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INTRODUZIONE

Nei giorni 7-8-9 ottobre 1992, il Governo generale ha organizzato ad
Alba una Tavola Rotonda con I'intento di riflettere sulla Terza Priorita
formulatadal VI Capitolo generale e, piu direttamente, sullalinea operativa
n. 16: «Il Governo generale, con la collaborazione del Comitato Tecnico
Internazionale per I’ Apostolato (CTIA), detti linee per un piu efficace co-
ordinamento apostolico a livello nazionale e internazionale, con particolare
attenzione a progetti orientati alla multimedialita.

1. | partecipanti. - Alla Tavola Rotonda hanno partecipato:

a) | membri del Governo generale: D. Silvio Pignotti, Superiore ge-
nerale; D. Teofilo Perez, Vicario generdle; D. Pietro Campus, Fr. Basil
Chennamkulath, D. Aderico Dolzani, Fr. Bernardo Ri e Fr. Maurizio Tira-
pelle, Consiglieri generdi; Fr. Silvano De Blasio, Segretario generale; D.
Antonio Cesaro, Economo generale.

b) | membri del CTIA: D. Aderico Dolzani, Presidente; D. Antonio
Tarzia, Vicepresidente; D. Ricardo Ares, Fr. Francesco Bernardi, D. Seba-
stian Karamvelil, D. Abramo Parmeggiani, Fr. Bernardo Ri, D. Leonardo
Zega.

c) Alcuni esperti: D. Renato Perino, per gli aspetti carismatici; Dr.
Gabriele Calvi, per gli aspetti della multi-medialita; Dr. Roberto Allievi,
per gli aspetti economici e finanziari; Dr. Alberto Herrmann, per gli aspetti
organizzativi di una editoria araggio internazionale; Dr. Corrado Minnella,
per gli aspetti commerciali (marketing).

2. Metodologia. - Come piu opportuna metodologia di lavoro é stata
adottata la «Tavola Rotonda», per favorire il coinvolgimento dei parteci-
panti e offrire a tutti la possibilita di intervenire sui vari argomenti, al ter-
mine delle singole relazioni o introduzioni.

Primadi concluderei lavori, conil contributo di tutti si sono raccolti,
in una serie di brevi proposizioni, gli elementi piu significativi emersi nel
corso delletre giornate.

Lasintes e poi servitadi base al Governo generale per proseguire la
riflessione sul temain seno a Consiglio e giungere ala redazione del docu-
mento, che contiene alcuni orientamenti specifici in ordine alaattuazione della
Il Prioritae dellalinea operativan. 16, propostadal VI Capitolo generale.

3. Il documento, gia fatto pervenire ai Superiori di circoscrizione con
I’invito a portarlo subito a conoscenza dei piu diretti collaboratori e delle
Comunita, viene ora messo a disposizione di tutti i Fratelli, perché ognuno
lo studi con diligenza e, per la parte che gli compete, 1o porti ad attuazione.
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Consapevoli che la trasmissione delle idee & sempre un compito dif-
ficile, soprattutto quando esse comportano il cambiamento di comporta-
menti consolidati, il documento elaborato dal Governo generale viene qui
fatto precedere dalle relazioni piu significative degli esperti, presentate du-
rantei tre giorni della Tavola Rotonda.

Mi auguro che questo fascicolo faciliti a tutti |’ approfondimento
delle Priorita e delle linee operative del VI Capitolo generale, e rappresenti
— insieme con gli altri due fascicoli sul Capitolo stesso — un utile stru-
mento di aggiornamento circa la missione che samo chiamati a svolgere
nella Chiesa.

D. SILVIO PIGNOTTI



Don Silvio PIGNOTTI, Superiore Generale

INTRODUZIONE ALL'INCONTRO
FRA IL GOVERNO GENERALE E IL COMITATO TECNICO
INTERNAZIONALE PER L’APOSTOLATO (CTIA)

Un cordiale saluto ai dottori Roberto Allievi, Alberto Herrmann e Cor-
rado Minndla, presenti a questo incontro in qualita di esperti; un saluto al-
trettanto cordiale a Don Renato Perino e a Don Giuseppe Proietti, rispettiva
mente Superiore generale fino a 3 aprile scorso e attuale Superiore provinciae
ddlacircoscrizione italiana, nonché ai membri del Governo generdle ea com-
ponenti del Comitato Tecnico Internazionae per I' Apostolato. E anche un vivo
ringraziamento a tutti per aver accolto I'invito a partecipare a questa tre-giorni,
nonostante i molteplici impegni del quali € colmal’ agenda di ognuno.

Se non vado errato, questa € la primavolta che il Governo generale e
il Comitato Tecnico si incontrano, con la partecipazione di tutti i loro com-
ponenti. Ci auguriamo che |" esperienza risulti per tutti soddisfacente e, per
il fineches é proposto, fruttuosa.

Come é risaputo, il Comitato Tecnico Internazionale per I’ Apostolato
(CTIA) é uno dei frutti maturati dal Seminario Internazionale degli Editori
Paolini, che si svolse parte ad Ariccia e parte a Milano, dal 17 settembre a
2 ottobre del 1988. A conclusione di quel Seminario, i partecipanti redasse-
ro un documento dove, tral’altro, si diceva: «l settori apostolici propongo-
no laistituzione di un Comitato tecnico, a cui partecipi direttamente il Go-
verno generale, per promuovere e coordinare i progetti e le opere a raggio
internazionale» (Atti del SIEP, p. 250).

Il Governo generale rifletté sulla proposta, la trovo interessante e,
nella riunione del 14 novembre 1988, a poco piu di un mese dalla conclu-
sione del Seminario, costitui il Comitato Tecnico Internazionale, dotandolo
di un breve, essenziale statuto. A farne parte furono invitati Aderico Dolza-
ni, Francesco Bernardi, Leonardo Zega, Antonio Tarzia, Ricardo Ares, Ma
nuel Quinta, Sebastian Karamvelil.

Le finalita del nuovo organismo sono chiaramente indicate nello
Statuto stesso, dove € detto: «ll Comitato Tecnico Internazionale per
I’ Apostolato viene costituito per:

- assistere e cooperare con il Governo generale in tutte le iniziative
apostoliche a carattere internazionale;

- presentare o valutare progetti apostolici che abbiano rilevanza pluri-
nazionale

- collaborare con il Governo generale nellaformazione dei responsa-
bili dell’ apostolato, studiando e suggerendo forme, tempi e luoghi pit op-
portuni nelle diverse situazioni storico-ambientali».



Come ci s puo rendere conto, il Comitato tecnico & un organismo di
sostegno a Governo generale per quanto concerne I’ attivita apostolica. In
tal senso:

- studiai problemi e nericercale soluzioni;

- individua le possibili forme di collaborazione;

- sviluppa progetti;

- propone iniziative;

- opera concretamente alaloro realizzazione ogni qualvolta ne venga
richiesto da Governo generale.

Anche se condotta con discrezione, la sua attivita si e rivelata prezio-
sain questi quattro anni di esistenza, offrendo un sostegno decisivo ad a-
cuneiniziative. Mi limito aricordare:

- o studio e larealizzazione del nuovo marchio;

- I'incremento e la qualificazione della presenza paolina alla Fiera
del Libro di Francoforte;

- Iavvio di una piu efficace collaborazione internazionale a livello di
lingue o di nazioni. In questo ambito, il risultato pit significativo é indub-
biamente il CIDEP (Centro Ibero-americano degli Editori Paolini), con la
costituzione di un ufficio coordinatore a S&0 Paulo, Brasile.

Dall’ ultimo Capitolo generale il Comitato tecnico ha ricevuto il defi-
nitivo riconoscimento, in quanto una delle “linee operative” formulate dalla
solenne assise suona cosi: «ll Governo generale, con la collaborazione del
Comitato Tecnico Internazionale per I’ Apostolato (CTIA), détti linee per un
piu efficace coordinamento apostolico a livello nazionale e internazionale,
con particolare attenzione ai progetti orientati alla multimedialita» (n. 16).

Sulla base di questa indicazione, il nuovo Governo generale, in una
delle sue prime riunioni, ha proceduto alla approvazione del nuovo Statuto,
leggermente modificato rispetto al precedente, e ala nomina dei suoi com-
ponenti.

L’incontro o tavolarotonda di questi giorni si propone di studiare in-
sieme come portare ad attuazione la linea operativa appena ricordata. Forse
non sara un compito facile, ma puo esserci di conforto il pensiero che la
coordinazione a tutti i livelli & una esigenza sempre piu largamente avver-
tita nella congregazione, soprattutto da parte di coloro che condividono
maggiori responsabilitd. E lo confermano i frequenti incontri che a raggio
zonale si sono andati realizzando negli ultimi anni.

Due sono i punti che richiamano la nostra attenzione e uno sforzo di
riflessione:

1) Che cosa comporta una editoria multimediale?

2) Come puo essere attuata alivello nazionale e araggio internazionale?



Ovviamente la riflessione non dovrebbe astrarre dalla nostra concreta
situazione congregazionale, con le sue ripartizioni geografiche, le sue esi-
genze pastorali, il suo personale, e sue risorse economiche, ecc.

E tutto cio allo scopo di evitare, come ha scritto qualcuno, di scrivere
un «bel libro dei sogni», ma anche senza rinunziare a quella fiducia nella
«utopia paolina», cioe a quella carica di intraprendenza e di audacia, di cui
Don Alberione ci hadato cosi molteplici e luminosi esempi.



Don Renato PERINO
IL PAOLINO EDITORE OGGI

ALLA LUCE DEI FONDAMENTI CARISMATICI
DELLA SOCIETA SAN PAOLO
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INTRODUZIONE

Nell’introdurre una riflessione e un confronto di idee sulla nostra
identita apostolica, mi devo limitare ad alcuni punti nodali, per non essere
troppo ripetitivo con voi che, trail resto, avete partecipato a recente Capi-
tolo generale, 0 a Seminario Internazionale degli Editori Paolini del 1988,
o all’Incontro Paolino I bero-americano dello scorso anno.

Chiedo scusa se, avendo sovente riferito su questi temi, mi vedo co-
stretto ad autocitarmi.

Questa sintesi potra servire, spero, a raggiungimento del primo
obiettivo di questa tavola rotonda: quello di precisare il senso della nostra
missione di fronte alle sfide del prossimo futuro.

Non dobbiamo dimenticare cio che ci ripetevamo durante i faticos,
interminabili lavori del Capitolo Speciale del 1969-71: «Non c’é nulla di
piu pratico di una buona teoria», nel momento in cui s corre il grave ri-
schio di prendere delle decisioni importanti, maforviate.

Ma soprattutto e prima di tutto dobbiamo mantenere un punto fermo:
Don Alberione, con |’assenso del Magistero, ci ha voluti nella Chiesa con
«lo scopo unicox» di essere editori apostolici, con tutta la forza contenuta in
guesta denominazione. Egli stesso ci ha preceduti, giocando sulla missione
tutta la sua giovinezza, la suavita, i suoi interessi, la sua stessa salute.

La nostra vocazione e missione ¢ |’ orizzonte della nostra esistenza; e
la nostra ragione d’ essere nella congregazione, nella Chiesa e nella societa.

«Tutto — dicono le nostre Costituzioni (a. 50) — dalla pratica con-
creta della vita fraterna, alla consacrazione, ala formazione umana, spiri-
tuale, intellettuale e professionale, ale strutture di governo e di ammini-
strazione, € finalizzato alla nostra vocazione apostolica.

I. MORTE E RIGENERAZIONE CONTINUA:
LA LEGGE DEL RICAMBIO

Attingendo ancora a Capitolo Specide del 1969-71, permettetemi di
trascrivere quanto dicevamo iniziando il lungo discorso sulla nostramissione.

«Nell’assumerci il compito di identificare la fisionomia tipica della
Congregazione, per determinare piu accuratamente la finalita specifica, la
funzione e la natura (cf PC 2b) intesa dal Fondatore, ci troviamo di fronte
all’impegno molto delicato di precisare la suaintuizione in cio che essa ha di
universale, valido per ogni tempo, come una forma interiore stabile che deve
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codtituire il soggetto sempre rigorosamente identico nel processo del suo
rinnovamento. E cio, col preciso intento di rimanere fedeli a carismarice-
vuto dal Fondatore, per trasfonderlo nella Congregazione, affinché essa
possa svilupparsi sulla stessa linea di guida e con le stesse aperture aposto-
liche dalui tracciate.

Questo compito non e esente da difficolta. Da un lato, infatti, Ssamo
chiamati arispondere dellafedeltaa carismadd Fondatore, dinanzi aDio, dla
Chiesae a membri della nostra famiglia religiosa, trattandos di un patrimonio
che nessuno hail diritto di dilapidare (cf PC 2b). Dall’ dtro, c¢i rendiamo conto
che nessuno nella Chiesa é prigioniero del passato e che la Chiesa stessa ci fa
responsabili di una vautazione pratica del carisma del Fondatore, misurato
sulla sua “regola suprema’ che e il Vangelo, letto e gpplicato secondo le sue
esigenze nel tempo attuale della Chiesa e dd mondo (cf PC 2acd).

Corriamo il rischio, ovviamente, di disperdere alcuni valori perma-
nenti e di conferire un peso smisurato ad acuni valori contingenti, con il ri-
sultato di raggiungere un rinnovamento sfocato od erroneo»’.

Fin qui il Capitolo Speciale.

Ma a questo punto vafatta una constatazione.

La Congregazione come la Chiesa sono organismi vivi, soggetti alla
legge che accomuna tutti gli esseri viventi: il ricambio continuo per il quale,
nel ciclo di acuni anni, muoiono e s rigenerano pressoché integralmente.

Si tratta di un processo per certi aspetti doloroso, ma vitale e quindi
strutturale che segna il cammino di conversione e di cambiamento conti-
nuo, ineludibile, cui dobbiamo adeguarci se vogliamo rimanere fedeli a
progetto fondazionale e, nello stesso tempo, al fluire sempre piu rapido dei
segni del tempo nella storia.

Don Alberione era perfettamente consapevole di questo indispensa-
bile dinamismo accel erato; della esigenzavitale di “aggiornamento”.

Parlando di un “aggiornamento” che lo riguardava in prima persona,
e nota la sua affermazione su cui non rifletteremo mai abbastanza:

«La parola “aggiornamento” potrebbe destare timore di riforme con-
trarie allo spirito di un Istituto. L’ aggiornamento sta nel far rivivere tutto lo
spirito dei Fondatori e i principi e le regole delle Costituzioni; ma nello
stesso tempo, nel considerare i bisogni e le circostanze odierne per le appli-
cazioni einterpretazioni necessarie»”.

P. Arrupe, considerato aragioneil rifondatore dei Gesuiti, poco prima
chelo colpisse I'ictus che lo condusse al’inazione, ¢i confessava: «Un buon
terzo dei miel Gesuiti sono fuori gioco, per mancanza di “aggiornamento” ».

1 DC nn. 38sg.
2pCn. 42.
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A meno che accettiamo una specie di lenta morte istituzionale pro-
grammata da un Superiore generale di mia conoscenza, per una delle sue
Province — «Ho radunato i Superiori di quella circoscrizione, diceva, per
deliberare sul tema: “de arte bene moriendi”» —; a meno di accettare que-
sta “soluzione finale”, mi domando se possiamo rassegnarci ad una Con-
gregazione a due-tre velocita, o addirittura constatare passivamente la ne-
crosi di una porzione nel nostro corpo sociale, con la conseguente emargi-
nazione di molti, troppi fratelli.

La SSP ha 78 anni. Praticamente, se escludiamo il periodo di incuba-
zione della prima guerra mondiale, ne ha 73-74. VVivono ancora e sono par-
zialmente attivi alcuni appartenenti alla «Scuola Tipografica Piccolo Ope-
raio» della primavera paolina.

Anche se le prime circoscrizioni debbono accogliere con senso di
gratitudine e di doverosa cordialita un certo numero di “giubilati”, la nostra
compagine & ancora relativamente giovane (I’ eta media di quest’anno e di
49,06).

Dobbiamo reagire con un sussulto di fiducia e volonta non rinuncia-
taria, pur tenendo conto che dobbiamo ancora assorbire un prezzo conside-
revole che molti di noi hanno dovuto pagare ala fondazione, in termini di
formazione inadeguata.

Una riorganizzazione, una riconversione, soprattutto un riciclaggio
culturale, sono certamente possibili, solo che ci valiamo dello scambio in-
ternazionale sempre esistito dal centro ala periferia, ma che s € intensifi-
cato diventando reciproco, via via che le risorse di personale, economiche,
di esperienza e di sinergie sono andate costituendosi come una rete di soli-
darieta fra le case di una stessa circoscrizione, di una stessa area culturale-
linguistica, araggio di Congregazione.

Ma un ricupero delle forze emarginate, e anzitutto un’azione di sti-
molo e di riorientamento continuo sulle generazioni che si preparano ala
missione paolina, richiede I'impegno forte, paziente per una catechesi capil-
lare, sistematica, che riesca a motivare nuovamente chi fosse demotivato, a
rilanciare la pastorae vocazionale e a formare i nostri giovani all’ apostolato
nell’ apostolato, secondo una tradizione che s deve ritenere un valore peda-
gogico permanente dell’ eredita alberioniana.

In tutti i Capitoli generali, il tema della missione specifica ha sempre
fatto emergere, con carattere di priorita assoluta, il tema della formazione
iniziale e continua.

Il problema delle persone € di sopravvivenza, per la natura stessa
della vita religiosa come la nostra, che esige continuita sui tempi lunghis-
simi, essendo nata per rispondere ad una emergenza storica nella Chiesa: la
necessita di «un nuovo slancio missionario» per I’ evangelizzazione su mi-
suradel trapasso storico della nostra epoca.
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«Leoperedi Dio, s fanno con gli uomini di Dio», ripetevail Fondatore.

«Nella specificita della formazione integrale — si concludeva nella
relazione generale al’ultimo Capitolo — coltivata nella prospettiva del-
I’ apostolato paolino, ci giochiamo il futuro della nostra istituzione»®.

Il. CONTESTUALITA STORICA: SOCIETA-CHIESA*

«L’evangelizzazione, annuncio del Regno, & comunicazione», affer-
ma al n. 1063 il documento finale della 1112 Conferenza generale dell’ Epi-
scopato Latinoamericano del 1979 di Puebla.

Noi dicevamo pressappoco la stessa cosa, dieci anni prima, nel Ca-
pitolo Speciale:

«ll nostro apostolato e predicazione e atto salvifico di comunicazio-
ne» (DC 132-138).

Ne consegue che non possiamo annunciare il Vangelo senza la co-
municazione. E il presupposto teorico. «E tuttavia, la pratica della Chiesa
cattolica— dice Uranga, — in piu di una circostanza, ci ha posti di fronte
ad una realta esattamente contraria: nella misurain cui ci sentivamo in pos-
sesso del «migliore prodotto» (la Verita rivelata), trascuravamo la nostra
responsabilitd come comunicatori» (CA 61).

L a predicazione evangelica suppone inoltre un destinatario concreto,
inserito in una cultura determinata, intesa come sistema di relazioni politi-
che, socidli, religiose, economiche e perfino ecologiche, collocate in un
luogo e in un tempo precisi.

Da qui la necessita di definire, con la Evangelii nuntiandi, 20,
I’ evangelizzazione come |’ annuncio della Parola «alla cultura» e «alle cul-
ture», con tutta la problematica della inculturazione della fede.

A. Laculturaddlacrisi

Il contesto sociae della evangelizzazione massmediale, secondo
Uranga, € la «cultura della crisi», intesa come chiave di lettura della comu-
nicazione sociale attuale e delle contraddizioni e sfide che essa pone alla
comunicazione apostolica.

*DCG6 p. 57.

* Per il contesto storico contemporaneo della societa e della Chiesa, mi riferisco
prevalentemente dla lunga, impegnativa esposizione che ci ha fatto Washington Uranga
al Capitolo Generale. Cf La comunicazione apostolica pp. 61-99.
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Egli sintetizza in tre caratteristiche questa «cultura della crisi» (cf
CA 64s).

1. «La crisi, come fenomeno, € stata integrata nella normalita dei
processi sociali e nella quotidianita delle persone».

Se nel 1968 in Francia, o nelle lotte per I'indipendenza in Africa o
nell’insorgere dei movimenti rivoluzionari in America Latina, ¢ci si poggia-
va sopra idee di rottura, oggi la crisi € un fatto socialmente accettato che
non mira ad una frantumazione dei sistemi, ad una rivoluzione, ma é stato
assimilato come «unalogicadi piccoli e continui adattamentis.

Si e imparato cioé a convivere con lacrisi delle ideologie, dei grandi
sistemi socio-poalitici-economici.

2. Lacrisi «e strettamente legata al fenomeno della trasparenza in-
formativa». Sono davanti ai nostri occhi le incursioni spesso impietose dei
media nella sfera privata, senza riguardo ala fragilita dei destinatari o ai
protagonisti monarchici, politici, elitari, ecclesiastici; € davanti ala platea
mondiale la spettacolarizzazione, talvolta raccapricciante, di tutte le guerre
daun ventennio a questa parte.

3. Lacrig, infine, comporta «il fenomeno informatico-comunicazionale
dell’istantaneita.

Gia Paolo VI, nel 1969, parlava di mass media come generatori di
«un nuovo grado di esistenza»: la simultaneita (DC 202), cosi da costrin-
gerci a tener conto del «proiettori dei mass media — sono parole sue —
braccati sulla Chiesa» stessa (DC 120).

Questa istantaneita, come parte di process socidi, esige in molti casi
I” assunzione di decisioni in tempo reale; a punto che la Aetatis novae (n. 4)
ci mette in guardia dalla identificazione fra messaggio e redta. «Per molte
persone, vi si dice, lareata corrisponde a cio che i media definiscono come
tale; cid chei media non riconoscono esplicitamente appare insignificante».
Nel tentacoli di questa logica pud trovarsi implicato, ovviamente, anche il
messaggio evangelico.

Una delle piu vistose conseguenze di questa «cultura della crisi» € il
collasso delle certezze collettive, che Uranga sintetizza cosi:

«d) sparisce I'idea di progetto comune (lafine delle utopie);

b) la sensazione di super-informazione in reata € un simulacro che
induce al’isolamento e la redta filtrata dai media si trasforma nell’ unica
realta;

¢) I'orizzonte delle aspettative si riduce ai piccoli guadagni per il
consumo — ivi incluso il consumo dell’industria culturale; — nessun pro-
gramma; molti mettono in questione la globalita del progetto;
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d) s privatizzano le necessita che in precedenza, socializzate, spin-
gevano al’elaborazione di una riflessione collettiva puntando a dei cam-
biamenti globali;

e) la funzione di comunicazione e di sintesi che venne compiuta in
passato dalle organizzazioni sociali, viene sogtituita ora dal sistema dei me-
dia» (CA 68).

A questo collasso delle idee callettive, nuove certezze vanno sottoli-
neandosi, tutte centrate sul mercato come logica suprema e irrefutabile e
dla costituzione di un «nuovo ordine internazionale», ritenuto non soltanto
nuovo, maunico (CA 68).

Reagendo a questa assolutizzazione, Giovanni Paolo |1, nella Cente-
simus annus, 34, dopo aver affermato: «sembra che... il libero mercato sia
lo strumento piu efficace per collocare le risorse e rispondere efficacemente
ai bisogni», ammonisce che «esistono numeros bisogni umani che non
hanno accesso al mercato».

«La logica del mercato, unita alo sviluppo tecnologico, provoca nel
campo della comunicazione delle trasformazioni che s pongono I’ obiettivo
della concentrazione delle proprieta dei media e laformazione di grandi com-
plessi nazionali, trasformandoli a multimediali, con una globalizzazione dei
messaggi e unadinamicadi selezione e dispersione degli intenti» (CA 29s).

Avviene cosi una occupazione del potere attraverso |’ occupazione
dello spazio che in precedenza era riservato alla politica, a dibattito socia-
le, religioso, culturale.

B. La Chiesa e la comunicazione sociale, oggi

Di fronte a questo tipo di societd, inutile dirlo, in tema di comunica-
zione laChiesa s deve opporre frontalmente.

Questo daun lato.

Seinfatti |a societa postmoderna non professa valori trascendenti, ma
si riduce a gioco del libero mercato come principio del nuovo ordine inter-
nazionale, il Vangelo & un progetto globale di vita. L'etica dei dieci co-
mandamenti, come il paradosso delle Beatitudini, ne costituiscono il codice
irrinunciabile e permanente di valori e di comportamenti.

Possiamo alora domandarci perché, se cosi stanno le cose, la cosid-
detta «domanda religiosa» pare in crescita; perché dal fatto che la Chiesanon
possiede una strategia globale che sia all’ atezza della civilta massmediae
per la diffusione del suo messaggio, essa gode nondimeno di una notevole
forzadi convocazione e costituisce un’ autoritamorale, forse lapiu dta.

Senza entrare in un problema molto complesso di sociologiareligiosa,

14



possiamo accettare una spiegazione di Uranga quando afferma che il siste-
ma sociale «rende funzionale» a se stesso, il discorso religioso; lo stru-
mentalizza creando addirittura stelle nel firmamento della comunicazione;
lo utilizza ai suoi fini immediati. La stessa «Chiesa el ettronica», cattolica o
no, offre generalmente un discorso religioso disimpegnato, spesso alienan-
te; non conflittuale in ogni caso con il sistemaimperante.

Daun dtro lato, la Chiesanon e di fronte @ mondo, ma nel mondo, a
servizio del mondo, secondo I’ ottica della Gaudium et spes e non dobbiamo
negare il suo lungo cammino verso la comprensione e la val orizzazione pa-
storale dei mass media.

Possiamo infatti partire dalla chiusura totale, ostile contro la liberta
di stampa, della Mirari vos (1832) di Gregorio XVI — in essa tale liberta
veniva qualificata «pessima e mai sufficientemente esecrata e detestata» —,
per giungere al’ affermazione del fascino suscitato dai “media’ nella Mi-
randa prorsus di Pio XI11 (1957); a decreto conciliare Inter mirifica (1963)
che ratificain senso positivo I’ accoglienza dei “media’ da parte della Chie-
sa; alla Communio et progressio (1971); ala Evangelii nuntiandi (1975) di
Paolo VI che conferisce ai “media’ lo status di predicazione evangelica
(«nuovi pulpiti»); alla Aetatis novae (1992), che aggiorna la Communio et
progressio, entrando nel vivo delle problematiche sociali ed ecclesiali su-
scitate dai “media’, accolti come realta ormai imprescindibili della pro-
grammazione pastorale.

Se facciamo questo percorso sotto la guida del Magistero pontificio,
possiamo notare, — come in tutte le reata ecclesiai del resto —, uno
scarto di diglivello fra il discorso (i documenti sono quasi sempre migliori,
piu avanzati, talvolta profetici, rispetto allo loro attuazione); la prassi (che
traduce — se li traduce — i documenti nella realtd, sempre con notevoli ri-
tardi, dovendo superare le forze di resistenza); e le istituzioni (che tanto
$pesso sono inadeguate, disarticolate, 0 si arenano nell’ inefficienza).

Le stesse caratteristiche di lenta evoluzione in senso positivo le ri-
scontriamo nellavalorizzazione pastorale dei “ media” da parte della Chiesa.

1) S era partiti da un atteggiamento difensivo, apologetico, con cui
la Chiesa, per usare un’ espressione di Leone XI11 del 1879, considerava che
«i periodici si sono trasformati in una necessita per trasformarsi in medicina
dellasocieta ein difesa della Chiesa».

A quel periodo caratterizzato dalle rivoluzioni, a tinta radicalmente
anticlericale e da una Chiesa che reagiva arroccandosi sulla difensiva, risale
I’ atteggiamento barricardiero del giovane Alberione: «L’uno al’dtro (Toniolo
e Leone XIIl) — egli scriveva— parlavano della necessita della Chiesa... di
opporre stampa a stampa, organizzazione ad organizzazione... il nemico, se ci
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trova soli, ¢i vincera uno per volta» (AD 14s). Egli tuttavia € convinto che
I" atteggiamento difensivo & congiunturale, tattico, non strategico, e subito dopo
afferma che il compito della Chiesa e di «far penetrare il Vangelo nelle mas-
se» (IG 14). Vdorizzain tal senso lamodernita, il progresso tecnico, la cultu-
ra, il lavoro; s apre a laicato, alla donna, al mondo, a rinnovamento globale
dell’ azione pastorale, ad un «nuovo dancio missionario» (cf DC 52-62).

2) Ma esiste un atro atteggiamento, in sé relativamente positivo e
costruttivo, nei confronti dei “media’: |’ atteggiamento strumentale. Essi
vengono considerati in funzione strettamente utilitaristica, come semplici
“amplificatori” dei contenuti di cui la Chiesa é depositaria. In altre parole,
la Chiesa scopre nel “media’ la cerniera che le permettera di collegarsi con
il mondo, anche se non s attende dal mondo nessun segnale di risposta,
nessun feed-back.

E cosi, difficilmente si accetta I’ autonomia che ha il fenomeno della
comunicazione moderna con leggi proprie, un proprio circuito comunicati-
vo, che per essere efficace, deve coinvolgere il destinatario, averne larispo-
sta, sotto pena di una evangelizzazione destinata ad una cerchia di persone
giaevangelizzate, mache é del tutto inefficace per il grande pubblico.

A partire da questa concezione, s possono comprendere le reticenze
elelimitazioni esistenti sul rispetto di un’ opinione pubblica intraecclesiale,
affermata con vigore da Pio XII (cf CP 114-121).

La visione strumentale rivela una mancanza di comprensione del fe-
nomeno della comunicazione. Mancanza che mette a nudo una concezione
ecclesiologica nella pratica pastorale che rinvia ad un rapporto Chiesa-
mondo precedenteil Vaticano Il.

Sotto questo aspetto, mi pare tuttora attuale il paragrafo dei Documenti
del nostro Capitolo Speciale dal titolo: «La nostra missione in situazione di
pluralismo e di secolarita», intesa questa come liberta responsabile e auto-
nomia nella costruzione della «citta terrena, a ragione dedicata ale cure se-
colari e rettada propri principi» (cf LG 36; DC 114-119). Con dtra formula
zione, si pud dire col documento di Puebla che la Chiesa oggi hon pud piu
prescindere dalla comunicazione, ma allo stesso tempo, che la comunicazio-
ne rappresenta di per se stessa un fenomeno con le proprie regole di gioco.

La Aetatis novae (n. 11), riporta le parole molto significative della Re-
demptoris missio (n. 37) di Giovanni Paolo 11 «Non basta usarli (i “media’)
per diffondere il messaggio cristiano e il Magistero della Chiesa, ma occorre
integrare il messaggio stesso nella «nuova cultura» creata dalla comunicazio-
ne moderna... con nuovi linguaggi, nuove tecniche e nuovi atteggiamenti psi-
cologici».
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3) Continuando la nostra riflessione sulla Chiesa e la comunicazione,
nonostante una nuova consapevolezza di fronte ale sfide che i “media”’
presentano e, pur valutando positivamente la «costruzione nella Chiesa di
unarete creativa di comunicazione», per cui «i vescovi, il clero, i religiosi, i
laici che si consacrano a questo apostolato fondamentale meritano la grati-
tudine di tutti» (AeN 3), non possiamo non elencare le vistose carenze sulla
comunicazione nella Chiesa.

Nella Redemptoris missio, 37, Giovanni Paolo Il afferma, a proposito
dell’ urgenza di una presenzaincisiva della Chiesain campo mediatico, che
«ameno in parte, il grande “ Areopago” contemporaneo dei “ media’ e
stato finora pit 0 meno trascurato dalla Chiesa.

Facciamo un rapido elenco — certamente non esauriente — di queste
carenze:

— Non esiste, come gia accennato, una strategia globale sulla comu-
nicazione. La Aetatis novae (nhn. 20-33), segha un passo avanti affermando
decisamente la necessita di una programmazione pastorale sulla comunica-
zione e neindicagli elementi in appendice.

Senza pianificazione non s produce comunicazione e men che meno
comunicazione apostolica.

— In alcune situazioni, avviene una certa collusione fra “media’ ec-
clesidi e potere civile. E evidente che non si pud cedere alla tentazione di
queste alleanze che inquinerebbero il messaggio e ne vanificherebbero la
“parresid’. | “media’, utilizzati evangelicamente, possono essere “ sovversivi”
€, pur camminando «tra goccia e goccia» (Don Alberione), non dobbiamo
aver paura.

— Non ¢’'é ancora una coscienza dell’inadeguatezza fra la cultura
della comunicazione, con le sue leggi intrinseche, e i modelli di comunica-
zione che la evangelizzazione esige.

— Non si parte sempre da un tipo di comunicazione in coerenza con
il Vangelo; né si parte decisamente dalle necessita e dalle attese concrete,
dall’ esperienza, dai linguaggi comprensibili da parte degli utenti.

— Gli sforzi maggiori si concentrano per lo piu nel finanziamento
degli impianti tecnologici e sullaloro modernizzazione e non s affrontano
adeguatamente i problemi di fondo: quale I'investimento prioritario sulla
formazione del personale e sui contenuti.

— Molte risorse che la Chiesa possiede nel campo della comunica
zione (di persone, di mezzi economici ecc.) vengono dilapidate per man-
canzadi progettazione e di visione prospettica.

— Non ¢’ e opposizione fra missione e gestione, mail piu delle volte,
nonostante alte intenzionalita, non si rispetta laimprescindibile componente
industriale ed economica della comunicazione apostolica.
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— L’improvvisazione, il pressappochismo, prevalgono generamente
sulla necessita crescente di un ato livello di competenza nell’ uso dei “media’.
E risaputo p.e. che la tematica religiosa non pregiudica affatto I'*audience’,
purché s tratti di contenuti e di linguaggi di ato livello estetico-comunicativo.

— Non c’e pit tempo, né spazio, nella Chiesa, per iniziative isolate,
modeste, disperse, non coordinate. |l “fai-da-te” prevale ampiamente a di-
spetto dell’esigenza di coraggiose alleanze fra divers istituti, nell’ambito
nazionae, transnazionae e internazionale.

— Esiste ancora una certa diffidenza verso i collaboratori laici, —
uomini e donne —, per un certo diffuso clericalismo e maschilismo.

— Stentaafarsi avanti nella Chiesalalineadi tendenza prorompente
verso la“multimediaitd’ e particolarmente verso gli “audiovisivi”.

Se percorriamo a ritroso le carenze segnalate or ora nella Chiesa cir-
ca il suo rapporto con i “mass media’, le possiamo riferire in buona parte
ala situazione della Congregazione.

Lo stato delle cose € ben noto ai membri del Governo generae, a
CTIA eaquasi tutti gli amici esperti laici qui presenti.

Ma penso che una diagnosi sulla salute apostolica del nostro Istituto
potraemergere dall’ analisi degli aspetti focali di questarelazione.

[1I. L"IDENTIKIT DEL PAOLINO, OGGl,
ALLA LUCE DEI FONDAMENTI CARISMATICI

1. Definizione del Paolino editore

Se vogliamo formulare la fisionomia dell’ editore paolino, possiamo
trascrivere il n. 4 della Ratio formationis che riporta un testo del IV Capi-
tolo Generale del 1980:

«| Paolini sono dei consacrati, chiamati dall’amore di Cristo arende-
re testimonianza a Vangelo e a servire la Chiesa, annunziando all’ uomo la
pienezza del mistero di Cristo con i mezzi della comunicazione sociale...».

In modo pitl descrittivo, I’ Editore paolino pud presentare questi contorni:

Per “editore”, nell’ accezione alberioniana, noi intendiamo il paolino in
tutto I’ ampio spettro della sua vocazione-missione, intesa come «Scopo unico»
— direbbe Don Alberione — della sua vita e della sua azione. Si riferisca essa
alalunga e ma compiuta preparazione; o al’impegno costante di riferirs dle
sorgenti interiori dellaispirazione e radicazione del proprio essere in Dio; o &
applichi direttamente o indirettamente ala predicazione mediante la carta
stampata 0 qualsias canale visivo o audiovisivo, e ad ognuna delle tappe che
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determinano il percorso dell’ azione apostolica: creativita, produzione, mar-
keting, gestione del personale, amministrativo, ecc.

Non solo, ma |’ apostolato per il paolino — in qualsivoglia modalita
vi partecipi — & sempre anzitutto una vita, una ragione di vita, che si deve
armonizzare con ogni atra attivita o finalitd, temporale o trascendente, cui
si applichi» (SIEP 13)°.

Se poi ci volessimo addentrare nell’ essere intimo dell’ editore paoli-
no, nella sfera delle sue motivazioni pit profonde, che gli danno consisten-
zavocazionale, slancio e forza contro le inevitabili prove cui viene esposto
da un’attivita apostolica notoriamente difficile e rischiosa, dovremmo af -
frontare il tema della sua spiritualita specifica, della sua consacrazione
apostolica. Consacrazione, che in senso esistenziale dice autodonazione a
una causa che ci trascende. In definitiva, all’ amore verso Cristo nei fratelli.

L’ orizzonte ultimo dell’identita del Paolino editore e triplice:

a) Uno spirito contemplativo che conduca a superamento della micidia-
leidentificazione frala persona eil suo ruolo. Che comporta varcare la soglia
di un Dio invisibile, silenzioso, sia pure condotti per mano dalla sua Parola,
che suppone una fede capace di sgomberare il tumulto delle preoccupazioni,
le stanchezze, i ripiegamenti, le tentazioni, per farci abbandonare aDio.

E sulla tenuta spirituale che il Paolino editore trova la forza di supe-
rare anche i falimenti. La sua consacrazione non € infatti strumentale
al’ azione. La sostiene, |a motiva, malatrascende.

b) La consacrazione dei voti

- Il celibato per amore del Regno di chi “perde” la propria vita per
Cristo e per il Vangelo;

- la poverta come liberazione dal proprio io ingombrante, nell’ avere
come nell’ essere. Per poter guardare gli uomini con occhio puro da interes-
si, dapregiudizi, dal timore di perdere tempo eforze, di essere giudicati;

- I obbedienza come espressione di gppartenenza alla propriaigtituzione.
Pitiin concreto, al mandato ricevuto, allamissione personale e comunitaria.

c) La fraternita, in ordine ala comunicazione. E la base per uno spi-
rito di collaborazione radicale (fare spazio al’altro, accettare I’ anonimato
contro ogni formadi protagonismo).

® Per un excursus storico dell’ Editore paolino cf ib. pp. 14-17. Per I'analisi di
Editore-Editoria-Edizione fatta da Don Giancarlo Rocca, cf ib., pp. 25-37; per «come é nata
I editoriadi Don Alberione e come si € sviluppata», ¢f Don Franco Pierini ib., pp. 38-54.
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2. La formazione del Paolino editore

Se «la missione della Chiesa € un impegno appassionato e infatica-
bile — dice un recente documento della CRIS — nel fare incontrare ogni
uomo con Cristo, I’uomo nuovo»®, la missione di evangelizzazione mass-
mediale a cui s prepara il Paolino editore, deve essere da lui interiorizzata
nei suoi valori spirituali profondi; assimilata nei suoi contenuti e metodolo-
gie; e realizzata passando attraverso un lungo alenamento per compierla
con efficacia ed efficienza.

Non ci dobbiamo fare illusioni. Si & constatato che dal 60% all’80%
dei candidati alla missione della Chiesa ha scarsamente interiorizzato i va-
lori della propria vocazione e missione, pur accettandoli concettual mente.

Si tratta delle cosiddette “inconsistenze” che s rivelano soprattutto nel
momento in cui § arrivaalaprovadei fatti, a lavoro apostolico atempo pieno.

Inconsistenze che possono perdurare durante tutta la vita, causando
ripiegamenti su se stessi, sui propri interessi, alaricerca del quieto vivere,
fino all’ abbandono, spesso, della propria vocazione e missione.

Ma soffermiamoci sulla preparazone professionale del Paolino editore.

Va da sé che un collegamento stretto fra settore formativo e settori
apostolici € sempre piu indispensabile, per poter mettere sul banco di prova
le capacita effettive del candidati nell’ esercizio diretto della nostra missio-
ne, maanche di coloro che si dedicheranno allaformazione.

E qui € sempre validissimo il principio aberioniano secondo il quale
il paolino si prepara all’ apostolato nell” apostol ato.

Sta diffondendosi in Congregazione la prassi di interrompere un ci-
clo di studi per offrire ai giovani in formazione uno stage o regency di un
anno o due per vivere con una responsabilita apostolica a tempo pieno, im-
mersi nellavitareale dei Paolini, sotto la guida di un accompagnatore.

Ma e importante che la partecipazione all’ apostolato produttivo av-
venga, nella misura delle possibilita consentite dalla scolarita sempre piu
estesa, durante tutto I’ arco dellaformazioneiniziale.

Riconvertita la tappa tipografica dalle scorciatoie elettroniche, o
dalla delega della fabbricazione aimprese esterne, questa partecipazione ha
0ggi un campo di esercitazione molto piu vasto.

Si va sperimentando p.e., con ottimi risultati, la partecipazione dei
nostri giovani nel campo del marketing, della diffusione; momento oggi
emergente della comunicazione apostolica. Il “porta-a-porta’ cui ci spinge-
va Don Alberione trova qui una rivitalizzazione e un’ ampiezza nuove e
stimolanti, per il contatto diretto tra comunicatori e recettori.

® «Promozione umana e dimensione contemplativa nella vita religiosa» — Pre-
sentazione.
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Ma la complessita crescente della nostra missione comporta anche
I’ apprendimento di quante piu lingue possibili, 1a specializzazione nelle di-
scipline che preparano a elaborare i contenuti, a tradurli nella multimedia-
lita, a gestirli nell’ organi zzazione, management, amministrazione ecc., sulla
base di seri tests attitudinali — gli spagnoli dicono: «quod natura non dat,
Salamanca hon praestat».

Se poi s considera che I" apprendimento ricevuto nella formazione di
base non pud pil coprire tutta la vita professionale, va da sé che la forma-
zione continua diventa indispensabile nelle varie forme di riciclaggio, se-
condo la natura del proprio ruolo apostalico.

Mi pare poi molto importante cid che prescrive il VI Capitolo gene-
raleal n. 12/c:

«Prevedere, se necessario, periodi di formazione intensiva, prima
dell’assunzione di nuove responsabilita: ad es. formazione a servizio
dell’ autorita, al servizio amministrativo, ecc.».

Non s dovra certo attendere «il manuale dell’ Autorita nella Societa
S. Paolo», suggerito a n. 15 dello stesso Capitolo generale, per predisporre
periodi di formazione intensiva prima di assumere responsabilita direttive.
Ormai questo tipo di formazione é prevista per ogni grado gerarchico nella
Chiesa, anche di quello episcopale.

L’'esercizio di una buona leadership, tanto nella struttura canonica,
quanto nella struttura delegata dell’ Istituto, non si pud pitl improvvisare.

Possiamo constatarlo ogni giorno quanto sia difficile, sempre piu dif-
ficile, esercitare I’autorita con |’ autorevolezza derivante da vere capacita,
esperienze e buone relazioni umane.

L’insicurezza, soprattutto quando S unisce a carenze caratteriali, inci-
de fortemente sull’ andamento di una comunita o su di un’opera. Si diventa
spesso autoritari nella misura stessa della propriaincapacita, o si agisce abdi-
cando dla propria responsabilita di guida, lasciando comunita od opera alo
shando, quando non si haiil coraggio di sporcarsi le mani, di perdere la fac-
cia, di scegliere e quindi di decidere, arischio di affrontareI’'impopolarita.
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IV.L’EDITORIA PAOLINA, OGGI

«Oggi, pit ancora che nei tempi andati, vale |’ organizza-
Zione, specialmente internazional e» (UPSI, 382)

Parlando dell’ editoria, introducevo il Seminario Internazionale degli
Editori Paolini cercando di rispondere a due domande: A chi ci vogliamo
rivolgere? Che cosa diremo loro?

E rispondevo:

1. Ledimensioni della evangelizzazione
nel pensiero del Magistero e di Don Alberione

«Tanto il concetto di missione come quello di evangelizzazione sono
andati gradatamente assumendo delle dilatazioni semantiche, soprattutto da
parte della riflessione e della prassi pastorale di questi ultimi decenni, con
unaforte accentuazione nel Vaticano Il e nel postconcilio» (SIEP 17).

L’ evangelizzazione, nell’ attuale svolta antropologica della ecclesio-
logia, & diventata |’ asse dell’ azione pastorale e non piu soltanto una funzio-
ne della Chiesama & |a sua stessa ragione di essere’.

Da parte del Magistero, dopo il Concilio «nessun documento ha uti-
lizzato in positivo tutte le buone cose della teologia della missione degli ul-
timi decenni meglio della Evangelii nuntiandi di Paolo VI».

«Per la Chiesa— scrive Paolo VI — non s tratta soltanto di predicare
il Vangelo in fasce geografiche sempre piul vaste 0 a popolazioni sempre piu
estese, ma anche di raggiungere e quasi sconvolgere, mediante la forza del
Vangelo, i criteri di giudizio, i valori determinanti, i punti di interesse, le li-
nee di pensiero, le fonti ispiratrici ei modelli di vitadell’umanita» (EN 19).

Don Alberione ha anticipato e formulato in termini prammatici, nel
linguaggio del suo tempo, questa dilatazione estrema dei concetti di mis-
sione e di evangdlizzazione.

Egli vuole che la nosira missione profetica non abbia confini di geografia
né di contenuti. Ci dobbiamo sentire, egli scriveva, «come San Paolo, debitori a
tutti gli uomini, ignoranti e colti, cattolici, comunisti, pagani, mussulmani...»”.

Quanto ai contenuti della nostra evangelizzazione, sappiamo quanto
sia sempre stato ampio e profondo 1o sguardo di Don Alberione, quando
indical’ estensione e la penetrazione della missione paolina.

” Severino Dianich, Chiesa in Missione, EP 1985, p. 27.
® Regina Apostolorum, Aprile 1951.
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A partire dall’ ottica sconfinata che egli ci descrive nella concezione
— stavo per dire nel sogno — della «unificazione delle scienze in unafilo-
sofia che introduca gli intellettuali sulla porta della teologia ed ecciti in loro
il desiderio di atraluce, quelladi Cristo; attraverso acui si arriveraalalu-
ce pienain cielo» (AD 191), fino alla sua preoccupazione quasi ossessiva
che nulla sfuggisse alla nostra azione evangelizzatrice, a fine di «portare
tutto il Cristo all’uomo e dare tutto I’ uomo a Dio per Gesli Cristo»”.

Da qui, come oggetto della evangelizzazione paolina, tutto lo scibile
apartire dalla Parola di Dio, fino alla preevangelizzazione e alla evangeliz-
zazione in ogni sua tappa, fino al’animazione cristiana di tutte le realta ter-
rene, come risposta non soltanto tattica, ma sulla base di un progetto strate-
gico e su motivazioni che corrispondano al mistero dell’incarnazione, al
«mistero della pieta» (1Tm 3,16), secondo il disegno del Padre di «ricapi-
tolare in Cristo tutte le cose» (Ef 1,10)".

Nella stessa introduzione mettevo poi in guardia contro editorie pura-
mente occasionali, a fine di essere credibili e riconoscibili, evitando laricer-
ca ad ogni costo del successo, e pertanto quell’ annaspare confuso su vari te-
mi Senza un preciso disegno, con episodi di presunzione senza seguito e ca-
dute nella mediocritd, o nell’ambiguita anche dottrinale. (SIEP 18).

2. | limiti della nostra editoria, oggi

Se c¢i misuriamo sulle dimensioni suesposte dell’ evangelizzazione,
dobbiamo constatare che per molti aspetti siamo cresciuti, e lo vedremo fra
poco. Per altri aspetti siamo andati indietro.

Esemplifico senza presunzione di essere esauriente.

— Salvo lodevoli eccezioni, specialmente nell’ editorialibri, abbiamo
cercato generalmente destinatari gia sintonizzati con noi, in gquel bacino
sempre meno esteso di cristiani praticanti e di operatori pastorali, mentre si
va estendendo la fascia dei credenti dalla fede critica e non praticanti abi-
tualmente, o dei non credenti. Ne consegue la rinuncia ad essere editori nel
senso paolino e alberioniano.

— Il «tutto a tutti» di Don Alberione é rimasto nella programmazio-
ne dell’ editoria italiana destinata ala SAIE, nell’ editoria indiana destinata
ai non cristiani e in alcune testate di Famiglia Cristiana.

— Se passiamo aglli “audiovisivi”, il Don Alberione ardimentoso fino ai
limiti dell’incoscienza che produce Abuna Messias, i cinquanta documentari

° Cf Unione Cooperatori..., Dicembre 1936, n. 25; cf DC 88 e 32.
“DC 163-176.
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catechistici ei films biblici, € ormai un lontano, glorioso ricordo, anche se
allora per la cinematografia erano tempi piu facili, sotto certi aspetti.

Dopo lacris della SPF, la cinematografia si € salvata in qualche mi-
sura, in poche editorie paoline, adottando la commercializzazione delle vi-
deocassette, con alcune produzioni originali. La produzione di audiocas-
sette originali ha dimensioni modeste un po’ dovunque.

Se guardiamo la radio, oltre le emittenti di onda media brasiliane,
Novaradio e varie, generalmente modeste iniziative, non siamo andati
molto oltre I’ eredita di Don Alberione.

Della Bunka Hoso giapponese rimane un cospicuo numero di azioni.

Della TV conosciamo le lotte di Telenova per conservare segnae e
categoria. Ma siamo fermi |i; esemplarmente, coraggiosamente, main posi-
zione di sur place.

— Al quotidiano non siamo arrivati, benché ci sia da dubitare che
esista ancora uno spazio praticabile per un giornale cattolico di questo tipo,
visto il percorso tribolato, o I'agonia del pochi fogli gloriosi rimasti ancora
invitanellaChiesa.

3. | passi avanti della editoria paoclina, oggi

a) Nell’ Editoria libri

Entro i limiti suaccennati, I’ editoria libri & vistosamente cresciuta,
pressoché ovunque, in qualita e quantita, cosi da poterci situare, in molte
nazioni, ai primi posti dell’ editoria cattolica

Si é compresa la differenza fra produzione e fabbricazione, cosi da
evitare investimenti, spesso considerevali, di persone e di risorse economi-
che nella manualita e negli impianti, quando la situazione del Paese, o la
natura delle pubblicazioni non li richiedono.

Rese disponibili queste risorse, si possono orientare nel settori reda-
zionali, nella promozione e nel marketing.

b) Larisurrezione della SOBICAIN
(Societa Biblica Cattolica | nternazional €)

Quando s & cercato di ridestare la SOBICAIN, fondata da Don Albe-
rione con Giovanni XXII1I trent’anni prima, non ci si attendevail “boom” di
“Bibbie pastorali” che ne sarebbe derivato.

Com’é noto, dalla matrice La Biblia Latinoamericana (oltre 15.000.000
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di copie), nacque la Bibbia pastorale in inglese, adattata per le Filippine.
Nelle Filippine s tradusse poi in tagalog, seboano, ilongo. S intraprese la
traduzione-adattamento di questa Bibbia in Cina, in India, in Francia, nello
Zxre. Si edito una versione originale brasiliana, adattata poi per il Portogal-
lo. Una nuova edizione, completamente rinnovata, della Santa Bibbia usci in
Spagna e in Colombia. Tutto cio per non parlare dell’ editoria biblicaitaliana,
da sempre frale prime posizioni.

In alcune editorie, come quella di Spagna, dell’ Argentina, del Cile,
del Brasile, del Venezuela, della Colombia, delle Filippine, la produzione
di Bibbie sta raggiungendo, e in qualche caso superando la produzione di
tutti gli altri libri. Quando poi le Bibbie pastorali per la Cina, per I'India,
per I’ Africa francofona vedranno laluce, ¢’ € da attendersi una nuova, gran-
de espansione della nostra produzione biblica.

Ma non é tanto |’ aspetto quantitativo che nella SOBICAIN ci deve
impressionare. E lanatura delle Bibbie pastorali.

Con questa denominazione s € inteso accogliere la preoccupazione di
Don Alberione di “popolarizzare’ la Bibbia, usando nella traduzione un lin-
guaggio accessibile, — anche se dignitoso — agli strati pit poveri e meno
preparati della popolazione. Si € poi corredata tale traduzione con introduzio-
ni e note esplicative, ma soprattutto catechetiche. Tutto cid a prezzo piu
modico possibile. Si possono cosi raggiungere le class emarginate, le comu-
nita di base, prive molto spesso di ministero pastorale. Non ultimo obiettivo:
dare unarisposta, forse lapiu efficace, contro I’ invasione delle sette.

c) Nell’ Editoria periodica

Poco fa affermavo, parlando in generde, che su questo settore siamo
andati indietro. Nell’ editoria periodica per le masse che cerca di entrare nel
gioco delle opinioni, esistono rischi da ogni punto di vista. E la piu difficile e
abbiamo assitito a un progressivo ripiegamento, con I’ estinzione di pubblica
Zioni importanti: negli Stati Uniti, in Colombia, in Argenting, in India, in Spagna.

Dobbiamo tuttavia segnalare due realta, fra le pubblicazioni rimaste
sulla breccia a Boston, a Mexico, a Caracas, a S&o Paulo, a Lisbona, a Ma-
drid e ora a Seoul — due realta che costituiscono un punto di riferimento
emblematico, importantissimo, per |’ editoria paolina.

12 Famiglia Cristiana e Jesus

Rileggendo quanto s diceva nel Capitolo speciale degli «opinion
leaders» (nn. 123-127A), non possiamo non apprezzare in queste due pub-
blicazioni 1o sforzo di ispirarsi @ Cristo comunicatore che «parlava piena-
mente inserito nelle reali condizioni del suo popolo... adattandosi a loro
modo di parlare e allaloro mentalita» (CP 11).
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Ma dobbiamo anche comprendereil loro difficile compito di fare una
mediazione tra le «prime informazioni», a caldo, di ogni genere, diramate
dalle agenzie, dalla TV o dai quotidiani, e l’impegno rischioso di conferma-
re, discernere, approfondire, correggere, interpretare, commentare tali in-
formazioni alla «luce che viene dal Vangelo» (GS 3) sugli avvenimenti.
Tutto cio, nella verita, con il coraggio di esporsi, in una visione positiva di
persone, cose ed eventi, per orientare opinioni e scelte operative.

22| 2.500.000 copie del foglio settimanale O Domingo del Brasile.

Per una nazione povera e “impoverita’ come questo immenso paese
che ha un’ alta percentuale di analfabeti, il modesto foglio domenicale im-
pressiona non soltanto per la sua tiratura, ma per una missione di coscien-
tizzazione che svolge da molti anni in una situazione socio-economica fra
le pit depresse. Gli articoli di fondo di O Domingo, per chi non sa leggere,
vengono trasmessi dalle centinaia di emittenti brasiliane, suscitando vastis-
sime risonanze.

d) La distinzione fra comunita e opere

Nell’ Incontro Paolino Ibero-americano di novembre dell’ anno scorso
ho trattato diffusamente questo tema*'. Posso pertanto essere schematico.

— Ladistinzione organica fra comunita e opere non € stata elaborata
atavolino e poi praticata per decreto, ex nihilo.

Nellaprass, tale distinzione & sempre esistitain Congregazione.

L’ autorita in campo scolastico é sempre stata demandata al «Prefetto
degli studi» o Direttore didattico. Da lui dipendeva il Superiore stesso
guando svolgeva la mansione di insegnante.

Esistevail Proto cui veniva delegata la direzione tipografica. Quando
vi fu un Direttore editoriale, il Superiore (fosse pure Don Alberione) non
impartiva disposizioni scaval candolo.

| direttori di testata ebbero sempre poteri discrezionali, salvo inci-
denti di percorso.

Non parliamo poi degli economi, ridimensionati a partire dal Capi-
tolo speciale.

— Non siamo stati i primi nel procedere alla distinzione fra comunita
e opere.

Nell'Incontro Peolino Ibero-americano ho richiamato motivazioni e
norme contenute nei decreti 226 e 229 della 322 Congregazione generae dei
Gesuiti presiedutadaP. Arrupe. In essi, acuni anni primadi noi, la Compagnia

1 Cf IPIA 9-22.
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aveva codificato tae distinzione, applicandolaad unavasagammadi tipologie.

Ne riassumevo le principali direttive:

«1. Da momento cheil compito di animazione del Superiore verso la
propria comunita si & notevolmente sviluppato, si € preso atto che la stessa
persona non pud simultaneamente dirigere un’ opera apostolica importante.

2. Cio risulta piu evidente dal fatto che la direzione di certe opere ri-
chiede competenze molto specializzate, che non sempre Si possono riscon-
trare nel Superiore dellacomunita.

3. Viceversa, chi é in grado di dirigere I’ opera, sovente non ha le
qualitarichieste ad un Superiore di comunita.

4. La presenza di personale laico al’interno delle opere rafforza la
necessita di distinguere la conduzione dell’ opera dal governo della comu-
nita, tenuto conto del difficile rapporto fralalegislazione civile che regolai
rapporti di lavoro.

5. In taluni casi, quando I’ opera apostolica supera largamente le di-
mensioni locali, il direttore dell’ opera stessa non pud essere responsabile di
fronte al Superiore locale, madirettamente di fronte a suo Provincial e»'?

— Sulla falsariga della normativa gesuitica, ma dopo aver studiato
anche altre legidlazioni religiose, nel 1982 la distinzione fra comunita e
opere fu adottata formalmente e poi codificata negli aa. 167 e 180.9 delle
Codtituzioni definitive. In si lascia la discrezionalita «al giudizio del
Superiori maggiori» per lasoluzione di casi particolari.

— 1l collaudo di questa distinzione sara necessariamente lungo —
nullasi puo dare per scontato —, dal fatto che essa potra sempre ingenerare
qualche conflitto di competenza esistendo una certa dialetticafrai due ruoli
complementari: quello dei Superiori canonici orientato verso le persone, la
loro formazione e necessita, il loro comportamento ei loro problemi perso-
nali, mentre i direttori delle opere debbono dare la priorita all’ andamento
migliore possibile dell’ opera.

— Forse potra essere utile il «Manuale dell’ autorita» (canonica e
delegata) auspicato dall’ ultimo Capitolo generale (n. 15), seriuscira a tener
conto della piu vasta casistica ed esperienza possibili.

Seriflettiamo, questa distinzione € I” unica via percorribile per redizza
re quanto diceva Don Alberione: «L’Istituto dev’ essere povero e ricco nello
stesso tempo. Povero per la nostra osservanza individuae della poverta. Ric-
co per i mezzi di apostolato» (IPIA 17). Non viviamo infatti dell’ apostolato,
dovendo semprereinvestirne i proventi, madel nostro lavoro.

2 Cf IPIA 16sg.
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Tale digtinzione offre anche la soluzione di problemi difficili, qudi la
necessaria perequazione fra comunita “povere” e comunita “ricche’; fra ope-
re bisognose di mezzi ricchi e poverta religiosa di chi le gestisce; fra opere
non remunerative, comeil settore formativo, e opere remunerative ecc.

— La distinzione fra comunita e opere comporta in conseguenza il
riordinamento dell’ economia.

Nell’arco di un ventennio, pressoché la totalita delle nostre circoscri-
zioni sono giunte alla concertazione delle varie amministrazioni, utilizzan-
do per lo pit come strumento la costituzione di societa civili e di enti mo-
rali, altrimenti detti «Societa senza scopo lucrativos.

S é cosi potuto tener distinte le contabilita dell’istituzione dalla conta-
bilita delle opere apostoliche, secondo i criteri di perequazione suaccennati.
Una disposizione su questo punto viene datada V1° Capitolo generde (n. 20).

Per concludere questo tema, € forse utile ripetere qui quanto dicevo a
Sao Paulo, circal’ utilizzazione della delega:

Quando un Superiore della Congregazione affida un compito di for-
mazione o di apostolato a una persona 0 a un gruppo di persone, delegandole
ad operare in suo nome, deve poi rispettare questa delega, nel termini in cui é
stata conferita. || Superiore competente deve chiarire fin dall’inizio gli obiet-
tivi, gli orientamenti e gli ambiti della delega stessa; deve stabilire e scaden-
ze ei momenti di verifica. Malapersona o il gruppo di persone delegate de-
VOno poter agire con uno spazio di autonomia sufficiente cosi da esercitare la
loro responsabilita senza indebite interferenze. Spesso s tratta di aree dove
sono richieste competenze atamente specializzate, su tecniche sempre pil
sofisticate, in cui non tutti possono addentrarsi per il solo fatto di essere Su-
periori canonici: a quai compete comunque decidere sulle grandi linee
dell’ apostolato e della formazione, senza abdicazioni o latitanze.

Le due autorita — religioso-canonica e apostolico-delegata, entrambe
vere autorita, — sono di loro natura temporanee, soggette cioé a scadenze pe-
riodiche (le Codtituzioni e il Direttorio fissano i termini di tali scadenze in
forma ampia o tassativa), in modo che s realizzi un certo avvicendamento, il
quale rispetti a tempo stesso i criteri della continuita e del rinnovamento, co-
si che ogni generazione possadareil proprio contributo, né avvenga che sulle
comunita e sulle opere (apostoliche o formative) s ripercuota la vicenda di
una sola persona in tutto |’arco della sua esistenza, segnata inevitabilmente
dagli anni: giovinezza (= inesperienza), maturita (= pieno rendimento), an-
Zianita (= decadenza e ripetitivitd), per non parlare delle carenze o delle in-
voluzioni che possono derivare dalla struttura delle persone o dalle malattie.

|| saper delegare, senza mai abdicare né prevaricare, servendoci degli
strumenti giuridici di cui disponiamo (Codice di Diritto Canonico, Costitu-
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zioni e Direttorio, Statuti particolari ecc.), € un cammino di sapienza che
non abbiamo mai finito di imparare®.

4. L e emergenze

Le principali emergenze nell’ editoria paolina mi paiono cinque: la
progettualita, la coordinazione, il marketing, I’ apertura alla multimedialita
el apertura alla collaborazione.

a) La progettualita

L’ accelerazione, assieme con la progrediente complessita della vita,
rende indispensabile una metodologia che stabilisca ordine, priorita, pro-
porzione, fluidita e controllo a quanto facciamo. Il senso della sicurezza
impresso ad un gruppo € proporzionae a senso del movimento orientato
verso un obiettivo conosciuto e ambito.

«L"umanita comincia quando c’ e un progetto — affermavail filosofo
francese Garaudy —; seil progetto non ¢’'e, samo d di sotto del Pitecantropo.

Nei settori piu avanzati del nostro apostolato, necessariamente im-
prenditoriali, s vaimponendo quel processo elementare di fissare dei qua-
dri di riferimento per formulare degli obiettivi raggiungibili, identificare
ostacoli e risorse, decidere il da farsi in concreto, quando e come, per poi
fissare dei precis momenti di verifica

E stato affermato paradossalmente che «il metodo € il contenuto.
Cio é certamente vero quando si tratta di far calare concretamente il “dire”
nel “fare”. Ne € prova lo scarto, spesso vistoso, fra i deliberati dei nostri
Capitoli, Consigli, visite... e cid che realmente si porta ad esecuzione.
Qualcosa di questo scarto, oltre che al’incognita dell’ animo umano, é do-
vuto alle carenze nella fase di programmazione — quando una vera pro-
grammazione ¢’ e statal —; il piu delle volte alle carenze nella verifica

Accennavo a fatto che nella Chiesa manca una strategia globale sulla
comunicazione mediatica. Dobbiamo affermarlo anche nell’ editoria paolina.

Il Capitolo generale segnala alcune priorita a Governo Generaleelo
invitaavalers del CTIA in vistadi una elaborazione di «linee per un piu
efficace coordinamento apostolico a livello nazionale e internazionale, con
particolare attenzione a progetti orientati alla multimedialite» (n. 16).

Ma dove invita piu esplicitamente alla programmazione € nel livello cir-
coscrizionale, dove chiede che s «elabori un progetto di pianificazione e coor-
dinazione di tutte le attivita apostoliche» e ne indica alcuni elementi (n. 19).

B IPIA 29s.
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Una strategia apostolica, a cominciare da ogni circoscrizione per
giungere a livello generale, oggi € indispensabile anche per elaborare una
strategia formativa che preveda |’ evolversi delle scelte apostoliche e orienti
la collocazione del personale eil tipo della sua preparazione specifica.

b) La coordinazione

La coordinazione €& parte essenziale della strategia globale, all’interno
di una programmazione a tutti i livelli: in ogni settore, frai vari settori di
una circoscrizione, fra circoscrizione e circoscrizione della stessa area cul-
turale, frale diverse aree culturali.

Giand 1957 Don Alberione auspicavadei centri coordinatori: «Quando
pit nazioni 0 Province hanno la medesima lingua, vi pud essere un centro
coordinatore»™.

Per giungere a primo centro coordinatore delle editorie nella mede-
sima area culturale € stato necessario attendere 34 anni. E lo si & potuto co-
stituire dopo unalunga vicenda di tentativi che partono dal mese di Ariccia
nel 1960. In quell’incontro, per iniziativa di Don Alberione, si costitui un
ufficio editoriale a Caracas per tutte le nostre editorie delle nazioni ispano-
americane e s tentd invano di coordinare e editorie di linguainglese.

Dopoil Vaticano I, che determind una specie di implosione a partire
dalle situazioni pastorali delle singole chiese locali, I’ ufficio editoriale di
Caracasentro in crisi. Fu trasferito a Roma, manon sopravvisse.

Dopo oltre un decennio di Incontri EPLA (Encuentro Paulino Latino-
Americano), che coinvolgevano anche le F.S.P. e si estendevano ala Spa-
gna, a Portogallo e a Brasile, ma non andarono oltre un obiettivo di co-
scientizzazione, s giunse all’Incontro Paolino Ibero-Americano di Séo
Paulo del novembre 1991.

Non mi dilungo a parlarvi di questo Incontro, in quanto ne sono stati
pubblicati gli Atti nel gennaio scorso.

Vorrei soltanto notare quanto segue:

— S é potuto giungere ala cogtituzione del CIDEP (Centro Ibero-
Americano Degli Editori Paolini) su richiestadel Superiori maggiori interessai
indirizzata @ Superiore generae che lo demando a CTIA. Non é stata quindi
unainiziativa di vertice anche se, per rendere consapevoli dell’ urgenza di uno
sforzo di aggregazione, avevo rivolto agli interessati dei giudizi fortemente cri-
tici sulla situazione e avevo denunciato un procedere in ordine sparso, anarchi-
co, tale da sfigurare il volto delle stesse editoriali, anche di fronte ad altre che
perseguono obiettivi puramente commerciali, senza tenere conto della vitale

4 Cf San Paolo, Maggio 1957, cf CISP 166.
30



necessita di ampi spazi, di alte tirature che abbattano i prezzi, di sistemi diffu-
Svi cheevitino invasioni di campo.

— |IL CIDEP, nato dal basso, con strutture costituite da elezioni,
estende realisticamente il suo programma nell’arco di alcuni anni e rispetta
le scelte di ogni editoria, responsabilizzandola nella amministrazione, nella
organizzazione e nei contenuti.

Il CIDEP non € dunque un centro decisionale, ma una struttura di
coordinazione, di informazione, di consulenza, di appoggio, di controllo e
di arbitraggio (cf Statuto, 67-70).

— Intenzionalmente, s & cominciato dall’ area |bero-Americana co-
me Centro pilota per suscitare iniziative analoghe nelle altre aree: inglese,
francofona, estremo-orientale, europea.

Un processo analogo alla costituzione del CIDEP s € avviato acuni
giorni fa a Londra, dove i Direttori dell’Editoria di lingua inglese hanno
formulato una specie di «Dichiarazione di intenti» a favore di un Centro
coordinatore, in attesa delle conclusioni di questo incontro.

— Ci possiamo domandare perché si é dovuto attendere tanti anni
prima di realizzare «un Centro Coordinatore per la medesima lingua» au-
spicato da Don Alberione.

Larisposta mi pare abbastanza facile: perché bisognava attendere la
maturazione di una procedura di progettazione e di coordinazione nelle
editorie delle singole circoscrizioni, con la definizione del rapporto fra co-
munita e opera, con la strutturazione omogenea degli organici responsabili
in ogni editoria.

— Si pud comprendere a questo punto la necessita di un marchio che
conferisca un’immagine unitaria al’ Editoria Paolina e asseme al’ | stituzione
nel mondo intero.

c) Emergenza del «marketing»

Come risaputo, la vita dei «media» € sempre piul breve, s tratti di li-
bri, di pubblicazioni periodiche, di films, di programmi televisivi o radio-
fonici ecc. Pochissimi sopravvivono al’usura del tempo; una percentuale
sempre piu ridotta entra nell’ olimpo dei «classici».

Il vasto consumo di stimola la superproduzione, con la forte
concorrenza che ne consegue.

| “medid’” vengono prodotti e veicolati sempre piu rapidamente, gra-
zZie alle tecniche velaci e perfette, al’infittirsi della rete delle comunicazio-
ni e dei trasporti.

31



Questa situazione fa emergere il «marketing», con i sistemi di pub-
blicitae di promozione che gli fanno da supporto.

La diffusione é certamente il problema principale del sistema mass-
mediatico.

Da qui le conseguenze che dobbiamo trarre, nel sostegno promozio-
nale e pubblicitario della nostra produzione.

Da qui, la necessaria moltiplicazione di centri multimediali che dob-
biamo aprire e che si stanno aprendo, valorizzando, con la dovuta accortez-
za, i laici nostri collaboratori.

d) Apertura alla multimedialita

E multimediale un editoria che alo stesso tempo, con differenti
“media’, & presente in una stessa area socio-culturale.

Noi siamo partiti dalla stampa, ma il Fondatore € stato un formida-
bile pioniere della multimedialitd, mettendo anche arischio, talvolta, la no-
stra tenuta economica, pur di arrivare presto, possibilmente trai primi, ma-
no a mano che la cinematografia, la radio, i dischi ecc. maturavano come
strumenti di evangelizzazione. E una storia quasi epica che conosciamo.

Ora siamo richiamati dal Capitolo generale ad una «particolare atten-
zione a progetti orientati alla multimedialita» (n. 16).

Ma l'insistenza di aprire sempre piu decisamente il ventaglio dei
multimedia & martellante quanto notevol mente disattesa, a partire dall’ ultimo
periodo di vita attiva del Fondatore.

Potremo dare del passi piu decisi, grazie ala spintache s sta cercan-
do di dare ala progettazione strategica, globale e ala coordinazione inter-
nazionale?

€) Apertura alla Famiglia Paolina, ai laici, alla Chiesa

In seguito alla «Dichiarazione di intenti» circa la collaborazione apo-
stolicatranoi e le Figlie di San Paolo, € stata diramata una lettera firmata
dai due Superiori generali, alegata ad un documento che formula i fonda-
menti carismatici, le conseguenze generali, gli orientamenti operativi € i
criteri di base. Tutto cio € stato pubblicato nell’ ultimo San Paolo. Non ha
bisogno di commenti.

Speriamo che, dopo la battuta d’ arresto determinata dalla perplessita
sul nuovo marchio e dalla celebrazione dell’Intercapitolo, s riattivi la
commissione mista nominata affinché suggerisca delle proposte concrete.

Ma é tuttala FP che va mobilitata verso una collaborazione piu fattiva
sulla missione comune: di «dare Gesu Cristo a mondo, in modo completo,
come Egli s e definito: “lo sono laVia, laVeritaelaVita’» (UPSI, 20).
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Si sono celebrati su questo tema quattro incontri annuali trai Gover-
ni generai e i responsabili degli Istituti aggregati. La comune spiritualita
apostolica maturera certamente una migliore intesa anche sull’ apostol ato.

Quanto alla presenza dei laici e collaboratori esterni inseriti nelle no-
stre strutture apostoliche, e facile prevedere che sono destinati a crescere di
numero e di qualita. Nel 1988, accanto a 586 Paolini inseriti nell’ apostolato,
Vi erano gia 2.245 laici collaboratori. Oggi queste cifre vanno certamente
rivedute afavore dei laici.

Questa collaborazione cherisale a Fondatore (si pensi p.es. alla SPF,
alla SAIE), non é strumentale, né una «supplenza», ma un fattore organico.
Ess partecipano cioe alla nostra missione, nel rispetto della sensibilita di
ognuno, e rispondono a quel concetto di «laicita» di cui ha parlato il Capi-
tolo Speciale (n. 119).

Ma la nostra collaborazione essenziale va accordata anzitutto ala
Chiesa. Il nostro voto di obbedienza al Papa quanto all’ apostolato, che Don
Alberione volle tenacemente, ha questo preciso senso: il Papa impersona
Cristo Capo. Obbedendo a lui noi serviamo «il Corpo di Cristo» che € la
comunione ecclesiale, costi quel che costi, nonostante incomprensioni e dif-
ficoltadi ogni genere.

Siamo stati ritenuti il braccio manageriale dei mass media apostolici.
Credo che possiamo aspirare ad essere qualcosa di pit e di meglio: I'umile
coscienza di consacrati ala «nuova evangelizzazione» che si avvale dei
“medid’, maanche della spiritualita e della «cultura dei media.

Per concludere, mi pare di poter affermare che sia maturato il tempo
per una strategia globale della nostra missione, che guidi decisamente ogni
circoscrizione, ogni area culturale e tutta la Congregazione verso un pro-
getto pluriennale, che copra tutto I'arco dell’ attuale mandato del Governo
generae.

Spero che questa programmazione strategica abbracci anche una
strategia formativa che possa mettere meglio a fuoco la pastorale vocazio-
nale e la preparazione del personale giovanile, con criteri orientativi e se-
lettivi illuminati dall’identikit del Paolino editore oggi.

Che il Cristo Maestro vi assista e vi doni discernimento per questo
compito formidabile.
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Gabriele CALVI

L’EDITORE MULTIMEDIALE

Il prof. Gabriele Calvi é stato docente di psicologia sociale alla
Cattolica, a Firenze a all’Universita di Pavia. E il fondatore nonché
presidente di «Eurisko», uno degli istituti di ricerche piu innovativi e
qualificati in Italia. Attualmente sta conducendo per noi una indagine
gualitativa e quantitativa su Famiglia Cristiana.

Premessa

Non mi € nota se hon a grandi linee la diffusione della Societa San
Paolo nel mondo e soprattutto I’ ordine dei problemi che incontranel singoli
Paesi in cui e presente. Inoltre io non sono un editore; sono un ricercatore
sociale, che ha forse la possibilita di esaminare dei problemi, non certa-
mente, almeno in questo momento, di entrare nella definizione delle linee
strategiche della Societa San Paolo; linee strategiche che dovranno essere
oggetto invece di unavostra profondariflessione.

Quéllo che intendo fare & collocare il problema della multimedialita
sulle coordinate necessarie per capirlo, nella sua collocazione storica, eco-
nomica, sociale e politica de momento. Questo spiega perché la mia rela
Zione e costituita sostanzialmente datre parti:

Una prima parte, nella quale tentero di rappresentare |o scenario eco-
nomico-politico mondiale, poi quello socio-culturale (con particolare rife-
rimento all’ Occidente), inoltre o scenario delle politiche industriai che s
vengono profilando in Occidente e in Oriente, e infine |o scenario dei mez-
Zi, come viene tratteggiato dai maggiori competenti di mediologia.

La seconda parte & quella specifica di vostro interesse: che cos'é la
multimedialitd; che rapporti si generano tra la multimedialita e I’ utente fi-
nale — potremmo dire il consumatore del prodotto dei mezzi —; quali rap-
porti tra multimedialita e I’ emittente o |’ editore, per ritornare a ripensare
qual é lo statuto attuale dell’ editoria classica e come I’ editoria classica si
viene accingendo al passaggio della multimedialita.

L’ ultimo punto del nostro percorso € una riflessione sulla Societa
San Paolo incamminata verso la multimedialita.



I. LO SCENARIO ECONOMICO-POLITICO MONDIALE

Sullo scenario economico-politico mondiale, noi potremmo riflettere
alungo. A me importa segnalare I’ esistenza in atto di due grandi processi,
che storicamente si vengono delineando e che sono costituiti per un verso,
soprattutto sul piano politico, dalla ricerca di un nuovo ordine e di nuovi
equilibri tra Est e Ovest, Nord e Sud, e per un altro verso da una crescente
interdi pendenza economica.

Molti autori stanno dedicando riflessione al tema di questo nuovo or-
dine. Si cercadi capire di che ordine s possa trattare, quali diventino i ruoli
delle grandi potenze mondiali, dell’ Europa, degli Stati Uniti soprattutto; delle
istituzioni che sono deputate a rapporto frai popoli; sel’ ordine debba essere
pit un ordine etico politico o un ordine prevaentemente basato su scambi,
pattuizioni e rapporti di tipo economico, e se i nuovi equilibri possono ap-
punto essere o di natura prevalentemente politica o di natura preval entemente
economica, con un primato dei mercati sul primato dellapolitica

Il secondo processo, che avviene indipendentemente dalle intenzioni
del governanti, degli studiosi, dei politologi e delle istituzioni internaziona-
li, @ chei Paesi di tutto il mondo si sentono progressivamente interdipen-
denti: cioé legati gli uni agli atri dal punto di vista economico, sicché
ormai i commerci, gli scambi, la produzione, le manifatture, le esportazioni
attraversano il globo intero, da est a ovest, da ovest a est, su una dimensio-
ne che gli esperti di marketing hanno indicato con il termine di globalizza-
zione; come Mc Luan, a proposito di comunicazione, parld a suo tempo di
un «villaggio globale», oggi si parladi «globalizzazione» come esistenza di
un mercato globale che abbracciatutto il pianeta.

Questi due grandi processi sono in atto e da noi non possiamo
prescindere.

1. Variabili intervenienti e congiunturali dello scenario

Sotto questi processi, 0 sopra 0 prima o dopo, intervengono pero del
fattori, che in questa tavola chiamo «variabili intervenienti», di carattere con-
giunturale, ma certamente non di breve congiuntura, e che costituiscono pure
delle dimensioni delle quali noi dobbiamo tener conto, per poter ragionare
poi in termini di funzioni della multimedialita. Cito solo alcune di queste va
riabili e mi scuso di non poter fare un panorama completo dell’ ordine dei
fattori perturbanti sul quadro mondiale che si viene prospettando.

Un primo fattore € la crescita demografica, che si colloca soprattutto
nei Paesi sottosviluppati.
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In alcuni di questi Paesi si verificapoi il fenomeno delle grandi con-
centrazioni metropolitane, che per i prossimi venti-trent’anni si annunciano
di natura esplosiva e tali da creare certamente problemi di ordine sociale,
economico, politico, quali mai si sono verificati.

Un terzo fattore € I'aumento della poverta: la denuncia dell’ aumento
della poverta, in tutto il mondo, e della crescente distanzatrai paes sviluppati
ei paes sottosviluppati, € unadelle informazioni che noi tutti possediamo.

Noi ci potremmo anche dimenticare della crescita demografica dei paes
sottosviluppati, o delle concentrazioni metropolitane, o dell’ aumento della po-
verta, sein termini di evangelizzazione ¢i ponessmo primadi tutto il problema
su un piano di comunicazione educativa, poiché portare I'Evangelo significa
educare a Vangelo. Orail dato spaventoso, che soprattutto I' UNESCO in mi-
sura crescente sottopone dl’ attenzione di tutti, € che man mano cresce la po-
polazione del mondo, e man mano che questa crescita s colloca soprattutto nel
Paes piul poveri di mezzi, la distanza tra la capacita educativa delle istituzioni
0 dei mezzi esgtenti e la popolazione a cui I’ educazione dovrebbe essere di-
stribuita, s allarga sempre di piu. Ora questo € un problema che con la multi-
medidita ha molto a che vedere: perché noi o chi verra dopo di noi, fra dieci,
venti, trent’anni, S trovera progressivamente di fronte a una massa di anafa-
beti crescente e in misure che per il passato non abbiamo conosciuto.

Ora, se questi primi quattro elementi intervenienti nello scenario
mondiale ci danno un quadro che & prevalentemente riferito ai Paesi sotto-
sviluppati, gli ultimi tre punti di questa tavola s riferiscono prevalente-
mente al’ Occidente, quell’ Occidente che si interroga su quale sia il suo
ruolo nei confronti dei Paesi sottosviluppati, quale siail suo dovere di soli-
darietd, di generosita, di donazione, di funzione di promozione dello svi-
luppo, di distribuzione delle tecnologie.

Ma questo Occidente s avvia aincontrare una congiuntura non breve di
recessione economica; e se di vera e propria recessone non s trattera, certa-
mente la prospettiva per i paes Occidentali € di non vedere nel prossmo de-
cennio, gli stess incrementi percentuali del prodotto interno lordo, che s sono
conosciuti negli anni sessanta, settanta e ottanta. Ora questo influira certamente
sulla disponibilita di mezzi finanziari e sulle palitiche di relazioni internazio-
nali dei Paesi occidentali. Lo possiamo vederefin d ora, tanto € vero cheil Go-
verno italiano, frai tagli della spesa, ha cominciato a togliere millecinquecento
miliardi, che nel bilancio del 1993 erano destinati a Paes del terzo mondo.

Questo mondo occidentale, peraltro, consuma energie, risorse e mez-
Zi in misura assolutamente sproporzionata rispetto a resto della popolazio-
ne mondiale, ed e responsabile anche della crisi ambientale-ecologica che
staminacciando il pianeta.

Questa crisi finira, presto o tardi, o in termini fisici e di coercizione
imperativa o in termini culturali (perché I’ Occidente ne maturera la consa
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pevolezza), col metterein cris il modello di vita e di consumo che I’ Occidente
ha collaudato nel corso degli ultimi quarant’ anni. Modello che noi etichet-
tiamo come modello consumistico, come stili di vita consumistici, come
stile dell’ opulenza e dello spreco, dei mezzi e delle risorse.

Dunque sui due grandi processi che ho accennato prima dello scena-
rio mondiale, queste sono variabili aintervenire.

2. Attese prospettiche, a lungo termine

Naturalmente il mondo occidentale e il resto del mondo ha anche
delle speranze e delle attese che sono prospettiche.

Quando s consulta la letteratura internazionale sullo scenario futuribile
del mondo, ci s accorge che malti pensano, auspicano, desiderano, e operano
concretamente, perché cresca la gestione internazionale dello sviluppo; perché
i conflitti internazionali abbiano una gestione di carattere mondiale, affidata a
grandi istituzioni dotate di mezzi che oggi non hanno; perché le nuove tecnolo-
gie ricadano e sui Paesi terzi e, in ogni caso, in tutte le forme applicative non
protette da brevetti esclusivi nelle mani di grandi multinazionali.

Lo spin-off o ricaduta centrifuga delle tecnologie & qualcosa che, se-
condo gli esperti di crescita tecnologica, influira molto e in misura propor-
Zionata a ciascun Paese, anche sui Paesi del Terzo mondo, perché non tutte
le tecnologie sono di carattere avanzato. Negli Stati Uniti si parladi spin-off
di tecnologia a proposito delle tecnologie spaziali sull’industria normale, o
sull’industria, destinataa consumo intermedio, o a consumo finale.

Ma per spin-off di tecnologie nelle attese prospettiche é auspicabile
una liberalizzazione della distribuzione delle tecnologie a tutti i Paesi, an-
che a meno sviluppati, naturalmente nelle forme adeguate alo stato di
evoluzione del Paese.

Vi sara auspicabilmente la scoperta di nuove fonti di energia: i futu-
rologi sono sicuri che I'informazione acquisira gradualmente il primato
sull’energia e sui consumi in generale; e che sara proprio il primato
dell’informazione quello che consentira di cortocircuitare molti processi, di
accelerarli, di eliminare consumi, di dematerializzare la produzione, di con-
sentire dunque enormi risparmi di materie prime, e semplificare il ciclo
economico, riequilibrando |’ attuale situazione di svantaggio per il pianeta,
che il mondo Occidentale ha creato con la propria economia e con il pro-
prio modo di concepire lavitaei consumi.

Infine, I attesa prospettica relativa a tema che ci interessa, e che tro-
vo anche nel volume di King Schneider, Questioni di soprawivenza (Mon-
dadori), & che frai grandi fattori della trasformazione futura, vi € il costi-
tuirsi di un sistema mondiale dei media e della comunicazione, entro il
quale operera certamente anche la multimedialita.
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[1. SCENARIO SOCIOCULTURALE

Anche sullo scenario socio-culturale, che e oggetto delle ricerche di
antropologi, sociologi, psicologi, storici, economisti, vi sarebbe moltissimo
dadire. Mi limito aenunciare acuni item veramente elementari.

Nel tratteggiare lo scenario socio-culturale entro cui andremo a collo-
care il problema della multimedidita, noi dobbiamo tener presente che vi-
viamo un momento di trasformazione della societa che é stata industriale e
moderna, in una societa post-industriale, in una societa post-moderna, il che
significa dire che s passa a una societa nella quale, ad esempio, i servizi (sa
I’ occupazione che lafunzione e ruoli dei servizi) divengono piu importanti
di quelli dell’industria; una societa nella quale i valori che furono della mo-
dernita, nati dall’illuminismo, cioe larazionaita dei process, il primato dalle
igtituzioni e dello Stato, il primato delle nazioni e dellaloro funzione, il credo
nel progresso e nella scienza e nella tecnologia, la grande speranza che fosse
I’etadel lumi aliberare I’uomo dalla schiavitu, stanno morendo, per far luogo
avalori di tipo post-moderno, che, se non sono polari e opposti ai precedenti,
certamente li trasformano in versioni molto differenziate.

Una di queste rilevanti trasformazioni, che abbraccia un insieme di
valori molto esteso, e quella che concerne il primato dell’individuo sul so-
ciale guesta € la caratteristica fondamentale della cultura chiamata post-
moderna. E il fatto che i valori, i diritti, le speranze, la posizione e i ruoli
del singolo individuo rispetto al suo gruppo sociale, rispetto ala collettivita
acui appartiene, rispetto allo Stato e allanazione di cui fa parte, abbiano un
valore cosi importante. Percio abbiamo conosciuto in Italia il permissivi-
smo, il garantismo: esasperazioni dei diritti del singolo; e I'individualismo
s etrovato a suo agio, ed e esploso nel modo che tutti sappiamo, grazie an-
cheal climaculturale creatos dal 1970 in poi.

Mail fatto che il primato passi al’individuo & d’ importanza decisiva
nel vedere la direzione che sta prendendo, che prendera in futuro, la tra-
sformazione multimediale, della comunicazione umana.

Un terzo punto, forse meno rilevante dei precedenti, € il conflitto che
S e aperto tra la prospettiva di assumere un’identita diffusa, diventando
cittadini d' Europa, cittadini del mondo, cittadini del Pianeta, e il sentirsi
improvvisamente privi di identita: essere costretti a cercare la propriaiden-
titd nel paese di origine, nel villaggio; non nella lingua nazionale, ma nel
dialetto, nelle tradizioni locali, nel folclore, nel localismi.

Immaginate, dietro questo viraggio daidentita diffusa aidentita radicata,
anche I"intero processo politico che viene osservato, non solo in Italia, ma an-
chein dtri Paed, di conflitto fra individuo e istituzioni, conflitto fra globale e
locale. Non a caso siamo in un’epoca in cui rinascono i nazionalismi, in cui
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I"individuo di fronte alle istituzioni pretende sempre di avere una voce piu
forte; non acaso siamo di fronte afenomeni quali laLegalL ombardain Italia,
la rivaita fra Valoni e Fiamminghi in Belgio, per non parlare dell’ Irlanda,
della Comunita degli Stati Indipendenti, della Jugoslavia, e di tutto cio che
significa la riscoperta delle «radici», di natura etnica, religiosa, culturae, in-
tese in senso atavico, come riscoperta di una identita ben definita, a fronte
della grande prospettiva che s annunciava: la speranza che, finalmente caduti
i muri, cadute le barriere, cadutalaideologia, tutti s fosse cittadini del mondo.

Il che significa ancora una volta che, in termini di comunicazione e
di educazione, avremo dei ruoli e dei compiti enormi da svolgere, anche sul
piano socio-culturae, proprio in questa direzione.

[1l. SCENARIO DELLE POLITICHE INDUSTRIALI
E MARKETING

Un terzo elemento dello scenario € costituito dalle politiche indu-
striali di marketing. Anche qui occorrerebbe un trattato, e invece io vi ri-
cordo solo due punti che considero importanti.

1. Scelta di strategie

Per quanto concerne le imprese, innanzitutto lo scenario vede il dif-
ferenziarsi di orientamenti fra una crescente competizione o una definizione
di politicadi integrazione e di complementarieta e di alleanza. | due princi-
pali filoni strategici, che s notano nelle aziende e nel grandi gruppi multi-
nazionali, sono nettamente differenziati.

C’échi sceglie pai, in funzione o della competizione o dell’ integrazione,
di collocarsi su un piano di globalizzazione dei mercati, e chi invece gioca
la competizione o I’integrazione nelle strategie di differenziazione della
propria impresa da tutte le atre. Esistono delle multinazionali che ormai
fanno i piani finanziari di marketing, commerciali di comunicazione pub-
blicitaria, per tutto il mondo: sono quelle aziende multinazionali, che hanno
prodotti commerciabili in tutto il mondo e che non incontrano particolari
resistenze, o dogane o necessita di tipo differenziato: se voi vendete del
latte in polvere, come fa la Nestlé, il prodotto € latte in polvere in tutti i
Paesi del mondo. Diverso & vendere un prodotto culturale.

Manon é vero che lastrategiadi globalizzazione sia quella vincente. Per
esempio, trale multinazionai europee, acune hanno optato per una radicazio-
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ne o localizzazione nel proprio Paese, una radicazione nazionale, anziché glo-
balizzazione del mercato e prospettiva di superamento delle frontiere.

Un caso esemplare e stato dato, due anni or sono, dalla scelta delle
grandi banche tedesche di non acquisire banche straniere, né in Italiané in
Francia né in Spagna. Due-tre anni fain Europa si parlava del 1993 come
dell’inizio dell’ Europa senza frontiere. Le banche tedesche, a differenza
delle banche di tutti gli altri Paesi europei, optarono non per |’ acquisizione
o I’aleanza con altre banche europee, ma stabilirono un patto di ferro con
I"industria tedesca, e I'integrazione divenne differenziata rispetto alle poli-
tiche delle altre banche in Europa e radicata nazionalmente. Oggi vediamo
gli effetti del marco che segue una certa politica; ma le radici di questi fe-
nomeni sono lontane, perché le scelte strategiche sono gia state fatte dai
grandi enti finanziari tedeschi, che hanno avuto la vista lunga, o sapevano
dove volevano andare. In ogni caso é stata presa una decisione di localizza-
zione, se volete di segmento nazionale o di nicchia nazionale, anziché di
globalizzazione europea.

2. Corollari

Il secondo grande fenomeno di cui bisogna tener conto parlando di
scenario delle politiche industriali e di marketing e il passaggio del primato
dal consumatore al cliente, «dal consumer al costumer». Oggi si dice con
uno slogan che circolatra gli uomini di marketing: «il consumatore & mor-
to, bisogna guardare al cliente; ogni consumatore dungue deve essere ser-
vito comeil cliente».

Cio dignifica che, intanto, I'individuo consumatore ha assunto una
importanza maggiore, e questo si ricollega allo scenario culturale che ab-
biamo visto prima: maggiore rispetto per le persone, perché le persone so-
no pitl mature, sono piu informate, son piu critiche, quanto meno nel terri-
torio occidentale o europeo, nell’ ambito occidentale ed europeo.

Mal’industria ha capito anche qualcos atro: che non si possono con-
Siderare le persone come rotelle di un ingranaggio destinato a macinare il
consumo e a produrre profitto. Le persone sono persone; le persone riman-
gono fedeli a una azienda e garantiscono all’azienda i profitti anche negli
anni successivi, per tuttalaloro life time di consumo, se con I’ azienda pro-
duttrice s stabilisce una relazione, una partnership. Percio le persone de-
vono diventare azioniste dell’ azienda, in termine metaforico.

Ma e proprio il concetto di consumatore come azionista dell’ azienda,
guello che dice la nuova caratteristica del cliente. Se si riesce a pensare il
consumatore come |’ azionista dell’ azienda, allora abbiamo gia per lui un ri-
spetto quale quello che merita davvero il cliente.
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Ci sono corollari di prodotto, in questo viraggio dal consumatore al
cliente: perché i prodotti non sono piu concepiti solo come prodotti di mas-
sa, maogni offerta d’ impresa e un’ offerta personalizzata, o hatali varianti,
tali opzioni, come nel caso delle autovetture, nelle quali ogni unita che esce
dalla fabbrica é talmente diversa dalle altre, per le opzioni e le preferenze
cheil cliente ha esercitato, da essere una macchina unica. Poi ci sono indu-
strie che si sono specializzate nel produrre veramente su misura, e qui c'e
una piccolaimplicazione anche in termini di multimedialita.

Citero il caso di Zegna, un’industria italiana che produce tessuti e
abiti di grandissima fattura, molto stimata in tutto il mondo: Zegna ha
creato uno schedario dei clienti, ovviamente su computer, cioe un file elet-
tronico dei propri clienti in tutto il mondo, e in ventiquattro o quarant’ otto
ore, puo fare avere a cliente |’abito confezionato su misura per lui. Dal
momento che del cliente conosce tutte le misure, puo indicare attraverso il
computer le preferenze di colore, di taglio, di modello, e pud far recapitare
a cliente in quarantott’ ore I’ abito confezionato.

La National Bycicle, mettendo in gioco quattro modelli fondamentali
di bicicletta (da citta, da montagna, da corsa, da turismo) in 128 colori, e le
misure antropometriche di chi vuole acquistare (la lunghezza delle braccia
e delle gambe, 1a statura), riesce a produrre undici milioni di biciclette di-
verse unadall’ atra. Questo eil gioco combinatorio delle variabili.

Ma nel campo editoriale, a parte il fatto che esistono gia offerte perso-
nalizzate anche nel campo della comunicazione, i grandi editori S sono posti |l
problemaseil cliente vuole avere, ad esempio, un periodico confezionato sulla
base dei suoi interess, delle sue curiosita. E nelle editorie americane esistono
gid acuni periodici che vengono confezionati con degli ottavi, dei sedicesimi,
delle rubriche presenti in una edizione e assenti nell’atra. Noi abbiamo gior-
nali che, a seconda delle citta e delle regioni, introducono delle pagine spe-
cidi: gia queste son forme di differenziazione del prodotto, che vanno verso
la personalizzazione. Vedremo che poi, in definitiva, la personalizzazione
totale sara possibile solo con mezzi di naturainterattiva e molto flessibili.

Corollari di servizio: qui li cito solo per beneficio d'inventario.
Quando s vuole avere un cliente, e lo s vuole affezionato e fedele, oggi
non & piu tanto il prodotto che conta quanto il servizio. Anche le aziende
manifatturiere, che mettono in mano un oggetto fisico a cliente, non devo-
no badare tanto, come pensavano i giapponesi al’inizio del 1970, alla qua
lita intesa come perfezione tecnologica: la qualita oggettiva, materiale, fisi-
ca dd prodotto; un prodotto senza difetti, garantito, p. es. I'autovettura
nellaquale il guasto o il difetto di fabbricazione € previsto sotto I’ 1% delle
vetture fabbricate. Si deve badare invece a servizio che precede, accompa-
gna e segue |’ autovettura in tutta la sua vita, perché questo e determinante,
al fine di stabilire larelazione col consumatore come cliente.
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In questo momento, io sto ragionando come se non parlassi con un
editore, la Societa San Paolo, ma come parlassi con un qualsiasi studioso
dei fenomeni socio-culturali di mercato o un qualsiasi imprenditore. Ma &
evidente che anche per voi ciascuna di queste voci ha delle conseguenze
molto importanti sulle decisioni da prendere.

IV. SCENARIO DEI MEZZ|

Noi intendiamo per “mezzo” qualsiasi supporto o strumento del co-
municare; dalla voce umana alla penna o a foglio di carta; qualsiasi cosa
serva a comunicare, € considerata un mezzo. Ma tecnicamente, quando Ci
occupiamo di multimedialita, facciamo riferimento non solo e non tanto al
Mezzo cosi inteso, in senso lato, maa quello strumento che é stato chiamato
un medium o media nell’insieme e che é costituito da supporti, strumenti e
tecnologie, che hannoiniziato I’ era delle comunicazioni di massa.

Se ci fermassimo qui, cioé ala comunicazione di massa, noi non sa-
remmo aggiornati con quanto accade. Perché gia dagli elementi dello sce-
nario descritto fino a questo punto, bisogna subito aggiungere che oggi me-
dium o media sono supporti, strumenti e tecnologie sia per la comunicazio-
ne di massa, che per la comunicazione personalizzata. Anche la comunica-
Zione personalizzata entra dunque nei nostri obiettivi e nei nostri problemi,
trai nostri interrogativi, poiché la multimedialita e finalizzata a una perso-
nalizzaz one della comunicazione.

1. Linee tendenzali di sviluppo

Quali sono, secondo gli esperti dei mezzi, le linee tendenziai di svi-
luppo di questo settore? Ne elenco alcune, premettendo che le prime tre ri-
guardano le tendenze del sistema dei mezzi in quanto tale.

E prevista una moltiplicazione dei mezzi ed una crescita dell’ infor-
mazione circolante; questo in tutti i Paesi.

E previsto che i mezzi s integrino progressivamente tra di loro: e
per integrazione, noi intendiamo il fatto che i mezzi non possono piu co-
municare indi pendentemente uno dall’ altro, mafiniscono per dipendere uno
dall’ atro, costituendo un sistema che € autoreferenziale; anzi alcuni studi di
sociologia della comunicazione dimostrano come i mezzi comunicano sui
mezzi: non comunicano piu larealta oggettiva, mafiniscono per dire quello
che dicono i mezzi. Cosa sta dicendo questo giornale? Sta dicendo quello
che ha detto la televisione, quello che ha detto la radio; ha ripreso la noti-
Zia, I’hafatta girare, I’ ha sviluppata, I’ ha costruita, | ha arricchita.
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Ecco la progressiva integrazione sistemica anche in senso istituzio-
nale: perché qui nascono alleanze, coordinamenti, fusioni fra gli enti che
gestiscono i vari mezzi. E voi lo sapete meglio di ogni altro, poiche I avete
messo frai vostri obiettivi. E prevista anche la crescita e lo sviluppo della
multimedialita, dalla quale ci occupiamo tra poco.

Per gquanto concerne, invece, le linee di sviluppo con riferimento alle
imprese, ci troviamo di fronte a una duplice prospettiva: intanto si puo sce-
gliere siala mono che la multimedialita per strategie di globalizzazione del
mercato. Vi sono imprese che fanno questo, scegliendo di globalizzare nel
mercato, ma basandosi su scelte monomediali: hanno un buon prodotto e
intendono collocarlo dappertutto. Quindi vi sono editori che distribuiscono
in tutto il mondo solo il libro; e vi sono altri che invece fanno una scelta di
globalizzazione multimediale.

Ma la scelta, anche quella di differenziazione (quando cioe interessa
agire solo in questo Paese e non negli altri, o solo su questo segmento del
pubblico e non sugli altri), pud essere mediata da scelte monomediali o
multimediali. Dungue vi € una articolazione molto sciolta delle strategie,
che ci assicura tutto il campo decisionale che vogliamo. Cio significa che
I”ancoraggio critico per noi non sta in questo. In atre parole, la multime-
diaita non ci viene imposta come necessita storica, ma sara una scelta
strategica che facciamo sulla base dello scenario cui siamo di fronte, ma
anche di una serie di atre considerazioni, e di opportunita.

Infine, con riferimento soprattutto agli utenti: Si vain misura crescente
verso la interattivita tra emittente e destinatario: cioé la comunicazione a
due vie, il ritorno dalla comunicazione. Il fatto che chi riceve la comunica-
Zione possa comunicare coll’ emittente a sua volta, sta diventando un circuito
sempre pit completo. Questalineadi sviluppo € meno rapida di quello che s
pensavadieci 0 vent’anni or sono, perd € comunque in atto, e giala possiamo
riconoscere in molte forme della comunicazione. Adesso non ci sono pit solo
le «lettere d direttore» per i periodici, che eraunaformadi comunicazione di
ritorno, una retroazione, un feedback, sull’ editore; adesso s telefona, s inter-
viene nel corso di unatrasmissioneradio, S compare in televisione attraverso
un circuito chiuso o attraverso la ripresa con telecamera in casa, e
I”interattivita comincia a crescere in questa forma. Ma cresce soprattutto per
quanto concerneil terreno dell’ informatica.

A questo proposito, vi € uno sviluppo dell’autonomia periferica del-
I’ utenza, perché I’ utente periferico diventa sempre pit autonomo rispetto a tut-
te le emittenti e agli editori. In atre parole, vi € un numero crescente di utenti
che diventano autonomi nella gestione della comunicazione e dell’ informazio-
ne rispetto ale emittenti e agli editori. Anzi cio che s vede, € che ciascuno puo
diventare lui stesso destinatario ed emittente: lui pud diventare editore di se
stesso; puo produrre i suoi film e metterli in circolazione; pud far girare copie
delle canzoni o delle composizioni che crea. S sta andando verso quella che
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Santucci chiamala «stazione perifericamultimedial e».

Il «cervello» pud essere un personal computer. Davanti ad ce
una persona, che puo essere a tempo stesso il destinatario della comunica-
zione, ma anche un’ emittente: infatti questa persona puo disporre di attrez-
Zature per captare e ritrasmettere gli input lontani: latelevisione, i giornali,
le riviste, la posta. Le comunicazioni che riceve con antenna parabolica, 0
dal satellite, possono essere rimesse in circolo. Egli pud avere la suaradio,
latelecamera, la TV via cavo; pud connettere tutto cio con il personal com-
puter; puo ricevere, rielaborare, ritrasmettere; puo creare attraverso un film
recorder, foto-cinema, animazioni; pud passare materiali a stampanti, a si-
stemi di controlli in genere; addirittura se ha una officina, pud avere dei di-
spositivi robotizzati, attraverso programmi originati da altre fonti e che pas-
sano direttamente a dirigere la produzione; plotter che operano in diversa
misura sintetizzazioni sonore. Oppure pud avere degli input vicini, come il
video disco, il compact disc, dei floppy e hard disc in un registratore; puo
avere unatastiera di composizione; pud contattare amici dotati anch’ essi di
computer. Puo riunire tutta questa informazione e ritrasmetterla: per telefo-
no, per modem, o passarlaafornitori e clienti, aservizi telematici, eccetera.

Il cervello e la stazione; € il terminale periferico che consente autono-
mia, indipendenza, capacita di recezione e capacita produttiva, interconnessa
con una rete. Una rete che gia collega le universita e gli idtituti di ricerca, i
quali lavorano con posta e ettronica, e la cui trama sta avvolgendo il globo.

Vi sono aziende multinazionai che ormai hanno quas abolito i voli ae-
rel de loro funzionari, perché, o con la posta eettronica o la tele-video-
conferenza, non hanno piu bisogno di spostarsi. Unadi tali aziende & la Micro-
soft, che haridotto del 60% le spese di trasporto del proprio management, gra-
Zie dla posta e ettronica e la tele-video-conferenza, che collegano ogni societa
periferica, ogni ufficio, ogni filiale. Come s capisce, anche la sola posta elet-
tronica elimina perdite di tempo, spese per i trasporti, i viaggi eccetera.

2. Effetti dello sviluppo dei mezzi

Cosa accadra se questi processi di evoluzione e le tendenze dei mezzi
s realizzeranno come s pensa? E facile pensare che avremo innanzitutto
una ridondanza dell’informazione, perché ve ne sara troppa; anzi, vi sara
uno spreco d’'informazione. Per0 vi sard anche una crescente autonomia,
sia critica che strumentale, dell’ utente. Di quest’ utente, poi, sara piu diffi-
cile catturare I’ esposizione al mezzo.

Sara anche piu difficile, su quel mezzo, catturare la sua attenzione,
perché il soggetto recettore sara comunque influenzato da un insieme di al-
tri segnali, da un complesso di informazioni che lo disturberanno.
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In definitiva, per chi vorra comunicare, vi sara un aumento dei costi
in rapporto al’efficacia della comunicazione e, complessivamente, non s
puo fare altro che denunciare la previsione di sprechi e di inquinamenti di
carattere informativo.

In rapporto al management, lo sviluppo dei mezzi potra avere altri
effetti.

Certamente la gestione della comunicazione diventera pit complessa,
ed e facile capire perché. Diventera piu difficile trattare e organizzare
I"informazione, nella massa e nella eterogeneita del segnali, delle fonti.

In un certo qual senso, correremo anche il rischio di perdere di qua-
lita nell’informazione o, quanto meno, di dover affrontare sforzi crescenti
per adeguare il livello qualitativo dei prodotti alla crescita quantitativa
dell’informazione.

Dovremo personalizzare i prodotti informativi, perché abbiamo visto
che questo diventa uno degli imperativi per i prossimi anni. Avremo pro-
blemi di servizio a nostro cliente, a nostro utente dell’informazione: un
servizio esterno al’informazione stessa, in quanto non potremo piu pensare
che una volta messo in mano a nostro utente finale un certo prodotto, ab-
biamo risolto il problema. In realta quell’ utente finale, o I'intermediario,
chiedera anoi una maggiore prestazione di servizio.

Sul piano sociale, 1o sviluppo dei mezzi comportera, per un verso,
una maggiore pressione di influenzamento su ciascuna persona, ma
dall’ altro, creera maggiori resistenze e maggiori difese nell’ utente. Abituera
guesto utente finale ad essere piu selettivo, piu difeso.

Per un atro verso ancora, la societa risentira dell’ esistenza di pit in-
terconnessioni fra le persone: assisteremo a minori spostamenti fisici, ala
distribuzione del lavoro a casa, ala possibilita di lavorare soprattutto nei
servizi, nellaburotica, a domicilio senza spostarsi.

Cambiera anche I'impiego del tempo libero, perché una buona parte
dello sviluppo dei mezzi consentira I'invenzione di nuove modalita di oc-
cupazione del tempo libero. Assisteremo forse a nuovi tipi di socializzazio-
ne. Qualcuno teme che lo sviluppo dei mezzi finira per isolare maggior-
mente le persone, le quali non usciranno nemmeno piu di casa, essendo in
casa servite di tutte le informazioni, di tutte le opportunita, di cui necessita-
no. Qualche atro risponde: Ma guardate quanto accade nel campo del-
I’'informatica e della posta elettronica: in realta, questi mezzi consentono in
misura maggiore alle persone di conoscersi e di alacciare relazioni.
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3. Verso un’ ecologia della comunicazione?

Comincia a nascere il problema, anche nella comunicazione, del-
I’ ecologia, poichéci si comincia a preoccupare.

Qual cuno pensa a come ridurre I'inquinamento dell’ informazione. S
auspica che la comunicazione sia pure tanta, cresca, ma diventi sempre piu
mirata, e dunque I’inondazione a massa dell’informazione sia contenuta.
L’informazione o comunicazione mirata &€ quella che s dirige alla persona
0 ad un obiettivo specifico e non investe tutti gli atri. Quando apriamo la
radio per esempio, sentiamo centinaia di comunicati che non ci riguardano;
riguardano altri target, atre persone, perché la radio tocca praticamente il
99% delle case.

Nell’ecologia della comunicazione diventera dungue una parola
d'ordine la differenziazione dei messaggi e dei mezzi, tentando pero di non
emarginarsi. Perché? perché quando ci s differenzia, ¢'é rischio di finire
fuori dal mercato. Uno s crea la sua piccola nicchia, e dice: «lo ho questo
mio gruppo di persone, servo solo queste e mi occupo solo di loro». Crede
chelanicchiasiaforte e che tenga, e poi s accorge che si étagliato tutte le
altre prospettive: a questo punto &€ emarginato.

Dunque, in questo crescere tumultuoso delle strategie dell’ articola-
zione delle comunicazioni, la parola d ordine diventera sapersi differenzia-
re, seci s vuol differenziare, ma senza emarginarsi.

In sintesi, unaparola d’ ordine sar&: saper navigare in questo mare, in
questo diluvio universale, senza naufragare.

V.LA MULTIMEDIALITA

Eccoci a tema che ci stapiu acuore.

La multimedialita & una redlta gia in atto, che noi tutti conosciamo,
ed e unaredtain divenire.

Vediamo i due aspetti con brevita.

1. Larealtain atto

La prima costatazione che dobbiamo fare & che il concetto di mono-
mediale € molto riduttivo. Se ¢i sforziamo di pensare qual € il mezzo mo-
nomediale autonomo da tutti gli atri, oggi non lo s trova piu, perché i
mezzi sono giadiventati, sia pur strumentalmente, tutti multimediali.
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Facciamo qualche esempio: i giornali ei periodici (ai quali potrem-
mo aggiungere anche i libri) non possono esser fatti senza testo, senza im-
magini; possono avere supplementi illustrati. Vi sono mezzi di comunica-
zione come il fax, le telescriventi, il telefono, che cooperano ala produzio-
ne di giornali, periodici, libri; il computer, I’ informatizzazione, |a telemati-
ca, la possibilita di stampa decentrata, la robotizzazione, il fatto che pos-
siamo cellofanare e introdurre dei gadget, unendo un segnale di comunica-
Zione a un oggetto, un mezzo a qualcos atro che propriamente non ha al-
cun legame; le lettere, le promozioni personalizzate fatte col file degli ab-
bonati o dei clienti: tutto questo & gia multimedialita.

E multimedialita, molto chiara, quella della radio, quando la radio
agisce col telefono, in formainterattiva; quando laradio usale trasmissioni,
I registratori, i giradischi, i compact disc, le cassette, amplificatori, cuffie o
I"automatizzazione: radio che funzionano senza custodia per tutta la notte,
sulla base di un programma che é stato elaborato. Questi son mezzi di co-
municazioni diversi, manoi chiamiamo quel mezzo “radio”: in realta é gia
un complesso strutturale di mezzi.

Un cinema trasmesso alla televisione (a parte il fatto che coniugano
I’immagine e il movimento) rappresenta gia due modalita di comunicazione
diversa: parlare con la parola e parlare coi gesti, unendo la rappresentazio-
ne iconica con la comunicazione verbale, quella sonora con quella a colo-
ri... Il videotel el televideo della televisione son forme di comunicazione
separate; adtrettanto lo sono il fatto che io a mio televisore possa collegare
telecamere o il videoregistratore, o far passare un film in videocassetta sul
videoregistratore, videodischi, le cassette, il computer. Questa e giala mul-
tidimensionalita del mezzo che noi chiamiamo “cinema’ o del mezzo che
chiamiamo “televisione”. Nessuno di questi mezzi € monomediale.

Ma per venire dle cose pitl stringenti, lo stesso telefono, prioritario sugli
atri intermini storici e di diffusione, in redtaoggi € diventato lavia per latra
smissione di segndi fonici e di dati, di trasmissioni digitdi: ha segreterie au-
tomatiche, adimenta le automazioni di chiamata e, attraverso il computer da
origine a telemarketing, permette I’ audio-conferenza, la telematica domestica
o di ufficio. Il mio telefono mi collega con stampanti fax, con tutte le banche
dati deé mondo, con tutte le biblioteche del mondo: posso consultare tuiti gli
schedari dei volumi del mondo; posso avere gli edtratti (abstracts), sintetici,
concettuai delle principali pubblicazioni, dei nuovi libri; posso sapere i bre-
vetti che sono dtati depoditati nell’ ultima settimana negli Stati Uniti: e tutto cio
per telefono... In reata questo telefono € diventato semplicemente il cavo di
collegamento con una rete che copre I'intera superficie del pianeta, e che porta
astrumentazioni e funzioni di naturamolto diversa.

Mail cuore e il mezzo multimediale per eccellenza é quello che e basato
sull’informatica, ed € il personal computer. Non per nulla esso é collocato a
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centro della stazione multimediale; non a caso ne € il centro, anzi il «cer-
vello», perché puo legare tutti gli altri mezzi; e, a sua volta, non opera sen-
zagli atri mezzi. Con costituisce la fonte produttiva dei cosiddetti Si-
stemi ipermediali, ossiai programmi elettronici che consentono ogni elabo-
razione di immagine, di suono, di grafica (la videografica), capace di pro-
durre questo mondo immaginario, mai esistito, che esce per la prima volta
dalla mente dell’uomo, a quale abbiamo dato il nome di «redtavirtuale» e
che costituisce una suprema formadi comunicazione.

In conclusione, la monomedialita & un concetto riduttivo: di fatto
siamo giatutti utenti multimediali.

2. La multimedialita in divenire

E costituita dall’integrazione dei mezz, vista come uno sviluppo ob-
bligato, e ad alcuni fini e con alcune condizioni.

Uno sviluppo che deve tendere a potenziare la complementarieta e la
sinergia dei mezzi e dei messaggi: per aumentare I’ efficacia del comunica-
re; per unavalorizzazione del prodotto creativo; per acquisire un vantaggio
competitivo sugli altri che non usano la multimedialita; soprattutto, in ter-
mini imprenditoriai (e questo € il motivo che ha mosso gran parte delle
imprese a diventare multimediali), per massimizzarei profitti.

La massimizzazione dei profitti viene dal fatto che s tratta di pro-
dotto creativo, che & un prodotto raro. La produzione intellettuale sembra
vastissima, invece é scarsissima. Non e facile avere il prodotto veramente
creativo: nel caso vostro, trovare colui che e capace davvero di evangeliz-
zare, traducendo il Vangelo nella parola che oggi tutti possono intendere.
Tale infatti e il prodotto creativo. Chi lo safare? chi lo sa fare bene? Ten-
tiamo tutti di farlo, ma chi lo sa fare bene? Ma chi ci riesce, quando ci rie-
sce, non pud pit consentirsi il lusso e lo spreco di buttar via il prodotto
creativo su un solo mezzo: parlando un solo linguaggio, a un solo popolo, a
una sola nazione. Per cui, se per la Societa San Paolo, il problema non e la
massimizzazione dei profitti, in ogni caso il problema della valorizzazione
del prodotto creativo c' €, perchéil prodotto creativo € un prodotto raro.

3. | portati indiretti della multimedialita

Quando ci s avvia per questa strada, si € obbligati a imparare a co-
municare di pit e acomunicare meglio. La multimedialita & una sfida, che,
primadi lanciare al mondo, lanciamo a noi: per sapere comunicare in modo
multimedial e, bisogna diventare dei bravi comunicatori.
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Cio comporta il pieno sfruttamento delle risorse creative; e questo
sfruttamento, assieme alla miglior capacita di comunicare, consente un
maggior adeguamento della comunicazione ai singoli target (obiettivi) che
noi vogliamo raggiungere.

Da ci0 derivano anche due process che ci possono stare particolar-
mente a cuore, se ricordiamo alcuni dati dello scenario generde: da un lato,
la possibilita di accelerare con i processs multimediai I'informazione; dal-
I altro, un potenziamento di tutti i mezz culturali elaloro funzone educativa.

L’uomo nuovo, che uscira formato da una comunicazione multime-
diale, avra anche degli ampliamenti cognitivi, e noi ci auguriamo anche
creativi, dovuti al fatto che & nato in una civilta multimediae che gli hain-
segnato a ragionare, non solo nei termini del condizionamento della realta,
ma anche nelle prospettive della virtualita; cioe con tutta la liberta creativa
di cui lo spirito € capace quando si pone in una dimensione come quella
dellatotale liberta.

VI. MULTIMEDIALITA EUTENTE FINALE

Qui s'impongono due ordini di considerazioni: quali rapporti creala
multimedialita con I’ utente finale e quali rapporti crea con |’ emittente, o
chevincoli pone al’ emittente.

L’ utente finale, il nostro lettore, il nostro spettatore, stimolato dalla
multimedialita, € costretto ad attivare tutte le sue antenne sensoriali. Se
dapprima noi avevamo un utente che leggeva solo, o ascoltava solo la ra-
dio, adesso la multisensorialita é attivata e le sue antenne sono aperte, mol-
tiplicando dunque anche il potenziale cognitivo.

Naturalmente la multimediaita in termini massivi rappresentera una
crescita dell’impatto comunicazionale, e chi cerca di rappresentarsi questo
fenomeno dice in realta che noi avremo il nostro utente finale, il nostro de-
stinatario che si trovera sulle spalle numerosi committenti, numerose emit-
tenti; in ciascuna emittente degli opinion leader o altre persone influenti; ci
saranno ridondanze dell’ informazione, che rimbalzano alui dagli amici, dai
vicini, dai familiari, dai colleghi; e tutto questo si concentrera su di lui.

Potra difendersi, questo destinatario, con la corazza delle abitudini, dei
pregiudizi e delle convinzioni; ma certamente avra sempre un ventre molle
dellaricezione passiva; basterache s distragga o s rilass un momento, e gia
lo colpiranno, perché ci saraqualcosain arrivo chelui non s aspettava

Noi diciamo: questo € vero fino a un certo punto. Se vogliamo conside-
rare la crescita dell’impatto comunicazionae, alora dobbiamo dire che questa
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e laredta che s viene prospettando: maggiore peso d'influenzamento sulle
persone, dovuto ala crescita multimediae e ala moltiplicazione delle fonti
d’ informazione.

Ma non é totalmente vero; perché, in readlta, la personalizzazione e
I" apertura del circuito di ritorno della comunicazione «a due vie» fara cre-
scere il coinvolgimento dell’ utente, il suo attivismo, la sua retroazione su
tutte le dtre emittenti; lo fara diventare nodo di una rete, e non solo desti-
natario finale; gli consentira di essere, come dice Tofler, non solo consu-
mer, ma prosumer, cioé produttore e consumatore, capace lui stesso di pro-
durre e di consumare le cose che ha piacere di consumare, gli spettacoli a
cui vuol assistere. La sua creativita personale € espressa nelle produzioni
televisive, editoriali eccetera, che produce e consumalui stesso in casa.

Da recettore a nodo della rete, ecco. Se prima abbiamo mostrato
quella massa di frecce che precipitano sul destinatario finale, che s adden-
sano sul suo capo, che s spezzano sulla sua corazza, come testimonianza
dell’influenzamento dovuto alla crescita dei mezzi e ala loro multimedia-
litd; in realtd, la grande risorsa futura sara questa: che ogni persona é con-
nessa con le altre e sviluppa con le altre rapporti di natura circolare.

Noi alora non possiamo pensare piu a sistema comunicazionae
come unagerarchia, in cui in ato stanno le emittenti ein basso i destinatari,
ma solo come una grande rete in cui tutti comunicano fra tutti e |’ auto-
nomia, I'indipendenza, la capacita critica, laliberta di ciascuno in definitiva
potranno essere salvaguardate.

Questo forse & un futuribile un po’ troppo lontano, ma e una prospet-
tiva che noi dobbiamo considerare.

Multimedialita, cultura e potere d’ acquisto

Prima di passare all’ emittente, vogliamo evidenziare una caratteristi-
cadel mercato finale e dell’ utente.

Sulla base delle ricerche oggi conosciute nel mondo, ma anche quelle
che facciamo in Italia, emerge la diretta connessione fra multimedialita e po-
tenziale economico. Il fatto che una persona usi non un mezzo, ma due, tre,
cinque o pit mezzi (se intendiamo per utenza multimediae appunto il fatto
che I’ utente disponga non pit di un solo, ma di numerosi mezzi), dimostra ben
chiaro che questa multimedialita & certamente una funzione del reddito. Ciog,
tanto pit uno é ricco e ha un potere di spesa maggiore, tanto piu diventa utente
multimediale; quanto piu & povero, tanto pit € monomediae nell’ utenza.

C’é una relazione economica molto precisa, molto stretta, che noi
dobbiamo tenere ben presente quando ragioniamo in termini di mercati, di
logiche di offerta, di commercializzazione dei prodotti.
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Ovviamente I’utenza multimediale € anche in funzione al livello
culturale, perché non si mette un analfabeta in una stazione multimediale
come quella che ci viene prospettata. Vi sono funzioni e livelli culturali in-
dispensabili e diversi per lalettura di un periodico o di un settimanale, per
I"ascolto di una trasmissione televisiva o di una trasmissione radio, per
I"uso di un computer, ecc.

In ltalia, I’ ultima ricerca che abbiamo compiuta nel nostro istituto sui
livelli di utenza mono o multimediali della popolazione italiana, dice chia-
ramente che, per quanto riguarda la realta attuale, nella massa incolta pre-
domina I’ utenza monomediale TV. Cioe: le persone che non leggono gior-
nali, non leggono periodici, non hanno unaradio e vedono solo latelevisio-
ne, sono quelli di livello inferiore.

Man mano che s sale, troviamo I’ utenza stampa monomediale. Per
es., chi legge un periodico, un settimanale, generalmente appartiene allo
status medio. Ma di sicuro I'utenza multimediale, a partire dai quattro-
cinque mezzi, noi latroviamo solo nello status medio ed elevato.

Lafunzione di connessionetrail reddito, la culturaeil potere di spe-
saémolto chiara

VII. MULTIMEDIALITA ED EMITTENTE

Vediamo ora il rapporto che si crea tra multimediaita ed emittente.
Per avviars a combattere su un terreno multimediale, I’ emittente deve assi-
curarsi delle condizioni di natura strutturale. Ne ricordo acune.

L’ emittente deve avere chiaramente un messaggio, avere un proget-
to; deve avere la capacita di concepirei prodotti.

Ma anche questo non basta, perché poi bisogna saperli produrre: c’'e
una bella differenzatrail momento creativo e il momento produttivo. Biso-
gna disporre dei mezzi di comunicazione e di diffusione, e attraverso tutto
bisogna avere la capacita di reggere economicamente.

Questo € solo un chek up delle condizioni di natura strutturale.

Le cose pit importanti da considerare sono le scelte strategiche.
Fondamentale & che una emittente sappia delineare delle strategie ameno a
due livelli.

| due livelli sono: avere una strategia di comunicazione, e per strategie
di comunicazioni intendo cheil messaggio eil progetto sSiano proporzionati dla
missione che I’ emittente s da. In questo stala strategia di comunicazione: ave-
reil progetto e avere il messaggio in rapporto adeguato alamissione.
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In secondo luogo, deve avere la sua strategia multimediale. Ma que-
sta & semplicemente il proporzionamento dei prodotti e dei mezzi rispetto ai
target. Che target ho? Di che livello sono? Sia di status, culturale, di red-
dito, di cultura, in che situazione politica si trovano? in quale economia? in
quale area di gravitazione economica? Il proporzionamento dei mezzi e
dellamultimedialita al target viene definito dalla strategia multimediale.

Il dato essenziale &€ che non si arriva alla strategia multimediale senza
avere una strategia di comunicazione. La vera premessa € li. Dev’ essere la
strategia di comunicazione ad esigere come indispensabile che s ricorra
allamultimedialita, e chelasi ponga come condizione. Se poi la strategia di
comunicazione ritenesse che, in funzione alla propria missione (dati i tem-
pi, date le urgenze), la multimedialita non & necessaria, quanto meno in
questo Paese e in quell’altro Paese, alora immediatamente il problema
della multimedialita (come strategia di adeguamento al target) cade: son
due piani concettualmente distinti... Bastalaradio...

Che problemi s pongono quando una societa come la San Paolo
s'interroga sulle strategie di comunicazone?

Scorrendo nell’archivio, nell’inventario dei problemi di strategia
della comunicazione, trovo che le societa s interrogano: «Devo comunicare
la mia corporate image o la mia “identitd” ?. Per identita sintende so-
prattutto la missione che devo svolgere, mentre la corporate image € la
struttura, € la potenza, el potere, & la credibilita, & la capacita di reggereil
mercato e di competere. L’identita e cio cheio sono di diverso rispetto agli
atri; il rapporto a fine che voglio perseguire.

Inoltre, quali sono i miei target? Devo comunicare a molti in modo
superficiale 0 a pochi in profondita? e come riesco ad adattare il messaggio
ai vari target?

Che cosa € meglio comunicare del mio messaggio con le parole? che
cosa con suoni, le immagini o con I’ azione? (poiché anche I’ azione comu-
nica, anche I’ azione e strumento monomediale, soprattutto quando pensia-
mo a servizio che oggi deve accompagnare la comunicazione).

Quali sono le risorse umane, soprattutto quelle creative, manageriali,
imprenditoriali? quali le risorse di tempo e di danaro a disposizione?

E meglio operare da soli o con alleati?

Queste son le domande che s pongono tutte le imprese di fronte a
problema della strategia di comunicazione in termini preliminari. Devo lavo-
rare per il target finale, ossiaper il mio pubblico, i destinatari da evangelizza-
re? o per gli intermediari? ad esempio, per i formatori, per i sacerdoti, per i
missionari? Devo lavorare per gli operatori sociai? per i consulenti? per i
moltiplicatori di azione? o devo lavorare solo per il destinatario finale?
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Questi sono problemi che vanno affrontati preliminarmente.

Seinvece ci interroghiamo o scorriamo gli inventari dei problemi che
s'incontrano a definire una strategia multimediale, allora dobbiamo decide-
re se nell’uso multimediale vogliamo porre I’ accento sul moltiplicare, op-
pure sul rinforzare, oppure sull’ accelerare la comunicazione.

Vi sono obiettivi diversi nel comunicare, e in funzione del quali la
scelta multimediale cambia. Quali obiettivi multimediali mi pongo? Voglio
solo fare sapere? o preferisco far vedere? far dire? far agire? E la socializ-
zazione della conoscenza che mi sta a cuore?

E poi, una volta che io ho pronto il messaggio, come lo adatto alla
specificita del mezzi?

C’e un modo per ottimizzare economicamente il mix, per farlo rende-
re? e come utilizzo invece il messaggio del mix? Perché ancora una volta,
determinato il mix, il messaggio potrebbe essere deformato per un verso o
per I’ dtro; soffrire, perchéil mix stesso mi impostadei vincoli che non ho.

VIII. L’EDITORIA CLASSICA:
ELEMENTI STRUTTURALI

Detto questo sulla multimedialita e sui problemi che pone sia al-
I’utente finale che all’ emittente, ritorniamo un punto indietro, piu vicino
allarealta storica, se non a quella attuale della Societa San Paolo, che € la
situazionein cui si trovaoggi I’ editoria di tipo classico.

Chi s occupa di studi sull’editoria di tipo classico ci da questi ele-
menti, come elementi strutturali della situazione,

L’ editoria classica, si afferma, fa conto su una risorsa latente piu di
ogni atraindustria culturale. Perché I’ editoria & quella che attinge piu pro-
fondamente, piu estesamente, in modo sempre rinnovato, ala intelligenza
umana: gli autori, i pensatori, gli scrittori, i poeti, gli artisti, gli scienziati
producono prevalentemente per I’ editoria; e I’ editoria ha questa grande ri-
sorsalatente dell’ ingegno umano ale sue spalle.

Per0 I’ editoria come tale vede una dinamica lenta del mercato edito-
rialein tutto il mondo, in Europain particolare. Si dice dinamicalentain sen-
so relativo, perché, se s guarda ala dinamica di acuni atri mezzi, s vede
che ladinamica é molto veloce, mentre ladinamica editoriale € piu lenta.

Tutti sottolineano il fatto che la merce culturale — e per merce culturale
qui intendo il libro, il fascicolo, la brossura — venduta a unita (poiché se ne
vende una copiaalavolta) édi grande fragilita economica: qui non possiamo
fareil package come fanno gli uomini di marketing, quando vendono le uova
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all’ingrosso. Siete gia molto bravi se riuscite a mettere Dostoevskij asseme a
un settimanale.

Inoltre I’ editoria classica & un’industria sottocapitalizzata e, per ef-
fetto della diffusione delle tecnologia di composizione e di stampa, vede
editori improvvisati per i costi di accesso sempre pit bassi. 1| numero degli
editori che entrano in gioco aumenta, mentre aumentano enormementei co-
sti commerciali e pubblicitari degli editori. Diventa capitale I'importanza
dellarete distributiva e, dungue, di una sorta di integrazione verticale. Di-
ventano relativamente facili le acquisizioni di imprese che s sono giarela
tivamente affermate; diventa sempre piu difficile creare nuove imprese e
nuovi mercati.

Se queste sono le condizioni strutturali dell’ editoria classica, vedia-
mo cosa accade nel passaggio dall’ editoria classica alla multimedialita.

IX. DALL'EDITORIA CLASSICA
ALLA MULTIMEDIALITA

Da ogni parte s segnala cheil trend prevaente € quello del passaggio
all’indudtria e alla comunicazione globale, in un mondo senza frontiere politi-
che, professionali e tecnologiche. Si va per quella strada, e I'industria dell’ edi-
toria e certamente parte di questa esperienza e di questa sorte. Partecipa, come
I'industria della comunicazione, all’ affermazione di una comunicazione glo-
bale, in un mondo senza frontiere palitiche, professionali e tecnologiche.

La motivazione prevalente perd € sostanzialmente I’ ottimizzazione
dei profitti nello sfruttamento di unarisorsarara. E questo obiettivo, solo in
parte, puo coincidere con quello della Societa San Paolo.

Lungo il trend vi sono difficolta e barriere: la scarsita dei prodotti crea
tivi; le aree linguistiche diverse; il bisogno crescente di capitali; la complessita
dei circuiti distributivi; gli attuali ostacoli politici e legidativi, che vigono anco-
radl’interno della Comunita Europea, e non solo nelle varie aree.

Come s cerca di affrontare e superare queste barriere? Vi sono due
logiche d’integrazione per la multimedialita una e I’integrazione verticale
el’atrael’integrazione orizzontale.

Per |’integrazione verticale, leindustrie editoriali s sono organizzate
in modo da legare tutti gli elementi della catena: da chi pensa, a chi comin-
cia a produrre, a redlizzare, a chi redlizza in un modo, a chi redizza in un
atro fino alle catene distributive; insomma, tutte le competenze sono con-
nesse verticalmente.
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Lo abbiamo visto fare ndlla industria generica: il produttore di auto-
mobili, che dapprima s é assicurato le industrie di fornitura dell’indotto per
averei pezzi di montaggio, € arrivato fino a possedere le catene distributive e
poi le societa finanziarie, che raccolgono le assicurazioni sugli automobilisti.

E questa sorta di integrazione verticale che si esige anche per la mul-
timedialita. Non s puo parlare di multimedialita solo come aggregazioni di
mezzi: questa € |’ aggregazione orizzontale. Se vogliamo pigliare un giornale,
una radio, una televisione e metterli uno accanto all’ altro, e dire: «Facciamo
la comunicazione multimediale», non ci s riesce. Perché? Perché prima e
esigito il fatto che siano dtate ordinate verticamente la creazione di nuovi
contenuti e prodotti; che sia stato raggiunto il massimo di valore intellettuale,
dal momento cheil prodotto creato a questo fine e utile anche per quest’ dltro,
e per quel’atro... lo stesso prodotto: basta variarlo, girarlo, arricchirlo, stru-
mentalizzarlo in modo diverso... Ed € utile anche per la protezione del potere
di mercato, perché quanto piu s € integrati verticamente fino alla catena di-
stributiva, tanto pit i competitori trovano difficile battere questo avversario,
per lacomplementarita appunto fra produzione e distribuzione.

Ecco invece I’integrazione orizzontale fra i mezz, che é il primo
concetto di multimedialita che ci viene in mente, & scontato, e relativamente
facile rispetto al’integrazione verticale: valorizzare il prodotto creativo
sotto forma di testi, immagini, suoni, supporti, strumentazioni diverse, una
voltacheil prodotto sia gia conseguito.

In Europa che cosa & accaduto? 1o mi scuso con i colleghi che ven-
gono da altri Paesi non europei, maio ho trovato solo citazioni di esperien-
Ze europee 0 americane.

E in proposito laletteratura recente cita strategie di tipo opposto.

Vi éunastrategia di tipo globalizzante, che e stata adottata dai grandi
gruppi, con integrazioni verticali e orizzontali: questi sono integrati in due
modi, sulle due coordinate, e gli esempi che vengono citati sono quelli di
Time-Warner, di Hachette e New Corporation. Qui ci sono dei grandi edito-
ri che hanno gia parte di produzione multimediale, come Hachette, che fa
anche film e che s e legato con New Corporation, che ha televisione e
strumentazioni, 0 come Bertelsmann in Germania..

Ma a fronte di questa strategia globalizzante e d'integrazione, orizzon-
tale e verticale, S notano anche molte esperienze di aziende che s differenzia-
no dalle dtre, creandos segmenti e nicchie specidigtici, nel qudi ritengono di
essere inattaccabili; dei quali anzi affermano un monopolio privilegiato: sono
sicuri di possedere un vantaggio competitivo che gli atri non hanno e dove non
eloro consentito di entrare. Gli dtri globalizzino pure il mercato; facciano quel
che vogliono; entro questa nicchia, con piccole parzidi o totai integrazioni
verticali o orizzontdli, difendono il loro mercato.
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Se dungue ora ci chiedessimo: Ma la storia recente cosa ci dice? Co-
sa é avvenuto in questi ultimi anni? Per qual e strada dobbiamo andare, sulla
base dell’esperienza degli altri? La risposta & polivalente, perché ci son
tutte e due le aternative aperte; ci sono due strade completamente opposte;
e bisogna che la Societa San Paolo scelga la propria strada, in funzione
della situazione che ha di fronte, o del problemadi missione che si e dato, o
delle difficolta cheritiene di dover incontrare.

X. LA SOCIETA SAN PAOLO
VERSO LA MULTIMEDIALITA

« Il Priorita - L'unica missione di comunicareil Vangelo. Ampliare
il nostro ambito di comunicazione del Vangelo, mediante un progetto
globale multimediale che, attraverso la pianificazione e il coordina-
mento nazionale e internazionale di persone e mezz, raggiunga tutti,
specialmente i poveri, i lontani, le grandi masse».

Ecco lamissione. lo ve laripresento, solo perché mi permette di dire
alcune cose.

E evidente che voi tutti vi siete posti il problema della multimediali-
ta, attribuendo ad essa il potere di moltiplicare i linguaggi, di costituire una
via per una evangelizzazione piu estesa e approfondita. Avete anche pen-
sato che essa € uno strumento che accelerail processo, come s richiede nel
nostro tempo. E una nuova interpretazione, un nuovo modo di vivere la
missione che sta scritta nel vostro statuto e che vi siete rinnovata col re-
cente Capitolo.

Quali sono gli aspetti problematici che avete di fronte? Li distingue-
rei in vincoli esterni e vincoli interni. Per ora considero quelli esterni: sara
una breve recapitolazione di tutto quello che abbiam detto.

Un conto & forse un problema di evangelizzazione e un atro conto
forse il problema di quali logiche bisogna rispettare quando s entra nel
mercati. E alorabisogna averelatestain cielo ei piedi per terra.

E difficile porsi un problema di integrazione verticale ed orizzontale,
guando s opera in ventisette paesi, con barriere linguistiche e culturai cosi
diverse. C'é certamente uno sforzo transduttivo dei prodotti creativi, che sara
rilevante. Grazie a cielo, la Congregazione ha energie che non vengono cal-
colate a costi industriali; io ritengo che sia cosi. E un conto I'impresa e un
conto & la Congregazione. Maio so che la Congregazione ha energie che non

56



sono calcolate a costi industriadi. L’impresa deve calcolare i costi industriali,
la Congregazione no; non é costretta a farlo. Si @ di fronte a una enorme ete-
rogeneita economica del target del mondo: un conto € parlare dell’ Argentina
e un conto é parlare dell’ India, del Giappone...

Il rapporto fra produzione e trade — distribuzione, vendita e canali
distributivi — in Italia ha compiuto una esperienza, che non so se € unica,
ma certamente € privilegiata, e non so se e ripetibile altrove, soprattutto nel
momento in cui ci si pongail problema di una evangelizzazione di territori
esterni aquelli rappresentati dai credenti o dai praticanti.

Ma anche in Italia, e a maggior ragione altrove, s pone certamente
frai vincoli esterni il rapporto che ¢’ é fratrade (distribuzione e vendita) el
supporto cheil front line richiede. E qui per front line non mi riferisco agli
edicolanti eventuali o ale librerie, ma a quegli operatori della linea del
fronte che sono chiamati alla stessa missione di evangelizzazione; che han-
no con la Societa San Paolo la stessa missione in comune, ma che operano
in atri modi e con altri strumenti; che certamente, quando si trovano ad in-
teragire con la Societa San Paolo, pongono ad essa una domanda di sup-
porto e di servizio, non solo di prodotto, e aleanzadi lavoro.

Sugli aspetti problematici con riferimento ai vincoli interni, che deve
dire un osservatore come me, che legge quanto avete deliberato nel recente
Capitolo, in ordine al’interpretazione multimediale della vostra attivita?
Deve dire che, se unaimpresaindustriale si desse una missione cosi, € bene
che I'amministratore delegato si spari subito. Perché, o ha sbagliato lui ad
accettare la carica, o ha sbagliato il Consiglio di amministrazione a dar-
gliela: qui ¢'é qualcosa che non funziona.

E d'dtra parte, questa € la missione che sta scrittanel Vangelo: «Andate
e predicate». La missione & amplissma. In ogni caso, al momento in cui qui S
comincia adaborare il progetto, bisognera darsi qualche risorsa. E quali sono
le risorse che determinano |la commisurazione?

Esiste poi al’interno un vantaggio competitivo sicuro? Questa itituzio-
ne puo garantirs il «monopolio differenziato», come dicono gli economisti, 0
ameno qualche aspetto del monopoalio differenziato: un piccolo vantaggio, Sa
pur piccolo, masicuro, chegli atri non possono avere?

Quedta € la chiave per lanciare questa nave in mezzo dle dtre, in una
battaglia navale che vede dei grandi coloss diecimila volte piu potenti della
Societa San Paolo, in termini economici e organizzativi, a competere per la
conquistadell’ attenzione di persone che sono da evangelizzare.

La Societa San Paolo sa benissmo come fare I'inventario del proprio
patrimonio culturale, tecnologico ed economico. 10 non so rispondere, ma voi
lo dovete poter fare. Mi domando perd se questo patrimonio esiste in modo
consistente e unitario: se esiste un solo patrimonio nella Societa San Paolo, un
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solo progetto; o se, in redta, i patrimoni ei progetti sono divers per Province,
per Regioni. La Societa riconosce autonomia, articolazioni, depositi patrimo-
niali? Non mi riferisco ovviamente a quelli economici, maa deposti patrimo-
niai di risorse umane, creative, d'intdligenza e di esperienza periferiche, e
che non sono tutte scambiate e interscambiabili. Se la struttura € quella, il vin-
colo interno ha unaintegrazione verticae ed orizzontale molto forte.

Il coordinamento e la comunicazione interna e efficiente? Come si
comunicatradi voi: avete tutti la tastiera della posta elettronica sul tavolo?
Perché, se non avete la tastiera della posta elettronica sul tavolo, non siete
up to date (aggiornati). Distribuiti in ventisette Paesi, come fate a comuni-
care? Lamiaé una battuta: evidentemente la comunicazione internaeil co-
ordinamento non sono latastiera.

lo ho un figlio che lavora nella industria el ettronica americana, come
ingegnere dettronico; ha sposato una ragazza americana e vive in America
con i suoi bambini, nello Stato di Washington. Tutte le volte che mi vede in
Italia, mi dice: «Papa, tu non hai un’idea». Viene in Eurisco, vede i nostri
computers, le nostre macchine, fa cosi e poi esce e dice: «Tu, papa, non hai
un’idea di cosa accade quando larete dei computers dei tuoi ricercatori viene
interconnessa con tutte le atre reti, e quando ha cominciato a comunicare con
posta elettronica. Papa, tu non hai un’idea di cosa ti capita sul tavolo ogni
mattina dai tuoi collaboratori, se hai la posta elettronica». 10 non riesco ad
immaginarlo, pero lui questa esperienza |’ ha fatta, e continua a dirmi: «Guar-
dachei veri process di cambiamento iniziano dalla comunicazione, perché
I"'informazione el capitale numero uno, eil capitale numero uno.

L’ ultima domanda che io mi son posto riflettendo, per anticipare le
vostre riflessioni, & che rapporti ci sono tral’ urgenza di evangelizzazione e
i tempi fisiologi che la Societa San Paolo ha come propri? Questa infatti
una Societa che ha una sua fisiologia; che per crescere sana dev’ essere ri-
Spettata; perd che necessariamente avra dei tempi e delle scadenze, che for-
se non coincidono coll’urgenza dell’ evangelizzazione. Possono gli stru-
menti multimediali e le scelte strategiche da operare, modificare la natura
di questo rapporto, ottimizzarlo in qualche modo?

lo sono certo che a di |a delle domande che vi ho posto, e dell’incer-
tezza che in questo momento puod esserci sul tavolo delle decisioni (dal
momento che gli orientamenti sono ancora da prendere), una convinzione
c'é, ed e una convinzione forte e da tutti condivisa: ed é che quando lo Spi-
rito Santo discende sui credenti, i credenti escono, vanno, cominciano a
parlare tutte le lingue, come dicono gli Atti degli Apostoli: «Cominciarono
aparlare in atre lingue, secondo che lo Spirito davaloro il modo di espri-
mersi» di circostanzain circostanza.

58



Le lingue oggi sono la multimedialita: non sono soltanto I’italiano,
I"inglese, il tedesco, lo spagnolo eil francese. Qui si tratta di riuscire a par-
lare nel linguaggio — non € pit una lingua— dei codici culturali che ren-
dono possibile oggi la piu veloce trasmissione evangelica alle piu vaste
masse di persone, come avete ricordato nella vostra terza prioritd ma di
raggiungere anche quei pubblici difficili e speciali che richiedono altri co-
dici, dtri linguaggi, altre espressioni, senza le quali non possono abbassare
le loro resistenze e laloro opacita nei confronti del Vangelo.

lo sono sicuro che questo voi tutti credete, e che di questo siete con-
vinti; per cui, in reata, i problemi delle scelte strategiche e della multime-
dialita possono essere risolti, in qualche modo, nella matassa dipanata.
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Dr. Alberto HERRMANN

STRUTTURA E GESTIONE DI UNA CASA EDITRICE
CON CARATTERE INTERNAZIONALE

Sintes dellarelazione

STRUTTURA

Puo essere definita come la distribuzione e ordinamento delle parti di
un tutto. Questo implicacheio parli di organizzazione.

GESTIONE

Condurre una gestione significa prendere delle iniziative che con-
sentono di pervenire ad un obiettivo. Rappresenta |’ attivita di amministrare.
Questo implicacheio parli di piani, idee, mezzi, azioni e risultati.

CASA EDITRICE

Mi si chiede che io compia quest’analisi applicandola al funziona-
mento di una Casa editrice.

Che cosa € una «Casa editrice»?

Un prestigioso dizionario stampato nel 1962 diceva: «Editare: Pubbli-
care qualcosa per mezzo della stampa». Questa definizione associa I’ attivita
ddl’ editare con I’ attivita tipografica. Questa idea predominante ha provocato
gravi errori in molti editori che hanno privilegiato I attivita tipografica. Oggi
riformuliamo la definizione dicendo che «Editare é avviare e coordinare tutte
le attivita che s riferiscono alla creazione e ala presentazione di un’ opera
che esprime una interpretazione dell’ universo, utilizzando qualsias mezzo
grafico, visivo o uditivo».

Condizionato da questa deformazione storica, fard la mia esposizione
riferendomi a una Casa editrice di libri. Cerchero tuttavia di prospettare il
ruolo che ha un editore di libri in un panorama pit ampio: la multimedialita.

CARATTERE INTERNAZIONALE
Mi s chiede di presentare questa esposizione tenendo conto che la

Casa editrice ha un impianto internazional e, ossia che svolge le sue a-
tivitaal di ladelle sue frontiere d origine.
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Dopo avere fissato il panorama della mia esposizione, cominciamo
I’analisi del tema proposto. Voglio chiarire che non esporrd delle comples-
se teorie, ma esporro le mie idee attraverso un esempio pratico che sta fun-
zionando a pieno regime. Faro riferimento infatti all’ organizzazione a cui
appartengo, il Groupe de la Cité, e ad una delle imprese che ne fanno parte:
le Edizioni Larousse e le sue Filiali. Lo faccio perché considero che questo
rappresenti fedelmente il tema che oraci impegna.

IL MERCATO DEL LIBRO

Prima di affrontare il tema dell’ organizzazione e della gestione, vor-
rei fare un breve commento sulla situazione del mercato del libro, per deli-
neare |o scenario attuale di questaindustria.

Mi rifaccio per questo argomento alle parole del Signor Christian
Bregu, Presidente del Groupe de la Cité, principae editore di libri in fran-
cese e uno dei primi cinque gruppi editoriali del mondo, nella sua conferen-
zadel 4 ottobre 1991 riguardante strategie e politiche.

Il Signor Bregu osservava, dunque, che dopo un lungo periodo di
crescita, per quanto riguarda il consumo dei libri siamo entrati in un perio-
do di vera stanchezza, che minaccia di prolungarsi. Da punto di vista
dell’impegno internazionale, questa & una verita universale anche se si pre-
senta con intensita diverse secondo le varie regioni del mondo. Questo pe-
riodo di stanchezza, che é iniziato nel 1990, deve essere tenuto presente
quando s analizza I’evoluzione del mercato in funzione della ricerca di
nuove forme di utilizzo della capacita creatrice delle Case editrici.

In conseguenza della concorrenza di atri prodotti di consumo di massa,
il tempo dedicato dla lettura diminuisce e viene frammentato. Non ¢’ e dubbio
cheil numero dei lettori aumentain seguito all’incremento della popolazione e
per un piu elevato livello di vita, mail tempo chei singoli riservano dlalettura
diventa sempre minore. Attualmente ¢’ € una feroce concorrenza, perché s lotta
per conquistare il tempo libero degli esseri umani, incalzandoli con una grande
varietadi prodotti e di servizi ad amplissimo spettro.

Il libro non deve competere con un altro libro. Se il problema fosse
questo, sarebbe facile risolverlo. Il libro oggi compete con una nuova scala
di vaori inculcata nell’ individuo mediante la societa del consumi.

Cio nonostante il libro continua ad essere uno dei mercati di consu-
Mo pill vantaggios e consistenti.

Si tratta di un «mercato dell’ offerta», poiché ovviamente si vende cio
che s porta a conoscenza del pubblico consumatore. Le Case editrici pos-
sono ampliare il mercato attraverso la qualita e I’ utilita delle loro opere, se
e soltanto nel caso in cui prendono coscienza che il ruolo del libro é di «far
conaoscere» le persone, ampliando il loro universo di conoscenze.
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In questo contesto, I'aumento dei costi per le strutture e per la pro-
mozione, una concorrenza piu attiva e diversificata, un mercato sempre piu
aperto e internazionale, hanno generato una grande concentrazione nella
pubblicazione e nella distribuzione del libro, nell’ambito dei grandi gruppi
multi-mediali.

Nello stesso tempo, con la comparsa di nuovi servizi nella commer-
cializzazione (multi-reti) e nella logistica della distribuzione, alle organiz-
zazioni S richiede un nuovo «know-how» e questo fatto provoca un inevi-
tabile ricambio nella formazione delle risorse umane.

L’ antico sviluppo quasi senzalimiti permetteva di mascherare talune
disfunzioni nelle organizzazioni editoriali, che adesso compaiono con tutta
la loro gravita. Fin dalla redazione e pubblicazione, s immettevano sul
mercato troppi libri, molti dei quali realmente mediocri, senza valore né
interesse per il consumatore. Inoltre le Case editrici hanno ignorato o cono-
sciuto male le necessita dei lettori, e questo in conseguenza della lentezza
nell’ accettare le leggi del marketing moderno.

In riferito a tutto cio, & necessario chiedersi come si organizzano le
Case editrici di carattere internazionale per dare una risposta a queste sfide.

La risposta consiste nel prepararsi per I'ultra-speciaizzazione, la
multimedialita e |’ internazionalizzazione delle attivita

STRUTTURA

Fard una prima distinzione. E necessario distinguere il ruolo e | atti-
vita di un GRUPPO EDITORIALE, dal ruolo e dall’attivita di una CASA
EDITRICE che appartiene a un Gruppo editoriale.

IL GRUPPO EDITORIALE

E I’azionistadi ogni Casa editoriale. Come azionista, controlla che vi
sia un piano strategico di sviluppo, che si gestiscano le imprese con chiari
obiettivi di rendimento e che s utilizzino tutte le forze sinergiche che sono
offerte per la circostanza dalla varieta di offerta delle diverse Case editrici e
dell’impianto internazionale.

Per dare un esempio, faro riferimento a caso del Groupe de la Cité
(cf lo Schema grafico n® 1).

In esso si puo osservare:

a) E azionistadi varie imprese francesi.

b) S creail GLCI (Groupe de la Cité Internationa), una holding che
porta gli interess del Gruppo fuori della Francia. Lo fain Spagna, Belgio, In-
ghilterra, Stati Uniti, America Latina. S noti che & pure proprietaria di filiai
che portano il nome di qualche Casa editrice (Larousse Argentina e Messico).
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¢) Si applicaunapolitica di sviluppo per viadi acquisizione, utilizzando
leipotes di globalizzazione e di sinergiatramercati e imprese membri.

Per adempiere a suo ruolo, in seno al GLCI vi e un settore di Con-
trollo di Gestione, incaricato di centralizzare |’informazione preventiva di
ciascunafiliale al’ estero e del controllo preventivo mediante un sistema di
reporting mensile. Ossia s centralizzano la pianificazione economico-
finanziariaeil controllo, mentre si decentralizzano I’ esecuzione e la gestio-
ne quotidiana dell’ attivita.

Il Gruppo € una Federazione di Case editrici che hanno una chiara
identita e liberta di azione nella propria nicchia di mercato, essendo coordi-
nate e dirette per sostenersi vicendevolmente. In questo modo si forma un
gruppo giovane costituito da imprese centenarie superspecializzate.

Laloro dtrategia € basata sull’ orientamento dell’ attivita di tutte le Case-
membro, affinché esse s trasformino in unita autonome capaci di attrarre i mi-
gliori autori e di divenire leaders del settore di mercato specializzato che esse
occupano. Per esempio: Larousse che &€ sinonimo di dizionari ed enciclopedie.

Nello stesso tempo stimolera la creazione di reti commerciai e di di-
stribuzione moderne che possano essere utilizzate dalle diverse Case editrici.

Come Gruppo, quando s tratta di prendere delle decisioni, privilegia -
stematicamente il medio termine rispetto al breve termine. |1 suo ruolo € quello
di scoprire quai sono le tendenze prevalenti e di agire di conseguenza. Per
esempio, scoprire che I’ America Latina S riunisce notevolmente per la sua
unita di lingua e le sue radici culturdi. A partire da questa constatazione, s
tratta di agire per unificare la propria proposta editoriae, rifondare la propria
propostacommerciae elapropriarete di distribuzione, aprendo nuove filidi 1a
dovefino ad oggi operava con delle societadi distribuzione indipendenti.

LA CASA EDITRICE

Il suo ruolo é quello di interessars di una nicchia specificadel mercato
ddl libro in funzione della sua specializzazione e dellasua linea editoriae.

Vi é latendenza al’ ultra-specializzazione. Per questo la linea politi-
cache ne deriva a partire dal Gruppo é che ciascuna Casa deve mirare auna
triplice priorita

1. Priorita nel campo della Redazione mediante I'innovazione e la
qualita

2. Priorita professionale in ciascuno dei settori che s riferiscono ala
gestione di unaimpresa, per approntare le soluzioni migliori ai diversi pro-
blemi. Questo implica piu ampie e migliori risorse umane.

3. Priorita economica nei segmenti di mercato a cui Si accede, perché
devono essere piu redditizi ed efficienti che non la concorrenza.

Per questo il Gruppo promuove una «cultura comune», basata sulla
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professionalita, sulla centralizzazione della pianificazione e del controllo,
sul decentramento nella esecuzione, sulla responsabilita dinanzi a lettore,
sullo spirito innovatore, sull’impegno e sull’ attualizzazione permanente.

In questo panorama il ruolo fondamentale della Casa editrice é il
consolidamento della sua priorita nella nicchia di mercato in cui opera, di-
fendendo il suo marchio, il suo timbro, la suaidentita, la sualinea editoriale
e lasuacollocazione. All’interno del Gruppo, Larousse sara «La Casa delle
lingue e della conoscenza». Anche gli atri marchi dovranno mostrare una
loro identita chiara e differenziata. (Cf lo Schema grafico n° 2).

EQUILIBRIO TRA GRUPPO E CASA EDITRICE

Il Gruppo cercalasinergia e |’ azione comune, mentre la Casa editri-
ce lotta per preservare la suaidentita e individualita. Vi € una diaetticatra
obiettivi dell’impresa e obiettivi del Gruppo che ha una direzione e una ge-
stione complesse. In certo senso si chiede che ogni impresa, con la sua vo-
cazione e i suoi obiettivi, operi come una divisione del Gruppo e non come
un’impresaindipendente. D’ altro canto si chiede che essa difenda la propria
identita e I’ approfondisca attraverso la sua priorita nella propria nicchia di
mercato. Questo comporta la necessita che si possa contare su un settore di
arbitraggio e con uno spirito molto elevato.

FILIALE CON IL NOME DI CASA EDITRICE

Nel Groupe delaCité s verifica una situazione molto particolare che
corrisponde alla concezione di organizzazione esposta precedentemente. Le
filiali Ediciones Larousse del Messico e dell’ Argentina sono proprieta del
GLCI (laholding che possiede le azioni delle imprese che hanno sede fuori
della Francia) e potrete notare che non sono proprietadi Larousse Francia.

Questo fa si che la Filiale latino-americana debba fare i conti con un
doppio ingresso nella supervisione della gestione. Questo si osserva molto
chiaramente nello schema grafico n° 3. Da un lato s evidenzia il ruolo
dell’azionista (GLCI) attraverso la centralizzazione della pianificazione
economicofinanziaria, il controllo di gestione eil sistemadi reporting men-
sile. D’dtro canto vi €il vincolo con la Casa editrice madre (Larousse), che
vigila ed assiste nel campo della creazione, I'immagine del timbro, la pro-
tezione del marchio e dell’identita. Vi assicuro che € una buonaformula per
controllare i diversi aspetti dell’ attivita della filiale, dal momento che equi-
libra le necessita del Gruppo con la liberta che é necessaria per creare e
concepire dei prodotti. Con questo schema s mantiene viva la capacita di
generare prodotti adatti per la specificita dei mercati locali con la simulta-
neavigilanza sullalinea editoriale e sull’ identita del timbro.
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STRUTTURA DI UNA FILIALE NAZIONALE

Lafiliadle locale si organizza fondamentalmente per dare risposta alle
necessita commerciali e di distribuzione. Il suo ruolo € eminentemente per
ladiffusione. Per questo I’ organigramma s concepisce pianificando I’ azione,
registrando le attivita e assegnando le responsabilita per Canale di Com-
mercializzazione per dare omogeneita ai principi di Organizzazione, Piani-
ficazione, Coordinamento, Esecuzione e Controllo. Si veda nello Schema
grafico n°® 4 la struttura progettata.

Si potra notare che esiste un’ Area di Operazione con responsabili per
Canale di Commercializzazione che rispondono per |le Entrate, le Uscite eil
Rendimento del Canale. D’ altro lato esiste un’Area di Servizi di Edizione,
Fabbricazione, Marketing e Amministrazione che deve appoggiare la ge-
stione del responsabile di ogni canale. In questo modo si cercadi creare una
diaettica che ottimizzi I'operazione in ogni centro di spesa che incida
nell’ operazione di ciascun canale.

GESTIONE

| principi che operano nella gestione si esprimono nelle politiche che
si mobilitano al’interno delle strutture descritte precedentemente. Queste
politiche divengono delle forze orientatrici dell’ azione del gruppo di perso-
ne responsabili dell’ operazione. Quali sono queste politiche?

1- Al primo posto le prime cose

Questo significache s deve seguire I’ ordine logico di successione nel-
I’ assegnazione delle priorita, ossia, Diagnosticare, Programmare, Editare,
Fabbricare, Commercializzare, Distribuire e Amministrare. Si tratta di non
aterare questo ordine naturale di operare e bisognainculcare in tuttal’ orga-
nizzazione che vi € un modo professionale di operare.

2 - Tener conto delle esigenze della programmazione

a) Strategica (10 anni). Si tengono degli incontri annuali per scoprire
le grandi tendenze del mercato.

b) A Medio Termine (5 anni). Gli editori di qualsiasi livello apparte-
nenti alla Casa Madre e dle Filiai interagiscono per assicurare il coordi-
namento tra le équipes di lavoro che costruiscono e concretizzano il pro-
getto editoriale. Si tratta di assicurare la qualita el ritmo del rinnovamento
del catalogo e della generazione di novita.
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c) AttivitaaBreve Termine:

Il peso ricade soprail ruolo commerciae e di diffusione, perché s tratta
di concretizzare i risultati economici finanziari opportunamente previsti. Per
questo s Utilizzano tutte le risorse umane e materiadi a disposizione, per mette-
rein esecuzionei mandati imposti dalarete di autorita e di responsabilita

3 - Rafforzarei punti forza di ogni Casa editrice

Bisogna concentrare I’ energia umana, editoriale, commerciale e finan-
Ziarianel settorein cui I'impresa é gia forte. Questo € molto piu efficace che
orientars verso una attivita periferica o nuova. Ogni Editrice deve determina-
re e sviluppare questi punti forti ed evitare ladispersione. Si potenziano ogni
identitd, ogni marchio e immagine per accrescere la leadership di ognuno di
essi. Questo comporta che si riducano e persino si rinunci ad acune attivita
che sono marginali 0 non sostanziali per larobustezza del marchio.

4 - Investire in una redazione esigente

Questo significa chiedersi davanti ad ogni progetto, davanti ad ogni
nuovo libro, se valgala pena pubblicarlo.

Per gli editori di narrativa, questo rappresenta una selezione piu rigo-
rosadi autori ed opere.

Anche per lanon-narrativa e le opere di riferimento, questo comporta
minori opere, per0d piu durature e che possano essere adattate in maniera
adeguata alo scopo di poter essere commercializzate attraverso varie reti o
vari canali e sfruttate alivello internazionale.

E fondamentale che si abbia una metodologia per catturare I’ autore
nuovo e di talento.

5 - Migliore promozione del libro e professionalizzazione delle équipes
commerciali:

Le esigenze della distribuzione, il comportamento dei consumatori e
la crescente competitivita costringono a riorganizzare e professionaizzare
le forze di vendita, creando strutture specifiche e specializzate per ogni ca
nale di commercializzazione (ad es.: grandi superfici, vendita diretta, tele-
marketing, ecc.).

6 - Procedere nel controllo dell’ Area di Distribuzione

La distribuzione del libro € un settore a sé stante, che occupa un
ruolo essenziale nell’ampliamento del mercato el cui costo costituisce una
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componente niente affatto disprezzabile per determinare il prezzo finale del
libro. Se si modernizza questo settore, sara possibile ottenere i mezzi da
utilizzare nella creazione editoriale e nella promozione. Per questo oggi s
tende a costituire dei poli di distribuzione legati al Gruppo.

7 - Collegarsi con I’aventura internazionale

Di fronte ai grandi gruppi, ogni Casa editrice non hai mezzi per svi-
lupparsi isolata. Lo sviluppo s realizza alora attraverso una struttura creata
specialmente per concentrare gli sforzi e le risorse materiali e umane (per
es. GLCI).

Se vi € un marchio ben collocato (per es. Larousse), questo diviene
un «bene comune» per [o sviluppo del Gruppo al’ estero.

Ogni Casa editrice madre deve coltivare una politica editoriale adatta
alo sviluppo internazionale per facilitare, attraverso la cessione dei diritti,
la crescita della presenza del Gruppo nel mondo. Oggi il mercato é alivello
mondiale.

8- Laricercadella produttivita

La produttivita & un atteggiamento globale che incide in tutte le tappe
della vita di un prodotto, dalla sua ideazione, la sua fabbricazione, la sua
commercializzazione, la sua amministrazione ecc. L’ obiettivo & quello di
abbassare sistematicamente i costi in modo da evitare I'innalzamento dei
prezzi di vendita, conservando e anzi migliorando la qualita dei prodotti e
dei servizi. In questo senso, un posto sempre piu evidente & occupato dalla
ricercadi una amministrazione molto rigorosa ed austera.

9 - Assumere la specializzazione

Nel grandi gruppi ed imprese editoriali ogni giorno si riconosce con
maggiore intensita la necessita di «separare» le attivita che hanno a che fare
con le diverse aree dell’industria, riconoscendo che meritano di essere con-
Siderate delle vere imprese indipendenti, dato I’ elevato grado di comples-
sita che hanno tutte quante. In questo modo si costituiscono delle imprese
autonome per ogni livello dell’ attivita.

a) Per laredazione, si costituiscono delle imprese editoriali che ten-
gano conto delle necessita della multimedialita e della internazionalizza-
zione del territorio.

b) La stampa delle opere viene affidata fondamentalmente a terzi.
Nel caso s debba contare su stabilimenti tipografici, gli s attribuisce auto-
nomiadi gestione e di obiettivi.
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c) Per la diffusione e la forza delle vendite s creano delle imprese
indipendenti che operano specificamente in appositi canali di commercia-
lizzazione (per es. Vendita diretta, Club del libro, Telemarketing, ecc.).

d) Per la Digtribuzione s costituiscono delle strutture di capitale proprio
0 associazioni con imprese complementari, tendendo non solo ad abbassare i
costi, maanche a ottenere unaredditivita dell’ attivita (ad es.: Libredis).

Significa riconoscere che ogni area del negozio pud essere un Nnegozio
in se stessa. Per questo motivo la s raziondizza, las professiondizzaelas
organizza per ottenere un rendimento e neutralizzare il pericolo che, se s
ipertrofizzaun’area, s annulli la crescita dell’insieme. Per esempio, se voglio
essere stabilimento tipografico, perdo I’ orientamento di fare dell’ edizione un
affarein se stesso.

FLUSSI FINANZIARI TRA GRUPFI,
CASA EDITRICE MADRE E FILIALE LOCALE

Le vie per le quali transitano i fluss finanziari sono fondamental-
mente i seguenti:

1 - Acquisto e vendita tra imprese membro

La tendenza attuale € di fatturare tra le imprese solo il costo indu-
striale di fabbricazione incrementato con una percentuale che compensi le
spese di gestione degli inventari e con gli interessi del finanziamento coin-
volto, evitando che si debba guadagnare in queste operazioni tra compagni.
Tutto cio é finalizzato a dimostrare la redditivita |a dove s compie la ven-
dita. Salvo chevi siano di mezzo delle significative ragioni fiscali.

2 - Pagamento di Diritti

In questa rubrica s includono i diritti d'autore dell’ opera e la per-
centuale della Casa editrice originaria.

3 - Pagamento di Compensi per I’ Uso del Marchio

Se si paga per poter usare il marchio, questo garantisce la liberta e
I”equilibrio tra Prodotto, Marchio e Opportunita di Mercato (per es.: Opera-
zionede ... «<LaAventuradel Teléfono»... per Telecom Argenting).

4 - Pagamento di Dividendi alla Casa Madre

Laredditivita locale ha due destinazioni. Il reinvestimento in loco, per
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appoggiare |’ espansione aumentando il capitale di lavoro, e redtituire gli
utili mediante il pagamento di dividendi al’azionista (GLCI) e contribuire
in gquesto modo al finanziamento della superstruttura di supervisione e con-
trollo. (Cf lo Schema grafico n° 5).

VERSO LA MULTIMEDIALITA

Abbiamo sottolinesto che oggi vi € una gara per occupare il tempo libe-
ro degli esseri umani. Per questo I’ editore di libri deve pensare cheil suo sforzo
educativo deve essere potenziato tramite molteplici attivitae mezzi. 11 fatto me-
raviglioso dell’ideszione deve essere diffuso e Sfruttato mediante ogni canale
possibile. Perd questa possibilita nasce nel momento stesso dell’ideazione del
prodotto. Quanto piu S investe nel creare prodotti adatti e adattabili per I'uso
mediante divers mezzi, tanto maggiore sarail raccolto eil ritorno di questo in-
vestimento. Non e possibile oggi dilapidare lararitaddl’ atto crestivo.

IL MERCATO DEL LIBRO
(Schema riassuntivo)

Fino a 1989 - Un lungo periodo di crescita
Disfunzioni occulte:

Troppi libri - molti mediocri

Scarsa conoscenza delle necessita dei lettori.

*  *

Dopoil 1990 - Stanchezza:

Piu lettori che leggono di meno

Maggiori costi delle strutture

Maggiori costi di promozione

Concorrenza piu attiva e svariata

Mercato piu aperto

Concentrazione dell’ edizione e distribuzione nel grandi gruppi multi-
mediali.

L T T

Risposta:

* Ultra-specializzazione
* | nternazionalizzazione
* Multimedialita
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Schema graficon® 1

GROUPE DE LA CITE
BORDAS | DALLOZ| NATHAN [LAROUSSE|[LAFFONT | PRESSES GROPE EUROPE
DELA CITE| DELA CITE LOISIRS
INTERNAZ. SERVIC.
Dunod Sirey Dictionn. Larousse | Seghers | Plon Linguainglese
P.SI. LeRobert | Diffusion Perrin Chambers France
Radio Julliard Grisewood & D. | Loisirs
Clet Orban Harrap
Garnier Chr.Bourgoi | The Millbrook
Gauthier- 10/18
Villars Pressescité | Linguafrancese | L.francese
Dessain et Jeux Inter Solar/M.A. | L.N.L. Belg. L.
Toltra Nathan SPL. Forum Fleuve Noir | Hemma FranceL.
Privat Rougeet Or | Altrefilidli Svizzera
Presses (Begio, Québec L.
Pocket Svizzera, Canada)
Librerie Nathan
Logiciels Messageries | Lingua Spagnola
Retz du Livre Ediciones Larousse|
Clé Argentina &
Internacional México
Livredig Liriade Nouvelle Larousse
Reliure Pianeta
Industrielle | (Spagna)
G.L.Cl.
Lingua Lingua Lingua
Spagnola Inglese Francese
Larousse Planeta 50% W.R. Chambers Hemma (Belgio)
Espasa - Calpe 33% Grisewood & Dempsey Larousse Canada
Boixereau Marcombo 50% The Milklbrook Press Larousse Svizzera
GLCE G.L.C.Inc. (N.Y) Larousse Belgio
ELA L. Nathan Internaz.
ELM
Zona Andina
Lonvest
Denoy
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STRUTTURA

Gruppo Editore
I
Casa Editrice
Internazionale
I
Filide
Commerciale Nazionale

Analizzare:

*

L .

Ruolo
I nterazione
Equilibrio.

RUOLO DEL GRUPPO

Piano strategico di sviluppo

Sinergiadellavarieta di offerta

Promuovere I'impianto internazionale

Crescita per acquisizione

Controllo di gestione

Costituire una federazione di Case editrici superspeciaizzate
Scoprire le tendenze

RUOLO DELLA CASA EDITRICE

Attendere alla sua nicchia specifica
Ultraspecializzazione.
Triplice leadership:

1. Nell’ideazione;

2. Professionalg;

3. Economica.
Difesadella suaidentita
Difesadel suo marchio
Difesadella sualinea editoriae.
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Schema grafico n® 2

Internazionae

Fabbricazione

Amministrazione

Ecc.

CASA EDITRICE INTERNAZIONALE

Organizzazione per
linea di Prodotti

Enciclopedie Bilingui* Giovani* Manudi* Ecc.*

Vendita
diritti

Servizi
Servizi
Servizi

* Edizione - Marketing - Promozione

Schema grafico n® 3

GROUPE [?E LA CITE

GLCI LARQUSSE ~ NATHAN BORDAS  ECC.
@ )

FILIAL

LAROUSSE —

Doppioingresso

() Ruolo di Azionista. Programmazione economico-finanziaria e Con-
trollo di Gestione

(2) Ruolo di Editore. Assistenza nella Redazione. Vigilanza sulla Linea
Editoriale. Protezione del Marchio e Identita del timbro.
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Schema grafico n® 4

SERVIZI

Comitato di Direzione

ELA

ATTIVITA

Direzione generde
AmericaMeridionde

Librerie  Didributori Esportazioni Controllo  Courtage
AreaAndina
Entrate  Entrate Entrate Entrate Entrate
Acuisti
Edizione
Marketing
Amministrazione
Consulenti
Esterni
Uscite  Uscite Uscite Uscite Uscite
Risultato Risultato Risultato  Risultato
SERVIZI

ACQUISTI

* Pianificazione
* Forniture

*

*

Controllo di Qualita.

EDIZIONE
* Acquisto Diritti

Coordinazione della Fabbricazione

* Redazione fino agli originali.

PROGETTI

Ass stente esecutivo

Igtituzioni Marketing Periodici

Entrate Entrate Entrate

Uscite Uscite Uscite

Risultato Risultato Risultato Risultato
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MARKETING

Promozione Scolastica
Sviluppo dei periodici.

* Fissazione dei prezzi di base
* Analis dellaconcorrenza

* Scheda del prodotto

* Pubblicita

* Stampa

AMMINISTRAZIONE
Presupposti
Contabilita
Reporting
Contabilita Generade
Conti Correnti
Cassa

Personale

I mportazioni

Servizi Generali
Elaborazione dei dati
Spedizione.

L R R R I

CONSULENTI ESTERNI
* Auditores
* Avvocati.

GESTIONE
Politiche!

1 - Metodo professionae:
- Diagnostico
- Programmazione
- Edizione
- Fabbricazione
- Commercializzazione
- Distribuzione.
2 - Programmazione:
- Strategica (Gruppo)
- A medio termine (Editore)
- A breve termine (Filiadle Commerciale).
3 - Rinforzare i punti forti!
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- |deazione esigente!

- Specidizzare laforza delle vendite!

- Controllare la Distribuzione!

- Politica Editoriale adatta per I’ apertura internazionae
- Ricercadella Produttivita.

o~NO O h

ASSUMERE LA SPECIALIZZAZIONE

Separare |e attivita delle distinte aree e trasformarle in imprese autonome.

LaCreazione

La Stampa
LaDiffusione
LaDistribuzione.

Ogni areadell’ attivita & un’ attivita a sé e deve essere orientata per ricavarne
dei profitti.

Schema Graficon® 5

FLUSSI FINANZIARI

| GRUPPO| [LAROUSSE| |NATHAN]
(1) 2 + (3 2
Filiale Larousse| | Filide Larousse
Messico Argentina
(4)
(1) Dividendi
(2) Diritti

(3) Uso del marchio
(4) Flusso di prodotti e diritti per opere locali.
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STRUTTURA PER LA MULTIMEDIALITA
TV Radio Riviste PC Ecc.

Enciclopedie
Bilingui
Giovani
Manuali pratici

Ecc. Ecc.

* Azione verticale
* Azione orizzontale

* Ottimizzazione della redazione - Scarsital
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A seguito dell’Incontro con i membri del Comitato Tecnico
Internazionale per |’ Apostolato e con alcuni esperti, le cui relazioni
sono riportate o compendiate in queste pagine, il Governo generale
della Societa San Paolo ha elaborato il seguente documento orientativo-
programmatico, gia inviato a suo tempo a tutti i Responsabili delle
Circoscrizioni e che viene riportato qui integralmente per la presa di
coscienza, lariflessione e I’impegno esecutivo di tutti.

A PROPOSITO DELLA 1112PRIORITA

Cari fratdlli,

Il VI Capitolo Generale ha affidato al Governo generale il
compito di dettare «linee per un piu efficace coordinamento apostoli-
co a livello nazionale e internazionale, con particolare attenzione a
progetti orientati alla multimedialita» (111 Priorita, n. 16, in “Atti e
documenti”, p. 68).

Orbene, il Governo generale, mentre sta riflettendo su tutti gli
aspetti della nostra vita paolina (nell’ ottica delle tre “prioritd’ capi-
tolari), per quanto riguardail punto suaccennato, presenta le seguenti
linee con I'intento di ribadire il significato della missione paolina
oggi ed evidenziarne alcuni criteri fondamentali.

l. | fondamenti carismatici

1.1. Punto chiave del nostro essere. Le ragioni che ci portano ariba
direla centralita della missione nellanostra vitadi paolini sono note.

Il Fondatore ha affermato con chiarezza: «Al centro sta Gesu
Cristo, Viae Veritae Vita». E non s e stancato di ripetere che per noi
la missione € «dare al mondo Gesu Cristo, Via e Verita e Vita, come
Egli s € definito». Di qui «la nobilta del nostro apostolato, il quale &
continuare ad ammaestrare il mondo, € continuare I’ ufficio di Gesu.
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Sulla base di tali indicazioni e prendendo a modello San Paolo,
il paolino sente di dover accogliere in pienezzal’ appello del Maestro
divino, che lo chiama a conoscerlo, a seguirlo pit da vicino, a confi-
gurarsi aLui, per farne dono ai fratelli. Ne deriva che porre a centro
il Cristo equivale a riportare vigorosamente al centro della vita e
delle opere la missione, fonte dell’identita paolina (cf Cost. 66). In-
fatti nel nostro apostolato non proponiamo un semplice “messaggio”
mail suo Autore, la Parolafatta Persona. Il concetto integrale di mis-
sione fonde soggetto (Cristo cheinvia), inviato (“Pietro, mi ami? Pa-
sci le mie pecorelle’, Gv 21,15ss) e destinatario (“Andate in tutto il
mondo a predicare il vangelo ad ogni creatura. Chi credera e sara
battezzato sara salvo”, Mc 16,15).

Pertanto la centralita del carisma inteso come vita e ragione di
vita, oltre che attivita apostolica in senso stretto, ci mette in comu-
nione con Dio in Cristo, con la Chiesa e con i fratelli, in una nuova
comunicazione che diventa salvifica

Tutto cid consente di superare ogni dicotomia tra azione e
contemplazione, tra attivita apostolica e unione con Dio in Cristo.

Possiamo anche affermare che la missione costituisce la nostra
ragione di essere (obbedienti, poveri e celibi per il Regno), di vivere
in comunita e di operare in organizzazione, nonchéil criterio strate-
gico formativo integrale del paolino.

1.2. Tutti etutto per I’apostolato. La centralita della missione com-
porta |’ orientamento di tutti e di tutto all’ apostolato. La missione in-
globa soggetti operanti e opere; per questo essa diventa il naturale
punto di riferimento di tutte le attivita, le precede, le anima, le fina-
lizza. La Congregazione e nata per la missione (cf Cost.-Direttorio, p.
21, frasein testa a capitolo sulla Comunita), e per la missione speci-
fica non s puo essere partecipi della vita della Congregazione se
non si e dentro la propria specificita

1.3. Applicazioni in campo formativo. La centralita della missione
comporta anche che il criterio strategico formativo deve prendere
dalla finalizzazione all’ apostolato le linee ideali e concrete per for-
giare il paolino quale religioso consacrato al’interno di un Istituto
che hail fine specifico dell’ evangelizzazione attraverso i mezzi della
comunicazione.
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Pertanto |a formazione umana, religiosa e specifica dovra avere
come presupposto la consacrazione apostolica personale vissuta to-
talmente all’interno della Congregazione, secondo le finalita proprie
della sua missione comunitaria (cf Cost. 77).

Criteri analoghi devono essere tenuti presenti nella pastorae
vocazionale, anche essa finalizzata alla missione.

1.4. Scelte formative in vista dell’ apostolato. In ogni organismo la
risorsa piu importante sono |le persone qualificate e la creativita. Din-
nanzi al’ alternativa di una formazione di tutti atutto o di unaforma-
zione mirata, il criterio da seguire € di scegliere “aree specifiche’
al’interno delle molte competenze e abilita che la comunicazione
mediale oggi richiede: puntare quindi sulla qualita della formazione,
tenendo presente che nel nostro apostolato occorre privilegiare i
contenuti sui mezz, la leadership sulla esecuzione, sicché i paolini
conservino, in qualsiasi ipotesi organizzativa, la direzione delle opere
e siano I'anima di ogni nostra attivita apostolica (cf Cost.-Dirett.
78.1).

Non s tratta di formare una éite, ma di scegliere qualitativa-
mente, tra diverse opzioni, quelle piu congeniai ala natura del-
I"Istituto e di orientarvi le persone, sviluppando in questa direzione le
loro attitudini.

15. La missione implica disponibilita totale. La consacrazione
mediante i voti religios deve rappresentare uno straordinario “valore
aggiunto” a beneficio dell’ azione apostolica, non la giustificazione di
una minore dedizione rispetto all’impegno di un normale operatore.
In definitiva, I’ essere paolino non pud sostituire la necessaria com-
petenza e la professionalita.

[I. Lededuzioni pratiche

2.1. Orientamento strategico per il futuro. Alla luce di quanto so-
pra, ecco alcune linee operative fondamentali per |’ organizzazione e
il coordinamento delle attivita apostoliche ai vari livelli. Il Governo
generale non intende ora elaborare progetti, ma dare un preciso
orientamento strategico per il futuro che ci attende.
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2.2. “Oggi piu ancora che nei tempi andati vale |’ organizzazione’
(UPS 1, 382). E necessario assumere, da parte di tutti i membri del-
I"Istituto, la cultura dell’ organizzazione e della pianificazione, per
garantire efficienza ed efficacia alle sue attivita apostoliche. Non si
pud procedere in ordine sparso, ma bisogna operare per progetti e
obiettivi, e assumere a tutti i livelli le strutture e i controlli propri dei
mezzi della comunicazione sociale.

2.3. “L’obbedienza organica”. L’ esercizio concreto dell’ apostolato
—quali che siano |I’ampiezza dell’impegno, la collocazione geografi-
ca, la situazione ambientale, religiosa, culturale, socio-economicain
cui sl opera — implica necessariamente una forma di organizzazione
gerarchicamente ordinata, per competenza e abilita.

La distinzione (ma non separazione) tra comunita religiosa e
opera apostolica (cf Cost. 167) e la conseguente distinzione (ma non
Separazione) tra autorita canonica e autorita delegata per |’ apostolato
—secondo laterminologiadel VI Capitolo Generale (cf |11 Priorita, n.
15) — non puo creare una zona di nessuno, dove non esista la
“dipendenza’ dal superiore.

A questo riguardo s ricordi che i direttori delle opere apostoli-
che — nominati a norma delle Costituzioni (cf art. 77) dal competente
Superiore maggiore — «condividono la funzione dell’ autorita religio-
sa, della quale sono espressione concreta nel campo apostolico loro
assegnato, e quindi nei loro confronti & impegnata I’ obbedienza dei
fratelli» (cf Cost.-Dirett. 180.9). E non s tratta di una autorita né di
una obbedienza di secondo ordine, ma di quell’obbedienza che
“quando s fa, bisogna farla mettendovi tutto I’ essere” (cf Cost. 41).
Il fatto di essere membri della Congregazione deve, ancora una volta,
rafforzare — e non attutire o vanificare — il senso di responsabilita, di
collaborazione e di obbedienza nei confronti del responsabili del-
I apostolato, escludendo I’ autosufficienza e I'individualismo (cf Cost.
77 e85).

Un punto che occorre tener ben presente nelle nostre opere
apostoliche e la necessita di avere sistemi efficaci di controllo, e cio
sia che lavoriamo soltanto con personale interno paolino o con la
collaborazione di esterni.
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2.4. Definizione di obiettivi, strategie, strutture e strumenti. Ogni
forma di organizzazione dell’ apostolato (scegliendo la piu adatta, se-
condo i casl), comporta

— la chiara definizione degli obiettivi e una strategia per rag-
giungerli;

— unastruttura operativa con ruoli e competenze precisi;

— poteri adeguati per poter gestire I’ attivita apostolica.

Sul principio della distinzione tra istituzione ed opera e
sull’istituto della delega, gia presente nelle Costituzioni, il Governo
generdle apportera ulteriori determinazioni alorché redigera il
“Manuale dell’ Autorita nella Societa San Paolo” (cf n. 15 della lll
Priorita).

2.5. Treliveli di organizzazione. Una struttura organica gerarchi-
camente ordinata comporta che siano stabilite le interazioni trale di-
verse autorita e quindi che vi sia un referente operativo per ciascun
grado. Nel nostro caso:

a) A livello generale, il referente sara il CTIA, organo non
soltanto consulente ma operativo, alle dipendenze del Governo gene-
rale, per le iniziative internazionali (cf Cost. 82); sara dotato di
unapiccola struttura in viadi definizione.

b) Alivello intercircoscrizionale, assistiti e coordinati dal CTIA,
s stanno avviando e divenendo operativi alcuni organismi di raccor-
do per lingue o aree geografiche, proporzionati alle diverse esperien-
ze e situazioni.

c) A livello circoscrizionale o nazionale il referente per |’ apo-
stolato sara (secondo il principio di cui sopra) un delegato dal-
I’autorita competente che nelle Costituzioni viene indicato come
Direttore generale (cf Cost.-Dirett. 180.9 e 196 item 4).

2.6. Lacollaborazione dei laici. In questo contesto intendiamo riaf-
fermare I’importanza della collaborazione dei laici (cf Atti e Docu-
menti del V Capitolo Generale, p. 49, n. 33). Ess sono una presenza
indispensabile nella realizzazione della nostra missione. Con il loro
apporto, la Societa San Paolo assicura un migliore svolgimento di a-
cune iniziative apostoliche. In molti cas poi i laici, con laloro pro-
fessionalita e competenza, costituiscono un forte stimolo alla crescita
degli stessi religiosi.
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2.7. Collaborazione a livello di Famiglia Paolina. E pure urgente
proseguire il discorso di Famiglia Paolina, trovando il punto d'in-
contro nellamissione, ragione del nostro essere, cercando di superare
eventuali barriere psicologiche e disfunzioni operative.

[11. Lamultimedialita

3.1. Un obiettivo a lungo termine. Sul concetto della multimedia-
litd, assunto dal VI Capitolo generale, s dovra ancora riflettere a
lungo e vedere la differenza tra una multimedialita orizzontale (la
giustapposizione di mezzi non coordinati) e la multimedialita verti-
cale (il pensare/progettare multimediale: I’ utilizzo del vari mezzi per
comunicare un’idea).

Tutti dovremo aprirci e formarci alla multimedialita, tenendo
presente che essa esige:

— cultura, professionalita, qualificazione;

— consapevolezza di dover competere con altre organizzazioni
multimediali, con la conseguente esigenza di definire strategie e fun-
zioni per orientare, stimolare, coordinare, in modo che la San Paolo
divenga un Editore multimediale, alivello nazionale e internazionale.

Per giungere a questa meta occorre focalizzare sempre piu la
nostra missione, organizzandoci, cioe attuando le linee operative so-
praricordate. Occorrera tempo, gradualita, pazienza attiva. Ogni pas-
SO verso questa meta sara un progresso nel compito di riattualizzare
nella nostra epoca — nella vita della Congregazione oggi — il carisma
ricevuto: predicando il Cristo integrale agli uomini della nostra gene-
razione con gli strumenti della comunicazione sociale, rendiamo fe-
condala nostra vita e la nostra azione afavore dei fratelli (cf Cost. 67
e 69).

Roma, 16 dicembre 1992.

D. Silvio Pignotti ssp
Superiore Generale
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