
Apartiredal cliente

Il marketing della
di una metod,olog

bibliote c a c omp on ent e essen z i ale
ia cbe punta alla qualità cJei seruizi

l l ' i n t e rno
del le  teo-
rie di ma-

nagement un po-
sto d i  pr imo p ia-
no spet ta s icura-
men te  a l  marke -
t ing:  eppure col -
pisce i l fatto, che,
pur  cominciando
ad  esse rc i  o rma i
un diffuso interes-
se per  le  appl ica-
z ioni  del le  meto-
dologie d i  mana-
gemen t  a l l a  ge -
s t i one  de l l e  b i -

l ;

b l i o teche  i t a l i ane ,  i  t em i  de l
marketing restino sostanzialmente
assenti dalla nostra letteratura pro-
fessionale. Perché il marketing ri-
mane estraneo a l la  gest ione dei
servizi bibliotecari? Forse per un
equivoco e un luogo comune, se-
condo il quale il marketing sareb-
be  poco  p iù  che  un  i ns ieme  d i
tecniche pubblicitarie. Questa in-
ferpretazione semplicistica e ridut-
tiva copre tutt'al più uno solo de-
g l i  aspet t i  de l  market ing,  quel io
delle politiche promozionali di un
prodotto/sewizio.
Invece si può a ragione, sostenere
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che i l  market ing è uno dei  mo-
menti essenziali delle strategie di
management, in quanto fornisce
un contributo molto imoortante ai
p rocess i  d i  ana l i s i  e  c l i  p roge t ta -
zrone su cui  s i  basa la gest ione
manageriale.
Una biblioteca che intenda com-
piere fino in fondo la rivoluzione
cope rn i cana  che  è  imp l i c i t a
nell'affermazione "mettere l'utente
a l  cen t ro  de l l ' az ione " ,  non  può
prescindere dal marketing. Chi ha
i l  compi to d i  proget tare una b i -
blioteca ed i suoi servizi deve in
primo luogo ricercare una costan-
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te  s intonia con l 'ambiente in  cui
la biblioteca è incardinata. In con-
creto ciò r,uol dire:
- I l primo passo della progetta-
zione riguarda la conoscenza del
contesto ambientale e culturale e
delle relazioni che la biblioteca ha
con esso.  Anal izzare l 'ambiente
vuol dire rapportarsi ai processi di
produzione e circolazione del sa-
pere, allo stato delf industria edi-
toriale e dello sviluppo culturale,
al tessuto documentario del terri-
torio e ad altre biblioteche conti-
gue con cui interagire; vuol dire
aYere  cogn i z i one  de i  b i sogn i
informativi dei destinatari dei ser-
vizi offerfi, delle abitudini di stu-
dio e di ricerca degli utenti reali e
dei loro grado di soddisfazione,
dei motivi per cui una parte del-

I'utenza potenzia-
le  non f requenta
la biblioteca; vuol
d i re  de l i nea re  i l
p ro f i l o  de l l a  co -
mun i tà  che  s i  è
chiamati a servire
(acquisendo dat i

'-t/ '  
, '  .sull 'ambiente fisi-

de l l a  b ib l i o teca ;
-r.r) sulla configuraao-
Y,/
7  ne  u rban i s t i ca ,  l o

sv i l uppo  demo-
;;--d +n:rrr''rrrrx grafico, i fenome-

ni migratori; sulle reti di comuni-
cazione e trasporti; sulle risorse e
le attività economiche principali;
sulle istituzioni scoiastiche, scienti-
fiche e culturali; sulle infrastruttu-
re per la cultura e il tempo libero,
su l l e  rea l t à  de l l ' asso r ' i az ion i smo ;
sulla struttura sociale e la comoo-
s iz ione del l 'u tenza potenzia le l  su l -
Le motivazioni degli utenti e su
come essi percepiscono la biblio-
teca) e meditare su fatti che certo
si conoscono, ma che non sempre
formano oggetto di una attenta e
specifica riflessione.
-  Gl i  obiet t iv i  d i  serv iz io,  una
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L'interno di una biblioteca pubbli-
ca danese.

volta fissati, non potranno essere
ritenuti stabil i e dati per scontati,
ma dovranno essere dinamici, sot-
toposti a costante verifica attraver-
so un continuo lavoro di monito-
raggio, all ' interno dei diversi cicli
d i  p i an i f i caz ione  i n  cu i  s i  conc re -
tizzerà 1o sviluppo della bibliote-
ca la  c i f ra cui  isp i rare l 'az ione
della biblioteca non può che esse-
re que11a dell'interazione ambien-
tale e della disponibilità a mettersi
cont inuamente in  d iscussione.
- La tensione a costruire una bi-
blioteca centrata sull 'utenza signi-
f ica non preoccupars i  so lo del -
l 'utenza reale, ma - pur mirandcr
ad un target ben individuato e de-
f in i to  -  iendcre ad una espansio-
ne deli 'att ività della biblioteca, at-
t raverso una dupi ice az ione,  da
una parte un'azione di promozio-
ne dei propri servizi tradizionah
distribuendoli in modo diverso e
provando così a penetrare meglio
ne l  bac ino  d i  u tenza  (è  c i ò  che
avv iene  quando  una  b ib l i o teca
pubbl ica d i  base acquista un b i -
bliobus per raggiungere quartieri
periferici, o apre posti di prestito
e succursali all ' interno di scuole,
ospeda l i ,  ca rce r i ,  f abb r i che ) ,  e
dall' altra un'azione di differenzia-
z ione  de l l ' o f f e r t a  amp l i ando  1a
gamma di  serv iz i  a l la  r icerca d i
nuovi  pubbl ic i  (c io ar , 'v iene quan-
do una b ib l io teca pubbl ica apre
una sezione per i bambini in età
pre-scolare, o attiva un servizio di
documentazione statistica e iegi-
slativa per gli altri uffici comunali,
o un servizio di business informa-
tion rivolto a professionisti ed im-
prenditori, o si rivolge agli immi-
grati acquistando documenti in al-
tre lingue o promuovendo corsi di
lingua italiana per stranieri).
Tutte le scelte (finanziarte, archi-
tettoniche, biblioteconomiche, tec-
noiogiche, ecc.) dovrebbero esse-
re effettuate, dunque, alla luce de-
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g1i  obiet t iv i  d i  serv iz io del la  b i -
b l io teca e a l imentars i  costante-
mente at t raverso i1  rapporto b i -
blioteca/utente. Il fatto che i1 pub-
b l i co  de l l e  b ib l i o teche  s ia  va r i ega -
to qual i ta t ivamente e mutevole
nel tempo richiede che le biblio-
teche siano flessibili ne1la stmttura
e nc l le  scel te.  a l t r iment i  i l  rappor-
to di cui si diceva sopra rischia di
non produrre gli effetti benefici
che si desiderano.
Se la biblioteca saprà comunicare
ed essere in  s intonia con i l  pro-
prio ambiente, essa sarà sottopo-
sta a tanti e tali stimoli che la fa-
fanno essere continuamente alla
ricerca di nuovi linguaggi di offer-
ta e di nuovi servizi capaci di rag-
giungere più ampie fasce di pub-
hl ico,  che la faranno essere in  una
situazione di continuo divenire.
È in questo atteggiamento - che
avremmo potuto esporre allo stes-
so modo sia che avessimo padato
della biblioteca come sistema, o
della pianificazione e della gestio-
ne delle risorse, o di qualsiasi al-
tro aspetto delle tecniche di ma-
nagement - che affondano le ra-
d ic i  del  market ing:  come s i  può
vedere, siamo ben oltre la pubbli-
cità o la promozione pura e sem-
pl ice.  Non è un caso,  a l lora,  se,
come la gran parte dei manuali di

marke t i ng ,  anche  i  manua l i  d i
marketing delle biblioteche cerca-
no di chiarire fin dalle prime pa-
gine cosa il marketing non è: "The
word marketing means many dif-
ferent things to different people,
but  to  many l ibrar ians i t  means
p romo t ion ,  adve r t i s i ng , ' se l l i ng '
our  serv ices.  To others i t  means
e x p l o i t a t i o n .  h i d d e n  p e r s u a s i o n .
and insidious forces trying to ma-
nipulate the consumer into buying
goods he does not nedd".'
I l  market ing del le  b ib l io teche è
essenz ia lmen te  comun icaz ione  e
p roge t taz ione ,  come  sos teneva
uno dei primi contributi alla fino-
ra scarna bibliografia italiana su
questa disciplina: "Da qualche an-
n o  i n  q u a  [ . . . ]  h a  c o m i n c i a t o  a
manifestarsi tra i bibliotecari e le
amminist raz ioni  local i  un cer to
impegno nella cura dell'immagine
de l l a  b ib l i o teca  e  de i  mod i  pe r
comunicar la,  con par t ico lare r i -
guardo a l la  promozione e a l la
pul'>l '>licrzzazione del servizio pres-
so fasce di popolazione che la bi-
b l i o teca  non  conoscono  e  non
frequentano.  Si  ass is te così  a l la
fioritura di manifesti, logotipi, l i-
nee, grafiche, guide, spot, gadget,
inviti alia lettura, audiovisivi didat-
t i c i  ecc . ,  che  s i  p ropongono ,  se
non  d i  conqu i s ta re  nuo r ro

c
o'Ú

U
tr
i

4 I



pubbiico, quantomeno di favorire
l' identrficazione deila biblioteca,
met tendone a fuoco f  immagine
[...]. Comincia anche a diffondersi
un  ce r to  i n te resse  pe r  a l cun i
aspetti più 'istituzionali' come i si-
s tem i  d i  segna le t i ca  i n te rna ,  l e
istruzioni all 'uso de1la biblioteca,
e, più in generale, i diversi aspetti
de l l a  d idamica  de l l a  b ib l i o teca
considerati non più come optio-
n a l s .  a c c e s s o r i  e  f a c o l t a t i v i ,  m a
come parte integrante del servizio,
essi stessi servizi, le cui modalità
ubbidiscono a criteri bibliotecono-
m ic i .  Anche  quando  muove  da
pfesupposti corretti, tuttavia, una
s t r a t e g i a  d i  c o m u n i c a z i o n e  n o n
può  esse re  cons ide ra ta  i so la ta -
mente, ma va vista ali ' interno di
un circuito metodologico che pre-
vede una sequenza di passaggi fra
loro funzionali e coessenzíali e di
cu i  l a  spec i f i ca  a t t i v i t à  vo l t a  a
c rea re  ne l  po tenz ia le  u ten te  1o
stato di conoscenza più favorevo-
le nei  confront i  del l 'o f fer ta dei
s e r v i z i ,  n o n  è  c h e  u n  a n e l l o .

Questa metodologia complessa è
il marketing, che non coincide af-
fat to,  come r i t iene un luogo co-
mLrne .  t on  l ' aspe t to  p romoz iona -
le-pubblicitario, né, come sostiene
un pregiudiz io d i f fuso,  con una
tecn i ca  d i  pe rsuas ione  pe r  f a r
vende re  d i  p i ù  un  p rodo t to .  A l
contrario, i l  marketing, anche in
funzione sociale, cioè di suo im-
piego nelie organizzazioni pubbli-
che e non a scopo d i  lucro,  co-
mincia ad essere individuato co-
me la metodoiogia più completa e
p iù  r i spe t tosa  pe r  impos ta re  i l
rapporto con il consumatore,/uten-
te. Nella dialettica prodotto/consu-
ma to re  o ,  se  p re fe r i t e ,  se rv i -
zio/uÍ.ente, il primo termine della
coppia è visto subordinato al se-
condo ,  i n  quan to  s i  r i t i ene  p iù
produt t ivo (anche in termin i  d i
p ro f i t t i  soc ia l i )  assumere  come
punto di partenza non l'esigenza
soggettiva di proporre o imporre
un prodotto/sewizio, ma quella di
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soddisfare un bisogno. Viene così
ribaltata la tradizionale imposta-
z ione 'vendo c io che produi 'o '  per
affermare I 'orientamento'produco
ciò che vendo'. È una rivoluzione
di prospettiva che potrebbe com-
portare evidenti, salutari implica-
zroni  per  lo  s t i le  d i  lavoro de1le
biblioteche. In aitre parole si tratta
di sostituire il punto di vista ideo-
l og i co - i n tu i t i vo ,  c i oè  basa to  su
scelte soggettive e stereotipi cultu-
rali, assumendo come riferimento
un metodo rigoroso basato su un
processo a spirale (e per ciò stes-
so  con t i nuo )  che  p rocede  da l -
l'analisi del mercato e dei bisogni
alla deîinizione delle 1i5e15s -

modifica e adattamento del pro-
dotto,/servi zio - individuazione
dei canali distributivi - verif ica
dei risultati - per poi ricomincia-
re compiendo un altro anello".2
La recente pubblicazione degli atti
d i  un in teressante convegno sul
rapporto tra le biblioteche di base
ed il loro pubblico ci offre - do-
po anni di silenzio su questo ar-
gomento interessantissimo
contributo di Marco Cupellaro su
come la b ib l io teca possa indiv i -
dua re  e  ragg iunge re  i  p rop r i
c l íent i .3  L 'autore non è nuovo a
ques t i  t em i  d i  r i f l ess ione ,a  ma
questa volta la sua relazione meri-
fa uîa segnalazione particolare,
perché siamo di fronte ad un in-
telvento molto maturo e di note-
vole respiro.
Ripercorrendo alcune parti della
relazione di Cupellaro troviamo
una precisa indicaztone di come
ia biblioteca solo la biblio-
t eca  pubb l i ca  -  posse  r i ce rca re
una definizione della propria fisio-
nomia:  "La b ib l io teca degl i  anni
Novanta si trova al centro di svi-
luppi che richiedono, e addirittura
'invocano', 1' applicazione di strate-
g ie d i  market ing.  Emergono nel  5
pubblico nuove, più sofisticate e !
dlfferenziate esigenze informative. l
Le nuove tecnoiogie consentono, t
anzi impongono, di differenziare i €

servizi. Emergono soluzioni opera-
tive più flessibil i , che sostituisco-
no i  cost i  f iss i  -  predominant i
nella biblioteca pre-tecnologica -

con costi variabili, direttamente le-
gati al numero di servizi erogati:
così nella sfera del reference co-
me nel la  r iproduzione e c i rco la-
zione dei documenti o nella cata-
logazione partecipata. La crisi clel-
Ia  f inanza pubbl ica decur ta i  b i -
lanci, si affermano modelli gestio-
nali più flessibili anche nel campo
d c i  s e r v i z i  p r r h h l i c i .  T u t t i  q L r e s t i
sviluppi ben si prestano ad essere
r i l e t t i  da  un  pun to  d i  v i s ta  d i
market ing [ . . . ] .  Uno dei  p i last r i  d i
questa nuova biblioteca è 1'abban-
dono di una visione indifferenzia-
ta de1 proprio pubblico, i l  r icono-
sc imento che a l  suo interno es i -
stono fasce catatfeizzate da moti-
vazíonr, arìpettative, bisogni diver-
si. La segmentazione del mercato
-  uno  de i  conce t t i  base  de l
marketing -, trasferita sul nostro
terreno, significa saper cogliere -

e  amp l i f i ca rc l  -  l e  p ropens ion i  e
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preferenze specifiche di individui
e gruppi diversi. Tutti i servizi che
noi forniamo vanno riletti in que-
sta chiave. Si pensi alle differenti
mo t i vaz ion i  che  conducono  ad
usare un catalogo (dalla ricerca di
un clocumento noto alla semplice
verif ica di una citazione fino al-
I 'esplorazione del pubblico su un
determinato argomento) ,  o a r i -
ch iede re  un  l i b ro  i n  p res t i t o .
Oppure si pensi alle caratteristiche
di affidabil ità, completezza, tem-
pestività, aggiornamento, attese da
una r icerca on l ine,  che saranno
ben diverse, anche a parità di te-
ma e d i  fonte,  a seconda che s i
tratti di un'esigenza professionale

o legata al tempo libero o ad altre
finalità ancora. O ancora a1le dif-
ferenti finalità e modalità d'uso di
un bollettino delle nuove acces-
sioni. La segmentazione del mer-
cato è un 'operazone solo appa-
rentemente facile e raramente ri-
solvibile con categorie esterne di
tipo istituzionale e sociodemogra-
fico, in quanto spesso nello stesso
individuo si concentrano attese ed
esigenze diverse a seconda della
f i n a l i t à  d e l l a  r i c e r c a .  È  q u i n d i  s u
questa che occorre appuniare i'at-
tenzione,  r iba l tando l 'o t t ica del
contesto in  cui  nasce i l  serv iz io
(ossia i l contesto della biblioteca)
al contesto in cui nasce l'esigenza
e in cui verrà. utllizzaia l'informa-
z ione ,  che  è  I a  ' t e r ra  i ncogn i t a
de11'utente"' (p. 776-778).
La b ib i io teca,  dunque,  non deve
lasciarsi guidare solo dalla propria
appartenenza amministrativo-isti-
tuzionale e ritenere che la sua fi-
sionomia tipologica esaurisca il bi-
sogno di definizione e conoscen-
za del proprio pubblico; ma non
è neppure sufficiente guardare al-
l 'ambiente - al mercato, potrem-
mo dire ora - come ad un i.nsie-
me monol i t ico ed indis t in to,  se
non si va a scavare al suo interno,
in  un 'ot t ica d i  proget taz ione dei
servizi che punti a trattare e quin-
di a soddisfare in modo differen-
ziato bisogni diseguali. Potremmo
r i a s s u m c r c  q u e s t a  p o s i z i o n e  i n
uno slogan: "L'utenza non esiste,
esistono gli utenti!".
Più avanti Marco Cupellaro ripren-
de e completa questa sua riflessio-
ne, con riferimento in particolare
alla biblioteca pubblica: "La seg-

men taz ione  p re lude  a l l a  sce l t a
delle priorità di prodotto/metcato,
oss ia  a  que l l o  che  i l  ma rke t i ng
chiama'posiz ionamento ' :  opera-
zione tanto indispensabile quanto
apparentemente contraddi t tor ia
con la miss ione del la  b ib l io teca
pubbl ica come punto d i  accesso
neutra le ed egual i tar io ,  aper to e
gratuito alla conoscenza pubbiica-
ta. In realtà selezionare i bisogni,
come selez ionare g l i  acquist i ,  è
condiz ione indispensabi le  per  rea-
I i zza re  i n  conc re to  i l  pos tu la to
del la  b ib l io teca 'per  tut t i ' .  La b i -
blioteca chiusa e indiffercnziafa
discrimina inevitabilmente e cieca-
mente con l'appiattimento, e quin-
di I ' impoverimento, delle presta-
zioni che offre [...]. Invece, la bi-
b l io teca che scegi ie  e segmenta
tende a governare e limitare la di-
scriminazione, trattando in modo
diff er enziato bisogni diseguali,
sempre in modo funzionale alla
propria missione generale, e ricer-
cando le integrazioni con gli altri
anell i del sistema dell ' informazio-
ne; anziché lasciare ipocritamente
a i l a  d i spa r i t à  da rw in iana  de l l e
condizioni sociali la selezione del-
l a  d o m a n d a  s a l v a g u a r d a  l ' e g u a -
glianza delle opportunità d'acces-
so differenziando le prestazioni.
La selezione e la ricerca dei clienti
si fa soprattutto con il prodotto. I1
marketing diventa così soprattutto
r icerca e sv i luppo d i  prodot t i  e
servizi mirati sulle esigenze delle
diverse t ipo logie d i  b isogni  e d i
dest inatar i .  La proget taz ione d i
nuovi servizi e la riprogettazione
di quelli esistenti (una riprogetta-
zione continua, non una tan-
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tum) non si l imita tuttavia - è
qui un altro passaggio fondamen-
tale - alla qualità oggettiva del
prodotto,/servizio, ma investe la
globalità del valore d'uso del ser-
vizio per ciascun gruppo d'ufenza.
Non basta più, quindi, offrire un
prodotto ben fatto, 'a regola d'ar-
te': una bibliografia curata, uîa
collezione completa e aggiornata.
Si tratta di offrire i l  prodotto o i l
servizio giusto nei modi più con-
venient i  per  i l  c l iente,  o megl io
per i diversi segmenti di clientela
cui esso può rivolgersi. La qualità
non esiste più in sé, ma in quanto
è  ta le  pe r  i l  c l i en te .  Non  bas ta ,
per fare un esempio, reaTrzzare 1l
più facile, completo e accurato ca-
talogo opac, se non ci si preoccu-
pa di aspetti funzionali, come la
sua accessibilità (dove in bibliote-
ca? e perché non anche da casa
dell 'utente, o di certi utenti?), di
code d 'at tesa,  orar i  d i  funziona-
mento, cadenza d'aggiornamento,
possibil i tà di stampare i risultati,
di prenotare il libro non disponi-
bile [...]. Disegnare - o ridisegna-
re - un servizio significa dunque
ripensare alle finalità e al modo in
cui i l  servizio viene uti l izzato in
tutti i suoi aspetti, e non limitarsi
a fornire un servizio 'buono in sé'
ma forse inef f icace r ispet to a l le
necessità specifiche del cliente. E
qui  che f  imperat ivo categor ico
del marketing - 'segmenta il tuo
mercato '  -  s i  fa  concreto:  seg-
mentare significa differenziare i l
servizio in base a diversi contesti
di utllizzo, quindi anche fornire lo
stesso 'servizio oggettivo' in modi
diversi, e accompagnato da mes-
saggi che enfatizzino aspetti diver-
si. E così che si aiuta il cliente -

ciascun tipo di cliente - a'impa-
rure ad usare' il seruizio, a coglier-
ne i l valoro specifico per la sua
a t t i v i t à .  Ques ta  a t t enz ione  a l l e
molte dimensioni di un servizio è
a maggior ragione indispensabile
se  s i  cons ide ra  quan to  l ab i l e  e
inutilizzabile sia lo stesso concetto

44

di  'ogget t iv i tà '  d i  un serv iz io.  I1
servizio insegnano i manuali di
marketing - non viene prodotto
e poi venduto, come un qualsiasi
bene  d i  consumo:  non  esce  da
una  fabb r i ca  o  da  un  magazz ino .
ma viene 'prodotto nel momento
s tesso  i n  cu i  v i ene  consumato ' :
non esiste quindi prima del con-
sumo. Il consumatore entra nella
fabbrica, che coincide con il ne-
gozio. Condiziona e spesso deter-
m ina  i l  modo  i n  cu i  i l  se rv i z i o
viene prodotto (pensiamo ad una
Yacanza, a una visita medica, a un
seminario, o al rapporto tra utente
e in termediar io nel la  preparazione
di una ricerca online). Quanto più
il cliente conosce e capisce il ser-
vizio (e viceversa), tanto più effi-
cace sarà il risultato. La qualità del
servizio è in sostanza in funzione
della qualità del rapporto che si
instaura tra produttore e cliente
nel momento di produzione/ven-
dita del servizio" (p. 778-77D.
In queste parole possiamo trovare
non solo una corretta interpreta-
zione del marketing applicato alle
biblioteche, ma anche un primo
intelligente approccio a temi nuo-
vi, come quelli della qualitò totale
nei servizi di biblioteca. Siamo di
fronte alla concezione della bi-
blioteca come di un servizio che
nasce  e  p rende  co rpo  ne l  mo-
mento in cui viene reso e che nel
rapporto con g l i  u tent i  t rova le
sue ragioni fondanti. I

Note

Ì C.D. Eiraeny, Buyers and borrowers.
Tbe applícation of consumer theory to
tbe stud.y of library zzse, New York -
London -  Norwood,  The Haworth
Press Inc. ,  7993,  p.9.
2 M. Bsrottr, La biblioteca possibile.
Verso una strategia cli marketing?,
"Biblioteche oggi", 3 (1985), 4, p. 83-
93.
3 M. Cupnrreno, La biblioteca in cerca
d.i clíenti: strategie di marketing per i

seruizi bibliotecari, in La biblioteca e
il suo pubblico. Centralità dell'utente
e seîaizi cl'informazione, a cura dr M.
Accarisi e M. Belotti, Milano, Editrice
Bibliografica, 1.994, p. 775-182. Il vo-
lume, che r iprende i  contr ibut i  a l
convegno tenutosi a Brugherio il 6-7
maggio 1993, contiene, dopo una no-
ta introduttiva di Massimo Accarisi e
Massimo Belotti, Pensare al pubblico
per ripens*re la biblioteca (.p. 75-77),
anche interventi di Gutoo Memwottt,
Bibliotecbe, sctpere sociale e tecnologie
ínformat iue @. 2I -36) ;  GroveNl{ I
SornrrNn,  La "bíb l io teca pubbl ica
d,'informazione ": una. strategia possi-
bile (p. 37-46); Touueso GtoRoexo,
Cliente o cittadino? Come la biblioteca
uede il suo pubblico (.p. 47-54); Lucx
FERRTERT, All6t scopefta clel lettore: cbí è,
cosa legge, cotne Lt.s6t. la biblioteca. I
risultati di un'indagine (p. 57-86);
Roiue.No VnccHrnt, Dalla biblioteca
"per i l  popolo" alla biblíoteca "d.el

pubblico"; la d.imensione sociale di un
seruizio di base (p. 87-95); Creuoro or
BnNnDrrro, Per una carta clei diritti
dell'utente (p. 96-101); Aunnrro Acne-
uo,  La qunr l i tà  del  cct l loquio con
I'utente: un'importq.nte componente
clel seruizio d'informazíone in biblio-
t eca  (p .  102 -108 ) ;  Cen lo  R rv l r r t ,
Biblioteca pubblica e gratuità dei ser-
uizi: opinioni a confronto (p. 1,09-
11.7); ANNre Ptsseno, Dalla biblioteca
alla mediateca: come le nuoue tecno-
logie modificano i seruizi al pubblico
1p. 127-725); PatRlzte GansrtNot, Libri,
bibliotecbe e multimedía (p. 126-135);
Peora Vrount, La biblioteca multime-
diale: un nuouo spazio interntttiuo per
I'utente (p. 136-149) ; Peore Gencruro,
Bancbe dati in linea: nuoue opportu-
nità anche per le bibliotecbe pubbli-
cbe? (p. 150-157); ANNI Menre T,tirmae-
Ro, L'utente, solo, guidato o ctccompa-
gnato: i seruizi di d.iffusione selettiua
dell ' informazione (p. 158-772);
VrNceNzo SeNtoRo, .I'utente ritrouato:
strumenti per la ualutazione dei biso-
gni e clei seruizi bibliotecari (p. 183-
196); Icrr'ro Poccreu, Qualità tota.le e
centralitò dell 'utente (p. 197 -202) ;
MrnaNoe Seccur, Problemi e prospettiue
di suiluppo d.el seruizio di prestito (p.
203-208).
a Cfr. un suo volume di alcuni anni
fa: La bíblioteca uende. Costi e tarffi
dei seruizi bibliotecari, Milano, Edi-
trice Bihliografica. l99t.

Biblioteche oggt - Mazo'95


