
I I na ragazza cla|laria spae-
l l
Y sala sl agglfa lncerta 1n
un ambiente silenzioso e un
po' asettico. Non sa bene do-
ve andare, forse neppure do-
ve  s i  t rova ,  ma d i  cer to  sa
che cosa cerca. Nello stesso
momento un p;iovane si ac-
corge della presenza di lel ed
estrae, un po' per volta, gros-
s i  vo lumi  da  uno sca f fa le
poggiandoli per terra fino a
formare due gradini.  Lei 1o
rede,  La  sua facc ia  s i  i l l umina
di felicità. Ha finalmente tro-
va to  c iò  che cercava:  1u i .  I
p ied i  d i  le j .  ca lzar i  con  espa-
dri1las, salgono i due gradini
e f jnalmcnte lci  puo buttargl i
le braccia a1 collo. Voce fuori
campo: "La biblioteca aiuta a
crescefe".

Qucs to  lo  spot  pubb l ic i ta r io .
del la durata di 30 secondi,
ideato e realizzato dal regista
Silvio Soldini per conto del
Servizio biblioteche della Pro-
vincia di Milano.
Lo sforzo della Provincia di
Milano di comunicare con un
commercial le biblioteche è
sicuramente una buona ldea.
Molto appropriato ci sembra
soprattutto 1o slogan: "1a bi-
bl ioteca aiuta a crescere".
Con esso infatti si riassumono
brillantemente alcuni concetti
chiave su che cosa deve esse-
re oggi un servizio pubblico
di e per la dif fusione del la
lettura. Intanto, la biblioteca
a iu ta .  qu ind i  è  un  par lner .
un soggetto che compie un'a-
z ione d i  5obtegno a  ch j  r j  s i
r ivolge. Finalmente si passa
da11a centralità de1 servizio al-
la centralità dell'utente e nOn
è poca cosa.  In  p iù  ques to
sostegno è indir izzato al la
cresclta dell'utente. Qui ognu-
no è libero d'interpretare di
quale crescita si tratta: può

cssere  cu l tu ra le .  in te l le t tua ìe ,
clvile, sociale o semplicemen-
te - come ne1la metafora u-
tilizzata dal regista - "di sta-
fura".
Tornando allo spot, è simpa-
tica e brillante f idea di due
fidanzati che si danno appun-
tamento in biblioteca. Suppo-
niamo sía stato un espediente
del regista per far uscire 1a
biblioteca dall'idea, ma spes-
so  anche da l  luogo comunc.
secondo la quale si tratta di
un luogo paludato, serioso,
quas i  inaccess ib i le .  Invece
non è così, tant'è vero che 1a
no5 l fa  p ro tagonìs la  en t ra  in
biblioteca senza alcun proble-
ma. Pur avendo l 'ar ia di chi
non sa dove andare, non c'è
nessuno che la  os taco l i ,  la
fe rmi  o  le  ch ieda sempl ice-
mente se ha bisogno di un
aiuto. 11 massimo della discre-
zione. Anche lui si trova del
tutto a suo agio, tanto che
non sl fa 1l minimo scrupolo
a servirsi dei volumi per un
uso alquanto improprio. For-
se  anche a  caba sua ha  qLre-
sto rappofio "infomale" con i
libri e questa biblioteca è così
vicina alle sue abitudini che
sceglie di comportarsi come
se fosse a casa propria.
Viviamo templ in cui vi sono
giovani disposti a tutto pur di
rendere pubblici i propri sen-
t iment i  lba ' t i  pensare  a l l  au-
dience di alcune trasmissìoni
te lev is ive)  e  i  due ragazzr
protagonist i  del lo spot non
possono che farci ienerczza
se, in fondo, si accontentano
d i  un  luogo cos ì  d isc re to ,
quas i  senza pubb l ico ,  per
s c a m b i a r s i  m a n i f e s l a z i o n i
d affei lo: la hibl ioreca. Chissà
be dopo arer  s toper to  i l  p ia -
cere del voler bene ad un'al-
tra persona i nosÍi protagonl-

La biblioteca aiuta a crescere
La Prouincia di Milano prod.uce uno spot
per promuouere la biblioteca pubblíca

sti  cominceranno anche ad
amare la lettura di un buon
libro, utilizzandolo anche con
"rispetto"?

Passando all'analisi dello spot
per  quanto  concerne gh  a-
spett i  più marcatamente di
comunicazione e di marketing
sociale, vorremmo fare alcune
osseruazioni.
E chiaro che i  destinatarì prin-
cipali dello spot sono sostan-
zialmente dei post-adolescentí
e dei giovani-adulti. Si tratta
d i  que l la  fasc ia  d i  persone
che ha un'età compresa fra i
20 e i  J0 anni e che. nel le pi ir
recenti indagini sulla lettura
dei l ibr i ,  per due terzi sono
considerati lettori regolari (ov-
vero leggono più di 2 libri al-

l'anno), metà dei quali sono
lettori forti poiché consumano
da 5 a 20 libri ogni anno.
Ora, visto che dal le stesse in-
dagini r isulta che i  canall  di
acquisizione del libro danno
a1le biblioteche solo un mo-
d e s t i s : i m o  4  p e r  c e n t o .  c i
sembra molto pertinente pun-
tare su questo target di utenza
poÍenziale.Infatti, come è no-
to, è pitì facile convincere un
lettore che un non-lettore ad
tttlizzare un seruizio come la
biblioteca. Una cosa è certa:
se le persone non utilizzano o
non sono attratte da un selvl-
zio, non si possono accampa-
re scuse. La colpa è sempre e
comunque de1 servizio che
non riesce a farsi percepire e
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non r iesce a vendersi come
dovrebbe. Dire che molti pre-
feriscono guardare 1a televi-
sione piuttosto che leggere un
libro è solo un alibi per non
far niente e lasciare che le co-
se continuino ad andare così
come vanno.
Cominciamo a dare agli uten-
t i-cl ienti  del le bibl ioteche
pubbliche un seruizio sempre
più "su misura", mlrato al le
lo ro  es igenze.  e  facc iamo in
modo che venSano informati,
utilizzando i modi e le forme
p iù  moderne ed  avanzafe . I
risultati non tarderanno ad àr-
rivare. In fondo, anche quan-
do tutto sembra andare ne1la
direzione de1 virtuale e del
cyberspazio, una bella biblio-
teca come quella di questo
spot  (che  non è  s ta ta  r i co-
struita in uno studio di posa,
ma esiste dawero e si trova a
Vimercate, Milano) e tanti bei
libri "in carne ed ossa" sono
sempre una bella cosa da ve-
dere ,  da  toccare . . .  e  perché

no, da amare.
Per questo motivo non si può
che concordare con la Provin-
cia di Nl i lano che ha scelto
una s t rada nuova per  p ro-
muovere un servizio così dif-
ficile da comunicare. Non re-
sta che auguràrci che questa
tniziativa del Servizio bibliote-
che della Provincia di À,lllanr.r
non sia un tentativo episodico
e ca\uale. ma possa ollrirci in
futuro altre situazioni, altret-
tan to  garbate  c  au to i ron iche.
chc  j l l us t r ino  i  mot i r  i  per  cu i
1a biblioteca aiuta a crescere.
Un u l t ima annotaz ionc  pcr  i
signorl dei media. E vero che
1o spazio pubblicitario per le
emittenti commerciali è una
preziosa fonte di reddito, ma
è altrettanto vero che spot
come quello di cui abbiamo
parlato, come pure tanti altri
di tematica sociale, possono
sviluppare la loro potenzialità
d i  persuas ione,  d i  o r ien ta-
mento, di modificazione dei
compofiamenti e degli stili di

vita soltanto se riescono ad a-
vere una programmazione ed
una pianif icazione che per-
metta a migliaia di persone dl
vederli e di rivederli tante vol-
te. Allora le strade da percor-
rere sono duc ed cnlrambe ri-
guardano i  leg is la to r i :  la  p r i -
ma pot rebbe essere  que l la
per cui, in sede di revisione
del1e leggi sull'emittenza ra-
dio-televisrva, si stabillsca che
i  t i t o l a r i  d e l l e  c o n c e s r i o n i
debbano disporre una quota
di spazi pubblicitari da offrire
gratuitamente a comunicazro-
nl e spot di carattere non pro-
fit, poiché 1o spazio ttfilizzafo
per I'emissione è l'etere, che
è un bene collettivo.
La seconda invece rlguarda ia
pubb l ica  ammin ib t raz ione in
quanlo talc. Qui non c'è nien-
Ic da invenrare. basta copiare
quello che già viene fatto, per
esempio nel Regno Unito. Per
ogni nuova legge, nuovo ser-
vizio, nuova attività, insieme
a1la copertura di spesa del

prowedimento o de1 seruizio,
deve esserci anche la copeúu-
ra di spesa per la sua comu-
n icaz ione a l l ' u tenza.  ln  ogn i
caso, i destinatari finali della
comunicazione di pubblica u-
t i l i tà ,  owero  no i  c i t tad in i -u -
tenti e consumatori, abbiamo
il  dir i t to di sapere per poteî
scegliere a ragion veduta.
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