tri-
dimensionali, scenografi virtuali; speciaisti
di compressione e di edizione video; doppia-
tori, musicisti, rumoristi, radiofonici per la
vestizione sonora; ricercatori bibliografici e
in archivi audiovisivi; programmatori e ve-
rificatori del software...

n°23,Marzo

R
mC
or
-4
> —

1996,

Un ambiente multilinguistico per favo-
rire la co-produzione e per affrontare adegua:
tamente la complessita dei compiti di loca-
lizzazione, indudibili per il passaggio delle
frontiere culturali...

La qualita g afferma con la possibilita
di scegliere, di comporre su ogni progetto in
sviluppo competenze efficacemente creative:
il «package» piu attraente, il gruppo di
lavoro meglio commisurato alla linea
editoriale dell'utente e alle caratteristiche del
titolo.

Anche rispetto a questo compito, il
mezzo «agenzia» appare appropriato. Agen-
Ziadi management creativo e di lavoro per
personale indipendente, infrastruttura del
telelavoro «ad assetto variabile», veicolo di
collaborazione europea e di vaorizzazione
delle risorse locdli, l'agenzia di sviluppo-
progetti concorre a creare un‘ampia rete di
collaboratori (anche remoti) e si assicura
una remunerazione su commissione, che
sara limitata dalla concorrenza di altre agen-
zie. E la dinamica hollywoodiana di CAA,
ICM, William Morris, in provetta, miscelata
con quella delle agenzie letterarie e con
quelladélle guilds tecniche.

A proposito delle maestranze piu diret-
tamente produttive, di formazione cinema
tografica e televisiva, occorre una precisa
zione: ormai il mercato del progetto multi-
media € dominato dalla legge del «demo or
die». Dunque l'attivazione di troupes tradi-
ziondi per laredizzazione di demo-trailers e
da considerarsi un portato automatico
dell'attivita di sviluppo: un'anticipazione
produttiva in sede di pre-produzione € mol-
to spesso indispensabile.

Intorno alla tematica dello sviluppo
ottimale del progetti, I'Associazione F.E.RT.
ha sinora raccolto la collaborazione di oltre
ottanta autori piemontesi, ha organizzato il
primo pitching italiano di progetti per la
televisione, ha awiato un servizio di script-
editing e un programma di sviluppo
transfrontaliero con le Alpes-Maritimes.

MISSIONE 4

Creazione di una cultura e di una
pratica d'impresa reticolare

Scopo: Raggiungere la necessaria mas-
sa critica e ottimizzare le capacita oper ati ve
delleimpresearete.

| lanieri del biellese, produttori dei mi-
gliori tessuti del mondo, concorrenti fra loro
Ui mercati esteri ma amici in casa, hanno sa
puto moltiplicare le ragioni di collaborazione
Torino
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fra operatori. Anche nel nuovi media cio por-
terebbe a lavorare meglio e vivere meglio.

Ciascuno sulla sua isoletta con una tecnolo-
giamediocre e sempre con lo stesso gruppo di

collaboratori — oppure ciascuno ©n la pro-
pria linea editoriae, con la propria capacita
di armonizzare squadre ad hoc, con la certezza
di verifiche e servizi di alta qudita, con la di-
sponibilita a fornire proprie risorse - anchein
industria - in cambio del servizi ottenuti: ver-
so cosa e preferibile indirizzars?

Un codice etico da scrivere a piu mani,
capace di vaorizzare l'intelligenza distribui-
ta e nuove forme di collaborazione tra filie-
re, competenze, dimensioni e localizzazioni
diverse, puod essere il punto di approdo del
lavoro di acculturazione aperto e decentra-
lizzato di questi anni. |l tema pud apparire
astratto, ma le conseguenze del trascurarlo
sono drammaticamente concrete, come mo-
strano, nell'ambiente editoriale, i numeros
cas di mergings faliti proprio per carenze di
integrazione culturale.

Nove produttori piemontes hanno gia
eperienza di collaborazione europes; |'agenzia
siiluppera la pratica ddla collaborazione retico-
lare e ddl'interazione fra srutture complemen-
tari su progetti in sviluppo.

MISSIONE 5

Consolidamento di relazioni europee.

Scopo: Stabilire partnerships di co
produzione, di complementarieta, di sussi-
diarietain Europa.

Il progetto dell’Agenzia di sviluppo é
nato come componente torinese di un pro-
getto di collaborazione con Sophia An-
tipolis e gli Studios de la Victorine (Alpes-
Maritimes), e con gli Studi Babelsherg di
Berlino. E stato oggetto di discussione al
Consiglio d'Europa in occasione del conve-
gno Produrre in Regione, Produrre in Europa,
da cui é nato il Réseau MEDIA Régions -
Europe. E attualmente in rapporto con il
programma ESPRIT dell'Unione Europea.
In questi ambiti sono possibili iniziative di
sostegno ala co-produzione, ala distribuzio-
ne, ala ricerca e sviluppo, alla formazione
avanzata e continua

La costituzione di GEIE, il consolidars di
rapporti co-produttivi, lo scambio di consu-
lenze e collaborazioni sono all'ordine dei gior-
no sia con le regioni di vicinato, Sia con altri
paesi dell'Unione, inclusi i nuovi membri.

L'agenda di sviluppo, in quanto «soggetto

forte» pud essere un interlocutore molto apprez
zato dai partner europa e un formidabile apripi -
da per le rdazoni co-produttive e commerciali
delle singole societa aderenti.

MISSIONE 6

Affermazione di una nuova contrattualita.

Scopo: Fare dell'agenzia di sviluppo
dei progetti un marketplace modello per
I'innovazione.

Isolata in modo da non poter generare
(né poter essere inglobata in) «scatole cine-
si», I'agenzia di sviluppo crea con ciascuno
del suoi soci-utenti un rapporto che, con-
trattualizzato, va a comporre il security
package. |potesi: contratti put-or-pay legano
alla societa i produttori audiovisivi, i certifi-
catori del software, i consulenti editoriali;
contratti take-and-pay legano ala societa le
grandi strutture editoriali e quelle che pos-
sono avvalersi della societa senza fornire
una collaborazione diretta; contratti take-or-
pay legano dla societa il servizio pubblico
radiotelevisivo e in generae le strutture che
intendono servirsi della societa per pro-
grammi sperimentali; contratti di personal
management permettono di rappresentare i
talenti creativi e le collaborazioni tecniche.

Una convenzione finanziaria, infine
completera questo sistema di contratti con
misure di project financing proporzionate a
raggiungimento degli obiettivi operativi.

Per I'daborazione de  contratti-moddlo
l'agenza g servira di consulenze europee eil suo
senizo legale restera a digposizone degli utenti,
anche con funzioni di arbitrato extra-giudizale.

© 1994-1996 Associazione F.ER.T.

Claudio Papalla, filmmaker e regista di
teatro filmato, & tra i fondatori dell'Asso-
ciazione F.E.R.T. (Fllming with a European
Regard in Turin), un'associazione di cultura
imprenditoriale dell'audiovisivo e del multime-
dia che lavora dal 1992 per stimolare la co-
produzione europea in vista della riattivazio-
ne degli Studi FERT di Torino, di cui é stato re-
centemente finanziato il restauro funzionale.

Al progetto di agenzia promosso dall'Associazio-
ne F.E.R.T. hanno finora aderito produttori audio-
visivi (Claudio Papalia studio, Dream Film,
Euphon, Gruppo Cooper, Index, La lanterna ma-
gica, Stefilm, Quazar, Videomark, Westland),
editori multimediali (Bollati Boringhieri, CSEA Eu-
ropa, Edizioni Sonda, UTET), un consorzio per la
gualita del software (Quality Lab), istituzioni, as-
sociazioni e strutture di ricerca {B.l.C. Piemonte,
COREP, CsI, ENAIP, FORCOM, UNIMEDIA).



sensura, LASFIDA DELL'INTELLIGENZA DISTRIBUITA

La proposta per un'agenziadi svilup-
po dei progetti di produzione multimedia
e stata formulata per la prima volta nel
1994, con il «titolo provvisorio» Sensu-
ra, ed e stata successivamente oggetto di
riflessione durante alcuni workshop euro-
pel organizzati dallaDG-X edalaDG-111.

L e problematiche europee dello svi-
luppo-progetti e degli standard di
gualitandle applicazioni multimedia

Il bisogno di adottare efficaci strumenti
per lo sviluppo dei progetti di produzione € il
tema- Cenerentola dell'audiovisivo italiano,
che ancor oggi percepisce la fase pre-produtti-
va come costo e non come valorizzazione. In
Italia s oscilla tra realizzazioni immature, in-
capaci di trovare mercato fuori dai confini, e
buoni progetti abortiti in mancanza di razio-
nali percorsi di crescita.

Il problema, gia drammatico nell'audio-
visivo «classico», genera una criticita insoste-
nibile nel multimedia, dove pre-produzione e
produzione s integrano sin dall'inizio. In pra
tica, laredizzazione di demo é resa obbligato-
ria dalle consuetudini che il nuovo mercato si
€ date sin dal MILIA 1995: esse sono agli an-
tipodi di quelle cinematografiche, impongo-
no subito qual cosa da vedere, da ascoltare, con
cui interagire. E questo pu0 essere una ma-
quette provvisoria per la quantita ridotta di
Ci0 che presenta, ma non per la qualita edito-
riale, audiovisiva, o interattiva. Il produttore
indipendente, a corto di credito, dovrebbe si-
mulare sin dall'inizio il risultato da raggiunge-
re, proprio negli aspetti piu impegnativi, nel
«look and feel». O non avra nessuna speranza
di trovare partner, di finanziare I'impresa.

L'impossibilita di operare da «one-man
band» € evidente; il fatto che I'evoluzione
tecnologica dia sempre pitl importanza a con-
tenuto, ala creazione, pud tuttavia indurre a
una pericolosa deriva verso gli stagni dell'au-
toproduzione, ovvero del freeware amatoria-
le. Solo il perseguimento della dimensione in-
dustriale, con le ate soglie di qualita che im-
pone, puod generare processi incisivi.

Questa esigenza pone in rapporto con il
variegato tessuto europeo delle infrastrutture e
deglli aiuti, e chiede risposte a nuove domande.
In generale occorre sapersi sintonizzare su una
Europa goethianamente «armonia e non uni-
sono», con una pluralita culturale che, nel va
lorizzare identita diverse, non pud permettersi
di ignorare il mercato interno e quello globale.

Questa Europa cerca I'omogeneita, non
delle culture ma degli standard. Un aiuto
«start-up» per ambienti infrastrutturali che
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collaborino a tale ricerca & possibile, a condi-
zione che concorra a definire standard di qua-
lit4, nel rispetto dell'interconnettivita e della
compatibilita.

La parola «standard» € solo apparente-
mente neutra: gli standard che si ricercano
sono infatti quelli della qualita concorrenziale
a livello globale; la loro validita non pud
essere dimostrata che in presenza di successo
commerciale. L'infrastruttura che concorre
dla definizione di questi standard deve dun-
que muoversi per obiettivi, garantire un cash
flow, raggiungere la parita di bilancio in un
paio di anni; il tutto generando benefici misu-
rabili per I'intero settore.

In specifico, I'iniziativain questo campo
deve: conformars ai programmi di sviluppo delle
tecnologie ddl'informazione, avere dimensone
europea, definirei propri obiettivi in modo verifi-
cabile, assumere rilevanza indudriale, determi-
nare innovazone e benefici, agire su un preciso
piano di lavoro, idertificare il meccanismo di di-
rezione, adottare un piano economico efficace,
dimodrare l'impiego di appropriate risorse ume-
ne, simere realisticamente la durata e suddividere
correttamente codti e rischi ddll'awio.

Nel portare a collimare le problemati-
che editoriali/produttive dello sviluppo-pro-
getti e quelle tecnologiche della standardizza-
zione s intravvede uno stimolante scenario di
collaborazione umanistica e tecnologica, che
pone dunque a sua volta nuove criticita di ca
rattere etico e pratico.

Leproblematiche eticheedi gestione
L'idea di una agenzia per lo sviluppo del
progetti € stata discussa per la prima volta in
un ciclo di formazione imprenditoriale di am-
biente MEDIA, svoltosi fra Besancon,
Saarbrucken, Torino e Strasburgo nel 1994-
95. In un quadro di aggiornamento economi-
co per produttori creativi, |'attenzione ¢ stata
concentratasulla molteplicita di competenze og-
gi necessarie per lo sviluppo, sulle tappe ddllo svi-
luppo stesso, e sugli obblighi contrattuali e finark
Ziari. La novita della proposta impediva, in
quel momento, la definizione di processo che si
sarebbe poi affrontata in ambiente ESPRIT.
Ma alcune costanti della problematica
di agenzia sono emerse fin dal'inizio. Lo stes-
so nome della proposta ne evidenzia alcune.
sensura e un significante con tre
significati. Acronimo di  Standardising
Excellence and Networking Sdlls Under the
Reign of Arborescence, definisce |'ambito
operativo e la forma collaborativa per il
supporto  allo  sviluppo  dell'industria
multimedia. Participio futuro del verbo lati-

1996, Edizioni

Sond a,

no sentio, mira a cose capaci di sentire, di
percepire in anticipo. Contrazione di «senza
censura», dichiara una problematica etica
rispetto alle proprie attivita.

Portando il gioco di parole ad esprimere
un programma di lavoro, s potrebbe dire:
«|_'agenziaintende definire standard di eccdlenza
per contenuti multimedia di qualita editoriale, per
far cio raduna un parco multidisciplinare di talenti
e professonalita che attiva secondo un razionale
albero delle competenze; orienta la Eezionee lo
sviluppo di progetti verso titoli ritenuti capaci di
soddisfare le senshilita future; coglie il pericolo
censorio ingto nelle possibili digorsoni ddla sua
funzione e 9 orienta verso il rispetto delle linee
editoriali dei sngoli utenti e la promozione della
qualita culturale dei progetti».

Un'ultima riflessione, sull'ultimo punto.
Apparentemente inopinato nel 1994, il tema
della censura € divenuto di scottante attualita
all'inizio del '96 in seguito ad alcuni gravi abu-
s sull'lnternet. Varie scuole di pensiero s so-
no formate negli US, in Germania, in Francia
Al proposito, il ministro tedesco della giustizia
Edzard Schmidt-Jortzig ha recentemente di-
chiarato (Der Spiegdl, 11/03/96): «La cosa piul
importante & che dli utilizzatori di Internet eabori-
no le proprie regole e curino in prima persona il
mantenimento dell'ordine sulla rete». |l ministro
francese della cultura Philippe Douste-Blazy,
sposando un'ottica pill normativa, aveva scrit-
to poco prima (Le Monde 09/02/96): «La dere-
golamentazione non deve condurre a un'assenza
totale di controllo sui contenuti. Esempi recenti ci
hanno mosirato che esiste una faccia oscura anche
in questi luoghi di liberta di espressone» ed aveva
proposto iniziative su scala europea o0 G7 per
definire regole minime per |'uso delle nuove
tecnologie della comunicazione.

Calata nella nostra operativita di sog-
getti economici, ma anche di soggetti morali,
questa discussione puo stimolare una defini-
zione etica di intenzione e responsabilita.

Raggruppare l'intierezza delle forze pro-
duttive locali e unarete estesa di collaborato-
ri remoti pud essere sul piano pratico una mi-
sura efficace di partenza, lo starter di processi
che - trovata una possihilita biologica - tenda-
no adisseminarsi. Il suo primo dover essere &
unicita che mira alla molteplicita.

Elaborando le proprie regole, I'agenzia
disegna un futuro di qualita editoriale e per
raggiungere questo scopo sa che dovra effet-
tuare scelte, che dovra incoraggiare alcuni ti-
toli e scoraggiarne altri, che dovra esercitare
la selezione senza mutilare le idee. |1 dibattito
€ appena cominciato; € la prima sfida cultura
le, oltre che imprenditoriale, per il «cielo stel-
lato dell'intelligenza distribuita.

Claudio Papalia

Torino



