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1. Introduzione

Il presente documento individua e descrive le tassonomie e le
mappature dei prodotti e dei servizi digitali menzionate nel Piano nazionale
didigitalizzazione del patrimonio culturale (PND), alfine di ordinareiconcetti
per tipologie “di senso” e orientare il lettore.

Il documento illustra tre ambiti principali, tra loro interrelati:

1. L'individuazione dei prodotti realizzabili e dei servizi erogabili a
partire dalla messa a disposizione dirisorse e contenuti digitali del
patrimonio culturale (cfr. cap. 4 “Prodotti e servizi”),

2. Ladefinizione dei processi end-to-end ad essi sottesi (cfr. cap. 3
“Processi end-to-end”),

3. L'analisideimodellidigestioneapplicabiliperlacreazionedivalore
culturale, sociale ed economico (cfr. cap. 5“Modelli di gestione”).

L'obiettivo e fornire agli istituti culturali una base conoscitiva per
comprendere i pro e i contro delle soluzioni adottabili, dacché le scelte
debbono essere effettuate in funzione del grado di maturita digitale! e dopo
aver attentamente valutato alcuni aspetti-chiave (es. target utenti e
profilazione audience, base dati adisposizione, budget minimo, competenze
interne, etc.).

Nello specifico, perlamappaturadeiprocessiend-to-endildocumento si
focalizza su tutti i processi attinenti alle funzioni e alle azioni di condivisione
e utilizzo di contenuti digitali da parte dei luoghi della cultura: poiché il
documentoconlelineeguidaeunallegatodel PND — enecostituisce parte
integrante — 'oggetto primario € il patrimonio culturale digitale g, in
particolare, la sua valorizzazione mediante la definizione di un sistema di
riferimento comprendente prodotti e servizi digitali, processi e modelli di
gestione.

Il documento illustra pertanto gli strumenti fondamentali per classificare i
servizi digitali, comprenderne i processi sottostanti e sperimentare i relativi
modelli di gestione, al fine di guidare la progettualita degliistituti; nel quadro
della ricerca di una sostenibilita operativa raggiungibile a livello nazionale,
risulta cruciale la possibilita-necessita di “fare sistema” adottando strategie
comuni o comunqueconfrontabili.

1 Cfr. “Introduzione alla metodologia per la valutazione della maturita digitale degli istituti
culturali”, allegato tecnico n. 5 del PND.
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2. Larelazione tra
prodotti/ servizi digitali,
processi e modelli di gestione

Nel presente elaborato € stata posta particolare attenzione ai casi e
agli esempi che sostanziano la relazione tra servizi-processi-modelli di
gestione, nell’ottica di indurre i destinatari del PND a considerare tutti gli
elementi del sistema piuttosto che le sue singole componenti. A titolo di
esempio, una visita virtuale guidata realizzata interamente online da un
museo (online guided tour) rappresenta il risultato della relazione tra processi
e modelli di business, in forma di prodotto/servizio, secondo i seguenti
passaggi:

e Utilizzo da parte del museo dei propri contenuti digitalizzati per
creare un prodotto/servizio a valore aggiunto da mettere a
disposizione degli utenti;

e Produzione e promozione del prodotto/servizio “online guided
tour”;

o Definizione del modello di gestione piu appropriato, in funzione
delle modalita di utilizzo e dei target di utilizzatori (es. pay per
view).

Prima di analizzare i singoli servizi-processi-modelli di gestione, la loro
relazioneeéillustratainunamatrice (Fig. 1 eFig. 2)fondatasull’identificazione
di 4 processiprincipali:

Processo 1: I luoghi della cultura mettono a disposizione degli utenti
contenuti digitali per la consultazione e la navigazione;
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Processo 2: I luoghi della cultura mettono a disposizione contenuti digitali
per creare ulteriori contenuti, scientifici o creativi?, da parte
degli utenti (User Generated Content?);

Processo 3: Iluoghidella cultura e/o gli utenti utilizzano i contenuti digitalie
li rielaborano con un valore aggiunto per finalita espositive,
educative, editoriali ocommerciali;

Processo 4: I luoghi della cultura offrono esperienze di visita agli utenti, sia
nella dimensione fisica che digitale (User journey?).

Nei successivi capitoli (cfr. cap. 3 “Processi end-to-end”, cfr. cap. 4
“Prodotti e servizi” e cfr. cap. 5 "Modelli di gestione”) saranno esaminate le
implicazioni di ciascun processo nonché la relazione con i prodotti/servizi e
modelli di gestioneapplicabili.

Figura 1. Relazione tra servizi digitali, processi e modelli di gestione nei luoghi della cultura

[ Processi utente [> | Prodotti e servizi [> [ Modetiidi gestione D>
I luoghi della cultura mettono Servizi digitali di consumo Liberafruizione
/. | disposizione degli utenti +  Visudlizzazione dei risultati e libero accesso
{1  |contenutidigitaliperla ) + Condivisione e ) o Libero riuso per finalitt non
N consultazione e la navigazione collegamenti R e
lluoghi della cultura mettono Servizi digitali perla creazione Valorizzazione culturale
a disposizione degli utenti di contenuti e libero accesso
Ccﬂf?"'-"f'f'gltr?:ll?e" creqra « User-generated content * liberoriuso per finalita non
Lo [fnuoviconienyi (Userc (UGC) commerciali
“,“2 | generated Content) ) « Personal curatorship ) « Canoni per utiizzo di

specifici tool
I luoghi della cultura/gli utenti Prodotti e servizia valore Valorizzazione economica
utiizzano i contenuti digitali, aggiunto * Llibero accesso
rie\ct_]omﬂ con un \./E]\O?’e + Prodottiespositivi * liberoriuso per finalitar non
L3y aggiunto, per finalita * Prodottieducational commercidli
~_ ¥ | espositive, educative, editoriali «  Prodotti editoriali

sali . - * Canoni perriusi
e commerciali « Prodotti commerciali b
commerciali

» Venditadi prodottie servizi

2Un contenuto “autoriale” pud essere di tipo scientifico o creativo: pur trattandosi di ambiti e
linguaggi differenti, sono entrambi interessanti ai fini culturali.

3 User Generated Content (UGC), spesso associato al Web 2.0, € un termine con cui ci si
riferisce alle reti sociali, ai siti di social media, alle iniziative collaborative e ad una varieta di
opere create, remixate e scambiate da singoli utenti (Elkin-Koren, User Generated Platforms,
2010).UnrapportoOCSEdel 2007 lodefiniscecome: “(i) ilcontenuto reso pubblicamente
disponibile su Internet, (ii) che riflette una certa quantita di sforzo creativo, e (iii) che & creato
al di fuori delle routine e pratiche professionali” (OECD, Working Party on The Information
Economy, 2007).

“Louserjourney, cheinitaliano pu¢ essere denominato “percorso utente”, & unatecnica
utilizzata in particolare nei modelli di business e di marketing per conoscere e riprogettare
I'esperienza di un cliente con un particolare prodotto o servizio, soprattutto nell’analisi dei
processidiacquisto. Siconsideraeanalizzal'intero percorsodell’interazione: daquandoviene
a conoscenza di un determinato oggetto digitale alle esperienze che pud avere. Dunque, lo
userjourney documenta l'intera esperienza diun cliente per costruire e garantire la fruizione
del prodotto digitale (che sara dinamico e cambiera a seconda dell’utente).
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Figura 2. Esempio della catena processo-prodotto-modello applicato allo User journey nei
luoghi della cultura

Processi di gestione |> | Prodotti e servizi |> | Modelli di erogazione |>
+ Pre-visita + Servizidi front-end per gli * Gestione in-house con
* Durante la visita ) utenti ) piattaforme e prodotti
+ Post-visita * Servizidi back-end per gli fecnologici custom
enti s Gestione in-house con

piattaforme e prodotti
tecnologici di mercato

» Gestione attraverso
accordidi partenariato
pubblico-privato

+» Gestone esternalizzata
attraverso acquisto di
servizi Saa$

In particolare, i primi tre processi (Fig. 1), afferendo direttamente alla
valorizzazione del patrimonio culturale digitale nellaformadi dati e contenuti
culturali, sono trattati nei paragrafi 3.1, 3.2 e 3.3.

I processidigestionedello userjourney (Fig. 2), essendo sviluppatiallato di
dati e contenuti culturali, sono invece esaminati separatamente: dovendo
analizzare i micro-processi sottostanti e le soluzioni digitali applicabili
all’'esperienza fisica (o digitale) nei luoghi della cultura, il focus si sposta sui
servizi a supporto della gestione dello user journey neiluoghi della cultura.
Nel relativo paragrafo (cfr. par. 3.4. “Processo 4: user journey”) non
vengono descritti tutti i possibili modelli di gestione, considerando la varieta
deiservizi erogabili e le diverse competenze sottostanti, ma solo le principali
soluzioni adottabili, necessarie per garantire la sostenibilita dell’erogazione
del servizio.
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3.

to-end

L’analisi dei processi end-

In questa sezione sono analizzati i processi che i luoghi della cultura
possono attivare nel momento in cuirendono fruibili online dati, risorse e
contenutidigitali del patrimonio culturale, secondo i macro-processi (Fig. 3)
prima enunciati, descritti in dettaglio nei paragrafi seguenti.

Figura 3. Schema di sintesi delle fasi principali dei processi relativi alla creazione di servizi
digitali

Fasi del processo 2

.

Creazione servizi di
condivisione dei
confenuti

Iniziative di
condivisione dei
contenuti
Diffusione

Fasi del processo 4

luoghi della cultura
mettono a disposizione
contenutidigital per
creare ulteriori
contenuti, scientifici o
creativi, da parte degli
utenti

Pre-visita
Durante la visita
Post-visita

User journey nei
lvoghi della cultura
(esperienza fisica o

digitale)
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Accessoai
contenuti

User
generated
content

Creazione
di prodotti e
servizi

User
journey

[ luoghi della cultura
meffonoa
disposizione degli
utenticontenuti
digitaliperla
consultazione e la
navigazione

Fasi del processo 1

Produzione dei
contenuti
Pubblicazione dei
contenuti
Gestione dei dirithi
Gestione dei dati
Comunicazione

Fasi del processo 3

[ luoghi della cultura
e/o gii utentiutilizzano i
contenutidigitalie li
rielaborano con un
valore aggiunto per
finalita espositive,
educative, editorialie
commerciali

Progettazione
prodotti/servizi
Scouting fornitori
Erogazione dei
servizi digitali
Promozione
Valutazione risultati



3.1. Processo 1: | luoghi della cultura
mettono a disposizione degli utenti
contenuti digitali per la consultazione e
la navigazione

Questo processo descrive le fasi necessarie per mettere a
disposizione degli utenti le risorse e i contenuti digitali prodotti o gestiti dai
luoghidella cultura; il fine € un uso individuale dei contenuti fruiti, sia per
scopi personali e di studio che commerciali, senza produzione di nuovi
contenutisu cui costruire ulteriori catene del valore. In questo caso gliistituti
devono considerare le seguenti fasi processuali:

Figura 4. Sintesi del processo relativi alla consultazione e alla navigazione dei contenuti digitali

|Produzione > |Licenzed'uso > |Pubb|icazione > |Comunicazione >

Creazione dei contenuti

» Sceltadicosa
digitalizzare e rendere
fruibile

« Sceltadicome
digitalizzare

»  Scelta dei modelli di
rappresentazione dei
contenuti digitali

oggetto di pubblicazione:

3

Definizione del regime di
accesso ai contenuti:

Usiliberi / Usi per i quali &
richiesta autorizzazione

*  Uso gratuito / image
licensing

Individuazione del sistema
per la pubblicazione e
fruizione dei contenuti:

) + Definizione deiservizi per
I'utente (servizi di
consumo)

Individuazione della
soluzione software
(eventualmente anche in
outsourcing)

« Definizione criteri di
navigazione

Definiziocne del programma
di comunicazione:

+  Andlisi dei target di
utenza

« Definizione strategiadi
comunicazione
Individuazione strumenti
di comunicazione

« Definizione azioni di
disseminazione
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3.2. Processo 2: | luoghi della cultura
mettono a disposizione degli utenti
contenuti digitali per creare nuovi e
ulteriori contenuti (User Generated

Content)

Questo processo rappresenta |I'evoluzione del precedente, dacché si
ripropongono le stesse decisioni, raggiungendo un livello maggiore di
complessita: in questo caso le risorse digitali non vengono solamente messe
adisposizione perla consultazione e la navigazione, maanche peril riutilizzo
da parte degli utenti per creare nuovi contenuti (User Generated Content),
siasul pianoscientifico che creativo, senzalagenerazione di profitti derivanti
dalla creazione dinuovi prodotti o servizi (caso, quest’ultimo, chericadrebbe
nel processo 3, che prevede che I'utente possa riutilizzare i contenuti per usi
commerciali). Alloschemadel processo 1 vengono quindiaggiuntele ulteriori
fasi di seguitodescritte:

Figura 5. Sintesi dei processi relativi all’abilitazione di User Generated Content

| Licenze d’uso > | Creazione > | Condivisione >
Ulteriori fasi del processo da Individuazione del sistema per il Pianificazione forme di
prendere in considerazione: riuso dei dafi e la creazione di disseminazione e condivisione dei
nuovi contenuti: contenuti creati dagli utenti:

Definizione dei diritti e dei
termini d'uso sui nuovi
contenuti prodotti
Definizione del sistema di
gestione dei diriti

)

Definizione dei servizi per
|'utente (servizi di base -
creazione autoriale)
Individuazione della
soluzione software
(eventualmente anche in
outsourcing)

Definizione servizi di
supporto ed helpdesk per
gli utenti

)

Programma di public
engagement

Verifica dei contenuti
generati dagli utenti

Piano di comunicazione e

disseminazione
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3.3. Processo 3: | luoghi della cultura o
gli utenti utilizzano i contenuti digitali,
rielaborati con un valore aggiunto, per
finalita espositive, educative, editoriali e
commerciali

Questo processo ¢ stato esemplato su due fattispecie in cui i prodotti
eiserviziavalore aggiunto possono essere creati sia dai luoghi della cultura
- anchein accordo con terze parti — sia dagli utentifinali, intesi in questo
caso come tutti i “soggetti terzi” interessati. Cio accade poiché nei riutilizzi
dei contenuti digitali per finalita espositive, educative, editoriali e
commerciali gli utenti non sono solo i consumatori finali ma possono essere
anche prosumer® e imprese®.

In particolare, nella prospettiva dei luoghi della cultura, qualora i servizi a
valoreaggiunto sianointeramente erogati da terze parti (tipicamenteilterzo
settore oleindustrie culturali e creative) perfinalita non riconducibilialla
missione dellistituto e quando l'istituto non € owner (autorita proprietaria)
del servizio, i processi saranno quelli dell'operatore che eroga il servizio
stesso: all’istituto culturale spettera quindi la definizione di adeguate forme
di accordo o concessione per |'utilizzo dei contenuti (modello royalty-based).

Si riportano di seguito le fasi attivabili da un luogo della cultura qualora
decidesse di generare prodotti o servizi a partire dal proprio patrimonio
digitalizzato, anche attraverso accordi con partner istituzionali o commerciali.

>Neologismo derivante dalla crasi dei termini producer e consumer.
61l concetto stesso di “utente”, infatti, si allarga progressivamente nel documento.
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Figura 6. Sintesi dei processi relativial riutilizzo dei contenuti digitali per finalita espositive,
educative, editoriali ecommerciali.

IProgeﬂuzione > |Ricercc| soluzioni > |Promozione > | Valutazione >

* Definizione progetio

curgtoriale [fipologia
prodotio e servizio a valore

*+ Ricerca e accordi con

produtiori contenuti

*  Ricerca e accordi con

*  Promozione dei prodotti e

servizi realizzati, in base al
piano di comunicazione

+  Analisi della performance

(ricavi, engagement anline,
efc)

aggiunto, contenuti distributori contenuti definito *  Programmazione di eventuali
coinvolti, mission, vision, *  Ricerca soluzioni nuove linee di prodotto
efc.) tecnologiche per
+  Definizione del relativo produzione prodotti e
business plan (mercato di ) servizi ) )

*  Ricerca soluzioni per
strategia di comunicazione

riferimento, costi e ricavi,
strategie di comunicazione,
efc.)

*+  Definizione accordi con
partner istituzionali
(condivisione contenuti,
servizi, strumenti)

Nota: Inquesto schema per“utenti” bisognaintendere tuttii“soggettiterzi”,
in gquanto, neicasidiriutilizzo dei contenuti digitali per finalita espositive,
educative, editorialie commerciali, gliutentinon sono soltantoiconsumatori
finali ma possono essere anche prosumer e imprese.
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3.4. Processo 4: User journey nei luoghi

della cultura

Per esaminare i processi sottostanti lo user journey nei luoghi della
cultura e opportuno rammentare che puo realizzarsi sia in una dimensione
fisica (es. visita on site a un museo) che digitale (es. navigazione del sito di
unabiblioteca, fruizione diun prodotto editoriale realizzato a partire dal riuso
dei contenuti digitali, etc.). Cio premesso, |'approccio metodologico delinea
I'esperienza dell’utente/visitatore finale in un’analisi strutturatain tre macro
fasi (pre-visita, durante la visita e post-visita), al fine di supportare i luoghi
della cultura nell'identificazione delle opportunita da cogliere e delle lacune
da colmare nella gestione dell’esperienza dell’'utente-visitatore.

Diseguitosonorappresentatiiprincipali processisottostantilouserjourney,
distinguendo tre macro fasi: prima, durante e dopo la visita.

Figura 7. Mappatura dei processi relativi allo user journey

Arrivo

Sicurezza
Visita/Consultazione
Servizi collaterali

* s s .

Pre

Durante

Post

* Attrazione Utente
* Booking Accesso
+ Pianificazione visita

Recall

Analytics
Engagement

Figura 8. Mappatura dei processi relativi allo user journey — Pre visita

Servizi collaterali

Attrazione utente

> I Booking accesso

> | Pianificazione visita

4

Pubblicazione informazioni sul
patrimonio culturale accessibile
Supporto all’utente

Profilazione utente/gruppo
Personal data management

) :

Prenotazione accesso
Acquisto titolo di ingresso
Emissione titolo di ingresso,
ricevute e fatture

>

Pubblicazione informazioni sul
patrimonio accessibile

Supporto trasporto e parking

Invio suggerimenti di
visita/consultazione in base al
profilo utente

Invio suggerimenti di fruizione

e/o acquisto di aftivitd/servizi extra
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Figura 9. Mappatura dei processi relativi allo user journey — Durante la visita

I Arrivo

> | Sicurezza

> |Visita/Consu|tozione > |Servizi collaterali

>

Gestione accessi
Indicazione di servizi,
percorsi e aree funzionali
Acquisto, emissione,
controllo titolo di ingresso
Consegna device di
accompagnamento

Invio suggerimenti di
visita/consultazione/attivita
exira in base alla
profilozione dell’utente

» Controllo sicurezza,
antifurto, capienza per
sala

»  Tracciamento dei flussi
degli utenti

»  Geslione emergenze

) {furto, incendio) e

assistenza sanitaria

Offerta di servizi “core”
(visita, prestito, consultazione,
efc)

Offerta contenuti/percorsi
personalizzati in base alla
profilazione dell’utente
Abilitazione ol salvatoggio e
download dei contenuti
preferiti

Abilitazione all'upload dei
confenuti, validazione e
pubblicazione degli stessi

Offerta di servizi collaterali
(abilitazione Wi-Fi, utilizzo
infrastrutture tecnologiche,
etc.)

Abilitazione all’accesso al
catalogo di prestito/acquisto
Formalizzazione acquisto,
spedizione, consegna o
download prestiti/acquisti
Offerta di suggerimenti di
approfondimento dei
contenuti, di acquisto attivita
e servizi extra complementari
Offerta di esperienze di
gaming/contest

Figura 10. Mappatura dei processi relativi allo user journey — Post visita

| Recall

> | Servizi collaterali

> | Analytics

> | Engagement

Offerta di contenuti che
ripropongono |'esperienza
Offerta di suggerimenti di
approfondimento dei
contenuti, di acquisto
attivita e servizi extra
Abilitazione utente
all’interazione con i
contenuti (salvataggio,
UGC, etc.)

Abilitazione pubblicazione
feedback utente

»  Offerta di suggerimenti
d'acquisto/prestito
+  Offerta di scontfistica su

nuovi prestiti disponibili

»  Abilitazione all’accesso

Y| o conlogosi
prestito/acquisto

*+  Abilitozione e
formalizzazione
pagamento prestifi

*  Spedizione, consegna o
download
prestiti/acquisti

*  Assistenza all’'utente e
reclami

acquisti, prestiti multipli,

Analisi delle preferenze e delle
abitudini per target

Analisi dei tempi di visita e
consultazione degli utenti
Andlisi dei contenuti fruiti e
consultati dagli utenti

Analisi di prestiti e acquisti
effettuati

Analisi dell’'engagement sui
social media

Coinvolgimento nelle affivite
dell'istituzione culturale
(fundraising, crowdfunding)
Offerta di membership o
abbonamento, emissione di
eventuale titolo di acquisto
Spedizione di membership
card o altro titolo di
abbonamento

Offerta di suggerimenti di
approfondimento dei
contenuti, di acquisto attivita
e servizi extra
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4. La definizione di prodotti e
servizi digitali

Per migliorare e innovare la gestione del patrimonio digitale, oggi
basata precipuamente sull’offerta di prodotti (ovvero di risorse digitali
corrispondentiariproduzionidibeniculturalifisici), vaintrapresoun percorso
sfidante di design dei servizi e dei modelli per la creazione di valore culturale,
sociale ed economico.

Per condurre quest’operazione in modo efficace ed efficiente si presentano
tre diverse classificazioni integrative, per la definizione dei prodotti
realizzabilie deiservizierogabiliinformato digitale, basatisuidatiesulle
risorse digitali del patrimonio culturale, ovvero:

e Una classificazione per cluster di servizi, definiti sulla base di un
approccio metodologico funzionale alle attivita e agli obiettivi
proposti nel PND:

1. Servizidigitali di consumo (servizi con i dati): afferiscono alle
funzioni diricerca e condivisione delle informazioni disponibili
in formato digitale dal lato della “fruizione” (percio sono
definiti“diconsumo”), prevedendo cioe la possibilita per gli
utentidiaccedere aicontenutipresentinella piattaforma.

2. Servizidigitali perla creazione di contenuti (servizi conidati):
afferiscono alle funzioni di ricerca e condivisione delle
informazioni disponibili in formato digitale dal lato della
“creazione”, prevedendo cioe la possibilita per gli utenti di
formare e condividere contenuti propri.

3. Prodotti e servizi digitali a valore aggiunto (prodotti e servizi
sui dati): contenuti digitali rielaborati con un valore aggiunto
che possono sostanziarsi in forme diverse; questa categoria
includeinfattisialebanchedaticheiprodotti, fisiciedigitali,
elaborati per finalita espositive, educative, editoriali o
commerciali.

4. Servizidigitali perlagestione (servizia lato dei dati): includono
i servizi dedicati alla gestione del patrimonio, delle attivita

7 L'approccio metodologico adottato & funzionale alle attivita e agli obiettivi preposti: non si
tratta di una mappatura statica predefinita, ma di una configurazione relativa e soggettiva,
elaborata in funzione della tassonomia dei beni culturali condivisa con il team di lavoro della
Digital Library; € unodegliapprocciadottabiliinfasediclassificazione ed € coerenteconle
finalita di valorizzazione promosse dal MiC.
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istituzionali e funzionalialle attivita di fruizione deiluoghidella
cultura (prenotazione, ticketing, pagamenti, segnalazioni,
etc.).

e Una classificazione per target, che definiscono la composizione
della domanda nel mercato dei servigi digitali:

1. Servizi Business-to-Institutions (B2I): destinati sia ad enti
pubblici (Istituzioni pubbliche, Entidiformazione pubblici, Enti
culturali pubblici) che privati senza fine di lucro (Enti di
formazione privati, Enti culturali privati);

2. Servizi Business-to-Business (B2B): rivolti ad imprese,
professionisti, enti del terzo settore;

3. Servizi Business-to-Consumer (B2C): progettati per i singoli
utenti privati potenzialmente interessati.

e Una classificazione per livello di complessita della tecnologia
sottostante, partendo dall’assunto che gli istituti intenzionati a
usufruire/offrire i prodotti/servizi descritti dovranno dotarsi di
tecnologie fondamentali® e del relativo know-how, che
comprende le competenze digitali; va per altro premesso che lo
schema di classificazione opera di necessita attribuzioni arbitrarie,
dettate dall’esigenza di creare cluster omogenei: molte delle
tecnologie citate possono infatti essere sviluppate/utilizzate con
livelli di complessita variabile, non essendo di per sé semplicio
raffinate: a titolo esemplificativo un CRM semplice puo essere
realizzato in autonomia tramite delle macro Excel, uno medio con
una soluzione SaaS come Hubsoft, uno complesso con una
soluzione SaaS come Sharepoint o Salesforce.

Cio premesso i livelli sono i seguenti:

1. Serviziabassoimpattotecnologico: servizicherichiedonouna
base tecnologica elementare (a titolo esemplificativo e non
esaustivo le tecnologie del web 2.0, idatabase relazionalie
nonrelazionali,isistemidirestituzione basatisuqueryfulltext,

8 Considerata la rapidita del progresso tecnologico, le soluzioni citate sono parziali e in
continuo aggiornamento; € quindi opportuno monitorare costantemente le nuove tendenze
tecnologiche.
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la produzione di open data fino al livello 3°, i CMS?9, i social
network, I'uso di newsletter, etc.);

2. Serviziamedioimpatto tecnologico: serviziche necessitanodi
una base tecnologica dilivello medio (a titolo esemplificativo e
nonesaustivo letecnologie perlaproduzionediopendatadi
livello 4, I'interoperabilita attraverso web service, i CRM*!, i
tour virtuali non interattivi, le soluzioni di e-commerce, i GIS,
etc.);

3. Servizi ad alto impatto tecnologico: servizi che esigono una
base tecnologica complessa (a titolo esemplificativo e non
esaustivoletecnologie delweb semantico, letecnologie del
Web 3.0 e del metaverso, I'interoperabilita attraverso API, le
architetture applicative a microservizi, la produzione di open
data di livello 5, i sistemi di restituzione basati su motori
semantici, la realta aumentata, le soluzioni di digitalizzazione e
rendering di contenuto, le soluzioni per la gestione del
processo deidati- ETL, Data Leanage, le soluzionidi analisi
dei dati basate sull’intelligenza artificiale, I'automazione dei
processi, etc.).

Nella progettazione dei servizi digitali sara necessario valutare attentamente
siaitarget diriferimento - al fine di individuare il piu corretto modello di
gestione - siail grado di maturita digitale dell’ente, per comprendereil livello
tecnologico minimo che il luogo della cultura deve presidiare per poter
erogare il servizio nel tempo.

Nei paragrafi successivi (cfr. par. 4.1, 4.2, 4.3 e 4.4) vengono forniti
maggiori dettagli sui prodotti realizzabili e i servizi erogabili in formato
digitale, sviluppati a partire dalla prima delle tre diverse classificazioni
sopracitate.

Il modello per la produzione e gestione dei dati di tipo aperto, delineato da AGID nelle Linee
guida nazionali per la valorizzazione del patrimonio informativo pubblico (2014), consistein 5
livelli crescenti di qualita degli open data. Cfr. https://docs.italia.it/italia/daf/lg-patrimonio-
pubblico/it/stabile/modellodati.html#id3).

10 CMS e I'acronimo di Content Management System, ovvero sistema di gestione dei
contenuti. I CMS, come ad esempio Wordpress, hanno il compito di facilitare la gestione dei
contenuti di siti web, svincolando il webmaster da conoscenze tecniche specifiche di
programmazione Web. Un’azienda puo quindi utilizzare un CMS per creare e modificare i
contenuti del proprio sito web attraverso un’interfaccia appositamente progettata perla
gestione di contenuti.

11 CRM & I'acronimo di Customer Relationship Management, ovvero gestione delle relazioni
con i clienti. I CRM sono software per la gestione centralizzata delle informazioni sui clienti,
cheaiutanoun’azienda nell’acquisizione dinuoviclientie nella gestione dei clienti gia acquisiti.
I CRM moderni offrono inoltre la possibilita di sequire I'intera catena di valore, dal fornitore ai
partner e collaboratori, fino ai clienti e agli altri stakeholders.

Ministero della cultura
Piano nazionale di digitalizzazione del patrimonio culturale 2022-2023
Lineeguida perla classificazione di prodotti e servizidigitali, processi e modellidi gestione — versione in consultazione 17


https://docs.italia.it/italia/daf/lg-patrimonio-pubblico/it/stabile/modellodati.html#id3
https://docs.italia.it/italia/daf/lg-patrimonio-pubblico/it/stabile/modellodati.html#id3

Nel capitolo seguente (cfr. cap. 5 "Modelli di gestione”), invece, viene
presentata I'analisi dettagliata dei modelli di gestione e delle modalita di
fruizione per ciascun cluster di prodotti e servizi.

4.1. Servizi digitali di consumo

La prima categoria diservizidigitali di base e rappresentata dai servizi
“diconsumo” che, nella prospettiva difruizione dei contenutidigitali da parte
degli utenti, esprimono le possibilita di accedere a contenuti presenti nei
sistemi di pubblicazioneonline.

Inlineageneraletaliservizisirivolgono atutte letipologie ditarget (B2I, B2B
e B2C), anche seidestinatari prioritari sono i singoli utenti che agiscono
privatamente o in funzione del proprio ruolo professionale o istituzionale
(B2C). In questo processo l'utente € quindi inteso come “consumatore”
(consumer).

Nella tabella seguente, per facilitare la comprensione di questa tipologia di
servizi e della loro utilita, i Servizi digitali di consumo sono classificati per
funzione; per ciascuna di esse e stato fornito un esempio associato a un
determinato livello di complessita della tecnologia sottostante.

Tabella 1. Prodotti realizzabili e servizi erogabili in formato digitale: Servizi digitali di consumo

SERVIZI DIGITALI DI CONSUMO LIVELLO TECNOLOGICO SOTTESO
Funzione Basso Medio [ Alto
IDENTIFICAZIONE
e Utente (log in) X
e Bene culturale (certificazione ID) X
RICERCA '
s Ricerca semplice e avanzata full text X
e Ricerca semantica X
« Navigazione a “faccette” X
e Consigli di ricerca X
e Suggerimenti di ricerca personalizzati in
base alla profilazione dell’'utente X
e Speech-to-text X
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RESTITUZIONE
e Non personalizzabile X
¢ Personalizzabile X
e Geografica X
e Text-to-speech X
STAMPA
e Stampa immediata X
» Formato, colore e numero di copie X
e Tool modifica immagini per la stampa X
TRADUZIONE
» Cambio lingua X
e Traduzione automatizzata X
REFERENZIAZIONE
o Citazioni generate automaticamente X
= Esportazione in formati specifici (RIS, X
Bibtex)
CONDIVISIONE
s Social network, invio link X
e jiiF, LOD X
s AP X

DOWNLOAD
¢ Singolo (jpg, pdf) X
e Massivo (csy, xml) X
e Link esterni @ image banks X
DIGITAL RIGHTS MANAGEMENT
e Licenze machine readable X
e Software che proteggono i contenuti
dalla violazione dei diritti (es. Rights, X
Tracker)
ADATTABILITA’
s Sito web responsive X
e App dedicate X
AIUTO
¢ FAQ, mail di contatto X
e Tutorial X
e Chatbot, user chat X

Tali servizi sono in linea di massima gia presenti nei siti web degli istituti
culturali nella loro versione "“base”; l'evoluzione verso forme
tecnologicamente piu avanzate richiede un‘attenta valutazione della capacita
di presidio dei singoli istituti, sia in fase di progettazione/committenza che
in fase di gestione, al fine di offrire servizi che non nascano obsoleti. Difatti,
se nell’'opinione comune il mondo digitale & sempre all’avanguardia - con i
suoi software, dispositivi e piattaforme — l'incessante evoluzione
tecnologica comporta il rischio di un rapido declino dei sistemi sviluppati. Le
tecnologieimpiegate persvolgere unadeterminatafunzione (es. conservare
un‘immagine in formato digitale) possono “invecchiare” celermente ed
essere sostituite da nuovi formati o soluzioni pil avanzate che spesso non

Ministero della cultura
Piano nazionale di digitalizzazione del patrimonio culturale 2022-2023
Lineeguida perla classificazione di prodotti e servizidigitali, processi e modellidi gestione — versione in consultazione 19



sono piu capaci di gestire i dati archiviati in precedenza, rendendoli
inutilizzabili o inaccessibili. Il tema dell’'obsolescenza dei servizi offerti e
crucialeegliistitutidovrebbero considerarla con attenzione quandovalutano
le alternative tra le tecnologie open source rispetto alle tecnologie chiuse,
oppure tra gli applicativi SaaS (Software as a Service) rispetto ai sistemi
proprietari sviluppati internamente, per individuare le soluzioni che nel
medio-lungo periodo sono piu resistenti all’obsolescenza.

4.2. Servizi digitali per la creazione di
contenuti

La seconda categoria € rappresentata dai servizi digitali che
sostanziano la possibilita offerta agli utenti di generare e condividere
contenutipropriecheesprimono le loro capacita creative e curatoriali.

Posto che anche tali servizi si rivolgono a tutte le tipologie di target (B2I, B2B
e B2C), idestinatari prioritari sono i singoli utenti e i gruppi che agiscono
privatamente o in funzione del proprio ruolo professionale o istituzionale
(B2C). In un momento storico in cui la rivoluzione digitale sta modificando
strutturalmenteilmodo di produrre, distribuire e condividere i contenuti'?, la
relazione tra istituzione e utente viene trasformata. Questo cambiamento e
evidente sin dalle funzioni di base, come la fruizione dei contenuti digitali da
parte degli utenti: se prima il rapporto tra istituzione e utente era top-down
(letteralmente, “dall’alto verso il basso”), con l'istituzione che deteneva il
ruolo di produttore e I'utente quello di consumatore finale, adesso la
medesima relazione e caratterizzata da un sistema di flussi informativi e
contenutistici multidirezionali e simultanei, all'interno dei quali operano
comunita di utenti prosumer di dimensioni potenzialmenteillimitate, per cui
diviene utente qualsiasi soggetto interessato alla fruizione (e alla creazione,
cfr. par. 4.2) di contenuti digitali, a prescindere dalla sua natura giuridica o
economica.

12] 'esperienza recente ha introdotto innovazioni entrate nella filiera nel settore dei contenuti:
I'eliminazione delle barriere fisiche e temporali nei processi creativi e distributivi, la diffusione
direaltavirtualieaumentatein grado di estendere la penetrazione dei contenuti stessisu
piattaforme digitali, la definizione di innovativi modelli di licenza, la riduzione generale del
digital divide, il crescente impulso allo scambio elettronico e alla sperimentazione di nuove
modalita di fruizione, I'affermazione di sistemi di pagamento online e di inediti modelli
pubblicitari, nonché il ruolo sempre pil rilevante giocato dagli utenti nel processo creativo e
nella diffusione dei contenuti, grazie alle esperienze di condivisione digitale.
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[Servizidigitaliperla creazione di contenuticostituiscono le fondamentadi
un nuovo sistema di accesso ai contenuti — in corso di innovazione e
caratterizzatodaulterioriprospettive dicrescita - il cuiscopo prioritario &
promuovereeagevolarelafruizione elacreazionedicontenutidigitali.

Nella tabella seguente, per facilitare la comprensione di questa tipologia di
servizi e della loro utilita, sono classificate le ulteriori funzioni — non presenti
nellacategoria precedente (Servizidigitalidiconsumo) - deiServizidigitali
perlacreazione dicontenuti; perciascuna diesse e stato fornito un esempio
associatoaundeterminatolivellodicomplessitadellatecnologiasottostante.

Tabella 2. Ulterioriprodottirealizzabilie servizierogabiliin formato digitale: Servizidigitaliper

la creazione dicontenuti

SERVIZI DIGITALI PER LA CREAZIONE DI
CONTENUTI

LIVELLO TECNOLOGICO SOTTESO

Funzione

Basso Medio Alto

CONTENT CREATION

e Creazione album o raccolte dei contenuti
istituzionali (es. My Library, personal
curatorship)

e Mash-up di contenuti provenienti da pit
fonti

e Arricchimento dei contenuti istituzionali
(social tagging, annotazioni,
crowdsourcing, ecc.)

* Modifica dei contenuti istituzionali per
finalita creative (fotomontaggi, micro-
video, ecc.)

* Copie di back-up delle creazioni generate

REFERENZIAZIONE

e Pubblicazione citazioni e commenti
autoriali

e Importazione da formati specifici (RIS,
Bibtex)

UPLOAD

e Caricamento contenuti relazionati da link
esterni

e Caricamento di contenuti relazionati
propri

e Interlinking di dati

ANALYTICS

s Reportistica automatizzata sulla
performance dei contenuti (es.
visualizzazioni, interazione, numero utenti
unici, etc.)
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Taliservizi, una voltaimplementatiin base alle possibilita e alle tecnologie di
ciascunistituto culturale, rappresenterebbero un’‘importante novita rispetto
al panorama attuale, in cuilafruizione dei contenutidigitalida parte degli
utenti € quasi sempre statica, top-down e poco partecipata.

Percitare qualche esempio virtuoso, portalicome Europeana permettono gia
diinteragireconicontenuti(like, condivisione) edisalvarlinel proprio profilo,
consentendo di creare gallerie personali; la piattaforma Rijksstudio
(Rijksmuseum) permette al pubblico di “collezionare” oltre 700.000 opere
del museo (soprattutto quelle non esposte) componendo “studi” personali
in formato digitale che chiunque puo visitare; sul sito dello Smithsonian
Institute gli utenti possono scaricare, modificare e condividere contenuti
proprialimentandoil catalogodellacollezione“Remixes”, tracuifiguranolibri
illustrati, opere d’arte o composizioni musicali realizzate dagli utenti con le
immagini digitali della collezione Smithsonian.

L'evoluzione verso una fruizione partecipata e proattiva, grazie all’offerta di
servizi digitali per la creazione di contenuti, incrementa il grado di
coinvolgimento degli utenti e contribuisce a una maggiore diffusione e
valorizzazione del patrimonio culturale, sfruttando le potenzialita del digitale.

4.3. Prodotti e servizi a valore aggiunto

I contenuti messiadisposizione degli utenti possono essere impiegati
nella creazione e nella produzione, sia offline che online, di Prodotti e servizi
a valore aggiunto, quali ad esempio: virtual tours, documentari, film,
installazioni, exhibits multimediali, audioguide, quiz, trivial, giochi,
workshop, corsi di formazione online, soluzioni di gamification, edizioni
digitaliin serie limitata, NFTSs, siti, portali, app, podcast, audiolibri, chatbot,
modelli tridimensionali, etc.

Tali prodotti e servizi possono assumere forme diverse ed essere destinatia
tutte le tipologie di target (B2I, B2B e B2C), in funzione delle loro esigenze
specifiche.

In questa sede & utile operare una distinzione in base alla finalita - piuttosto
che in funzione della forma - di questi prodotti'? e servizi, dacché entrambi
rappresentano rielaborazionia valore aggiunto di contenutidigitali relativi al
patrimonio culturale, ovvero:

13 Gj intendono sia prodotti fisici che digitali.
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1. le banche dati,

2. iprodottiespositivi,

3. iprodottieducativi,

4. iprodottieditoriali,

5. iprodotticommerciali (advertising, merchandising, collectables).

Latabellaseguenteriportaunadescrizione dettagliata dellediversetipologie
individuate tra i Prodotti e i Servizi a valore aggiunto, per facilitarne la
comprensione delle loropotenzialita.

Tabella 3. Prodotti realizzabili e servizi erogabili in formato digitale - Prodotti e servizi digitali
a valore aggiunto

Prodotti | Servizi

e Banche dati tematiche (elaborazioni tematiche di X
collezioni digitali tradizionali)

e Banche dati di servizio (database contenenti X
informazioni per un servizio specifico o specialistico —
es. banca dati: dei vincoli, dei catasti storici, di rilievi e
ricerche, dei restauri, dei modelli 3D, degli e-book,
ecc.)

e Big data (es. surveys, profilazioni utenti, dati di utilizzo X
dei servizi, dati di monitoraggio ambientale, dati
amministrativi, dati di scavo, etc.)

e Open Data (dataset e database aperti aperti/end point) X

BANCHE DATI

e User-generated content (UGC) — Servizi di X
crowdsourcing (es. processi condivisi di:
riconoscimento, folksonomy, catalogazione,
metadatazione, trascrizioni di documenti originali, etc.)
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» Prodotti e servizi espositivi: produzione di exhibit e X X
contenuti multimediali e immersivi on site e online per
musei, esposizioni temporanee, percorsi turistici, eventi
performativi e culturali (mostre, exhibit multimediali,
multisensoriali e immersivi, docufilm, festival/eventi,
virtual museums/exhibitions e online guided tours,
etc.)

« Prodotti e servizi educativi, on site e online (webinar, X X
corsi online, workshop, talk, tutorial, kit didattici,
masterclass, streaming di contenuti educativi e
musicali, etc.)

o Prodotti editoriali, offline e online: X

v Editoriali: cataloghi scientifici, mappe tematiche,
guide, newsletter, e=book, academic e-publishing,
etc.

v Audiovisivi: film, produzioni radio-TV, serie,
documentari, webseries, podcast e audiobook,
scrollytelling, web serie, etc.

PRODOTTI ESPOSITIVI, EDUCATIVI ED EDITORIALI

e Advertising (utilizzo a fini pubblicitari di riproduzioni, X
fisiche o digitali, di immagini e oggetti riferiti al
patrimonio culturale)

e Merchandising (commercializzazione di oggetti e X
articoli ispirati al patrimonio culturale con ['utilizzo di
riproduzioni, fisiche o digitali come stampe, manifesti,
oggetti di design, vestiario, fotografie, riproduzioni
grafiche e di opere, etc.)

e Collectables (vendita di opere originali di Digital Art, X
NETs e digital copies)

PRODOTTI COMMERCIALI

Lo sviluppo di tali prodotti e servizi costituisce un‘opportunita fondamentale
per gli istituticulturali.

In primis, gli aspetti piu importanti derivanti dalla messa a disposizione delle
banche dati sono:

o Disponibilita, accesso e partecipazione universale degli utenti;

o Riutilizzo, redistribuzione e interoperabilita sui dati, determinante
per consentire a fonti diverse di cooperare insieme e includendo
la possibilita di combinare i dati con altre fonti;

e Promuovere la conoscenza del settore, rendendo accessibili analisi
statistiche, ricerche, KPIs, mappe, dashboard e altre informazioni
scientificheeconsentendoagliutentidicaricareipropridati®.

14 Ottimi esempisonoidatabase open data di National Archive of Data on Arts and Culture
(NADAC) e Data Arts (Southern Methodist University, Dallas), che offrono dati e informazioni
sul settore culturale e creativo negli Stati Uniti.
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Inoltre, per quanto attiene ai prodotti espositivi, educativi, editoriali e
commerciali, le opportunita di valorizzazione e commercializzazione sono
pressoché illimitate: molti dei piti recenti sviluppi non esistevano sino a poco
tempofa(es.onlineguidedtours, onlinegaming, webinar, metaversi, NFTs,
etc.).

Oltre a garantire introiti aggiuntivi agli istituti culturali, I'offerta di Prodotti e
serviziavalore aggiunto permette agli utenti di confrontarsi e dialogare con
il patrimonio culturale con una modalita diversa (immersiva, coinvolgente,
innovativa, stimolante, interattiva, personalizzata, etc.), attirando nuovi
segmenti di pubblico.
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4.4. Servizi digitali per la gestione

Si tratta di tutti i servizi la cui erogazione si svolge a lato dei dati,
ovveroiservizidedicatiallagestionedel patrimonio (back-end), delleattivita
istituzionali (front-end) e funzionali alle attivita di fruizione dei luoghi della
cultura (prenotazione, bigliettazione, pagamenti, segnalazioni, controllo
accessi, etc.).

Taliservizi,suddivisibiliin Servizidifront-end pergliutentie Servizidiback-
end per gli enti, sono, per loro stessa natura, destinati prioritariamente alle
istituzioni culturali (B2I) e agli utenti (B2C).

La tabella seguente riporta una descrizione dettagliata dei principali servizi
digitali per la gestione dei luoghi della cultura, da affiancare alle singole fasi
dello user journey (prima, durante e dopo la visita), per facilitarne la
comprensione e cogliernel’utilita.

Tabella 4. Prodottirealizzabili e servizi erogabili in formato digitale - Servizi digitali per la
gestione

Servizi di front- Sito web

Prenotazione

Bigliettazione (smart ticket, QR code, braccialetti rfid, etc.)
Pagamento digitale (carte di credito, Paypal, Apple Pay, etc.)
Sistema di Alerting & Recommendation (prossimita opere, code,
gestione attese, etc.)

Controllo accessi e titoli

end per gli utenti

PN

o v

Servizi abilitati dalla segnaletica digitale (wayfinding, advertising, altri

servizi informativi)

7. Servizi di accompagnamento alla visita e di fruizione dei contenuti su
dispositivi digitali, anche per utenti con disabilita (tablet, app,
audioguida, robotica, wearable devices, sottotitolazione in digitale,
traduzione automatizzata multilingue, etc.)

8. Servizi per esperienze virtuali durante la visita (interfacce sensoriali,
realta virtuale e aumentata, ologrammi, avatar conversazionali, etc.)

9. Servizi didattici online e onsite (laboratori stampa 3d, ricostruzioni
virtuali, tavoli interattivi, etc.)

10.Comunicazione e interazione pre/on/post visita: chatbot, notifiche
push, SMS, social network, newsletter, podcast

11. Piattaforma per le micro—donazioni (crowdfunding)

12. Piattaforma per la vendita elettronica (e-commerce)
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Servizi di back- 1. Sistemi gestionali integrati per la gestione dei bani (catalogazione,

end per gli enti movimentazione, prestiti, restauro, centrollo ambientale, etc.)

2. Sistemi gestionali per il controllo dei servizi digitali rivolti all'utenza
Sistemi per la creazione dei contenuti curatoriali da offrire all'utenza

. Soluzioni per l'interazione digitale e I'exAibition design: sistema di

A w

filtraggio, valutazione e referenziazione (interactive display, installazione
olografiche tridimensionali, interfacce sensoriali — soluzioni di
riconoscimento visivo — gestuale e vocale, sound system attivabile con
movimenti e voce, camera mapping, tavoli interattivi, sculture
cinetiche, robotic art, VR, AR e mista)

5. Content Management System (CMS)

6. Collection Management Systems (CCMS): servizi di catalogazione,
inserimento dei metadati e gestione dei processi

7. Client Relationship Management (CRM)

8. Analytics e-Business Intelligence

L'implementazione dei servizi innovativi nei processi di back-end (lato enti)
edifront-end (lato utenti), palesaindubbi vantaggi nella gestione deiluoghi
dellaculturaenell’arricchimentodell’esperienzadel visitatore /utente.

E fondamentale che il visitatore possa muoversi liberamente nel corso della
visita (non a caso si teorizza il full free flow), riducendo al minimo le
interazioni esterne e godendo di piena autonomia decisionale grazie
all’utilizzo di dispositivi personali nelle azioni che definiscono 'esperienza,
dalla prenotazione al pagamento del biglietto, passando peri controlli di
sicurezza e lafruizione dei contenuti, sino agli acquisti nel bookshop. Risulta
parimentifondamentale, interminidiefficienza, l'impiego disistemiintegrati
per la gestione dei beni (in primis la catalogazione) e il controllo dei servizi
digitali rivolti all’'utenza. Per svolgere queste funzioni € determinante
implementare i servizi digitali per la gestione, in funzione della complessita
dellistituto (misurabile in termini di dimensioni di spazi e collezioni,
consistenzadell’utenza,ampiezza/varietadell’offerta culturale, etc.).

Le tendenze piu recenti evidenziano che I'esperienza di visita non si esprime
unicamente nella tradizionale presenzafisicain unluogo della cultura, main
unarelazione continuativa e durevole tra visitatore eistituzioni, che siripete
neltempo e hadue dimensioni complementari: quellafisica e quella digitale.
I servizi sopracitati, se opportunamente integrati, permettono di far sentire
ilvisitatorein costante contatto coniluoghidellacultura, indipendentemente
dal fatto che li abbia visitati in passato o pianifichi di farlo in futuro.
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5. Possibili modelli di gestione

Sulla base dei processi end-to-end individuati (cfr. cap. 3) e dei
servizi digitali erogabili (cfr. cap. 4), & possibile adottare modelli di gestione
capaci di armonizzare |'apertura inclusiva e democratica delle collezioni con
gli scopi di valorizzazione, anche economica, del patrimonio culturale
digitalizzato. L'obiettivo strategico € la proposizione di modelli di gestione
sostenibili nel tempo.

Atalfinesonostaticonsideratiiprincipalimodellidigestione applicabilial
sistema culturale italiano, attingendo ad esempi, buone pratiche e casi
afferenti settori economicidiversi, sulla base dei quali sono stati definiti
modelli adatti a ciascun cluster di servizi, associati di volta in volta ai relativi
macro-processi.

Questo approccio metodologico propone I'adozione di modelli di gestione
ideali perlavalorizzazione del patrimonio culturale digitalizzato, nel rispetto
delle caratteristiche e delle funzioni distintive dei cluster dei prodotti e dei
servizi individuati.

Tabella 5. Schema di sintesi: modelli di gestione per tipologia di servizi

Servizio

Modello Funzione
Servizi digitali di Libera fruizione (servizio Il luogo della cultura eroga un servizio per
consumo pubblico) consentire la fruizione del patrimonio

culturale digitale

Servizi digitali per
la creazione di
contenuti

Valorizzazione culturale
(servizio pubblico +
creazione di valore
sociale)

Il luogo della cultura eroga un servizio per
realizzare un prodotto (non
commercializzabile)

Prodotti e servizi a
valore aggiunto

Valorizzazione economica
(generazione di profitto /
revenue diretta)

Il luogo della cultura eroga un servizio per
realizzare un altro servizio
(commercializzabile)

Servizi digitale per
la gestione

Sostenibilita economica
(efficienza ed efficacia
nella gestione dello user
Journey)

Il luogo della cultura seleziona il modello di
erogazione piu appropriato per garantire
una gestione efficace ed efficiente dello
user journey nei luoghi della cultura
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5.1. Processo 1 - Servizi di consumo -
Modello a libera fruizione.

Nel corso degli ultimi anni numerose istituzioni culturali in ogni parte
del mondo hanno promosso la libera fruizione dei propri contenuti digitali,
consentendone la consultazione, navigazione e talvolta il download, per
garantirne la piena accessibilita, promuoverne la conoscenza e incoraggiare
le pratiche di condivisione attiva dei patrimoni culturali.

Per quanto riguarda le specifiche discipline d’uso si rimanda direttamente al
Quadro sinottico U1-U5 contenuto nell’allegato Linee guida per
I'acquisizione, la circolazione e il riuso delle riproduzioni dei beni culturali in
ambiente digitale, in cui sono riportate le discipline applicabili in relazione alle
tipologie d'uso in caso di una riproduzione fedele (digitalizzazione) di bene
culturale pubblico in pubblico dominio.

Inoltre, sifa riferimento ai capitoli 4 e 5 del medesimo allegato per gli aspetti
riguardantil’adozione deiprincipiperilriuso didatie contenutidigitaliele
modalita di pubblicazione online delle riproduzioni digitali e di scelta delle
licenze d'uso (cfr. MiC Standard, BY NC?°).

Cio premesso, il modello della “libera fruizione” e il pil appropriato perla
gestionedeiServizidigitalidiconsumo,infunzionedegliscopiistituzionalidi
aperturainclusiva e di libero accesso ai contenuti messi a disposizione degli
utenti dai luoghi della cultura. In questo caso il concetto di “libera fruizione”
€ da intendersi come accesso libero e gratuito, che prevede la possibilita di
riutilizzare i contenuti digitali per fini non direttamente commerciali (a
differenza di quanto avviene con il modello "Open Access” che invece lo
consente!®), in coerenza con le disposizioni normative in materia'’.

La capacita digarantire un accesso esteso e libero a tutti gli utentiimplica
I'impossibilita di raggiungere un‘autonoma sostenibilita economica per
questo cluster di servizi, che non generano alcun ricavo. Il criterio di

15 Etichetta che sintetizza il contenuto delle norme vigenti in materia di riproduzione di beni
culturali pubblici nell’ambito dell’attivita di pubblicazione in rete di immagini promossa dal
Ministero. L'associazione di questa etichetta all‘immagine di un bene culturale statale in
pubblico dominio indica che la divulgazione dellimmagine € libera per fini diversi dal lucro, e
quindi“perfinalitadistudio, ricerca, liberamanifestazione del pensiero o espressione creativa,
promozione della conoscenza del patrimonio culturale” ai sensidell’art. 108, comma 3-bis del
Codice dei beniculturali.

16 Per Open Access o “accesso aperto” si intende I'accesso libero e senza barriere al sapere
scientifico, comedichiara nel 2002 la Budapest Open Access Initiative, i cuiprincipisono stati
in seguito riaffermati dalla Berlin Declaration on open access to knowledge in the Sciences
and Humanities.

17 Cfr. art. 108, comma 3-bis del Codice dei beni culturali.
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valutazione applicabile deve essere il medesimo impiegato nei modelli
gestionali dei servizi pubblici d’utilita sociale: trattandosi di un servizio
pubblico grazie al quale i luoghi della cultura consentono, accrescono e
promuovono la fruizione del patrimonio culturale digitale, la sostenibilita
economica va ricercata tra i modelli di gestione per tipologia di servizi
delineati nella Tabella 5.

Tuttavia, dal punto di vista della convenienza economica, € stato riscontrato
che spesso le entrate derivanti dalla vendita delle riproduzioni o dall’incasso
dei canoni applicati sul riuso commerciale delle stesse sono irrisorie e quasi
sempre inferiori agli effettivi (basti pensare al personale interno) costi di
erogazione in house del servizio e/o di gestione amministrativa delle
procedure di affidamento della concessione. Per contro gliistituti che hanno
adottato un approccio aperto godono di importanti benefici in termini di
marketing, comunicazione, promozione commerciale, afflusso ed
engagementdeivisitatorie, in generale, dimaggiore capacita di attrarre
finanziamenti pubblici eprivati.

Vanno pertanto considerati con attenzioneiritorni non economici e indiretti
(il cui valore monetario, almeno in parte, pud essere puntualmente stimato
ricorrendo alle metodologie impiegate nella valutazione dei progetti ad alto
impatto sociale e in generale nell’impact investing) associabili all’applicazione
delmodello aliberafruizione perla gestione dei Servizidigitalidiconsumo:

e Conseguimento degli obiettivi di democratizzazione e inclusione
sociale e piena attuazione del mandato costituzionale a fornire il
piu ampio accesso possibile al patrimonio;

e Ottenimento di cospicui risparmi sui costi associati ai diritti e alle
spese generali di gestione delle riproduzioni, consentendo agli
istituti di reimpiegare il personale in attivita piu consone alle
missioni istituzionali, con funzioni organizzative di digitalizzazione
e gestione delle immagini piu efficienti e meno costose;

o Rafforzamento del brand, creando un’immagine positiva delle
istituzioni culturali presso i pubblici, i media nazionali e
internazionalieleindustriecreative (beneficireputazionali);

e Possibilita di incrementare la vendita complessiva di immagini,
attraverso una maggiore diffusione e consapevolezza del
patrimonio culturale digitalizzato;

e Possibilita di accesso a progetti di sponsorizzazione e partenariato

in cash e in kind piu convenienti per gli enti;

o Capacitadistimolare nuove professioni creative con il patrimonio
reso pubblico (effetto di promozione/esposizione delle istituzioni
culturali su vastascala).
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Si puo pertanto affermare che promuovendo la ricerca, le attivita educative
e creative, laliberafruizione del patrimonio culturale digitale valorizzale
missioni delle istituzioni culturali ed aumenta notevolmente la conoscenza e
laconsapevolezza del valore delleloro collezioni, consentendo di ottimizzare
e ridurre gli attuali oneri gestionali.

5.2. Processo2-Serviziperlacreazione
dicontenuti- Modelloavalorizzazione
culturale.

Poiché i benefici derivanti dalla liberalizzazione degli usi non
commerciali — nella prassi e in letteratura - hanno favorito la libera fruizione
e la condivisione degli obiettivi di democratizzazione e inclusione sociale,
meritano di essere approfondite anche le opportunita derivanti dall’utilizzo
economico delle risorse digitali per creare nuovi contenuti digitali da parte
degli utenti (User Generated Content), che palesano ulteriori vantaggi.

AnchenelcasodeiServizidigitali perla creazione di contenuti,unacorretta
ed efficace gestione & garantita dal modello della “libera fruizione”, sempre
inteso come accesso libero e gratuito per finalita non direttamente
commerciali, conlapossibilitadiprevedere, tuttavia, lacommercializzazione
di strumenti connessi alla gestione dei contenuti (es. photo editing tool).

La capacita digarantire unaccesso esteso e libero a tutti gli utentiimplica
I'impossibilita di raggiungere una sostenibilita economica autonoma per
questo cluster di servizi, non generando alcun ricavo. Vale anche in questo
caso quanto enunciato nel paragrafo precedente sul modello gestionale del
servizio pubblico e, in particolare, sui ritorni non economici e indiretti
associabili.

Ma, oltre ad essi, € opportuno soffermarsi sui benefici derivanti dalla
promozione del riuso dei contenuti per la gestione dei Servizi digitali per la
creazione di contenuti (escludendo gli usicommerciali).

Lo sviluppo degli User Generated Content e piu in generale dei progetti
collaborativi — accomunati dalle caratteristiche di non-rivalita e non-
escludibilita del consumo — implica I'assenza di un compenso monetario
direttoodiunritorno garantitodell'investimento effettuato. Mentreinun
sistema economico tradizionale caratterizzato dalle dinamiche di
investimento-produzione-consumo, gli incentivi monetari sono un
elemento fondamentale, I'economia digitale, in particolare la content
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industry, ha messo in discussione questo paradigma, guardando a modalita
alternative di produzione di contenuti che riconoscono maggiore rilevanza a
fattori di natura “sociale”, quali:

e La massimizzazione dell’'uso di opere informative, intellettuali e
creative;

e Lastimolazione edil coinvolgimento diretto degli utenti, che si
impegnano attivamente nella creazione di prodotti culturali e
materiali creativi;

e Lapromozione e la diffusione di nuove forme di espressione degli
utenti (espressione di sé e soddisfazione creativa, affiliazione e
connessione con gli altri, costruzione di una reputazione online,
rafforzamento dell’autostima, etc.);

e L’attrazione di un maggior numero di utenti attraverso la
promozione di servizi e funzioni per la generazione di nuovi
contenuti;

e L'esistenza di vantaggi economici indiretti derivanti dallo
sfruttamento delle nuove capacita online e dalla redistribuzione
dei materiali prodotti dagli utenti.

In conclusione si pu0 affermare che i principali effetti positivi del modello “a
valorizzazione culturale” periServizi digitali per la creazione di contenuti sono
rappresentati dall’'aumento del pubblico che accede ai contenuti artistici e
culturali, dalla maggior accessibilita dei medesimi (molte istituzioni
espongono quote minime dei propri patrimoni) e dalle esternalita positive
delleazionidimarketing e comunicazione godute dagliistituti culturali. Sotto
questo profilo, appare necessario valutare con attenzione la scelta di affidare
tali modalita di valorizzazione esclusivamente alle piattaforme delle grandi
aziende cosiddette “over the top”, molto performanti sul piano tecnologico
ma altrettanto opache per quanto riguarda i modelli di gestione collegati® e
perlaforteintermediazione che esercitano tral’istituzione che le utilizza e gli
utenti; la “visibilita” non puo essere infatti assunta come unico ritorno per
I'amministrazione pubblica.

Nella prospettiva del visitatore/utente, lo sviluppo e la promozione di servizi
checoinvolgano gli utentinella produzione di contenuti migliora l'esperienza
di visita e intensifica il rapporto con le istituzioni, mettendo a disposizione
servizi complementari all’esperienza fisica di visita, che valorizzano la
proattivita e la capacita generativa del pubblico.

18 Del tutto sconosciuti sonoi ricavi che vengono generati dalla monetizzazione dei dati degli
utenti operate dalle societa cosiddette Big Tech.
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5.3. Processo 3 —Prodottieservizia
valore aggiunto — Modello a

valorizzazione economica

Oggetto del presente paragrafo sono i Prodotti e servizi a valore
aggiunto, derivanti dal processo mediante il quale i luoghi della cultura e/o
gli utenti utilizzano i contenuti digitali e lirielaborano con un valore aggiunto
perfinalitaespositive, educative, editorialie commerciali(cfr. par.4.3).

In particolare, in questa sede appare opportuno considerare le politiche
fondate sul concetto di “servizio” piuttosto che sulla tradizionale e
anacronistica nozione di “prodotto”, consentendo alle istituzioni culturali di
governareil processo diriuso afinicommercialiin funzione degliobiettivi
prefissati, e nello specifico: i) massimizzare la diffusione del patrimonio
culturale digitalizzato, e ii) ottenere ricavi derivanti dalla valorizzazione
economica per finalita commerciali dei contenuti digitali.

Schematicamente possiamo individuare tre modelli di valorizzazione
economica per |'uso e il riuso dei contenuti culturali:

1. Ricavi derivanti dalla concessione/vendita delle riproduzioni dei
beni culturali;

2. Ricavi derivanti dalla concessione/vendita dei contenuti creativi
generati a partire dai dati messi a disposizione dai luoghi della
cultural;

3. Ricavigenerati dall’accesso a prodotti e servizi di fruizione.

Il primo modello (a) & quello maggiormente utilizzato dalle istituzioni culturali,
dal momento che ricorre a una modalita tradizionale di valorizzazione
economica: prevede la corresponsione di un corrispettivo economico a
fronte della facolta di utilizzare lariproduzione digitale di un bene culturale?®®.
Questa modalita & la piu utilizzata dai luoghi della cultura, dal momento che
non presenta particolari complessita — se non organizzative — nella sua
attuazione. Tuttavia, le opportunita di questo modello di gestione sono
maggiori quanto piu e ricco, variegato e aggregato il sistema di offerta; si
pensi a titolo esemplificativo al successo delle banche immagini internazionali
(image banks), specializzate nella gestione dei diritti d’autore e delle licenze
d’uso di fotografie storiche, riproduzioni di opere d’arte e materiali
audiovisivi(i.e.BridgemanImages, ScalaArchives, Photoservice Electa). Ma

¥ Questo & il modello che deriva dall’applicazione all’ambiente digitale degli art. 107 e 108 del
Codice dei beni culturali.
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anche in ambito pubblico spiccano gli esempi francesi e tedeschi: oltralpe e
in Germana esistono da anni agenzie governative preposte alla gestione
centralizzata della vendita dei diritti sulle immagini di beni culturali.

Siriporta, diseguito, un confrontotralestrategiedilicensingdiunaselezione
di soggetti internazionali (banche immagini private e agenzie nazionali)
(Tabelle 6, 7).

Tabella 6. Strategie dilicensing di due banche immagini private - Bridgeman Images VS Scala
Archives

Bridgeman Images Scala Archives
Oggetto del Licensing per le immagini dei muser: Licensing per fe immagini dei musef:
servizio gestione dei diritti delle immagini per archivio di immagini d’arte che opera
conto dei legittimi titolari (case d’asta, come gestore e intermediario tra
artisti, gallerie, istituzioni, biblioteche, musei e case editrici, offrendo diversi
musei, fotografi, picture library, servizi:
collezioni private, universita), i quali V' Promozione e marketing
possono affidare in gestione a internazionale
Bridgeman una selezione di immagini \  Indicizzazione dei soggetti e
oppure I'intero copyright. traduzione delle didascalie

v Digitalizzazione di alta qualita

1

v Protezione dei file digitalizzati.

Modello di Licensed—-income share, che prevede la Licensed-jncome share, che prevede

gestione condivisione di una parte significativa la condivisione di una parte
delle entrate derivanti dalle licenze con i | significativa delle entrate derivanti
soggetti fornitori di immagini. dalle licenze con i musei fornitori di

immagini.

Modello di ricavo | Revenue share, in base al quale Revenue share, in base al quale
promuove le immagini di artisti/creator, | promuove le immagini dei musei
gestendo i loro diritti d’autore e presso la clientela internazionale,
restituendogli una percentuale dei gestendo i loro diritti d’autore e
compensi ricevuti. restituendo una percentuale dei

compensi ricevuti.
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Tabella 7. Strategie di licensing di due agenzie nazionali — RMN Grand Palais®® VS BPK-

Bildagentur?
RMN Grand Palais BPK-Bildagentur
Oggetto del Database con 800.000 immagini di Database con 12 milioni di immagini di
servizio opere di musei francesi e internazionali. | opere di musei tedeschi e internazionali.
Modello di o Creazione immagini, o Per i musei: distribuzione delle
business documentazione e indicizzazione, immagini nel mercato tedesco.
controllo qualita, commerciale e o Per il pubblico: acquisto di immagini
gestione delle vendite (oltre 16.000 per usi commerciali; ricerca
clienti attivi). customizzata con un gruppo
o Vendita online di immagini dedicato.
proprietarie (musei francesi) e di terzi |o Per proprietari di archivi: possibilita
di utilizzare I'archivio per conservare
(musei internazionali), anche tramite immagini di valore, digitalizzate e
agenzie. messe online.
Modello di Commercializzazione diretta di immagini | Commercializzazione diretta di immagini
ricavo proprietarie + licensed revenue share proprietarie + licensed revenue share
per le immagini dei soggetti per le immagini dei soggetti
rappresentati (agenzie/musei rappresentati (agenzie/musei
internazionali). internazionali).
— Tariffe variabili in funzione delle — Tariffe variabili in funzione delle
modalita e tipologie di utilizzo modalita e tipologie di utilizzo

Un’evoluzione di tale modello & rappresentata dai soggetti che accanto alle
immagini commercializzano anche i diritti d’'uso di tutti i contenuti creativi
sviluppati da un’ampia moltitudine diautori/contributori (b) (si pensial caso
di Getty Images), con logiche pressoché identiche.

Come € noto, queste societa globali — analogamente alle aziende che
pubblicano i contenuti dei cosiddetti creators (dagli youtuber agli
instragrammer) - gestiscono i diritti sulle immagini, sui video, sugli audio e
sugli scatti fotografici (completi di metadati) con modelli di revenue share
che prevedono la retrocessione di una percentuale del prezzo di vendita dei
file commercializzati ai singoli luoghi della cultura (musei, biblioteche e
archivi), agli artisti e ai creativi proprietari delle opere riprodotte.

In pratica le societa commercializzano le riproduzioni digitali e le relative
licenze d'uso (rights management) gestendo immagini/audio-video/banche

20In Francia e statacreatanel 1946 |'agenziafotografica Réunion des Musées Nationaux —
Grand Palais (RMN), un’istituzione pubblica commerciale sotto I'autorita del Ministero della
Cultura), ufficialmente responsabile della promozione delle collezioni dei musei nazionali
francesi. Da pil di 60 anni I'agenzia realizza campagne fotografiche e ora anche audiovisive
all'interno dei musei nazionali, realizzando ogni anno oltre 20.000 nuovi scatti per espandere
ulteriormente la collezione dell’agenzia, disponibile sul sito web.

21Tn Germania la BPK-Bildagentur (BPK) € un’‘impresa pubblica fornitrice di servizi media
facente capo alla Fondazione Prussiana del Patrimonio Culturale (Stiftung PreuBischer
Kulturbesitz). Fondata nel 1966, attualmente la BPK offre tuttii servizidi una moderna media
bank: con un archivio di oltre 12 milioni di fotografie, possiede una delle collezioni di foto
storiche contemporanee pil importanti d’Europa.
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dati??,incuibuonaparte deiprocessididistribuzioneeintermediazione (dalla
richiesta dei preventivi all’emissione dei contratti, sino ai pagamenti) &
automatizzata e gestita attraverso canali e soluzioni digitali.

Difficilmente questo modello pud essere adottato da un singolo istituto, dal
momento che I'attrattivita per I'utente € rappresentata dalla quantita, varieta
e qualita dei contenuti disponibili; andrebbe semmai valutata - come
alternativa non esclusiva all’aggregazione a un soggetto pubblico - l'ipotesi
disiglare accordi con le grandi societa che veicolano contenuti a pagamento,
avendo cura di valutare con attenzione ogni clausola del contratto di servizio
affinché sia bilanciata I'inevitabile asimmetria informativa e sia assicurato
I'interesse pubblico dell’operazione.

Diseguito, atitolo esemplificativo, sischematizzail modello dibusiness della
societa Getty Images, che a riguardo pud essere considerato un caso
gestionale esemplare:

22Bisogna poi considerare che gli utenti professionaliinteressatiad utilizzare leimmaginisono
disposti a pagare per le licenze e i servizi aggiuntivi offerti, come la possibilita di ricercare le
immagini e ottenere i metadati.
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Tabella 8. Strategie di licensing: Getty Images

Getty Images

Oggetto del servizio

Creative Royalty Free: Immagini e video
“creative” che non prevendono il pagamento di
royalty, provenienti da oltre 75.000 contributor
internazionali. Usocommerciale.

Editorial: Immagini e video protetti da
copyright), prodotti da fotoreporter
internazionali pluripremiati. Temi: news, sport,
entertainment. Uso editoriale.

Getty Images Music: Grazie alla collaborazione
con Epidemic Sound, gliutentiaccedonoa
30.000 tracce musicali e 60.000 effetti sonori
(inclusetracce stem). Questicontenutiaudio
non sono disponibili altrove e sono liberida
copyright.

Modello dibusiness

Licensed-incomeshare, che prevede che i

contributors (detentori del copyright) carichino

contenutiperiqualiricevonounaroyalty nel
momento in cui un cliente acquista una licenza.

Modello di ricavo

Licenzeindividuali: persingoleimmagini
ricercate dagli utenti (piccole, medie, grandi
dimensioni); prezzidai 175 ai475 euro per
download.

Pacchettidilicenze: immaginidisponibilida 5o
10 download (piccole, medie, grandi
dimensioni). Conil pacchetto, ildownload di
un‘immagine costa meno rispetto all’opzione
con licenzaindividuale.

Premium Access: piano che consente di
accedere a Getty Images e iStock, caratterizzato
da massima flessibilita, download e accessi
illimitati.

Getty Images Music: usufruibile con il piano
PremiumAccess, previo pagamentodiuna
quota, concuisiaccedealdownloaddituttii
contenuti audio.

Custom Solutions: possibilita di creare una
libreria di contenuti personalizzati e diprenotare
unserviziosumisura, conlacollaborazione degli
oltre 300.000 creativi da tutto il mondo di
Getty Images eiStock
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e Strumentieintegrazioniperottimizzare il lavoro:

o Plug-inedestensioni: integrazione
intelligente con Dropbox, Wordpress,
InVision, e altroancora

o MediaManager (Brandfolder): sistemadi
gestionedeifile basatosull’Al, facileda
utilizzare, personalizzabile e altamente
affidabile

o IntegrazioneconAdobe CreativeCloud:
ricerca diimmagini e video senza uscire dal
programma didesign

o APIlintuitivo e potente: grazie allacompleta
integrazione delle app, i contenuti e
I'esperienza di Getty Images sono a
disposizione degliutenti

o iStock Affiliates Program: una API
personalizzabile consente ai proprietari di
altri siti web di mostrare facilmente e
dinamicamenteicontenutidiiStock ailoro
utenti, guadagnano commissioni quando
I'utente effettua un acquisto.

Altri servizi Serviziche prevedono funzionidestinate atarget

diversie piuampi, caratterizzatida prezzipiu

accessibili ed una maggiore liberta d’utilizzo dei

contenuti:

e iStock:contenutistock atariffe convenientiper
uso commerciale.

e Unsplash: contenutidisponibiligratuitamente

e Photos.com: offre una selezione curata di
fotografie pronte da appendere con una serie di
opzioni di incorniciatura.

Accanto ai due precedenti modelli di gestione, fondati sulla
concessione/commercializzazione di immagini e contenuti (Licensing), nella
tabella seguente sono descritti ulteriori modelli di valorizzazione economica
(c) chepossono essere applicatiaidiversi cluster di prodotti e serviziillustrati
in precedenza (cfr. cap. 4) e nello specifico:

e Libera Fruizione: il modello prevede un accesso libero e gratuito,
con la possibilita di riutilizzare i contenuti digitali per fini non
direttamente commerciali, in funzione degli scopi intrinseci di
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accessibilita e apertura inclusiva rispetto ai contenuti messi a
disposizione dai luoghi della cultura.

Licensing: modello tradizionale di valorizzazione economica, che
comporta il versamento di un corrispettivo monetario a fronte
della facolta di utilizzare un bene o un servizio digitale.

Open licensing: modello “a licenza aperta”, che consente agli
utenti di utilizzare gratuitamente e liberamente un prodotto o un
servizio digitale, a seconda della licenza Creative Commons
vigente, anche generando opere derivate o User Generated
Content.

Freemium: modello con due o piu varianti qualitative del prodotto
dadistribuire (o del servizio da erogare) a prezzi differenziati:
viene messa gratuitamente a disposizione la versione base del
prodotto/servizio (free), mentre per usufruire delle versioni
superiori (premium), che includono funzioni aggiuntive, l'utente
deve corrispondere importicorrelatial loro valore scalare.
Membership: modello commerciale a lungo termine, il cui
obiettivo primario & la creazione di una relazione duratura tra
utente e organizzazione: gli utenti versano un determinato
importo, sottoscrivendo un programma di membership (percio il
modello & detto anche “subscription”), per diventare membri di
un’organizzazione.

Pay-per-view: modello alternativo al precedente, che consente
agliutentidifruire diun prodotto o servizio accedendo a singoli
contenuti a pagamento, senza necessariamente acquistare un
pacchetto o sottoscrivere un abbonamento.

Freemarket: conquestaespressionesiintende unmodellobasato
sull’equilibrio tra domanda e offerta definito dalle dinamiche di
un’economia di mercato, nel nostro caso conriferimento a due
mercati specifici: quello degli NFTs e quello delle Digital Copies.

Tabella 9. Ipotesi di modelli di gestione per cluster di prodotti/servizi

CLUSTER

MODELLO DI GESTIONE

Banche dati e Banche dati tematiche: OPEN LICENSING: gli utenti

accedono gratuitamente alle media libraries e possono
riutilizzareicontenutiliberamente, asecondadella
licenza Creative Commons vigente, anche generando
opere derivate o User Generated Content.
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Reference: The Metropolitan Museum of Art?’

e BanchedatidiservizioeBigdata: FREEMIUM, con3
tipologie di servizi:

a) Accesso limitato: servizio di base, limitato (no
download, noriutilizzo), ad-supported (supportato
dainserimenti pubblicitari) e gratuito (free);

b) Abbonamento: servizio ad accesso illimitato e a
pagamento, declinato in varie formule a seconda dei
diversi parametridiutilizzo (formulepremium);

¢) Payperview: possibilita di accedere a pagamento a
singoli contenuti.

Reference: Interpol (Stolen works ofartdatabase??),
ArchINFORM?*, ICONEM?¢, National Center for Artsand
Research (DataArts)?, Artprice®, Bridgeman Images?®,
Getty Images?’, Spotify3!

Servizidicrowdsourcing: LIBERAFRUIZIONE +

MEMBERSHIP
Reference: V&A Museum (Deciphering Dickens ),
Patreon??

Prodotti e Digital travelling exhibitions: LICENSING

espositivi Reference: Smithsonian Institution Traveling Exhibition

Service (SITES)*
e Virtual tour: LIBERAFRUIZIONE
Reference: Getty Museum - Xplorit>®
e Online guided tour: PAY PER VIEW
Reference: Guggenheim New York3s, Clio Muse Tours®”

Prodotti e FREEMIUM, con 3 tipologie di servizi:
educativi

2 https://www.metmuseum.org/blogs/digital-underground/2017/open-access-at-the-
met

% https://www.interpol.int/en/Crimes/Cultural-heritage-crime/Stolen-Works-of-Art-
Database

25 https://www.archinform.net/index.mobi.htm

26 https://iconem.com/en/

27 https://culturaldata.org/smu-dataarts/about-dataarts/

28 https://www.artprice.com/

29 https://www.bridgemanimages.com/en/

30 https://www.gettyimages.it/

31 https://www.spotify.com/it/

32 https://www.vam.ac.uk/research/projects/deciphering-dickens#overview

33 https://www.patreon.com/

34 https://www.sites.si.edu/s/

35 https://www.xplorit.com/the-getty

36 https://www.guggenheim.org/group-visits

37 https://cliomusetours.com/
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https://www.guggenheim.org/group-visits
https://cliomusetours.com/

a) Accesso limitato: servizio di base, limitato (no
download, noriutilizzo), ad-supported (supportato
dainserimenti pubblicitari) e gratuito (free);

b) Abbonamento: servizio ad accessoillimitato e a
pagamento, declinato su 2 piani premium: per
singolo programma (quota mensile variabile per
programma) o per pacchetti di corsi/programmi
(quota mensile/annualefissa);

¢) Payperview: possibilita di accedere a pagamento a
singoli contenuti.

Reference: Courserae MoMA38, Van Gogh Museum?,
Natural History Museum#®

Prodotti ¢ FREEMIUM, con 3 tipologie di servizi:
editoriali a) Accesso limitato: servizio di base, limitato (no
(publishing) download, noriutilizzo), ad-supported (supportato

dainserimenti pubblicitari) e gratuito (free);

b) Abbonamento: servizio ad accesso illimitato e a
pagamento, declinato in varie formule a seconda dei
diversi parametridiutilizzo (formulepremium);

¢) Payperview: possibilita di accedere a pagamento a
singoli contenuti.

Reference: Audible*, Kindle*, Guggenheim New York*,

British Museum**

Prodotti e LICENSING “"PURO"”

(E)mmeraall Reference: KelOptic*

Advertising

Prodotti e LICENSING “PURO”

S)mmeraall Reference: Van Gogh Museum-

Merchandisin Manduka

g

Prodotti e FREE MARKET, con 2 tipologie di

commerciali servizi:

Collectables a) Modello NFTs: Utilizzo di una piattaforma online

(marketplace sumodello delle aste online) di vendita,

38 https://www.coursera.org/moma

39 https://www.vangoghmuseum.nl/en/art-and-stories/children

40 https://www.nhm.ac.uk/schools/virtual-workshops.html

41 https://www.audible.com/

42 https://www.amazon.it/kindle-dbs/hz/subscribe/ku

43 https://archive.org/details/quggenheimmuseum

44 https://www.britishmuseum.org/research/publications/online-research-catalogues
45 https://www.trendhunter.com/trends/keloptic

46 https://www.vangoghmuseum.nl/en/about/collaborate/van-gogh-museum-brand-
licenses/collaboration-license-partners/manduka-x-van-gogh-museum
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streaming edownload per benidigitali da collezione
(collectables) protetti da tecnologia blockchain
(videoarte, digital art, NFTs, etc.).

Reference: Sedition*’, OpenSea“*, Whitworth Art
Gallery*, Hermitage°®

b) Modello Digital Copies: Creazione, da parte di un
soggetto terzo, di riproduzioni digitali del patrimonio
culturale, prodotte in serie limitata e in forma non
fungibile, i cuiproventidelle vendite vengono condivisi
con il luogo della cultura detentore dei diritti, secondo
un modello di revenue share.

Reference: LaCollection®!, Cinello*

LaTabella9fornisce agliistitutiuninquadramento dei modellidigestione
applicabilia ciascun cluster di Prodotti e servizi a valore aggiunto offerti per
finalita espositive, educative, editorialie commerciali, prestando particolare
attenzione al loro potenziale in termini di diffusione del patrimonio culturale
digitalizzato e di massimizzazione dei ricavi propri.

Inparticolare, letretipologie dimodellidi valorizzazione economica per|'uso
e il riuso dei contenuti culturali (cfr. pag. 27), descritti a pag. 30, sono state
declinate in funzione dei 7 cluster di prodotti/servizi individuati.

Ciascun istituto, una volta chiariti gli obiettivi e identificate le soluzioni
applicabili, potra scegliere i modelli di valorizzazione piu appropriati in
funzionedella propria condizione edelle opportunita che sipresentano.

47 https://www.seditionart.com/

48 https://opensea.io/

49 https://whitworth.vastari.com/theancientofdaysnft

50 https://www.theartnewspaper.com/2021/09/13/we-have-no-doubt-nfts-are-art-
after-selling-tokenised-leonardo-hermitage-plans-exhibition-of-born-digital-works.

51 https://lacollection.io/about/

52 https://www.cinello.com/it/
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5.4. Processo 4 — User journey nei
luoghi della cultura

Per quanto attiene invece ai Processi di gestione dello user journey,
non e possibile descrivere tuttii modelli di gestione associabili, considerando
I'eterogeneita dei luoghi della cultura, la varieta dei servizi erogabili e le
diverse conoscenze sottostanti; inoltre, come ricordato in precedenza, il
presente documento si focalizza sui processi e servizi che attengono alla
valorizzazione dei dati.

Volendo comunque schematizzare, le principali modalita di erogazione dei
servizi digitali che attengono allo user journey sono:

e Gestione internalizzata (in-house) con piattaforme e prodotti
tecnologici personalizzati (custom): questa modalita € adottata
dagli istituti autonomi che possono assicurare la sostenibilita
temporale delle piattaforme prescelte attraverso l'incasso diretto
degli introiti dei servizi. I limiti di tale soluzione sono la celere
obsolescenza delle tecnologie adottate e la forte dipendenza dagli
operatori economici che le supportano;

e Gestione internalizzata (in-house) con piattaforme e prodotti
tecnologici di mercato: I'utilizzo di soluzioni tecnologiche di
mercato riduce il rischio di obsolescenza dal momento che si pud
beneficiare dell’aggiornamento dei prodotti garantiti dalle aziende
produttrici; in questo caso vanno ponderati attentamente i
contratti diacquisizione delle diverse soluzioniin relazione ai costi
di rinnovo delle licenze e di aggiornamento dei prodotti. Per tale
motivo questa soluzione sembrerebbe particolarmente adeguata
allo sviluppo di soluzioni centralizzate sviluppate per aggregare i
luoghidellacultura piu piccoli, che diversamente non avrebbero la
possibilita di garantire autonomamente un livello adeguato dei
servizi digitali per lo user journey;

e Gestione esternalizzata attraverso acquisto di servizi SaaS
(Software as a Service>?): questa soluzione, adatta ai servizi che
hanno raggiunto un sufficiente livello di standardizzazione,
garantiscelachiarezzadella pianificazione degliinvestimentiedei
costi di gestione, il costante aggiornamento tecnologico del

53 E un modello di servizio del software applicativo dove un produttore di software sviluppa,
opera (direttamente o tramite terze parti) e gestisce un‘applicazione web. Con I'utilizzo di
Saas$, il software utilizzato non & installato localmente, ma viene messo a disposizione dei
clienti tramite una connessione Internet.

Ministero della cultura
Piano nazionale di digitalizzazione del patrimonio culturale 2022-2023
Lineeguida perla classificazione di prodotti e servizidigitali, processi e modellidi gestione — versione in consultazione 43



servizio, |'esternalizzazione tramite cloud delle dotazioni
infrastrutturali. Optando per questa modalita &€ necessario
soppesare con estrema attenzione il livello di integrazione delle
singole soluzioni rispetto all'insieme dei servizi necessari, la
portabilita dei dati qualora cambi il gestore del servizio e,
soprattutto, le politiche e le condizioni di trattamento dei dati
personali attuate dalfornitore;

e Gestione attraverso accordi di partenariato pubblico-privato:
rappresenta |I'evoluzione dei sistemi di concessione in essere
presso molti luoghi della cultura, che dovranno includere anche
I'erogazione di servizi digitali per gli utenti. Particolarmente
interessante in tal senso € la possibilita di sviluppare partenariati
per I'innovazione®*.

4Cfr. art. 65 del Codice dei contratti pubblici: “ 1. Leamministrazioni aggiudicatrici e gli enti
aggiudicatori possono ricorrere ai partenariati per I'innovazione nelle ipotesi in cui l'esigenza
disviluppare prodotti, servizi o lavoriinnovativi e di acquistare successivamente le forniture,
iservizioilavori che ne risultano non pud, in base a una motivata determinazione, essere
soddisfatta ricorrendo a soluzioni gia disponibili sul mercato, a condizione che le forniture,
servizi o lavori che ne risultano, corrispondano ai livelli di prestazioni e ai costi massimi
concordati tra le stazioni appaltanti e i partecipanti”.
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6. Conclusioni

Il presente documento € aperto e suscettibile di successive
integrazioni; non si tratta di una prescrizione mandatoria ma di uno
strumento conoscitivo propedeutico alladefinizionediunquadroinformativo
completoeaggiornato, capacediorientareesupportareiprocessidecisionali
deiluoghidellacultura, inun campo fortemente condizionato dal loro attuale
gradodimaturita digitale. Intal senso lalettura diquesto testo € logicamente
correlata all’esame del documento dedicato alla sua valutazione: I'elemento
fondamentale del processo di design dei servizi e infatti costituito dalla
capacitadianalizzareil proprio livello di maturita digitale, che rappresentala
base conoscitiva su cui fondare l'intero progetto di trasformazione digitale
ed implementare le strategie e le azioni del PND.

La valutazione del grado di maturita digitale (maturity assessment) - che
costituisce l'oggetto principale delle Linee guida “Introduzione alla
metodologia per la valutazione della maturita digitale degli istituti culturali”
- consente infatti di saggiare e misurare le proprie forze iniziali (tecnologie,
risorse, persone), comprendere il gap da colmare, predeterminare gli
obiettivi, gli investimenti e i tempi necessari per allinearsi agli standard
settoriali, monitorare i livelli di attuazione delle misure proposte e ottenere
dati quantitativi e qualitativi sugli stati di avanzamento e sulla qualita
gestionale dei processi di transizione digitale.

In tal senso, sebbene questo documento richieda un innegabile sforzo
ermeneutico, ha l'obiettivo di chiarire le istanze piu urgenti, assistendo i
luoghi della cultura nell’assunzione di svariate scelte strategiche: quando e
perché esternalizzare lo sviluppo di un servizio digitale, quale parte del
budget destinare all'innovazione tecnologica, se e perché le tecnologie open
source sono preferibili rispetto a quelle chiuse, se e perché le soluzioni SaaS
(Software as a Service) sono preferibili rispetto all'implementazione di
sistema proprietari, etc. suggerendo progetti, soluzioni tecnologiche e
modelli gestionali che comportano capacita di investimento diverse
(basse/medie/altein funzione del grado dicomplessita tecnologica misurato
in euro investiti e tempi di implementazione) e presuppongono la
disponibilita di competenze interne minime, in assenza delle quali sono
preferibili alternative fondate su processi aggregativi e cooperativi che
valorizzino le missioniistituzionali e i principi dei servizi di pubblica utilita.
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