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FORMAZIONE A DISTANZA o Distance Learning prima, Formazione online
poi, Web Based Training (o WBT), Apprendimento Cooperative, online educa-
tion e infine Virtual Learnin: sono solo alcuni dei tanti modi in cui & stato
chiamato un fenomeno che sembra essere sempre lo stesso, ma dietro al qua-
le non esiste ancora una precisa comunione di intenti. E ancor meno di modelli.

UN MEZZ0 CHE NON GIUSTIFICA | FINI

Qualche mese fa in tre nazioni europee si ¢ tenuta la pri-
ma edizione del Forum dell'e-learning, a testimoniare
linteresse crescente per I'erogazione delleducazione at-
traverso gli strumenti informatici e in particolare attra-
verso le reti e Internet. Pochi mesi prima il Forum della
Formazione indetto annualmente da Somedia al Palazzo
delle Stelline di Milano segnava il trionfo del tema rispet-
to ai modelli tradizionali, anche se non erano chiare le di-
rezioni che gli operatori italiani stavano perseguendo. Da
un po di tempo, infine, I'e-learning occupa puntualmen-
te le pagine dei principali giornali italiani, dalle riviste di
settore ai quotidiani economici. Si parla molto di quello
che si fa negli USA, ma c’& molto meno da dire del no-
stro paese, dove peraltro gli operatori non mancano. E se
una volta ad occuparsi della cosa erano poche societa bat-
tipista, oggi sembra essere divenuto un business interes-
sante per grandi soggetti economici, dalle banche alle so-
cieta elettriche. Per investire su questo settore della New
Economy & sempre piu evidente che non si puo avere il
fiato corto: bisogna correre forte oggi nella speranza di ri-
torni significativi a tempi medio-lunghi.
Pochi giorni fa mi ¢ stato chiesto di scrivere un volume
sull’e-learning. Si voleva perd un manuale esaustivo co-
me se ne trovano ormai diversi negli USA. 1l fatto & che
non & possibile una simile operazione che si voglia al
contempo seria e professionale. Si possono trattare al-
cuni aspetti del problema e quello di cui la gente avreb-
be bisogno sarebbe un metodo critico, per non cadere
nei trabocchetti piti ovvi della “e-” moda. Ogni giorno
che passa qualcuno si sveglia e inventa qualcosa di nuo-
vo o decide che & il caso di invertire la rotta. A seconda
della sua notoriet3, i pitt buttano via i precedenti precet-
ti e guai a non usare le parole d’ordine del momento.

11 fatto & che ci si concentra molto sulle tecnologie, alfap-
parenza il vero fattore di innovazione, quando a ben guar-
dare si tratta di soluzioni in gran parte riciclate da altri ap-

plicativi. Si minimizza invece sulla rivoluzione delle com-
petenze formative che questa comporta e sul fatto che il
vero skill che determina il vantaggio competitivo ¢ proprio
quello educativo. Purtroppo a questo proposito le cose so-
no molto meno rosee. Si vanno correndo addirittura gran-
di rischi a danno degli utilizzatori come dei committenti.
Mano a mano che ci si va rendendo conto di questo gap,
le grandi aspettative si trasformano in dubbi o sfiducia,
proprio mentre si vanno investendo cifre colossali per ac-
quistare qualcosa che si comprende poco.

Esistono poi dei rischi politici di un fenomeno in mano
a pochi che dettano legge. Si pensi ad esempio allope-
razione con la quale Saba uno dei piti imponenti grup-
pi statunitensi ha realizzato una rete nazionale per un
intero paese europeo, la Norvegia (http://www.saba.com/engli-
sh/’about/news/2000/news>000815Anorway‘on.htm), che lascia aperto
il forte rischio di colonizzazione della cultura e dell'eco-
nomia di un'intera nazione attraverso la delega della ge-
stione dell'educazione a imprese d’oltre oceano. Non si
tratta di un caso isolato, visto che Saba sta proseguendo
con altri paesi scandinavi, allargandosi fino in
Germania, mentre altri come IBM o Smartforce stanno
“Infiltrandosi” anche da noi.

Prima di considerare questi aspetti di tendenza della
questione c'¢ da porsi alcune domande cruciali: I'e-lear-
ning conviene? Conviene proprio per tutti? Entro quali
margini chi compra ha senso che investa? Quali sono i
reali spazi di business di questo settore?

A leggere i nostri giornali dovrebbero essere questioni
di lana caprina, visto il grande ed ecumenico entusia-
smo che contagia tutti. Di fatto si potrebbe andare in-
contro a delle disillusioni simili a quelle che hanno se-
gnato il duro risveglio delle dot.com dopo la sbronza
borsistica a cavallo di fine 99. Quando si va a confron-
tare i risultati concreti i conti potrebbero non tornare e
ci si potrebbe rendere conto di avere sopravvalutato la
questione concentrandosi troppo sulle nuove tecnolo-
gie e molto meno sulla domanda reale e sulla sua sod-



disfazione, come pure sulle specificita di un mercato
molto delicato. Gia oggi qualcuno, come Forrest
Research, pur condividendo un entusiasmo che soffia
sugli affari dei consulenti, comincia a mettere le mani
avanti. Se guardiamo alla concretezza della questione
ci rendiamo conto di due fatti:

© che la formazione riconosciuta un po’ ovunque rima-
ne quella d’aula: infatti, mentre nessuno si azzarda a
dire che i corsi onLine siano migliori di quelli in au-
la, & vero invece che la maggior parte dei corsi
onLine mancano di interazione studente-docente
studente-studente. “E quasi impossibile duplicare via
computer 'atmosfera di una classe, uno degli ele-
menti che maggiormente attivano la motivazione”
(secondo una ricerca del 2001 Forrester Research).

© Il risparmio & molto meno importante di quanto
sembri. Per guadagnarci gli investimenti devono es-
sere altissimi, molto piu di quelli sostenuti in passa-
to, e i vantaggi sono legati al dinamismo dell'offerta e
a una visione del lavoratore come knowledge worker,
molto meno diffusa di quanto gli analisti vorrebbero
indicarci. IBM, ad esempio, avendo molte ragioni
per puntare su questo modello, soprattutto in rela-
zione alle caratteristiche del settore in cui opera, ha
risparmiato 200 milioni avendo investito 1 miliardo
(di dollari ovviamente): meno del 20% su un investi-
mento enorme. Recenti ricerche sostengono che nel
2000 negli USA 62,5 Milioni di dollari sono stati
spesi dalle imprese e mentre 40 sono stati loro forni-
ti dal governo per la Formazione onLine delle azien-
de. Insomma, il risparmio non pare cosi sensibile da
essere realmente strategico senza un vero e proprio
guadagno nelle competenze, nel knowledge, nella
cultura e nella comunicazione aziendale.

CARA VECCHIA, IMMARCESCIBILE CARTA...
Qual & dunque la strada che dovrebbe perseguire chi
sta investendo in questa direzione. Soprattutto quella di
comprendere che I'erogazione in rete costituisce un
supporto importante, ma niente pitt che un supporto.
Questo inoltre deve fare i conti con la concorrenza della
carta, supporto di gran lunga piu versatile e quindi so-
vrano per la distribuzione degli aggiornamenti. E cosi
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che il guru dellinterfaccia uomo-macchina, lo psicolo-
go Donald Norman, da poco responsabile dell’e-lear-
ning nel consorzio della Cardean University, in una re-
cente conferenza a Milano ha affermato che “Il compu-
ter & uno dei peggiori supporti che possano essere pensati per
la lettura”. Per leggere, spiega Normann, la tecnologia
da sempre piu indicata € la carta, un mezzo che resta
ancora insostituibile per versatilita, portabilita, flessibi-
lita, comodita, multifunzionalita, trasportabilita e cosi
via. Microsoft sta cercando di fare usare i computer pal-
mari per sollevare il lettore dalla rigidita del monitor,
ma senza grande successo. Capita, infatti, che chi scari-
ca dalla rete o si procura altrimenti degli ebook per pri-
ma cosa li stampi e poi li archivi sul disco rigido.

Conre possibile che un guru dell'e-learning si esprima
in questo modo, apparentemente contro l'uso del com-
puter? “Il computer nell'educazione”, spiega, “va usato,
contrariamente a quanto viene finora indicato dai piu,
per tutto quello che non é lettura: simulazione, gioco,
valutazione e innanzitutto comunicazione e gruppo”.
Su questa strada si va muovendo anche un vero mito
dell'educazione e in particolare di quella che fa uso del-
le Nuove Tecnologie. E cosi che Roger Schank, direttore
dell'Istituto per le scienze dell'apprendimento della
Northwestern University dell’Illinois e capo di
Columbia Interactive della Columbia University, trova
che gli attuali metodi informatici affondino le radici
nell'istruzione tradizionale, troppo disattenta all'espe-
rienza, sola maestra di vita. Il computer deve servire,
non tanto per ingrassare i contenuti tradizionali, quan-
to per fornire un “luogo virtuale” protetto dove il di-
scente possa fruire di una simulazione dei fenomeni
che gli consenta la possibilita di sbagliare senza che
questo errore sortisca conseguenze indesiderate e, cosi
facendo di imparare veramente. Non é tanto il “cosa” si
impara, quanto il “come” lo si fa, cio su cui dovrebbe
concentrarsi la nostra attenzione.

11 colpo di grazia sul tema lo ha poi dato di recente uno
dei piu controversi, ma anche ascoltati veterani di
Internet, Clifford Stoll in un libro tradotto da poco per
Garzanti con il titolo Confessioni di un eretico high-tech.
Scienziato ed educatore, oltre che tecnologo, egli afferma
perentorio che le scuole degli Stati Uniti farebbero bene
a investire meno in tecnologie e di pit1 in sistemi scolasti-
ci efficaci. E proprio quando cosi non & che di si rivolge
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allinformatica per spostare l'attenzione su altro, affer-
mando inoltre che imparare puo essere ludico e non fati-
coso, quasi a dimenticare che si tratta di un lavoro impe-

gnativo che paga quanto piu si investe tempo e fatica.

In un white paper dal titolo What's Difference?, nel trac-

ciare una “Rassegna delle ricerche contemporanee su-

gli effetti del Distance Learning nell’Educazione

Superiore”, The Institute for Higher Education Policy

statunitense indica quelli che per loro sono i “Principi

metodologici per la corretta pratica educativa”.

Eccoli:

@ Incoraggia i contatti fra studenti e campus.

® Sviluppa reciprocita e collaborazione fra studenti.

© Usa tecniche attive di apprendimento.

@ Fornisce restituzioni premurose e veloci.

© Enfatizza il time-on-task.

© Comunica aspettative superiori.

@ Rispetta la diversita dei talenti e delle modalita di ap-
prendimento.

Quanti di questi obiettivi possono essere trasferiti all’e-

learning, almeno ai nostri giorni?

LE CONDIZIONI PER APPRENDERE

Che cose l'applicazione di e-learning ad oggi pitt comu-
nemente diffusa? (vedi tabella)

Si tratta innanzitutto di un sito che offre soprattutto dei
corsi a catalogo sulla cui bonta si misura e definisce i
propri parametri di benchmarking. Accanto quindi ad
un pilt 0 meno complesso LMS (sistema di gestione
dellapprendimento) che consente l'erogazione e l'am-
ministrazione dei corsi e fornisce linfrastruttura delle
comunicazioni fra studenti e studenti, fra questi e inse-
gnanti e/o facilitatori (tutor) e fra tutti costoro e il siste-
ma stesso, si trova una biblioteca di contenuti in genere
ipertestuali o ipermediali. Programmi per il testing
consentono di guidare lo studente nel suo percorso, ma
anche di valutarne la qualita delle conoscenze. Gran
parte del budget viene investito in questi strumenti. Si,
perché finora la “rivoluzione” delle tecnologie didatti-
che sembra consistere in un ribaltamento della funzio-
ne didattica a favore degli strumenti e il piu delle volte a
scapito della relazione. Quest'ultima prospettiva com-
porterebbe innanzitutto un imponente investimento in
risorse umane e in spazi di relazione e personalizzazio-
ne dellapprendimento. Questo comporta anche lo svi-

luppo di competenze specifiche negli insegnanti, nei
facilitatori e nelle figure che governano il processo del-
lapprendimento. Argomenti questi troppo disertati dal-
la discussione sull'e-learning.

Non & un caso che sinonimo di formazione onLine sia
lacronimo WBT (Web Based Training), vale a dire “ap-
prendimento centrato sul Web. Con tutti i vantaggi noti
(a partire dall'interattivita fino alle economie spazio-
temporali) il Web rimane uno strumento. E come se
parlassimo di “apprendimento basato sul libro” o basa-
to sullaula. Che senso avrebbe? Non ¢ certo il supporto
utilizzato che fa da base di un processo quale quello
dellapprendimento. Neppure la ragione cognitiva in sé
puo costituire il motore che sospinge la conoscenza. La
risposta non puo essere univoca: ¢ difficile dire che co-
sa motiva in tutti e in tutti i casi 'apprendimento.
Tuttavia, volendoci provare, ne troveremmo sicuramen-
te di pitt importanti che uno strumento come il Web.
Ecco tre espressioni note e condivisibili da gran parte
della comunita degli educatori:

© ULAPPRENDIMENTO SI BASA SULLESPERIENZA
Con quest’affermazione si pone l'accento sulla diffe-
renza fra una conoscenza che passa per l'astrazione,
la mentalizzazione e quella che si fonda sulle dina-
miche pitt autentiche dellesistenza. Imparare dall’e-
sperienza, dal lavoro, dai tentativi, dal confronto, dal
mondo personale di tutti i giorni di ognuno di noi
sta alla base di tutti i principali modelli educativi e
quindi anche di gran parte della formazione della-
dulto. Fra gli altri si richiamano a questo principio
modelli quali 'action learning, il learning-by-doing, le
tecniche di coaching... Con l'ausilio dei supporti
informatici si puo solamente ottenere un succeda-
neo di questo modo di apprendere facendo ricorso
alla simulazione. In alcuni casi si arriva a delle espe-
rienze simulate allapparenza piu reali della realta
stessa, come pure a sperimentare esperienze impra-
ticabili altrimenti. Ne sono esempi gli stumenti di
realta virtuale con cui si ottengono notevoli simula-
zioni di guida di veicoli tra i piti disparati, dallauto
all'aereo supersonico, di operazioni chirurgiche (che
in alcuni casi possono essere eseguite a distanza con
i pazienti reali), o casi ad alto rischio. Possono essere
considerate di questo tipo anche esperienze degli
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Avatar o dei giochi di ruolo come i MUD (e i MOO,
Multi Oriented Object, vale a dire Mud in 3D), in cui
si creano dei mondi virtuali riempiti da personalita
fittizie con le quali chi gioca tende a identificarsi al
punto di provare dei vissuti di “uccisione”, di “scarni-
ficazione” o di supplizio come se lo si stesse vivendo
realmente (Rhengold, Mead).

LAPPRENDIMENTO SI BASA SULLE EMOZIONI
Laffiliazione allinsegnante, Iemulazione del leader,
il conflitto con 'antagonista, la competizione con al-
tre persone o gruppi, l'amicizia, laffetto, il desiderio,
Iantipatia e l'odio, il narcisismo, le delusioni e le
umiliazioni... Queste e altre sono alcune delle di-
mensioni emozionali tipiche di qualsivoglia contesto
di apprendimento dalla famiglia all'asilo e la scuola
in poi. Fanno da sprone o da freno a qualsiasi proces-
so di apprendimento. Imparare & un desiderio e
Pagliarani parla di “desiderio di bellezza”. A favorire
lapprendimento attraverso le emozioni sono il gioco
e la relazione. La simulazione e i giochi di ruolo
comportano un coinvolgimento emotivo. In generale
Tapprendimento viene favorito dai giochi come i co-
muni videogiochi, ma anche i concorsi o i quiz di
gruppo. A questo proposito non concordo con chi of-
fre delle sessioni formative come premio in un sito
di e-learning. Il gioco, per funzionare deve basarsi
sul piacere e sulla leggerezza. Funzionano meglio
gadget tradizionali o premiazioni pubbliche.
Sicuramente le emozioni si fanno piu forti nell'espe-
rienza di gruppo, come nelle chat.

LAPPRENDIMENTO S| BASA SULLA SOCIALITA
(GRUPPO, CONDIVISIONE E COMUNICAZIONE)

Le esperienze vengono condivise con altre persone e
dalla messa in comune del vissuto e delle emozioni
si pongono i fondamenti della motivazione ad ap-
prendere. Il gruppo ¢ spesso lo stimolo (o il deterren-
te) della condivisione di un'appartenenza o di un'av-
ventura. Difficilmente si apprende da soli trovando
esclusivamente in sé stessi la motivazione della co-
noscenza. Gli strumenti di questo percorso educati-
vo sono sicuramente i forum, i newsgroups, le confe-
renze, le chat, I'IRC, l'instant messagging, la posta
elettronica, le videoconferenze, il tutoring... ma pri-

ma ancora si trovano nella capacita dello staff di dare
motivazioni e creare gruppi, nella capacita di questi
di individuare i propri leader, di fare crescere una cri-
tica fertile e la capacita a tollerare la frustrazione.
Ritengo infine che incontrarsi fuori dal setting vir-
tuale possa consolidare significativamente le relazio-
ni (cfr Rheingold) e le spinte allapprendimento.
Lutilizzo promiscuo di corsi in aula e forum virtuali
puo quindi dare risultati superiori allutilizzo di uno
solo dei due ambienti.

Naturalmente non é sufficiente mettere a disposizione
gli strumenti; occorre anche e soprattutto creare le si-
nergie migliori fra i diversi momenti. Un elemento cri-
tico per la riuscita ¢ costituito dalla composizione dello
staff formativo e la preparazione degli esperti (che non
dev'essere né troppo didattica, né troppo tecnica: occor-
re comprendere che gli skill per Fe-learning devono es-
sere specifici e, laddove non ci siano in quanto & troppo
presto per parlare di un bacino di competenze, occorre
lavorare a fondo per crearle, senza accontentarsi dei
primi risultati, ma spingendosi sempre pit in la.

Il primo passo per I'e-learning, non & dunque il testo o
l'ipertesto, ma la preparazione di una piattaforma per i
gruppi di apprendimento. Successivamente ci si puo
indirizzare a investire in corsi basati sulla simulazione
e in particolare quel tipo di simulazione alla base di tut-
ti i primi apprendimenti che é il gioco. Tuttavia, perché
il gioco sia veramente efficace, va giocato insieme. Si ri-
torna insomma alla priorita del sociale, del gruppo.

SCELTE CRUCIALI

Marc J. Rosemberg nel suo libro e-learning mette in evi-
denza, contrariamente a gran parte della letteratura sul-
largomento, la centralita delle strategie sulle tecnologie.
Proprio questa ridefinizione ¢ la chiave di lettura attual-
mente piu interessante dell'attivita di e-learning. Si tratta
di una discussione delicata che arriva in un momento
delicato, testimoniato dal ventaglio di punti di vista e di
proposte che le centinaia di organi specializzati offrono
a chi si avventuri a comprendere meglio cio di cui si sta
parlando. Il successo dell'e-learning deve in definitiva fa-
re i conti con alcuni scenari cruciali di cui proviamo in
chiusura a tinteggiare le componenti essenziali.

Sul fronte delle tecnologie esiste una vera pletora (vedi
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tabella). Tuttavia alcune promesse non sembrano dare i
riscontri tanto attesi. Fra queste quella degli sviluppatori
multimediali, una professionalita che sembrava dovere
essere strategica e su cui scuole e giovani hanno tanto
investito. La conseguenza immediata & che sul mercato
esiste una grande offerta, in parte anche di qualita, che
non trova una domanda adeguata. Cosi gli sviluppatori
si accalcano alle porte dei pochi grandi clienti nella spe-
ranza di contratti fortunati di lunga durata che raramen-
te si verificano. Il prodotto piu diffuso rimane lipertesto
pili 0 meno interattivo e con una parte di multimedialita
e animazione piu 0 meno grande, in genere scarsamen-
te incisiva. Ben poco si offre sul fronte della simulazione
e del gioco. Come se cid non bastasse questi prodotti
non sono in grado di fornire risposte allemergente biso-
gno di comunicazione e gruppalita che non puo essere
soddisfatto con dei semplici materiali didattici. Questo
genere di competenze non & cosi robusto e non abbon-
dano certo a questo proposito idee e modelli di successo.
Due questioni mettono in crisi i fautori del risparmio.
Innanzitutto il fatto che, per quanto si automatizzi o si
gestisca in outsourcing, I'e-learning ben fatta richiede un
gruppo di conduzione del processo preparato ed efficace
che abbia al suo interno robuste competenze educative,
da un lato, e di e-business daltaltro. Un tale gruppo di la-
voro non & facile né da crearsi, né da gestirsi e ben diffi-
cilmente pud essere spostato del tutto al di fuori dellor-
ganizzazione che fruisce del servizio. Richiede un grup-
po di professionisti numericamente variabile in funzione
dei risultati attesi, dove comunque siano presidiate le
aree chiave che proviamo a ipotizzare nel box che segue.

AREA DI GESTIONE

1. Management e amministrazione (coordinamento strategico,
istituzionale, gestione...)

2. Pianificazione didattica e integrazione con attivita on stage)

3. Rapporti con i clienti (Customer Care Management]

4. Monitoraggio [controllo di qualita, usabilita, statistiche, analisi di
servizio...)

5. Rapporti con i fornitori (e-procurement] e ricerche di mercato

(individuazione e acquisizione prodotti e fornitori)

Account Manager, e-business Manager

AREA DIDATTICA

Education (facilitatori, docenza, test e valutazione)

Analisi del bisogno e studio del courseware

Area di relazione

10. Tutorship, Assistenti curricolari, valutatori

11. E-community (Usenet, Newsgroup, Mailing, Conferencing, Chat...)

12. Supporti e facilitazione [FAQ, help desk, call center...]
AREA INFORMATIVA

13. Redazione (Content Management)

14. Information & Resource retrieval
AREA TECNOLOGICA

15. Gestione e integrazione delle piattaforme (Web & URL Management)

16. Sviluppo (Web design, Multimedia development, Sviluppo HTML,
DHTML, XML, Flash, Java, Javascript, ASP, ColdFusion...]
AREA SERVIZI AGGIUNTIVI

17. Gestione Basi Dati [Archivi e Repository, DataWareHouse, Knowledge
Management, CRM...]

o~
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Per quante economie di scala possano essere tentate, da
alcune di queste funzioni nessuno si puo del tutto esi-
mere. Neppure il settore emergente degli LSP (il corri-
spettivo dei servizi in affitto ASP nel campo del lear-
ning) sembra risolvere la questione e gli affari non so-
no entusiasmanti neppure per le poche societa che da
anni operano in questo segmento.

Laltro nodo di Gordio & costituito dai rapporti con la for-
mazione tradizionale. Non solo questa non puo essere
eliminata come alcuni speravano, ma da quel versante si
preparano a una resa dei conti tanto attesa e che si avvici-
na con le prime difficolta dei padroni dei bottoni.
Quando ci si accorgera che i due mondi non devono con-
vivere solo a parole (e chi non condivide questa comunio-
ne teorica?!), ma sulla base di protocolli operativi profes-
sionali e con una regia che accomuni gli strumenti in
funzione del fine e non del mezzo. E su questo si puo di-
re ben poco, salvo il fatto che proprio questi cambiamenti
stanno producendo una mutazione nel modo di pensare
la formazione nelle imprese che oramai non i si aspetta-
va pit1. Da anni o decenni alcuni operatori dellapprendi-
mento organizzativo sostengono che la formazione deve
uscire dal letto di Procuste della Direzione del Personale
per entrare nella Direzione Strategica e solo ora per la
prima volta assistiamo a questo slittamento. Questo gra-
zie alla nascita nelle grandi imprese USA (in Italia gene-
ralmente non siamo neppure pronti a comprendere il
problema), fra cui Cisco, Pendant Dell Computer,
Charles Schwab, Bain & Company e Doloitte Consulting,
di grandi integratori delle conoscenze. Uno studio della
Corporale University Xchange di New York (nttp://www.cor-
pu.com) che parla di “Operating education as a business” li
definisce Chief Learning Officiers. 11 loro compito consiste
nellaumentare il vantaggio competitivo delle risorse di
conoscenza in imprese che fanno dellinnovazione e del
knowledge la loro materia prima, ottimizzando i costi e
conseguendo obiettivi ambiziosi nel massimo delle si-
nergie e nel pii breve tempo possibile, sfruttando al me-
glio risorse interne e outsourcing, con il risultato di un
sostanziale cambiamento continuativo della cultura d'im-
presa. Questo ruolo sembra superare una separazione
mai del tutto compresa fra apprendimento e conoscenze,
il primo delegato ai progetti di Learning Management e il
secondo a teorie e applicativi di Knowledge
Management. Le-learning per funzionare veramente de-



ve muoversi dentro e fuori del serbatoio e dei processi di
Knowledge Management, dove 'uno ¢é l'espressione e Fal-
tro il patrimonio.

Laspetto tecnologico fra i piu critici del momento rima-
ne sicuramente quello delle reti e dell'ampiezza di ban-
da. Da questo punto di vista bisogna rassegnarsi presto
o tardi a rinunciare a Internet, ma non alla sua logica.
Neppure con TADSL infatti si possono superare i colli
di bottiglia di un sistema che, per quanto ricco e demo-
cratico, mal si presta a fornire performances adeguate
allo studio, alla ricerca e ad applicazioni avanzate.
Sicuramente la banda larga ottica che sta muovendo i
primi passi nel nostro paese giocher2 una parte signifi-
cativa nel problema, ma esistono gia ora societa che for-
niscono trasmissioni in streaming su reti dedicate in
grado di veicolare audio/video e quant’altro occorra per
una formazione on-line evoluta.

Anche la questione dei noti standard di certificazione
va rivista.

Per avere delle indicazioni di riferimento, l'organo storicamente pid
riconosciuto & Airline Industry CBT Commitee (AICC) nel cui sito
http://www.aicc.org/ possono essere rinvenuti gli standard per il training
on-line, i test, le lezioni, i moduli e cosi via. Subito dopo arrivano gli
standard dell'|EEE Learning Technology Standards Commitee (IEEE LTSC)
disponibili al sito http://ltsc.ieee.org/.

Esiste anche un’interessante iniziativa del governo statunitense per definire
gli standard dell'apprendimento distribuito (ADL Advanced Distributes
Learning] rinvenibili presso http://www.adlnet.org/. Sono infine
particolarmente interessanti quelli definiti da una societa di mercato, la
EDUCAUSE Instructional Management System Project (IMS) che, pur
basandosi sul lavoro dellAICC, declina i criteri su dimensioni di maggiore
evidenza, come 'ambiente di apprendimento o le caratteristiche
dell'utilizzatore.

ILfatto & che la materia & in costante trasformazione e nessuno standard
anche solo un po’ stringente renderebbe giustizia di tutte le istanze, in
quanto non passa settimana che qualcuno non reinventi o stravolga
certezze apparentemente consolidate e nessuna autorita di certificazione
puo stare al passo di un mercato, specie se cosi dinamico. Anche se a noi
italiani la cosa puo sembrare poco verosimile, per farsi un‘idea & sufficiente
visitare i cataloghi di Startéall sull'argomento agli indirizzi: http://e-
learning.start4all.com/ e http://learningorganizations.start4all.com/.

Delle definizioni servono, anzi sono irrinunciabili, ma
devono essere pitt fluide possibile per lasciare spazio al-
la creativita e allinventiva che sono il pane della compe-
tizione in questo settore.

COSA MANCA ANCORA IN ITALIA
Come promuovere, alla fine, il business nel settore delle-
learning nel nostro paese? Per non bruciarlo e non bru-
ciarsi occorre innanzitutto evitare di promettere i risultati
sbandierati da consulenti e da giornali pubblicitari.

N

ENNIO MARTIGNAGO Nato come psicologo, si occupa di “knowledge™, “learning” e post-"
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Occorre essere consulenti di un processo lungo che
affonda le sue radici nella convinzione di un amministra-
tore delegato illuminato e certamente consapevole del-
l'impegno richiesto da un investimento a lunga scaden-
za. 11 vero responsabile del progetto deve essere proprio
lui e con lui devono essere pianificati con attenzione il ti-
ming e tutti gli step necessari.
Occorre evitare grandi investimenti iniziali in piattefor-
me gigantesche e costose che il pit delle volte vincola-
no i clienti a continuare per la stessa strada, anche
quando risulta poco efficace o superata. Bisogna indivi-
duare con precisione i bisogni emergenti e mirare a
soddisfare solo quelli, pur avendo ben davanti agli oc-
chi lo scenario di tendenza desiderato. Nel fare questo
si devono scegliere gli strumenti che pit1 si attagliano a
conseguire bene e presto quell'obiettivo, lasciando a un
secondo momento effetti speciali e disegni onnipotenti.
Si deve suggerire un buon mix di fornitori esterni ac-
canto a una solida regia interna con un manager rico-
nosciuto e competente di tecnologie, ma prima di tutto
di cultura d'impresa, strategie di business e soprattutto
processi d’apprendimento.
Infine non va sopravvalutato il committente a spese de-
gli utilizzatori, perché alla fine anche quello si adatter? al
gradimento dei secondi e quindi alla riuscita del prodot-
to in termini organizzativi. Non si dovra quindi dimenti-
care che la conoscenza e Fapprendimento sono misurati
sui risultati economici e organizzativi, e per questo si
eviti di scegliere soluzioni che compiacciano il professio-
nista, senza ripagare degli investimenti. Non bisognera
sottovalutare infine gli stakeholders interni ed esterni,
vale a dire tutti coloro che credono nel progetto e vi han-
no investito in credibilita e aspettative. Proprio loro sono
quelli che possono fornire i migliori feedback su quanto
sta accadendo e sul reale funzionamento dellattivita e
per questo bisogna porre unfattenzione di riguardo al lo-
ro punto di vista. Costoro vanno seguiti e curati passo-
passo, senza tralasciare i vantaggi che la riuscita deltope-
razione deve portare loro in termini economici, di carrie-
ra e professionali.
Come si puo vedere, il terreno & ancora fertile e pit1 in-
teressante oggi che mai. La sfida & delicata e non va per-
sa né per ingordigia né per impreparazione.

Ennio Martignago

eBusiness”, avendo sulle
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