Cristian Vaccari
c.vaccari @libero.it
1221 000 632

1l libro e il qguotidiano:

confronto tra le promozioni editoriali
“1 libri dell’Unita” (1992-1996) e

“La biblioteca di Repubblica” (2002)

Universitadegli studi di Bologna

Corso di laureain Scienze della comunicazione

Corso di Economia e organizzazione delle imprese editoridli
Professor Fedriga

Anno Accademico 2001/2002



Indice

1. Il libro ele promozioni dei quotidiani

Le promozioni nel marketing delle imprese

Le promozioni dei quotidiani: giochi, gadget, supplementi editoriali
Promozioni editoriali

Come s valutal’ efficacia delle promozioni

Il conto economico delle promozioni

Il punto di pareggio

Criteri di valutazione

[l libro come strumento promozionale dei quotidiani

2. Il marketing del libro e le promozioni editoriali

Prodotto

Confezione

Prezzo

Distribuzione

Comunicazione

3. leri: lapromozione “I libri dell’ Unit&’

L’iniziativa

Le collane

Il formato el profilo editoriale

Distribuzione e comunicazione

Risultati

4. Oggi: la promozione “L a biblioteca di Repubblica’

L'iniziativa

Lacollana

Il formato el profilo editoriale

Distribuzione e comunicazione

Risultati

5. Riepilogo e confronto

Appendice

Cronologia delle pubblicazioni de “I libri dell’ Unit&

Titoli della collana“Labiblioteca di Repubblica’

Conversazione con Nicola Fano

Conversazione con Giovanni Lussu

Conversazione con Nicola Bovoli e Antonio Morlacchi

Bibliografia

CO~NOUTRADNWCW

H



1. 1l libro e le promozioni dei quotidiani

Le promozioni nel marketing delle imprese
In generde, gli dudios di maketing definiscono la promozione delle vendite come
“un'ativita che riunisce un indeme di tecniche e mezzi di comunicazione, mess in &tto
nell’ambito de piano di azione commercide ddl’impresa, dlo scopo di suscitare nel
target prescelto la nascita o I'evoluzione di un comportamento di acquisto o di consumo a
breve 0 a lungo teming’ (Ingold 1995, citato da Lambin 2000). Gli scopi delle iniziative
promozionali possono esserel

Espandere la domanda globale

Strappare clienti ala concorrenza

Fiddizzare lapropriaclientda

Comunicare  un'immeagine interessante e dinamica dela propria azienda,

esre dlaribdta

S digtinguono cinque tipi di tecniche promozionai (Lambin 2000, 598):
Riduzioni di prezzo temporanee
Vendite con premi e omaggi
Prove e campioni
Giochi e concors

Carte feddtacollegate a sconti e premi

Ne largo consumo, tutte queste tecniche vengono comunemente impiegate, anche
a causa ddla fortissma intendta concorrenzide per cui in ceti sdttori, ad esempio
I'dimentare, un cliente che S rechi in un supermercato trovera certamente, in quaunque
gorno dell’ano, dmeno due promozioni al’interno della stessa categoria di  prodotto.
Ai fini ddl'efficacia ddle promozioni contano quindi soprattutto la differenziazione
rigoetto a concorrenti e la comunicazione, che mette in risdto la promozione e che e

particolarmente efficace nel punto vendita



Le promozioni dei quotidiani: giochi, gadget, supplementi editoriali

Anche i quotidiani hanno orma imparato a druttare la leva dele promozioni come un
agetto fondamentde de loro marketing. Le tecniche promoziondi impiegate con
maggiore intengta e successo da quotidiani itdiani negli ultimi quindic anni sono  date
le vendite con premi e omaggi ei giochi apremi.

| giochi a premi (Bingo, Portfolio, Replay) hanno vissuto una stagione di successo
straordinario tra il 1986 e il 1990, producendo aumenti di vendite vertiginod. Tuttavia,
secondo Montresor (1994), i risultati pratici a lungo termine sono Stati meno postivi di
qudli di breve periodo: i giochi promoziondi non avrebbero favorito una crescita reale
della vendite, ma avrebbero accderato un trend gia in atto, portando i quotidiani che i
hanno adottati a liveli di vendite che sarebbero stati comunque raggiunti col passare del
tempo; inoltre, non € detto che il target di lettori catturati con i giochi fosse redmente
interessante per i quotidiani, e molti di quedti lettori sono deti pers una volta terminata la
promozione.

Le promozioni basate su premi e omaggi S possono dividere in promozioni a
gadget e promozioni editoridi.

Le promozioni a gadget consstono ndl’abbinare d quotidiano un oggetto di
piccole dimensoni, di solito offerto gratuitamente e collegato a un'esgenza tipica de
periodo: occhidi da sole, campioni di prodotti di bellezza, piccoli giocattoli, oggetti
commemoraivi e via dicendo. La “mania de gadget” ha contagiato per la verita piu le
rivige che i quotidiani, dato il carattere piu ludico delle prime e la posshilita di utilizzare
il cellophane per tenere indeme la rivida e il gadget. Piu importante € sato lo sviluppo
delle promozioni editoridi.

Promozioni editoriali
Le promozioni editoridi congstono “nell’adbinare in qualunque modo d quotidiano-base
un atro prodotto di carattere editoriale o para-editoride’ (Montresor 1994, 439), con lo
scopo di rendere la somma del due prodotti piu appetibile per il lettore ed accrescere le
vendite.
Possamo individuare tre categorie di promozioni editoridi:

Supplementi gperiodici

Digpense

Supplementi periodici



Mentre i supplementi gperiodici sono promozioni una tantum, il cui successo e
legato dl’'interesse specifico dd  pubblico per que prodotto e dl'efficacia ddla
comunicazione, le dispense e i supplementi periodicc hanno I'obiettivo di  codtruire un
rgpporto continuativo con il lettore, fideizzando I'acquisto dd quotidiano ne giorni in
cui e abbinato a supplemento. Le tecniche di distribuzione possono essere tre;

Sdtimande, dlo scopo di rafforzare il giorno piu debole della settimana dd
punto di vista della diffusione e creare un’ abitudine settimanae di acquisto.
Giorndiera, per stimolare un acquisto quotidiano del prodotto.

Due o tre volte la settimana, per coprirei giorni pit deboli.

Il supplemento puo essere gratuito 0 essere venduto a un sovrapprezzo. Nel caso in
cui Sa venduto a un sovrapprezzo, € fondamentde definire se I'acquisto dd supplemento
Sa obbligatorio o facoltativo. Se I'acquisto e obbligatorio I'editore ha il vantaggio di
potere ragionevolmente prevedere la tiratura del supplemento, che non potra scendere
sotto la tiratura media dd quotidiano in qud dato giorno. Lo svantaggio puo derivare
ddl'insoddisfazione del cliente, che 9§ vede codretto a pagare un Sovrgpprezzo per un
prodotto che non ha richieto e che pud non andare incontro a suoi desideri. Se
I'acquisto e facoltativo vantaggi e svantaggi 9 invertono: il lettore gode di maggiore
liberta di scdta ma I'editore ha difficolta ned prevedere la tiratura. In un'ottica di
orientamento a mercato, I'impresa deve trovare il giuso equilibrio tra esigenze dela
produzione (economie di scda Sandardizzazione, cetezza dei volumi di vendita) e
quelle della domanda (varietg adattamento del prodotto, liberta di scelta). In questo caso,
la varigbile che pud fungere da discriminante ndlla scelta @ probabilmente il prezzo: e |l
sovrapprezzo del supplemento non e particolarmente dto, in percentude sul prezzo dd
quotidiano, s pud correre il rischio di rendere I'acquisto obbligatorio. Nd caso in cui
invece il cliente percepisca il sovrapprezzo come troppo Oneroso, € opportuno rendere
facoltativo I'acquisto del supplemento per non perdere quel clienti che non sono dispost
ad acquistare anche il supplemento.

Come si valuta I’efficacia delle promozioni

L'efficacia delle promozioni dipende da due risultati: le variazioni delle vendite e | conto

economico ddl’iniziativa



| risultati di vendita ottenuti grazie dle promozioni non sono un indicatore da
condderare in isolamento, ma da inquadrare tra una serie di dtri fattori concomitanti,
dato che “la promozione, in genere, non cade in mezzo d deserto, ma in un determinato
momento di mercato” (Montresor 1994, 436). | fattori di cui occorre tenere conto sono il
trend ddle vendite dd quaotidiano, eventudi variazioni dd prezzo dd quotidiano e de
concorrenti, I'affollamento  promozionde nel  settore  (promozioni  concomitanti  del
concorrenti), il vaore commercide de prodotto offerto, I'efficacia della comunicazione
aulla promozione. Tra questi elementi, quello che deve essere tenuto in maggior conto €
owiamente il trend di vendita dd quotidiano: s le vendite sono in aumento, la
promozione avra un effetto moltiplicatore, accelerando la crescita; se le vendite sono in
declino, la promozione fungera da ammortizzatore, radlentando il cdo. Indltre, “non s
conoscono cas di quotidiani in trend negetivo che una promozione da riusita a
raddrizzare, invertendo il trend” (Montresor 1994, 437).

Il conto economico delle promozioni

Il conto economico € il bilancio rdaivo dl’iniziativa promozionde e ne comprende codti
e ricavi, dato il prezzo di vendita de giornde e de supplemento. Le voc principdi di
costo per un'iniziativa editoride sono:
Spese di progettazione
Codti di produzione
Diritti d’ autore (eventudi)
Codti di redazione
Carta
Editing e composzione
Grdfica
Stampa e confezione del prodotto editoriade
Codli di digtribuzione
v' Margine degli edicolanti
v Trasporti goecidi
v' BEventudi sovrasconti ai digtributori locdli
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Codti di comunicazione

Maggiori costi per le copie aggiuntive del quotidiano tirate



Bisogna poi didinguere tra codi fiss, che devono essere sostenuti a prescindere
ddle tirature, e codti varigbili, che dipendono invece dd numero di copie tirate. Sono
codi fiss le spese di progettazione, i diritti d’autore, i codi di redazione, grafica, editing
e composzione, e owiamente la comunicazione. Sono codi variabili tutti gli Altri
presenti nella lista, tra cui i trasporti specidi, 1 costi di sampa e i diritti d'autore (se nel
contratto & previsto un extra per copiad di sopradi un certo numero di copie vendute).

Per quanto riguardaii ricavi, le voci dainserire nd bilancio sono:

Margine di contribuzione delle copie aggiuntive vendute
Margine dela pubblicita aggiuntiva venduta nd gionde e nd

supplemento (seil mezzo consente di veicolare pubblicitd

Il punto di pareggio

Per vdutare la redditivita delle promozioni editoridi occorre vautare se da dao
Superato il punto di pareggio, vade a dire il volume di vendite in corrispondenza del quae
I ricavi totdi eguagliano 1 codti totdi. Al di sopra di questo volume di vendite I'impresa
redizza un profitto netto. Mentre i codti S dividono in codi fiss e vaiaili, 1 ricavi
(margine sulle copie aggiuntive vendute e ricavi pubblicitari aggiuntivi) sono nel nogro
ca0 sempre variabili. || punto di pareggio € dunque rappresentato dal’intersezione delle
rette dei codti e dei ricavi, come mostralaFigura 1.

Per essere certo di ottenere un risultato economico positivo, | editore deve dunque
vendere piu copie di quele corrispondenti a punto di pareggio. Ne caso di una
promozione editoride, la gima ddle quantita vendute € owviamente piu semplice se |l
cliente & obbligato ad acquistare il supplemento, mentre diventa piu rischiosa quando
I’acquisto e facoltativo.

Un'dtra consderazione che s pud trarre dala vautazione de codti in rgpporto a
volumi di vendite & che le aziende che redizzano volumi di vendita eeveti possono
permetters una gruttura di codti fiss piu onerod, che verranno ripartiti su una quantita di
pezzi venduti piu dta. Le aziende che redizzano volumi di vendite rdaivamente bass, d
contrario, hanno interesse a ridurre i codti fiss e ad avere codi quanto piu possbile
proporzionai d fatturato. Nel nodro caso, un quotidiano a diffusone eevata puo

permetters iniziative promozionali piu dispendiose per quanto riguarda i codti fisd, dato

! Ringrazio Antonio Morlacchi, responsabile marketing di Euromeeting Italiana, per alcuni suggerimenti e
precisazioni in merito a questo punto.



che puo ripartirli su un volume di vendita devato. Ad esempio, il sostegno che s puo
dare dl’'iniziaiva in termini di comunicazione potra essere molto forte nd caso in cui le

vendite e le tiraure raggiungano liveli devati, come é avwwenuto per “La biblioteca di

Repubblica’.
A Ricavi totdi
Costi totali
Costi totali
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Figural — Il punto di pareggio (breakeven point)

Criteri di valutazione

Ne mercato de beni di largo consumo, il conto economico delle promozoni viene
vautato con notevole severita date le vendite previse, il ricavo marginde deve essere
superiore d costo marginale. Inoltre, la promozione deve avere un impatto duraturo sulle
vendite successve: la quota di mercato dell’'impresa non solo deve aumentare durante la
promozione, ma anche dopo la promozione deve manteners a un livelo superiore a
quello detenuto prima ddla promozione. In dnted, le promozioni devono essre (@)
redditizie come inizitive a &£ danti e (b) efficaci ndl’aumentare le vendite nd lungo
periodo.

Secondo Montresor (1994, 446), “a questo livdlo di severity nessuna promozione
né ludica né editoride di questi anni, neppure la piu riuscita, ha soddisfatto questa

condizione... Quedte dtivitg piu che promozioni in Senso tecnico, S possano condderare



Quas degli invedimenti in notoriet immagine e Smpaia” Se le promozioni del
quotidiani sono inefficaci, ¢i S potrebbe chiedere perché s continui a farne. Secondo
Montresor, le ragioni per cui gli editori continuano a proporre promozioni sarebbero di
tre tipi: ragioni drategiche (stare d passo con la concorrenza), ragioni tattiche (ottenere
incrementi  temporane  nelle vendite in momenti  difficili) e ragioni di &bitudine dd
lettore.  Proprio nel’abitudine de lettore e racchiuso il rischio maggiore per le
promozioni del quotidiani: che esse diventino un atributo “igienico” (Manares 1999),
vde a dire un atributo che non da d prodotto un vantaggio competitivo ma che i
consumatori pretendono, e senza il quale non sono disposti ad acquistare il prodotto. In
guesto senso € molto criticalaposizione di Cavalli (1999, 93):

| gadget dlegati ai periodici e a giorndi sono diventati, da una operazione una tantum per
attrarre nuovi clienti, a un obbligo dettato non solo dala concorrenza ma dd|’ abitudine del
lettore. || lettore s € abituato a ricevere inseme a giornale qualcos atro, e nel momento
in cui quel quacos dtro non c'é piu, lo vive come una ingiusta privazione, e reagisce di

conseguenza. Mai ci fu un fenomeno pit boomerang degli alegati.

Vedremo comunque nel proseguo di questa ricerca che I'offerta di libri abbinati &
quotidiano proposta sia da I’Unita sia da Repubblica presentano un conto economico
postivo, smentendo le affermazioni di Montresor, che pensa piu a supplementi di
formato megazine (11 Venerdi, Sette, Specchio), venduti a sovrapprezzi molto bass, che
non a libri. Vedremo anche che questo tipo di inizigtive pud essere condderato a meta
drada tra una promozione e un’'ativita di cross-selling, dd momento che non g tratta di
una vendita sottocosto.

La questione se le promozioni accrescan0 0 possano accrescere il numero de
lettori nel lungo periodo & controversa. E difficile ottenere dati certi e abbiamo visto che
le promozioni non influiscono sulle tirature isolatamente, ma in concomitanza con dtri
fattori, spesso pitl importanti a fini del successo o insuccesso del quotidiano. E difficile
pensare che promozioni anche prolungate modifichino comportamenti radicati e basati
aull’abitudine come qudli di acquisto (0 di non acquisto, visto che i lettori di quotidiani
in Italia sono cosi pochi) di un quotidiano. S pud quindi ragionevolmente concludere che
le promozioni possono influire sui comportamenti di acquito solo ndla misura in cui
consolidano, e magari accderano, cambiamenti gia in corso nel comportamenti  dei
|ettori.



Il libro come strumento promozionale dei quotidiani

L’'idea di abbinare stabilmente e in modo continuativo libro e quotidiano ariva in Itdia
per merito di Vater Vetroni, direttore de I'Unita da 1992 d 1996. Terminata la Stagione
de giochi a premi, e awiaa qudla de gadget e ddle promozioni editoridi basate sui
fascicoli, I’Unita redizza un'offeta innovaiva, volutamente rivoluzionaria ripetto dle
abitudini del settore. Non era un fatto nuovo che un quotidiano fosse accoppiato a un
libro: la novita gava ndla continuita ddl’offerta, ndl’idea di abbinare giornde e libro
una, due, tre volte a settimana, offrendo a lettori collane complete, con lo scopo di
costruire, a poco a poco, unaintera biblioteca

Offrire un libro come srumento promozionde & un’ operazione vantaggiosa per un
quotidiano dadivers punti di viga.

Innanzitutto il lettore di quotidiani € con buona probabilita anche un lettore di libri,
0 quantomeno non disdegna di acquistare un libro. | profili sociodemografici de lettori di
quotidiani e di libri in Itdia 9 sovrgppongono in molti punti (livdlo di idruzione, area
geografica di resdenza, etd. L’iniziativa trova dunque terreno fertile in un pubblico ben
disposto verso I'oggetto-libro, in cui tuttavia soesso “la fruizione degli organi di stampa
tende oggi non a preparare o integrare, ma a sodituire quella de libri, costituendos come
un'dterndiva interna d mondo della letturd’ (Spinazzola 1994, 230). Il pubblico de
lettori di quotidiani rgppresenta dunque un segmento di mercaio teoricamente
interessante, ma praticamente occluso dala preminenza ddla lettura de  quotidiani.
Mettere in mano d lettore un libro asseme d quotidiao € dlora la soluzione migliore
per aggirare I’ ostacolo.

In secondo luogo, libro e quotidiano soddisfano gli stess bisogni: intrattenimento e
informazione. Un gadget pud avere successo per le sue cardterigtiche intrinseche, ma le
probabilita di successo aumentano quando il gadget migliora la prestazione del prodotto,
fornendo d consumatore un servizio migliore del prodotto da solo. Cio € posshile solo
Se prodotto e gadget soddisfano gli stess bisogni, o bisogni smili. Come scrisse con una
certa enfas Nicola Fano, dlora responsabile delle promozioni editoridi de I'Unita: “S
trattava di rimettere in moto i legami incrociati tra edicola e libreria poiché samo
convinti che non ¢ dSa informazione senza agpprendimento culturde e viceversa” (Fano
1992)

Ce po la questione, non secondaria, dei vantaggi economici. Rispetto ala vendita

nelle librerie, didribuire un libro asseme a un quotidiano nela rete di vendita dele
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edicole costa molto meno, circa la meta Inoltre, se il quotidiano ha una buona diffusone,
anche un tasso di redemption, ossa di adesone dl offerta dd libro, intorno d 20%
garantisce un volume di vendite elevato che consente di abbettere i codti.

Inoltre, I'offerta di libri soddifa findita culturdi, d limite pedagogiche. Offrendo
un libro in promozione, il quotidiano cerca di colmare un vuoto di lettura ndla societa
itdiana 9 cerca di mettere un libro nele mani di una fetta di popolazione che, 9 dice
sempre, legge poco. Infatti, ognuna di queste iniziative viene presentata come un
tentativo da pate ddl’editore dd quotidiano di risolvere il problema della lettura in
Italia, con un ovvio e Sgnificativo guadagno in termini di immagine.

Infatti, come abbiamo gia accennato, I’ offerta di libri e anche un potente strumento
di comunicazione e promozione di immagine. A proposto de “libri  ddl’ Unitd,il
direttore Vdter Voltoni affermo (Pulcindli 1993): “Sarebbe dtato piu facile regdare un
profumo o un abbronzante. Abbiamo voluto invece mettere in piedi una serie di iniziative
che contribuiscano dla saute delle idee” Il giorno dopo la prima uscita de libri, Michele
Serra cos commentava su I’Unita: “Che questo vecchio giornde regdi libri, anziché
gadget variamente idioti, o binghi scdlerati, € un punto d'onore Samo tamente abituati
aparlar maedi noi stess che una voltatanto possamo anche lodarci.” (Serra 1992)

L’inizigtiva de I’ Unita, abbiamo detto, precorse i tempi, e diede il via a una serie di
promozioni editoridi del quatidiani, preto imitati ddle riviste, che hanno visto abbinare
il quotidiano a videocassette, dbum di figurine, CD e CD-ROM, tanto che oggi queste
promozioni sono diventate naturdi. A disanza di dieci anni ddl'uscita ddla prima
collana dei “Libri ddl’Unitd, il lancio di una nuova inizidiva promozionde legata d
libro da pate di Repubblica assume una connotazione molto diversa S tratta di
recuperare il valore ddl’oggetto-libro in un'epoca in cui sembra in difficolta sotto
I'assedio dei nuovi media dettronici, di proporre qualcosa di cui gli dtri editori, sempre
dla rincorsa ddla next new thing, hanno forse dimenticato il vaore. Lo spiega benissmo,
in un aticolo apparsd su Repubblica il giorno ddl’awio ddl’'inizigiva, Michde Sera
(2002):

C'é una qudita dd libro, piuttosto, sulla quale riflettiamo di rado. Ed € la sua quas
shalorditiva raffinatezza tecnol ogica

Una qudita che ci permette di dire che da oggi, regalando il primo di cinquanta
romanzi, questo giornale mette nelle mani dei suoi lettori il piu evoluto, avveniristico

gadget tecnologico fin qui concepito dall'uomo.
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In pochi centimetri quadrati, e per due o tre etti di peso, troviamo il precipitato di
secoli interi, e di miliardi e miliardi di neuroni (queli dell'autore, quelli degli autori del
libri letti dall'autore e via via...). Fin qui, sarebbe ancora niente; ¢i sono oramai, in giro per
il mondo, contenitori eettronici di parole, musica, immagini, anche parecchio piu piccoli,
sottili e leggeri di un libro. E in grado di custodire enciclopedie intere. Solo che hanno
bisogno di hardware. Cioe di un supporto per decifrarli. E hanno bisogno di dimentazione:
batterie, corrente elettrica, e nel secolo ventiduesmo magari I'energia orgonica predetta da
quel matto di Reich, che avracomungue bisogno, anche lei, del suo bravo accumulatore...

[I'libro no. L'hardware del libro € il lettore. Una volta che lo reggi tra le mani, non
hai bisogno di cliccare, connettere, accendere niente. Puoi aprirlo su un‘isola deserta e sul
cocuzzolo di una montagna. Portartelo in tasca ovunque dimenticando spine, spinotti,
password, tutto. Basta la luce del sole o di una miserabile lampadina, basta lo sguardo
umano (‘é lo sguardo la lucerna del corpo’, Matteo) e la scrittura s illumina
Un eventuale documentario televisivo su ‘meraviglioso mondo del libro' zoomerebbe, a
questo punto, sulla formidabile materia prima che ha consentito una cosi perfetta
miniaturizzazione, e trasportabilitg dell'umano. La parola. Aprendo per esempio ‘L'uomo
senza quditd, tanto per onorare il ®nso di colpa, a una pagina a caso tra quelle ancora
intonse, la 351, e sdezionando sempre a caso, per esempio, la parola ‘borghese,
scopriamo che € lunga 12 millimetri e dta un millimetro e mezzo. Molto meno di una
spilla da balia, meno di un centesmo di euro, pitl 0 meno quanto mezzo cerino. Se pensate
a guante cose contiene quellinfimo frammento tipografico — quanti concetti, quanta
ideologia, quanta antropologia, e pure quanti scannamenti — vi renderete conto che la
scrittura ha gia operato, e da quache migliao di anni, uninimitabile, potentissma
compressione del sapere e delle passioni in pochissmo spazio. In un chip giarupestre, poi
ligneo, poi cartaceo, oggi eettronico, che era perd gia perfetto all'alba dei secoli, e non e
cambiato poi molto.

Tutto questo per dire che I'inferiority complex del vecchio libro di carta e inchiostro,
nel mezzo dell'assedio dei contenitori elettronici, andrebbe parecchio sdrammatizzato.

Le iniziaive promoziondi in un dato settore tendono a sovragppors e a

rassomigliar)s sempre di piu @ mano a mano che la concorrenza imita velocemente le

promozioni di successo. Come spesso accade, le iniziative vincenti sono quelle che g

disinguono dala concorrenza, Sa per le loro cadteristiche Sa per come vengono
comunicate. In questo senso da “I libri ddl’Unitd sa “La hiblioteca di Repubblica’ s

posono  condderare promozioni  innovative: la prima perché nessun quotidiano aveva

ma fatto qualcosa di smile, la seconda perché ha recuperato un prodotto editoride un
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po dimenticato ndl’euforia tecnologia e lo ha insito in un'inizigiva di proporzioni ma

vigte, anche sul piano della comunicazione.

13



2. Il marketing del libro e le promozioni editoriali

Abbiamo viso come il successo di una promozione editoride sSa fortemente legato a
come quest’ offerta soddisfi bisogni redi del mercato e s differenzi dalla concorrenza. In
quedt'ottica € fondamentde prendere in esame le leve dd marketing librario (Cavali
1999) che trovano applicazione in una promozione editoride: prodotto, confezione,

prezzo, distribuzione, comunicazione.

Prodotto

Possamo distinguere due componenti del prodotto-libro: I'opera e il suo supporto, il
testo e I’gpparato paratestude che rende il testo un oggetto materiale (Fedriga e Demaria,
2001).

L'opera € il contenuto de libro, cio che il lettore leggera All’editore spetta il
compito di sdezionare le opere da pubblicare, di organizzarle in collane, di far conoscere
oli artori e i tesi che pubblica Nele promozioni editoridi assume paticolare rilievo la
scdta delle opere e degli autori, dd momento che il lettore non ha possbilita di sceta: il
quotidiano-editore propone a suoi lettori uno ed un solo prodotto, che il lettore puo
accettare o rifiutare. Un titolo o un autore ben scdti possono interessare un pubblico piu
vasto di quello composto dai lettori abitudi del giornade, con la conseguenza che queste
persone compreranno il giornde per avere il libro. La sdezione degli autori e da titali
deve tenere conto dd target abituale ddl quotidiano e de target di lettori non abitudi o

non lettori del quotidiano che s vogliono attirare con la promozione.

Confezione
Il supporto su cui e fissata I'opera, la confezione, € per molti vers dtrettanto importante.
S possono distinguere due aspetti della confezione (Cavali 1999, 77):
1. La presentazione esterna del prodotto a cliente, che emerge d primo impatto
tra il prodotto e il consumatore (copertina, fascette, ma anche marca

editoride e titolo dell’ opera).
2. Lacogruzione fisca ddl’ oggetto, le cui componenti fondamentdi sono:

a. Quditaddlacata
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Quditaddlalegatura (libri rilegati 0 in brossura)
Lettering

Quditaddlatraduzione e dell’ editing

Quditadel materidi critici incdlus

® a o T

Mentre la presentazione esterna del prodotto € fondamentale per vendere, attirando
I'attenzione e simolando l'intenzione di acquisto, la qudita interna del prodotto e il
fatore che piu influisce sulla soddifazione e quindi sulla fiddizzazione dd diente s
pud acquistare un libro perché s presenta bene e agppare interessante, ma se poi la
confezione del libro ddude una volta che é nelle mani dd lettore la casa editrice finisce
in una sorta di “libro nero del consumatore’, che sarapiul restio ad acquistare dtri libri da
quell’ editore. La copertina del libro € in questo caso un eemento cruciae, come primo
punto di contatto trail lettore e I’ opera: deve attirare |’ attenzione manon deve ingannare.

Bisogna precisare che ndle promozioni editoridi la funzione di presentazione e
meno sentita di quanto lo da per un editore che vende i suoi prodotti nel candi
tradiziondi. Ne candi tradiziondi il diente S save da solo, preevando i libri dagli
scaffdi e da banchi di esposizione € dunque fondamentde ettirare I'attenzione del
lettore, anche perché molto spesso questi entra in libreria senza sapere cosa vuole
acquistare 0 & comunque disposto ad esaminare libri nuovi da acquistare? La copertina
deve dunque svolgere unafunzione di “venditore Slenzioso”.

Nel caso dd libro accoppiato ad quotidiano, la copertina ha una funzione diversa
non deve sdtare dl’occhio dd lettore, ma comunicare quacosa su cio che il libro
contiene, essere gradevole adlo sguardo, essere coerente con il contenuto del libro e con
lo spirito ddl'iniziativa, ed eventudmente essere codruita e presentata in modo tae da
invogliare il lettore ad acquistare le dtre opere che fanno parte della collana.

Gli dementi fondamentdi ddlla copertina sono:

Spessore

Sovraccoperta (se presente)
Colore

Immegini

Titolo

2 Secondo I’ ultima indagine della Demoskopea, tra gli acquirenti di libri il 46,4% vanel punto vendita per
acquistare un libro preciso; il 29,3% ci va per comprare un libro ma decide il titolo sul momento; il 24% ci
va per curiositae acquista per impulso.
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Il titolo ha per I'editore la funzione di definire il proprio poszionamento e rendere
riconoscibile il prodotto, per il lettore di fornire un'indicazione breve, rapida, immediata
e possibilmente fedele dd contenuto.

Della copertina 9 tende di solito a considerare solo il piatto, ma in certi cas anche
la costa e importante: la maggior parte da libri esposti negli scaffdi delle librerie sono di
costa, e la comunicazione ddla “biblioteca di Repubblica’ ha enfatizzato particolarmente
la costa de volumi, anche per sollecitare il consumatore a collezionare questi libri ed
avere cosl una biblioteca completa.

Cavdli (1999, 92) suggerisce una diginzione tra draegie forti e deboli nela
codruzione della coperting, i cui campioni sono rigpettivamente Adelphi e Mondadori.
Ladrategiaforte di Adephi consste ndl fatto che

il singolo libro & decisamente connotato in una strategia di comunicazione che lo fa
assomigliare agli dtri suoi fratelli e alla casa editrice nd suo complesso. Fortissmo e il
senso di appartenenza a una specifica collana che, con piccoli sapienti tocchi grafic,
richiama le dtre collane diverse e digtinguibili, ma ugudi... Inoltre, caso abbastanza raro,
[le collang] sono numerate quasi a voler suscitare un desiderio o soddisfare un bisogno di

collezionismo.

La dtrategia debole € seguita da Mondadori, che avendo un catadogo vastissmo sa
come edensone (categorie librarie vendute) sa come profondita (opere ddla stessa
categoria), hascdto di

essere la casa editrice degli autori, ognuno dei quali e caratterizzato da una sua unicitae
viene trattato come un prodotto a s&, attraverso un formato di copertina in cui struttura,

lettering e tipologia di immagine vengono ripresi per ogni sua opera.

Vedremo in seguito che da “I libri ddl’Unitd da “La biblioteca di Repubblica’
sono dati codtruiti con una drategia fortee da Repubblica 9a I'Unita hanno numerato i
loro libri, come Addphi ndl’esempio di Cavdli, mentre le diverse collane de I'Unita
sono accomunate tra loro da copertine in cui il caratere tipografico prevae sulle
immegini.

A meta tra la funzione di presentazione e quella di codruzione fisica ddl’ oggetto-

libro sta il formato, che € d contempo uno strumento per differenziare il prodotto e
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renderlo riconoscibile nel punto vendita @ pens a lperborea o a Miti Mondadori) e una
cardterigticadd libro che ne determinalafruibilitaper il lettore.

Infine, occorre ragionare sul concetto di marca applicato a libro. La marca € infatti
un dtro punto di contatto immediato tra prodotto e acquirente. Che cos & una marca nel
campo editoride? Per rigpondere possamo in primo luogo individuare quelle che,
secondo la teoria dd marketing, sono le cinque funzioni della marca per il consumatore
(Kapferer e Thoenig, 1991):

1. Individuazione. La marca consente a consumatori di individuare facilmente
e rapidamente un prodotto e le sue cardateristiche. S pend adla marca Coca
Cola il contenuto di una latina ci e pefettamente noto se vediamo il
marchio Coca Cola sulla confezione, tanto che solo aprendo la lattina e
bevendone il contenuto potremmo ottenere la stessa quantitadi informazioni.

2. Praticita. La marca e riconostibile e facilmente memorizzabile e quindi
consente dl’acquirente di adottare un comportamento di acquisto ripetitivo,
riducendo il tempo e le energie da dedicare a queste decisioni.

3. Garanzia. La maca € una firma che identifica e quindi responsabilizza il
produttore nel tempo.

4. Personalizzazione. Esprimendo la diversta e I'identita dd prodotto, la marca
consente ad consumatore di esprimere la propria persondita tramite
I’acquigto.

5. Ludica. Il modo in cui le marche di successo vengono gedite conferisce a
prodotti un carattere di vivecita varietg sorpresa, complesstg rischio, che
vengono incontro dle edgenze de consumatori moderni, bisognos  di

gimoli e sempre dlaricercadi novita

Nel mondo ddl editoria, esstono tre tipi di marca, che ricoprono acune o tutte
queste funzioni. La casa editrice pud essere presentata come un marchio, che garantisce
la quaita de prodotto, smboleggia un certo gusto o dile di vita, persondizza il consumo
librario. Tuttavia, secondo Cavdli, poche case editrici sono oggi riconosciute come
marchi in senso proprio, come Einaudi o Addphi. Le collane hanno dcune ddle
caaterigiche della marca, ma la loro importanza € in declino data la tendenza di molte
caxe editrici a puntare piu sul singolo titolo. Infine, I'autore pud essere condderato e

viene sempre piu gestito come una marca (3§ pens a Stephen King o John Grisham) e
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come garanzia e fonte di informazioni per il Iettore, tanto che orma gli autori di Successo

cogtituiscono dei generi librari asé.

Prezzo

| prezzi de libri, come di quaungque dtro prodotto in un'economia di mercato, sono
determinati datre fattori: costi, domanda e concorrenza.

Per quanto riguarda i codti, S ragiona in termini di “prezzi interni”, ossa de prezz
che s dovrebbero fissare, per un dato livello di tirature, tenendo conto soltanto delle
drutture di costo del'azienda S andizza la druttura de codi fiss e vaiabili
del’azienda, 9 ipotizza un ceto volume di vendita e S individua il prezzo in
corrigpondenza del quale S coprono | soli codti varigbili (prezzo limite), 9 raggiunge |l
punto di pareggio (prezzo tecnico) o un profitto soddisfacente (prezzo target). Non ci S
puo tuttavia fermare a prezzi interni, dd momento che d rischia di cadere in un
ragionamento circolare (Lambin 2000, 538): i costi determinano | prezzi, i prezz
influiscono sulla domanda (se e sendbile d prezzo, e quas sempre lo €, ma la
domanda influisce sui codti, dd momento che i codi fiss unitari variano in funzione ded
volume di produzione (e quindi della domanda).

Occorre dunque tenere conto anche ddla domanda, e precisamente (a) ddla
senghilita ddla domanda d prezzo, (b) de prezzi di riferimento (i prezzi che i
consumatori hanno in mente come prezzi medi ed “equi” per una data categoria di
prodotto) e ) del rapporto quaitdprezzo value for money) che il cliente e disposto ad
accettare, vae a dire della qudita che s aspetta da un prodotto in una certa categoria
merceologicain cambio di un dato prezzo.

Infine, se la domanda e dadtica rispetto d prezzo la concorrenza influenza i prezz:
per prodotti smili il prezzo del concorrenti determina un tetto a prezzi di ciascuna
azienda. L'dadicita d prezzo s riduce quanto piu i consumatori percepiscono differenze
donificative nel benefic offerti da vari prodotti sul mercato, e i consumatori sono tanto
piu portati a individuare differenze tra i prodotti quanto meno il prodotto & bandizzato e
I’acquisto € di routine. Nel caso dd prodotto-libro, che attraversa la fase di maturita del
ciclo di vita ed e quindi un prodotto relativamente bandizzato, la competizione rischia di
essere quas sempre sul prezzo. Per evitare di competere sul prezzo gli editori ricorrono
dladifferenziazione del prodotto e dle politiche di marca
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Distribuzione

Le promozioni dei quotidiani avvengono owviamente atraverso i candi di vendita de
quotidiani, che in larga misura sono ancora oggi le edicole, nonostante la recente
concorrenza dei supermerceti e delle tabaccherie. Non € dungque possbile atuare una
politica ativa di marketing della distribuzione (trade marketing), ma occorre comungue
confrontars con le esgenze de punti vendita e di chi li gedtisce. Proprio a questa
necessta di tenere conto del cande fa riferimento il concetto di prodotto-canale: il
prodotto € un tutt'uno con il cande in cui viene venduto, quindi I'impresa deve pensare il
prodotto in funziore dd cande e il cande in funzione dd prodotto. Ci sono infatti
prodotti che vendono in un canade e non in un atro, come il caso dd Dizionario della
lingua italiana De Agodani, che e dao un fdlimento nele librerie e un successo ndle
edicole

La quota di mercato ddle edicole tra i vari candi di disribuzione libraria ha
registrato un forte aumento negli anni Novanta: s € passati dd 6,4% de 1990 d 17,9%
del 1995, per poi registrare un cao nd 1999 (12,2%) e una ripresa nel 2000 (13,1%)
(AIE 2001). Questa crescita complessiva pud essere attribuita a due fattori: la diffusione
de supereconomici, che hanno consentito d libro di penetrare nelle edicole a di 1a de
generi classc “da edicold come i gdli, i rosa e la fatascienza, e la crestta
esponenziae del mercato delle dispense.

Quelo ddle edicole € un mondo complesso, in cui coesistono redta molto diverse
tra loro, da piccoli chioschi che sono orma superati ma che codtituiscono ancora la
maggioranza dei punti venditay a piu modeni negozi, fino dle grandi superfic che
integrano rivendita di giorndi, rivige e libri. Ogni quotidiano che redizza una
promozione deve tenere conto di tutte queste tipologie di punto vendita e pensare il
prodotto in modo che sa compatibile con le loro esgenze e modi di funzionamento.
Spesso | giornaal, specie quelli che gestiscono punti vendita piccoli, con poco 0 nessun
magazzino, non vedono di buon occhio le promozioni in cui 9 abbina un supplemento A
quotidiano, dato che cido comporta una fatica doppia sa per la vendita (il giornde deve
essere sempre venduto con il supplemento) sa per la resa (il volume della resa per qudla
testata aumenta consderevolmente), a fronte di un aumento del margine che non sempre
e soddisfacente.

® Questo esempio & stato citato da Giuliano Vigini nella sua conferenza “Il lettore e I'editore: la
promozione della lettura’, tenuta presso il Master in Editoria cartacea e multimediale dell’ Universita di
Bolognail 6 Febbraio 2002.
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Il punto vendita € importante per il maketing dela promozione per un dtro

aspetto: la comunicazione, che esamineremo nel prossmo paragrafo.

Comunicazione

La comunicazione € fondamentde in un'era di affollanento promozionde in cui 9
rischia di perdere efficacia se non d g didingue ddle inizigive de concorrenti. Gli
srumenti  dela comunicazione piu impiegati  ndle promozioni  editoridi  sono  la
pubblicitae le relazioni pubbliche.

Per quanto concerne la pubblicity il costo di una campagna € molto elevato per un
editore, dato anche che il libro & un prodotto con margini ridotti.* D’dtra parte esistono
soglie di percezione nel pubblico d di sotto ddle qudi una fetta condgente dei
consumatori non percepisce il messaggio, rendendo l'investimento inutile Di fronte a
queste dide, le soluzioni adottate dagli editori sono di norma due privilegiare i titoli piu
forti, lasciando agli dtri solo un effetto-traino, oppure puntare su una collana per ripartire
i cogti pubblicitari su un numero maggiore di opere e di copie vendute.

Le funzioni ddla pubblicita per i prodotti editoridi S possono individuare, come
per la maggioranza de prodotti, nel far sapere e far valere, nd far conoscere il prodotto
e differenziarlo in maniera podtiva ddla concorrenza. Nel campo editoride e importante
che la pubblicita Sa ohiettiva, seria e non ingannevole, dd momento che gran parte de
faturato deriva da lettori “forti”, che sono competenti, sanno individuare le fase
promesse e hanno aspettative eevate. Secondo Cavali (1999, 110) la pubblicita
editoride tende troppo a concentrars sui lettori forti, che sono poco influenzabili perché
molto competenti, mentre dovrebbe concentrars sui lettori occasiondi per espandere il
mercato.

Uno srumento fondamentde ddla comunicazione € il piano media, nd qude s
ripartiscono le inserzioni tra i vari media a digposzione. Nel campo dele promozioni
editoridi da quotidiani, il piano media deve essre definito in base agli obietivi
promoziondi: ¢ § vudle fiddizzare il lettore, I'autopromozione (pubblicita sullo stesso

4 L’aumento di vendite (V) che si deve realizzare per coprire una data spesa pubblicitaria (S), dato un certo
margine lordo (M), si calcolacome:

V=S/M

Si comprende dunque come sia tanto piu difficile ripagare in termini di vendite gli investimenti pubblicitari
quanto piu il margine lordo é ridotto (Lambin 2000, 621).
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quotidiano che redizza la promozione) e sufficiente, e ovwviamente meno costosa (anche
s il costo non é certo nullo: lo spazio che S occupa con |'autopromozione non puod
essre venduto a inserzionidti  edterni, che assicurerebbero un  profitto); se invece
Iobiettivo € di acquisre nuovi lettori € necessario comunicare atraverso dtri media, con
un conseguente aumento del codti. Poiché di solito, come abbiamo vido, le promozioni
editoridi 9 pongono sa |'obiettivo di fiddizzare i lettori, da quelo di caturane di
nuovi, 9 ricorre Sa al’ autopromozione sa ala comunicazione su dtri media

Negli ultimi ani § e tuttavia assdito a una perdita di efficacia ddla pubblicita
tradizionde per un effetto di saurazione: troppi messaggi pubblicitari 9 contendono

I attenzione dei consumatori, che reagiscono inna zando barriere cognitive.

Negli Stati Uniti tra il 1967 e il 1982 il numero di messaggi pubblicitari € raddoppiato. La
maggioranza degli esperti prevede che il numero totale di messaggi pubblicitari diffus
ogni anno raddoppi nuovamente da qui ad 1997. Nel 1965 il 18% dei telespettatori era in
grado di ricordare uno degli ultimi spot pubblicitari visti; nel 1981 la percentude era scesa
a 7%. (Bogart 1986, citato da Lambin 2000, 630)

La reazione piu logica dla perdita di efficacia ddla comunicazione tramite i media
e l'intendficazione ddla comunicazione non media in primo luogo qudla sul punto
vendita. La comunicazione sul punto vendita € vantaggiosa perché piu sdettiva, dd
momento che le persone che 9 trovano in un punto vendita hanno di Scuro ameno una
remota intenzione di acquisto, e vicina d momento ddl’acquisto, potendo cos  Sfruttare
le dinamiche di impulse buying che abbiamo vistio essere molto importanti nell’ acquisto
di libri. Inoltre, la comunicazione nedle edicole pud contare anche su una buona
frequenza di esposizione, dd momento che i dienti di quotidiani compiono acquidti tutti i
giorni, spesso nello sesso punto vendita. Un inconveniente di questo strumento € invece
il grande affollamento pubblicitasio nd campo ddle promozioni, conseguenza della
diffusone delle promozioni e de gadget (CD, CD-ROM, videocassette, DVD, fascicoli),
che vengono tutti sotenuti con molta forza con questo tipo di comunicazione, di fatto
rischiando di superare anche qui il livello di saturazione percettiva dell’ acquirente.

Un'dtra contromossa ddle imprese € dao il boom ddle reazioni pubbliche,
definite come un indeme di forme di comunicazone indiretta findizzate a creare un
cima di collaborazione podtiva tra I'azienda e I'opinione pubblica (Bernays 1928).

L'assunto € che un atteggiamento postivo verso I'impresa portera i consumatori ad
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acquisare piu volentieri i prodotti e servizi di quel’impresa. | quotidiani sono in una
posizione privilegiata per druttare questo Srumento: possono avvalers dd  prestigio
dele loro “grandi firme& e chiedere loro di pubblicare articoli che presentano e
accompagnano le iniziative promoziondi e trovano risonanza negli dtri media (e risaputo
che i media faono sempre notizia). La natura stessa delle promozioni editoridi, che in
Itdia 9§ accompagna sempre a condgderazioni pil 0 meno gpocdittiche sullo dato ddla
lettura nel nostro paese, € una ghiotta occasone per presentare il proprio quotidiano
come un “dttadino moddlo’, che invece che offrire gadget futli 9 lancda in
un’ operazione che per la sua natura ha anche un risvolto di promozione culturale. Inoltre,
a differenza ddla pubblicita tradizionde, la comunicazione indiretta € percepita dd

mercato come piu obiettiva e affidabile.
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3. leri: la promozione “I libri dell’Unit&

L’'iniziativa

Nel maggio dd 1992 Vdter Vetroni sodtituisce Renzo Foa come direttore de I’ Unita, in
un momento di cris economica e di diffusone de quaotidiano organo ufficide del’dlora
Partito Democratico della Sinistra.

Due mes dopo I'insediamento di Vetroni dla direzione, gppare la prima collana
di libri, una rigampa di dodic Gidli Mondadori, abinai d giornde a prezzo di 2.000
Lire quando il prezzo dd giornde negli dtri giorni era di 1.200 Lire, il che codituiva
un'eccezione in un'epoca in cui i gadget offerti asseme a giorndi erano  gratuiti.
Quando, nd giugno de 1993, il prezzo dei giorndi sai a 1.300 Lire, I’abbinamento libro
+ giornale veniva venduto a 2.500 Lire. L’acquisto del libro era obbligatorio, dtro fatto
inusuale per le promozioni dell’ epoca

Non era la prima volta che I’Unita proponeva libri a suoi lettori. Nel passato
recente erano date proposte opere fondamentai della storia e ddla cultura dd mondo
operaio: un compendio gramsciano (Gramsci: Le sue idee nel nostro tempo, aprile 1987),
una raccolta inedita di Documenti degli archivi sovietici (ottobre 1988), la Storia
dell’Unione Sovietica di Boffa (febbraio 1990), la Storia del partito comunista italiano di
Spriano (settembre 1990). Come s vede, S tratava di operazioni “gramsciang’ nd vero
sno dela paola, di diffusone ddla cultura di un patito che s chiamava ancora
“Comunigta’. Inoltre, erano operazioni esterne dla vita de giornde, episodiche e non
findizzate ad aumentare la diffusone (Rosa 1993).

Gia da questa contrgpposizione, da ne titoli offerti (classci dd gidlo d pogto di
classci del pensero operaio), da nd profilo editoride ddl’ operazione (una collana che
dura tutta un'edtae invece di uscite sporadiche, magari giudificae da avwenimenti e
anniversari politic) 9 cagpisce come fosse cambiata la prospettiva dd giornde. Quella
che piu tardi sarebbe stata chiamata “1 libri dell’Unitd era un’ operazione promozionde a
tutti gli effetti, findizzata ad aumentare le vendite e a redizzare un profitto sulla vendita
dei libri che consentisse di ridurre gli enormi debiti accumulati. Nell’epoca in cui gadget
e fascicoli gratuiti imperversavano e il giornde iniziava a traformars in una sorta di
sandwich in cui il prodotto giorndigico codituiva un involucro per quacosa ddtro,
Vetroni pensd a un “gadget culturae’ che permettesse d suo giornale di differenziarg,
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aul piano dele promozioni, da concorrenti, troppo forti in termini economici e di
diffusione per competere sullo stesso terreno.

Ottenuto un buon successo con la collana de gidli, S decise di indaurare una
redazione permanente per le promozioni editoridi, la cui responsabilita fu messa ndle
mani di Nicola Fano, a tempi redatore dele pagine culturdi. Cos Fano spiega dli
obidtivi ddl’iniziaivac “Vdtroni mi incarico di scegliere e curare questi libri, e il primo
problema che mi sono posto € a quae criterio ispirarmi nel redizzare quedti libri, quindi
a che cosa dovessero sarvire. Ipotizzando un individuo che non ha neanche un libro in
casa, pensa che gli 9 poteva fornire, nd corso de tempo, una biblioteca idede: poesia,
saggidica, romanzi, testimonianze, teatro.” Un'operazione ambiziosa, di lunga gittata, il
cui target primario era codituito da non lettori, o meglio da non acquirenti di libri.
Un'operazione, indltre, in cui gli obietivi culturdi hano lo sesso peso di qudli
economici, come afferma lo sesso Fano: “onestamente, per il 50% era un’operazione di

marketing, per il 50% un’ operazione culturae.”

Le collane
Una volta fissi ¢li obidtivi ddl'inizistiva, 9 tratava di definire il modo in cui
redizzarla. La decisone piu importante fu quela di proporre collane. Spiega chiaramente

NicolaFano:

[l mio modello era Einaudi, e ragionavo come se foss stato un editore, non per fornire un
gadget. Era quello che mi era stato chiesto dal mio editore e dal nmio direttore: fare
I’ editore. Pensai che fare molte collane rendesse piul visibile il rapporto tra il lettore e il
giornde-editore, e soprattutto legasse i lettori a libro dal punto di vista affettivo. L' Unita
in precedenza aveva pubblicato de libri, ma erano ddle iniziative singole, un libro e
basta. La mia scommessa fu quella di fare delle collane, per innescare un meccanismo di
collezione. Tu lettore compri il primo volume della collana: se non ti piace io ho perso,
maseti piace li compri tutti, e sostanzialmente € andata cosi .

Quindi, non libri sngoli, ma collane complete, per dimolare il desderio di
collezionismo del lettore; inoltre, non una sola collana, ma piu collane diverse, per
sorprendere il lettore con iniziative sempre nuove e per codruire asseme a lui una

biblioteca completa. In acuni cas il quotidiano proponeva rigampe di collane gia uscite,
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in dtri invece la redazione guidata da Fano svolgeva un ruolo autenticamente editoriae,
vadeadired costruzione di collane e antologie inedite o introvabili sul mercato.

Da un lato cerano le rigampe di collane gia uscite, come “Centopaging’, una
collana idesta da Itdo Cavino per Einaudi e risampata da I’Unita a seguito di un
accordo con I'editore. In questo caso i libri venivano dampati utilizzando le desse
pellicole ddl’originde, che venivano fotografate e, se necessario, rimpicciolite per
adatars d formao ddla nuova pubblicazione, mentre la copertina era nuova rispetto
dl'originde. Nd caso di “Centopagine’, lo dile tipografico e I'uso del carattere
Garamond codlituiscono un evidente omeggio dlo dile Einaudi. Un'dtra iniziativa di
questo tipo fu la collana “lllusoni e fantasmi”, rigampa di una collana redizzata da
Theoria, un piccolo editore dd tempo.

Il secondo tipo di inizidive comportava la redizzazione di prodotti editoridi
origindi, ndla selezione de titoli e nel loro accosamento in collane. S pud parlare per
queste collane di “giornde-editore’, dato che g trattava di iniziative autenticamente
editoridi: 9§ pend dle collane da capolavori del teatro e del poeti itaiani, compodta di
vere e proprie antologie curate dalla redazione e corrdae da materidi critici origindi,
ma ancora piu autenticamente editoride e il profilo ddla collana “Itdiana: quattordici
racconti da riscoprire’”. Cos la racconta Nicola Fano, che la ritiene I'operazione piu

originde dd punto di vigaeditoride:

Una cosa ala quale tengo molto € la collana ‘Itdiana’, [a | :
g N
destra, la copertina] che aveva I'obiettivo di dare un o T R B

fondamento all’identita italiana cos come era stata |

LG FOSCOLO
WLIEME LETTERL
D1 JACODPO GRTIS

L}
L] -:'{__.,

raccontata dagli scrittori italiani nel momento in cui S

formava lo Stato nazionale, sdvo un sdto dl’indietro

v o

con Casanova e uno in avanti con Pasolini. Quello era il

¥

modo in cui gli scrittori italiani avevano interpretato il

carattere italiano ndl momento in cui nasceva la nostra

-

nazione. Tutti questi libri erano introdotti da un breve

saggio di uno scrittore di quella che al’epoca era la

. =08

nuova generazione degli scrittori (Verones, Sandra
Petrignani e dtri), anch’ess incentrati sul modo in cui

- "—"-:t -

I’lItalia veniva raccontata in questa epoca. S mettevano

quindi a confronto scrittori classici e scrittori emergenti

SuU uno stesso tema: I identitaitaliana.
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| titoli scdti per questa collana sono pesso origindi € poco conosciuti, mentre
ON0 §peso opera di adtori noti. S pensava infaiti di puntare su autori classici, che
codituissro una garanzia anche per il lettore meno colto, proponendo titoli meno
convenzionai, in modo da riscoprire opere poco note, orma fuori dd commercio. S
trattava anche di una questione economica I'operazione non godeva di finanziamenti
ingenti, quindi I'esgenza primaria era quela di limitare i codi di acquiszione de  diritti
d autore, ricorrendo quas sempre a opere di autori morti da piu di settant’anni, le cui
opere erano giacadute in pubblico dominio.

Il risulteto di queste esigenze culturdi, editoridi ed economiche € un mix di opere
conosciute e opere quas sconosciute, di opere di alta letteratura e di opere piu leggere.
Le collane sono concepite per venire incontro a esgenze e pubblic divers: ne mes
edivi 9 propongono collane di generi piu tipicamente “da edicold come gidli,
fantascienza e dorie di mare, mentre durante I'anno S dternano collane di narrétiva,
collane di saggigtica e cronaca contemporanea (“Tra cronaca e dtorid con opere di
Bocca, Colombo, Pansa, Santoro, Ming, collane di classici per i piu giovani
(“Mongolfiere’), collane di testimonianza storica (“I grandi process”), perfino il Nuovo
Testamento: in totale, piu di duecento libri in quas quattro anni.

Oltre dle collane, vengono proposti anche molti titoli isolati, spesso pubblicati in
pit volumi in giorni divers: trai tanti, Diario di Anna Frank, L’interpretazione dei sogni
d Sgmund Freud, La notte della Repubblica di Sergio Zavoli, dcuni scritti “civili” di
Leonardo Sciascia, vari rgpporti della Commissone Parlamentare Antimafia e tre libri di
Giampaolo Pansa (Lo sfascio, L'intrigo, Il regime), che, come testimonia Nicola Fano,
furono offerti a I’Unita gratuitamente da Pansa stesso. La cronologia ddlle collane de “I
libri dell’Unitd dal 1992 d 1996 e riportatain Appendice.

Il formato e il profilo editoriale

La produzione de libri avveniva in uno dabilimento a Cles (TN) di proprieta ddla
Mondadori e utilizzato per sampare gli Oscar, di cui i libri ddl’ Unita hanno il medesimo
formato (11 x 18 cm). Questo dabilimento garantiva una qudita dela sampa ottima
anche per le copertine, che venivano stampate in quadricromia dato che spesso nella

quartadi copertinas trovavano inserzioni pubblicitarie.
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| libri sono brossureti, la copertina € piuttosto leggera cosi come la carta delle
pagine, che veniva acquidtata in lugodavia S tratta di una carta dal costo molto basso
ma ddla qudita piuttosto scadente, come imponevano le limitate risorse economiche del
giornale e’ aumento vertiginoso del prezzo ddla cartaacausadi unacris ddl’ offerta

Le copertine (qui sotto, L’interpretazione del sogni di Freud), redizzate da
Giovani Lussy, hanno in comune una predominanza de cadtere tipografico sulle
immagini, che accomuna tutte le collane e conferisce unita d progetto editoride nd suo
complesso. Come abbiamo gia ossarvato, il fatto che il libro venisse acquistato
automaticamente con il giornde non imponeva di redizzare copetine di paticolare
impatto visvo ed emotivo, ma piuttosto copertine che “dessero sostanza d libro” (nelle

parole di Nicola Fano) o che “non avevano dtro fine che la pura piacevolezza” (Giovami

Lussu): quindi, che fossero gradevoli e che dessero
e ﬁ indicazioni veritiere e dgnificative sul contenuto dd libro.

C La preminenza de caatei tipograficd  sulle  immagini
Fl'e d fichiama lo dile Einaudi, che, come abbiamo visto, era il
o

moddlo a cui 9 ispirava la redazione ddla divisone
'Jla promozioni de I'Unita. Anche quando teto e immagini
coesgtono, € il testo a farla da padrone e le immagini sono
'O D guas un commento a testo. Questa scelta aveva | effetto di
’;' mettere in risdto I'autore e il titolo ddl’ opera, che erano di
[ ]

1 UJ fato il messaggio piu importante che § voleva dare d
lettore, trattandos di classci quas sempre noti d pubblico.

Come spiega Giovanni Lussy, il cuore di queste copertine eraiil carattere tipografico:

Cea una riflessone importante sui caratteri tipografici. Spesso abbiamo usato il
Garamond, ma per ogni collana la scelta del carattere veniva accuratamente studiata. 10
penso che latipografia sail fulcro di una produzione libraria e che debba venire per prima
qguando s pensa a come fare un libro. Di solito invece prevae una pratica secondo me
scorretta per cui prima S definiscono delle caratteristiche di immagine, poi il carattere
tipografico, mentre io credo che debba avvenire il contrario, come e avvenuto con i libri
dell’Unita Ne e riprova il fatto che il nome “I’Unitd quando € presente in copertina €
scritto con i caratteri della copertina, € non con i caratteri del logo. Questo perché non

bisogna snaturare il progetto tipografico: la copertina & basata sul carattere scelto. Tra
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I’atro “I'Unitd & una parola breve, quindi ha poca importanza il carattere con cui la s

scrive.

In certi cas poi abbiamo fatto cose veramente
particolari. Ad esempio in una collana di racconti
I'immagine di copertina “sata’ da una lettera al’ dtra del

etMm

titolo da un volume al’dtro dela collana Oppure con la a

~J (o,
runita g

collana di Maigret abbiamo spezzato la parola “Maigret” in
due parti e ne abbiamo invertito I’ ordine [a destra]. Questo &

possibile perché la parola € molto breve e la lettura non

Maigret & solo I ESimenon

avviene lettera per lettera, ma per configurazioni

complessve. Sembra una

m scelta azzardata ma non lo €, i
anzi pud rappresentare un | .

]
v

punto di forza nela comunicazione, un modo per
caratterizzare le copertine.

Nelle copertine de L’interpretazione dei sogni

abbiamo fatto incrociare la “n” di Sigmund con la “u” di
Freud [nella pagina precedente, a sinistra]. Nella collana
“Tra cronaca e storid’ il nome e il cognome sono orientati

Giampaolo Pansa

I’uno al’ opposto ddl’dtro, e in certi cad le lettere inizidi e

findi debordano fuori dalla pagina In questo modo d§

metteva molto in evidenza il nome ddll’ autore [a Sinistra).

L'occhidlo de libri riporta il logo “I libri ddl’'Unitd o in ceati cas una
presentazione della collana. Nd retro ddla pagina di occhidlo s trova invece I'éenco
de titoli che fanno parte ddla collana. Tutte queste scelte sono volte a rafforzare il senso
di gppartenenza de libro a una collana e dla meta-collana“| libri ddl’ Unitd .

Complessvamente, il cogo indudride dei libri § aggirava tra le 220 e le 250 lire.
A questo costo andavano aggiunti i costi del diritti d'autore, quando erano da pagare, O |
codi delle licenze di sampa ottenute da atri editori, e i codi di redazione, che erano
quas sempre codi interni sadvo la grafica di copertina Owviamente il fatto che il libro
venise sempre venduto in accoppiata con il giornde con acquisto obbligatorio
rgppresentava un vantaggio in termini di pianificazione ddle tirature e di abbassamento
de costi unitari. 1l sovrapprezzo di 800 Lire, per i livdli di vendite che S riustiva a

redizzare, copriva il coto complessvo de libri. Luciano Cali, a tempi direttore
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commercide de I'Unita, afferma che “essteva una soglia di vendite d di sotto dela
quale non 9 sarebbe potuti scendere, pena I'interruzione ddl’iniziativa promozionde, ma
non s e mai andati d di sotto di questa soglia”

Il prezzo basso, la qudita non eccesa della carta e le copertine sottili (per di piu
con una quarta di copertina occupata ddla pubblicitd conferiscono a  prodotto
carateristiche da tascabile per il mercato di massa, destinato a un segmento molto attento
ad prezzo. Una decisone logica vige le risorse economiche limitate di cui poteva
awdeas |'Unita per queta operazione e vigo anche il target che 9 aveva in mente
famiglie che non hanno libri in casa e che s vuole accompagnare ndla costruzione di una
biblioteca

E opportuno considerare anche la Situazione contingente in cui s trovava | editoria
itdiana negli ani in cui nacquero “I libri ddl’'Unitd. | grandi “cad editoridi” de
periodo 1991-1994 sono le “Milldire’ di Stampa Alternativa (clamoroso il caso dela
Lettera sulla felicita di Epicuro) e la Newton Compton con le collane “Centopagine —
Milldire’ e "Superten”, romanzi classci di 250 pagine a 2.000 Lire. Operazioni di
grandissmo successo, che in quegli anni gavano conquistando una posizione dabile ne
mercato librario itdiano, anche s hanno poi subito un notevole ridimensonamento.
Quedti prodotti editoridi hanno coinvolto due fasce di pubblico che erano fino a que
momento rimaste a magni nd mecao libraio itdiano. un settore di  giovan
anticonformidi e insofferenti di fronte dle produzioni culturai paudae, da antologia
scoladtica, e il pubblico ddle edicole, che fino a que momento era dao il tipico
acquirente di quel generi, appunto, da edicola qudi gli Harmony, i Bluemoon, i gidli, la
fantascienza, i fumetti. Stampa Alternativa e Newton Compton hanno dimostrato che
esgeva una fascia dd mercato librario, trascurata dagli editori tradiziondi, molto
senshile ad prezzo e incapace di accodtars a prodotto editoride finché questo era
sacrdizzato e appesantito da una cura letteraria e critica che lo faceva percepire come

inaccessibile, come argomenta Vittorio Spinazzola (1994, 229).

L’ esperienza del supereconomici ha assodato in modo perentorio che un prezzo di
copertina percepito come troppo dispendioso rappresenta un ostacolo serio agli acquisti, da
parte di chi € meno inserito nel meccanismi della civiltalibraria. Naturamente, s tratta di
un ateggiamento ingiusto; non perd incomprensibile, purtroppo. D’dtra parte, non e
nemmeno inspiegabile che queste persone, frequentatori pit 0 meno abituali delle edicole,
provino un sentimento di diffidenza di fronte a libri dei quali magari conoscono a orecchio
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autore e titolo, ma che vedono caricati d’ una curatela tanto abbondante, da farli ritenere
dei puri oggetti di studio, non di lettura gradevole.

Un'dtra caratteristica merita di essere sottolineatar il successo di queste proposte
editoridi nasce anche dd fatto che la loro natura di libri brevi permette di soddisfare un
bisogno di lettura che € stato definito “interstizide’ (Gambaro 1993): la concorrenza con
gli dtri mezzi di comunicazione di masa e la saturaaone da messaggi mediatic a cui
I'individuo medio € esgposto hanno non solo scdzato il libro ddla sua posizione
privilegigda nd consumo di intratenimento e di cultura, ma hanno anche limitato il
tempo a disposizione per leggere. Inoltre, s affermano ili di vita piu dinamid, d limite
della frenesa. 1l consumatore moderno € attento a tempo come vaore (Marzocchi 1999),
come risorsa preziosa da non disperdere e da druttare in attivita brevi, intense, spesso
sovrapposte ad dtre ativita concorrenti (leggere il giornde ascoltando la televisone,
leggere 0 dudiare ascoltando musica, per non palare ddl’'uso del computer, le cui
potenzidita di multitasking rendono possibile portare avanti dtivita diverse e percors di
lettura pardleli). Un prodotto editoride breve, non impegnativo dd punto di visa de
numero di pagine ma anche dedla complessta dd tedo, agile maneggevole
desacrdizzato, 9 adatta perfettamente a queste nuove, moderne esgenze.

L’Unita ha compreso questi cambiamenti e ha sgputo soddisfare le esigenze che ne
risultavano. Ha proposto libri a prezzo basso, meno di mille Lire. S e rivolta d pubblico
delle edicole, che fino a qud momento era dato relegato a una sdezione di generi di
basso profilo, proponendo a questo pubblico sa i generi che tipicamente predilige
(collane di Gidli Mondadori, scrittori di fantascienza) Sa generi dti, tradiziondmente
acquidati ndle librerie in formati molto piu impegnativi. Ha quindi contribuito a
desacrdizzare il libro, pur proponendo una ricerca grafica e contributi critici important,
ma d paso con i tempi (8§ pens dlorigindita delle coperting o d fato che
I'introduzione dele opere ddla collana “Itdianad’ fu affidata a scrittori emergenti del
tempo). Ha, infine, proposto libri brevi, agili, di grande fruibilita e immediatezza, adaiti a
un lettore dinamico e diffidente ne confronti di una lettura che richieda I'impegno di
troppo del suo tempo libero. S pens dla scdta di rissampare una parte della collana
“Centopagine”, che gia Cdvino aveva ideato, ne 1971, per favorire “I'intendta di una
lettura sostanziosa che possa trovare il proprio spazio anche nelle giornate meno distese

della nodtra vita quotidiana’ (Calvino, citato da Rosa 1993, 135). Con una vena polemica
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nei confronti ddl’iniziativa odierna di Repubblica, Nicola Fano sottolinea proprio la
fruibilitg d limite lafungibilitade libri ddl’ Unita

Quedti libri di Repubblica la gente li compra per metterli in mostra sugli scaffali, e non per
leggerli, mentre i nodtri libri d limite potevi comprarli, leggerli e buttarli via, ma il primo
iginto che ti veniva era quello di leggerli, di usarli. Erano di Sicuro meno prezios come
prodotti ma s prestavano di piu ad essere letti, maneggiati, vissuti. Inoltre i libri di
Repubblica sono venduti come gadget: s prende un prodotto che esiste giae lo s offre a
un prezzo interessante. | nogtri libri avevano un’ispirazione diversa.

Distribuzione e comunicazione
La didribuzione de libri aweniva ne giomni piu deboli in temini di diffusone dd
giornade. S inizid con un libro a settimana, ma ben presto S arrivo a proporre tre libri a
settimana, in una vera e propria escalation promozionde. | giorni scdti erano lunedi,
mercoledi e sabato, con qualche uscita anche di giovedi. Nicola Fano spiega cosi questa
scdta “Il lunedi € il giorno peggiore per i giorndi. || sdbao non era un giorno forte
perché non € un giorno lavorativo, per cui 9 perdevano tutte quelle persone che andando
d lavoro comprano il giornde. Il mercoledi era ndl’arco della settimana il giorno da
sostenere di piu perché aveva delle potenzidita che non erano druttate. Facevamo le
collane piu classiche il lunedi, il sdbato le collane piu stravaganti e il mercoledi quelle
piu rischiose, proprio perché era comunque un giormno abbastanza Sicuro come
diffusone” La stdta dei giorni in funzione ddle debolezze ndla diffusone dd giornde
dimosra comunque che, d di la ddle indubbie findita culturdi del operazione,
I"imperativo primario eradi sostenere le vendite del giornde.

| libri erano acquigabili nelle edicole soltanto il giorno ddla promozione, mentre
ga dao dledito un sarvizio di vendite per corrigpondenza degli aretrati, che veniva
incontro d desiderio del lettori di completare le loro collezioni senza avere lacune nelle
vaie collane, edgenza che, come abbiamo visto, era preponderante su qudla di
posederei singoli libri.

Un cgpitolo ddicato era qudlo de rapporto con gli edicolanti, moli dei quai ma
sopportavano I'idea di dover gedtire la vendita dd libro asseme d giornde e che erano
mess in difficolta dala mole di libri che arivava nele loro edicole asseme a giorndi.

Come osserva Fano, “Solo una piccolissma quota degli edicolanti capi che questo poteva
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essere un affare anche per loro, che potevano teners i libri invenduti e venderli nel giorni
successivi. La gran parte invece non sopportava di veders arivare tutta questa carta in
piu, specidmente nelle edicole piu grandi dove arivavano pacchi di libri veramente
enormi.”

Il problema s sarebbe potuto probabilmente risolvere, con vantaggi per entrambe
le parti, dlungando i tempi di vendita dd libro a una settimana, come ha fatto Repubblica
di fronte d grandissmo successo dei suoi libri. S poteva, ciog, innescare un Meccanismo
per cui i libri invenduti non venivano dati in resa, ma consavai ddl edicolante, che
poteva venderli asseme a I'Unita anche ne giorni successvi fino a una settimana dopo
la prima uscita, con lo stesso sovrapprezzo. In questo modo s sarebbero soddisfetti gli
interess di tutti: i lettori avrebbero potuto trovare facilmente il libro che mancava, dli
edicolanti avrebbero dovuto lavorare meno per gedire le rese de libri invenduti e
avrebbero guadagnato di piu, I'editore non avrebbe dovuto gestire le rese e avrebbe
redizzato guadagni e aumenti di copie vendute anche nel giorni successvi a quelo dela
prima vendita dedl libro. Probabilmente non § arivo a questa scdta per timore, da parte
dell’editore, di reazioni ancora piu negative da parte degli edicolanti. Inoltre, sarebbe
dato difficile gestire lerese quando i libri proposti erano tre ogni settimana

La comunicazione de “I libri del’Unitd presentava limiti sSa per quanto etiene
dlapubblicitatradizionde, sanele ativitadi rlazioni pubbliche.

Le risorse economiche limitate di cui digponeva I'Unita non consentivano certo
grandi spese in pubblicita S ricorse quindi quas esclusvamente dl’ autopromozione,
utilizzata comunque in mani)|a massccia, anche condderando che  al’epoca
I'affollamento  pubblictaio su I'Unita era molto basso, neanche lontanamente
paragonabile aqudlo che d verificane giorndi di oggi.

La pubblicita occupava moduli di diversa grandezza e di diversa collocazione. In
molti caa 49 utilizzava I'intera ultima pagina de dorso per dae risdto dl’iniziaiva,
specidmente quando una nuova collana stava per uscire e S voleva presentare |I'elenco
de libri che sarebbero dati proposti. Spesso 9 utilizzavano riquadri in prima pagina, di
fianco dla testata, per ricordare d lettore che nel giorni successivi un certo libro sarebbe
stato proposto.

Il contenuto delle inserzioni era sempre essenzide e linere quas sempre 9
riprendeva la copertina dd libro, per presentarlo e creare atesa nei |ettori, e per creare un
collegamento con gli dtri libri della collana quaora non g tratasse della prima uscita
Un limite di questo dile deriva dd fatto che, mentre le copertine ne libri veri sono a
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colori, e quindi malto piu vived, i riquadri e le pagine intere in cui le copertine sono
riprodotte sono stampati in bianco e nero, il che le priva di gran parte dd loro fascino e
origindita D’dtra pate i limiti economici del’ operazione, se incidevano sul piano
media ddl’ operazione, dovevano incidere anche sulla progettazione del contenuti: non
Cerano risorse da spendere per redizzare una vera campagna pubblicitaria, quindi S
dovette far dasé e la scdtapit ovviafu di replicare le copertine.

Questo dile, che fosse voluo o semplicemente dettato ddle circostanze
economiche, § puo definire “sodanzide’, secondo la clasdficazione dele ideologie
pubblicitarie proposta da Jean-Marie Floch (1992, 254 s3g.). La pubblicita sostanzide s
definisce come un “fard da pate’ dd creativo e ddla crestivita pubblicitaria rispetto d
prodotto e dla sua redta intrinseca: “Il lavoro del pubblicitario consste nd rifiutare ogni
moda 0 quasias connotazione personde e cercare il ‘grado zero ddla scrittural, per
riprendere |’ espressione — e |'utopia semiologica — di Roland Barthes.” (Floch 1992, 255)
S tratta quindi di una pubblicita semplice, essenzide, che isola il prodotto da quaunque
contesto e scenario e lo mette di fronte ad lettore, producendo nd soggetto “un’ emozione
edtetica’ (Floch 1992, 258) che deriva dd momentaneo isolamento a tu per tu con il
prodotto.

Nicola Fano e la sua redazione, ben consapevoli ddla scarsta dele risorse
economiche disponibili, hanno cercato di compensare questa scarsita con una certa
credivita ndla definizione dd piano media oltre a una campagna radiofonica, la scdta
piu originde fu quela di fare pubblicita sulle fiancate degli autobus a Roma, Milano e in
dtre citta S trattava di una scdta innovativa perché dl’epoca questa forma di pubblicita
era ancora agli dbori, quindi garantiva due vantaggi: costava poco e veniva notata molto
perché era insolita e perché il grado di saturazione di quel particolare medium era ques
nullo.

Per quanto riguarda le rdazioni pubbliche, tutte le collane e molti de libri usciti
isolatamente erano preceduti e accompagnati da articoli pubblicati sul quotidiano, spesso
con un ceto risdto. Il profilo di questi aticoli € generdmente culturde e a tratti
pedegogizzante, a dimodrare le findita culturdi ddl’iniziativa ma anche, forse, un certo
digacco ddle esgenze de pubblico a cui ¢ 9 rivolgeva, e che in definitiva hanno
determinato il successo dell’ operazione. Probabilmente lo stesso lettore che accoglieva
con favore la demidificazione dd libro come oggetto esclusivamente culturde e s
accostava al libro come a un oggetto d'uso comune avrebbe faticato a comprendere molti

d quedti aticoli e a interessars dle argomentazioni presentate. Un solo esempio:
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I'articolo di Roberto Rovers in cui viene presentata la collana “ Centopaging’, dd titolo
emblematico: “Dodici classici per sdvars” (Rovers 1992):

Ogni tanto, quando sde la febbre culturde o il frastuono pubblico o I'ingorgo ddla
politica, puntuali anzi necessari arrivano gli autori classici, antichi e moderni, a salvare la
patria; a dare una mano a questo savataggio. Arrivano con le loro opere, con i libri
resistenti a tempo e ale sue ingiurie, a cercare di soccorrere I’ inquietudine ddl lettore ...

E questo lo sgomento: perché possamo temere ancora, come se una ferita appena
ricomposta s rigprisse, che s rinnovi la forsennata, pianificata rabbia che accompagnava
atri episodi atroci, con i libri scagliati dale terrazze delle biblioteche sempre perché
cadessero sui falo squassati dai bastoni di figure esagitate e disumane ...

E dlora difendiamo sempre il nostro diritto ad ammirare la loro vibrante bellezza,
conquistando cosi anche per noi un poco della bellezza residua che questo tempo — che
stenta a diventare davvero nuovo — distribuisce con dfaticata avarizia. Ogni indifferenza,
0ggi, € uguae al fuoco e partecipa ad annientare la voce del passato, che € memoria, e la
speranza dd futuro che spalanca la vita.

Sono queste le prime ragioni per cui il gruppo di autori di varie lingue, che questo
giornale consegna a lettori, non rientra — credo — in un semplice progetto di mercato ma
vuole anche in questo modo accompagnare un rinnovato bisogno di resistenza.

Al di 1a dd contenuto degli aticoli, § riscontravano, secondo Nicola Fano,
problemi interni dl’ organizzazione dd giornae, per cui la redazione non vedeva di buon

occhio I'iniziativa e non la sosteneva con piena convinzione:

La redazione era non ogtile a questi libri, ma nemmeno entusiasta. Faccio un esempio.
Poniamo che il giornae tiri mediamente 200 mila copie, il che vuol dire che deve essere
chiuso a mezzanotte. Il giorno in cui c'e il libro ne tira, mettiamo, 500 mila, quindi deve
essere chiuso in redazione ale dieci, non a mezzanotte. |l giornale andava in edicola piu
vecchio che negli dtri giorni, e questo non piaceva dla redazione. Inoltre la redazione non
accettava che I’ oggetto pit ambito in edicola fosse il libro e non il giornale. Per questo
motivo la redazione ci sosteneva molto poco. Facevamo molta autopromozione, con
pubblicita sul nostro quotidiano, ma non avevamo tutti gli articoli che ha Repubblica

prima ddll’ uscita di ogni libro.

Queste incomprensioni  potrebbero anche spiegare il fatto che gran pate degli
aticoli di presentazione de libri avesse uno dile e un tono piuttosto paudato: quas
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sempre gli aticoli venivano suritti da intelettudi o ddla redazione culturde, I'unica
parte della redazione che approvava pienamente I'inizigiva e che era quindi disposta a
sogtenerla scrivendo articoli.

Risultati

S puo dire tutto sull’inizigiva de libri ddl’Unita ma non che non abbiano avuto un
grande successo, forse inatteso dagli stess protagonisti dell’iniziativa Nel’anno e mezzo
in cui ha curato questa promozione (€ passato ad dtro incarico nel gennaio 1994), Nicola
Fano ricorda che I’Unita ha diffuso diciotto milioni di libri. Gli aumenti di vendite
generati ddl’ offerta de libri erano molto consgtenti: da una media di diffusone di circa
120 mila copie, S passava ne giorni in cui veniva offerto il libro a liveli compres tra le
180 e le 240 mila copie, con aumenti delle vendite dd quotidiano che andavano da 50%
ad 100% aulla media dd giorno. Se a questi dati S aggiunge il fato che il conto
economico ddl’operazione, per i liveli di tirature redizzate, era postivo (Fano ricorda
che nel periodo in cui 9 e occupato della promozione sono dtati spes sette miliardi e
incassati undici) il quadro complessivo € largamente positivo, soprattutto se s consdera
guanto innovativa e rischiosa fosse quedta iniziativa, da da punto di visa dd prodotto
offerto (libri), sa dd punto di visa delle moddita di vendita (acquisto obbligatorio con
SOVIrapprezzo).

Non vanno tuttavia trascurai dcuni dementi meno confortanti. In primo luogo,
queste promozioni non riuscirono a risollevare il trend negativo su cui S era incandata

I’ Unita daacuni anni, come s evinceddlaTabdla 1.

Tabdla 1l — Diffusone mediadel” Unita

Anno 1991 1992 1993 1994 1995
Diffusione 133.276 124.049 124.646 143.506 157.821
Variazione - —6,92% +0,48% +1513%  +9,98%

Fonte: dati ADS pubblicati suPrima comunicazione
Ne primi due anni dela direzione Vdtroni |I'Unita regisro prima un netto cao

della diffusone, poi una dagnazione sul livelo ddle 124 mila copie giorndiere. Eppure

in quesi anni la diffusone raddoppiava o ques ne (moalti) giorni in cui venivano offerti i
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libri. Sara solo nd 1994, con I'avvenirigica decisone di sdoppiare il quotidiano in due
dors, uno dedicato a politica, economia e atudita I'dtro a sport, cultura e spettacali,
che le vendite de I’Unita regisrarono una crescita condgtente (sette milioni di copie
vendute in piu in tra il 1993 e il 1994), anche grazie d contributo di promozioni di
sraordinario successo come le ristampe degli dbum di figurine Panini (nd 1994) e le
videocassette vendute con il giornale a 6.000 Lire (1995) e i libri. Tutto cio a conferma di
quanto abbiamo precedentemente condatato: le promozioni del quotidiani servono ad
accdlerane I'ascesa 0 a rdlentarne il declino, ma non possono invertire tendenze di
vendita che dipendono da prodotto e dd mercato. Cosl, il modestissmo aumento di
diffusone tra il 1992 e il 1993 sarebbe Sicuramente stato un cao drammatico se non ci
fossro dae le promozioni editoridi. In effetti, solo quando intervenne sul prodotto
Vdftroni riusci arisollevare le vendite del giornde.

Anche Nicola Fano ammette che le promozioni che ha curato non potevano certo
risollevare da sole le sorti dd giornde, e riconosce che le motivazioni dd successo 0
ddl’'insuccesso del giornde sono date dtre: “La direzione di Vdtroni € stata certamente
un periodo felice, ma una volta patito Vetroni il giornde ha perso la sua identita
Vdtroni aveva trasformato I'Unita in un giomde fato a sua immagne e somiglianza,
quas un organo ufficide di se sesso. || personaggio era vincente e I'operazione
editoride fu vincente, ma € chiaro che non poteva proseguire senza quel personaggio.
Indltre I’Unita era un giornde che, vidi i cambiamenti politici in corso, cosi come era
storicamente non aveva piu ragione di esstere.”

Ancora piu critico rispetto dl’'uso dele iniziative promoziondi € Giovanni Lussu:
“Non sono sicuro che questa operazione dla fine abbia pagato per il giornde. In fin de
conti hanno dovuto chiudere, e una dele ragioni pud essere che molte energie erano
invedite su queste inizigtive promoziondi e non sul giornde ... 1o credo che la politica
del gadget non abbia giovato d giornde, che S e retto per dcuni anni su bilanci e dati di
tirature fdsati da queste promozioni. | profitti de libri servivano per pagare una
redazione sovradimensonata e coprivano gli sorechi.” A queta opinione s puo
controbaitere che i libri e le dtre promozioni editoridi atuate in quegli  anni,
specialmente le videocassette, hanno prodotto utili molto condgtenti che hanno
contribuito a rissnare i bilanci dd giornde, e senza i qudi probabilmente il momento
della veritasarebbe arrivato molto primadi quanto non Sa avvenuto.

Le promozioni editoridi sono dtate portate avanti anche durante la direzione di

Giuseppe Cadarola, succeduto a Vetroni quando questi € andato a occupare la carica di
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vicepresdente del condglio nd governo Prodi. Tuttavia il libro ha un po perso, in quegli
amni, la centrdita che aveva assunto quando era I'unica promozione proposta da
gionde, scthiacciato dd grande successo degli dbum di figurine Panini e dele
videocassette, che registravano tirature di 400.000 copie ad uscita.

Uno de motivi dd declino della promozione basata sul libro e stato certamente lo
svanire ddl’effetto-novita a mano a mano che i letori accumulavano libri sui loro
sceffdi e dtri giorndi e rivise iniziavano a proporre, anche sporadicamente, dtri libri,
I'inizidiva de I’Unita perdeva quel cadtere di ecceziondita dell’ offerta, fondamentae
per mantenere viva |’ atenzione dd pubblico. Inoltre, in assenza di uno sforzo consgtente
in termini di comunicazione, la promozione era dedtinata a venire bandizzata per la sua
ripetitivitd Infine, e non da ultimo, viene I'effetto di saturazione, che dipende dd fatto
che era dato superato un livello fisologico oltre il qude il pubblico target era “sazio” di
libri: “Verso la fine di questa promozione mi arivavano lettere di persone che erano
stanche di quedti libri, che non sapevano piu dove metterli ed erano costretti a comprare
una libreria. Ma questo per me era un successo, non un falimento, perché voleva dire che
persone che non erano ma date familiari con I’ oggetto-libro adesso 1o erano. Superata

unacertasoglia, non 9 poteva andare oltre.” (Nicola Fano)
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4. Oggi: lapromozione “La biblioteca di Repubblica”

L’iniziativa

A partire dd 16 gennaio 2002 Repubblica offre a suoi lettori, tutti i mercoledi, un
volume di una collana compogta da cinquanta uscite, tutte di narrativa ded Novecento,
intitolata “La biblioteca di Repubblica’. 11 libro € offerto a 4,90 Euro (circa 9.500 Lire), a
cui 9 deve aggiungere il prezzo dd giornde (0,90 Euro, pari a circa 1.750 Lire), e
I'acquisto del libro e facoltativo, una decisone logica vida la disparita tra prezzo de
giornde e prezzo dd supplemento.

Al contrario de I’Unita, Repubblica non ha redizzato questa operazione in prima
persona, né ha vedito i panni dell’editore in senso dretto. L'iniziativa e stata proposta a
Repubblica da Euromedting Itdiana, una socia specidizzata in promozioni per i
quotidiani dei generi piu vai: da giochi a premi (Bingo, Portfolio) dle promozioni
editoridi (libri, fascicoli, CD, CD-ROM, DVD). Un'operazione molto smile era data
redizzata dalla stessa societain Spagna, con El Mundo, e in dtri paes tra cui il Messico,
sempre con grande successn. Le cardteridiche principdi ddl’iniziativa sono due in
primo luogo, i libri offerti sono di quaita devata, paragonabile, dmeno visvamente, a
guela di un best sler in edizione maggiore, e quindi molto diverd da libri che di solito
s trovano ndle edicole in secondo luogo, i titoli proposti sono tutti molto noti, con
dcuni long seller (Sddharta di Hesse, 1| nome della rosa di Eco, Il vecchio e il maredi
Hemingway, Sulla strada di Kerouac, L’insostenibile leggerezza dell’ essere di Kundera)
e numeros titoli da cui sono dati tratti film di successo (Lolita, Camera con vista, |l

grande Gatsby, Colazione da Tiffany).

La collana

Diversamente da libri del’Unit3 “La biblioteca di Repubblica’ & una sola collang,
composta da cinquanta volumi e dela durata di un anno. Una scdta certamente piu
rischiosa di quela de I’Unita, che dternando varie collane di natura e pubblico divers
sperava di controbilanciare I’ effetto-noia e di venire incontro a gudi di divers segmenti
di lettori. 1l rischio legato dl’effetto-noia viene d'dtra parte bilanciato da due fattori: in
primo luogo I'importanza dei titoli offerti, ciascuno dei quali puo di per se stesso attirare
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il lettore, specidmente ad un rapporto quditaprezzo percepito come molto vantaggioso;
in secondo luogo I'intensita e la continuita della comunicazione, che tiene aggiornati i
lettori sulle prossime uscite e ne mantiene vivo I’ interesse.

La scelta de titoli da proporre € stata frutto di una collaborazione molto dretta tra
Repubblica ed Euromeeting Itdiana Inizidmente Euromeeting aveva proposto a
Repubblica una rosa di titoli, dl’interno ddla quale la direzione ed dcuni redattori del
quotidiano hanno operato aggiunte e correzioni. S e arivati cos a una rosa ampia di
titoli, circa novanta, dl’interno dal qudi 9 sono scdti | cinquanta che sarebbero entrati
nella collana S € poi dovuto correggere in corsa il catdogo vise dcune difficolta
nel’ acquisizione de diritti sulle opere scelte.

L'acquisizione del diritti € stata un’operazione delicata e rischiosa dd punto di
viga de codti: “Non €& dato semplice convincere dcuni editori, Addphi ad esempio. Mi
dicevano: se ti diamo i diritti per questo libro, di cui di solito vendiamo 10-15 mila copie
al’anno, dopo la promozione quel libro non lo vendiamo piu. 1o gli rigpondevo: no, ne
vendera 300.000 copie tutte in una volta con la nostra promozione, e poi continueral a
vendere in libreria, perché piu gente lo ha letto e piu gente ne parlera bene agli dtri.”
(Nicola Bovali, presdente di Euromesting Itdiana)

La negoziazione S svolgeva su un volume di tirature non superiore dle 200.000
copie, il 20% circa ddla tiraura media del giornde. Non S prevedeva, nonogtante il
grande successo che I’ operazione aveva avuto in Spagna, una redemption rate superiore
a 20%, che € una soglia critica di successo per una promozione editoride. Oltre e 200
mila copie vendute i contratti con gli editori prevedono dunque un compenso
proporzionde dle tiraure, € non un compenso forfetario sabilito contrattuamente, il che
€ Sicuramente vantaggioso per I’ editore.

Il portafoglio di titoli acquisto da Euromeeting e Repubblica codituisce, in fin de
conti, una collana di grandi classci del nostro tempo, che 9 propone di offrire d lettore il
meglio della narrativa de Novecento. Una scelta molto meno “da editore’, se con editore
S intende un soggetto e unimpresa che ricercano e (ri)scoprono testi inediti da
pubblicare, rispetto dl’operazione de I'Unita, che in molti cas codruiva antologie,
riscopriva opere orma  dimenticate, riproponeva collane introvabili. “La biblioteca di
Repubblica’ invece € una sdezione, di buona qudity di cio che § potrebbe trovare in
una libreria ben fornita nd settore “narrativa contemporanea — classici”. 1l punto di forza
dell’operazione da dlora non ndla scdta de titoli, quanto ned modo in cui la collana

viene confezionata e presentata. Lo stesso nome della collana, “La biblioteca di
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Repubblica’, connota questa serie di libri in due modi: da un lato, come una biblioteca,
un indeme piu 0 meno ordinato e pitl 0 meno completo di libri che formano tutti ingeme
un quid unico e organico; dal’atro, come un prodotto su cui Repubblica, un quotidiano
prestigioso e storicamente caratterizzato da un rapporto molto forte con i lettori, appone

unafirma che legittima e garantisce la collana, come spiega Nicola Bovali:

Il marchio spinge un business collaterae: |’ editoria S trasforma da vendita del giornale a
vendita di un giornae che garantisce anche dtri prodotti. Il fatto che su questi libri ¢i sail
marchio di Repubblica e una garanzia per il lettore. Quando un giornde di prestigio fa
un’ operazione e la avala con il suo nome, conferisce a prodotto un marchio di garanzia
nei confronti del lettore che crede nel giornae.

Il formato e il profilo editoriale

| libri de “La biblioteca di Repubblica’ sono stampati a Barcdlona presso Printer, una
samperia dd gruppo Bertelsmann. La scdta della stamperia € saa un fatore chiave per
la redizzazione dell’ operazione, cosi come lo era stato per |I'Unita. Al di laddla qudita
di prodotto e delle condizioni di costo che Printer garantisce, pesano anche I'efficienza
ndl’esecuzione degli ordini e la rgpidita ndl’incrementare le tirature, come afferma
Nicola Bovali: “Non é pesato solo il costo, ma anche la capacita di produzione, che e
importantissma per questi volumi di tirature. Infatti Samo riusciti a mantenere | tempi
anche se abbiamo avuto un aumento molto forte di tirature in una decina di giorni Samo
riusciti a risampare 200.000 copie in piu dd libro di Marquez. Con questo stampatore
avevamo gia esperienze precedenti che ¢i facevano confidare che avrebbe soddidfatto le
nostre esgenze.”

Le caaterigiche dela confezione de volumi de “La biblioteca di Repubblical’
sono qudle di “un prodotto industride che ha le caatterigiche di un prodotto
atigiande’ (Bovoli). Secondo test eseguiti da Euromeeting, il vaore percepito di quedt
volumi g datesta trai 12 e i 15 Euro, un vaore di molto superiore d prezzo di vendita
Andizziano nd dettaglio le cadteridiche paraestudi che conferiscono dle edizioni di
Repubblica questo dto valore percepito:

Le copertine sono cartonate, come nelle edizioni dei best sler.
C'e una sovraccoperta e ndle dette S trovano una descrizione dell’ opera
(nell’ dettadi prima) e una biografia dd|’ autore (ndl’ detta di quarta).
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La quarta di copertina non € vuota, ma vi s

trova una citazione dd libro. MICHAIL

| colori utilizzati nella grefica di copertira | | BULGAKOV
sono teni, raffindti, dvers sa dd colori [| [ Muestro
sagant e “srillai” de best seller sa da || e Margherita

quelli anonimi i molti tescebili; ddl punto |

di visa dd colore, le copertine richiamano

chiaramerte lo sile Adephi (a fianco un |
€empio). |
La cordonatura nella copertina del libro |
contribuisce a dare dignitadl’ edizione. |

La cata utilizzata € di qudita e spessore |

paragonabili a un’ edizione meggiore.

Lagampaédi ottimaquaita

La costa della sovraccoperta, riprodotta qui sotto, & forse anche piu curata
del piatto: ¢ sono tre liveli di colori ben giocati tra di loro e pensati per

integrard con gli dtri volumi ddla collang indltre i volumi sono numerdi,

7

=l

per rafforzare I'idea che appartengano a una collana.

s ¥

Le traduzioni sono di ottima qudita dato che Euromeeting Itdiana ha
acquigto i diritti sulle traduzioni itdiane ufficai asseme a diritti d autore

aulle opere origindi.

Come e possibile redizzare prodotti con queste carateristiche a un prezzo cos
contenuto? La risposta ha due facce. La prima € che sono dati sacrificati acuni dementi
che normamente caraterizzano le edizioni maggiori, per sodituirli con soluzioni meno
dispendiose e piu tipiche della produzione di tascakili:

La legatura non e cucita a filo refe, ma € brossurata dl’ americana, dunque
le pagine sono incollate e non cucite.

Al d |a ddla scdta raffinatla del colore, le copetine non  sono
particolarmente ricercate dal punto di vista grafico.
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Il lettering non € ugude per tutti i volumi, con differenze anche
macroscopiche tra i testi pit lunghi e di tiratura piu dta, come 1l nome della
rosa, etesti brevi, come Il vecchio eil mare.

Il lettering del testi piu lunghi comprende carateri da corpo piuttosto
piccolo, Scuramente piu adatto a un tascabile che a un’edizione maggiore,
con interlinea e margini abbastanza ridotti; ovviamente questa scdta deriva
ddl’esgenza di tenere il numero di pagine complessive il piu basso
possibile, ma squdifical’importanza editoride dd libro.

L'editing presenta dcune imprecisoni, ed € comunque un editing
standard,®> non particolarmente curato tanto che S trovano anche, in certi

volumi, dcuni refud.

Ne marketing contemporaneo € pretica comune mappare i punti di forza e di

debolezza di un prodotto in un diagramma importanza-performance, che mette a
confronto, per le diverse caratteristiche o attributi dd prodotto, la qudita percepita e le

atese dd consumatore in ordine di rilevanza, consderando il prodotto come un paniere
di attributi che I'acquirente classfica secondo un ordine di importanza per I'acquisto
(Lambin 2000, 189-193).

A
Alta performance
FALSE PUNTI DI
FORZE FORZA
>
Bassa importanza Altaimportanza
FALS PUNTI
PROBLEMI DEBOLI
Bassa performance

Figura2 — Il diagramma importanza- performance

® Devo queste constatazioni sull’ editing dei libri di Repubblica allamiaconversazione con Giovanni Lussu,
riportatain Appendice e allaquale rimando chi voglia approfondire questi aspetti.
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Un'impresa orientata d mercato non puo sperare di avere punteggi dti su tutte le
caraterigiche dei suoi prodotti: I'obiettivo € quello di avere dei punti di forza difendibili
e riconoscibili dagli acquirenti e di mantenere un livelo dandard, pari ala media ded
merceto, negli attributi del prodotto che sono ritenuti meno importanti dai segmenti di
mercato a cui ¢ 9 rivolge L’'importante € non sodenere spese ingenti per attributi
irrilevanti, poszionandos cos ne quadrante “fadse forze’: la ragione per cui molte
imprese ddla grande efficienza produttiva non hanno successo e che i loro punti di forza
non vengono in redtapercepiti e apprezzati dal mercato: sono appunto ddle fase forze.

Nel nostro caso € evidente che, ad esempio, Repubblica ed Euromeeting hamno
sceto di redizzare una copertina da best sdller con una legatura da tascabile perché s
pensava che il diente medio collegasse immediatamente la copertina cartonata con
cordonatura a prototipo del best sdler prestigioso, e che pochi avrebbero notato che il
libro € in brossura. Lo stesso s puo dire per il lettering e I'editing: § € pensato che pochi
lettori avrebbero deciso di collezionare la collana dopo averne “messo dla prova’ dcuni
elementi con la lettura, e che pochi avrebbero comunque notato queste imperfezion.
Sicuramente sono pochi i lettori che riescono a terminare un libro ddla collana prima che
exa qudlo successvo, se 9§ pensa che in Itdia 9 congderano “forti” i lettori che
acquistano, non leggono, ameno un libro d mese. Dunque i piccoli difetti nel’ editing e
il lettering a volte un po' sacrificato avrebbero avuto poco peso nd giudizio de lettori, le
cui motivazioni di acquido sono individuate in due componenti fondamentdi: la
percezione di un ottimo rapporto quaitdprezzo e il desderio di collezionare tutti i
volumi ddla collana, 0 dmeno tutti queli che non fanno gia pate ddla propria
biblioteca

La seconda ragione per cui il prezzo de libri di Repubblica & cosi competitivo
sono le dte tirature redizzate, che consentono di abbattere i codti fisd, e il costo molto
pit basso, rigoetto d cande librario tradizionde, dd cande di distribuzione delle edicole.
Nicola Bovoli, che ha iniziso la sua carieea nd mondo editoride contribuendo a

lanciare la Biblioteca Universde Rizzali, lo saelo soiegamolto bene:

La questione del prezzo € un gatto [sic] che s morde la coda. Questo prezzo o puoi
ottenere se arrivi a certi livdli di tirature. Se invece tiri 10-20 mila copie come s fa in
Italia non puoi permetterti questi prezzi. Per arrivare a breakeven un buon editore in Itaia
deve moltiplicare per cinque il suo costo: quello e il prezzo di vendita. Siccome fare un

libro come i nostri costa 5.000 Lire, moltiplichi il costo per cinque e lo vendi a 25.000



Lire. Un editore deve pagare il 33% del prezzo di copertina a punto vendita, e se non ha
una sua rete di distribuzione il costo di didtribuzione totae sale d 55%, quindi ad un
prezzo di vendita di 25.000 il ricavo per I'editore € di sole 12.000. Poi ci sono da pagare
costi generdi, i diritti, i costi di produzione del libro, occupars della resa che spesso costa
di piu di quanto S incass.

Nessun editore in Itdia pud stampare una collana di cinquanta volumi avendo la
certezza che le copie vendute non andranno a di sotto di una soglia fisologica di 200
mila copie. Se 9 pensa che, per il conto economico di Repubblica, il punto di pareggio s
colloca tra le 150 e le 180 mila copie, S capisce come |'operazione, per quanto
ambiziosa, rappresenti in fin de conti un rischio cacolato. Nicola Bovoli [0 riconosce
con franchezzas “Non d&bbiamo inventato niente dd punto di visa dd moddlo
economico. Abbiamo fatto quelo che fa il Club de lettori: acquidare i diritti
dal’ editore, sampare un numero dto di copieeinviarlea soci.”

Il paragone con I'ativita di un editore € quindi improprio, come gia S ea
sottolinesto ndlla presentazione ddl’inizigiva Euromeeting e Repubblica non svolgono i
compiti propri di un editore, non utilizzano il cande ddle librerie, non propongono una

vendita continua di un certo numero di titoli, ma una vendita settimanae di un solo titolo.

Piu che di vantaggio di costo [rispetto agli editori] parlerel di divers business plan.
L’editore ha dei costi di distribuzione e di druttura per cui ha certi prezzi di vendita. Noi
abbiamo solo i codti di produzione, e dei costi di distribuzione inferiori. La rivendita nelle
edicole costa il 20% sul prezzo di coperting, il 25% con il distributore, la metadel costi del
cande dele librerie. D’dtra parte quando un libro esce in libreria dopo una settimana e
ancora nel pieno delle vendite, nel nostro caso invece la vendita dura solo una settimana,
per cui devi adottare una strategia push fortissima per farlo conoscere e per farlo vendere,
e dla fine della settimana devi ricominciare con il libro della settimana successiva. (Nicola
Bovoli)

Di fronte dla domanda se non S potesse prendere in consderazione di redizzare
per Repubblica libri di formato pit agile a basso prezzo, amili a qudli redizzai da
I’Unita anni prima, Nicola Bovoli non s nasconde: “Non posso certo dire che non mi
intendo di tascabili, dato che ho lanciato la BUR. E un'dtra ipotes, plausbilissma, di
promozione, che probabilmente s dovrebbe fare a un prezzo basso ma con vendita
obbligatoria. In questo caso il problema piu grande sarebbe quelo de diritti. Per molti
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de nodri libri il costo de diritti e piu dto dd costo di gampa, il che porta in dto il
prezzo.”

Se e vero che un'operazione imprenditoride di questo tipo nasce spesso da
un'intuizione 0 da una serie di rgpporti e opportunita concrete (ad esempio, il rapporto
privilegiato di Euromeeting con la dtamperia Printer a Barcelona), € anche vero che
I'inizistiva editoride di Repubblica € anche un segno dd cambiamento dd cdima
editoride rispetto agli anni de “libri ddl’Unitd, come modra la Figura 3 (dati da AIE
2001).

Figura 3 - Produzione di libri in edizione economica per fasce di
prezzo: tirature (milioni)
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In primo luogo, i libri a mille Lire non ¢i sono piu, 0 quas. Le grandi case editridi,
dapprima colte impreparate da questo fenomeno, hanno sgputo reagire Sruttando la leva
del prezzo con il lancio dei “Miti” Mondadori (1995) e da “Superpocket” di Longanes e
RCS (1997). Il modello economico dei libri a bassssmo costo s e dimostrato troppo
poco redditizio nel lungo periodo® e s & affermato un prodotto diverso, appunto quello
de “Miti”, capace di druttare la leva dd prezzo ma anche di garantire una buona
redditivita Come conseguenza, sono diminuiti i titoli e le tirature in edizione economica

rispetto d 1994, anno d'oro de libri supereconomici di prima generazione, atestandos

® 11 margine di contribuzione delle “Millelire” di Stampa Alternativa era di sole 70 Lire per un prezzo di
venditadi, appunto, 1.000 Lire (Gambaro 1993).



comungue ad un livello di molto superiore rispetto a primi ani Novanta’ Tra i titoli in
edizione economica, negli ultimi anni la quota dei libri di prezzo inferiore a 5.000 Lire e
diminuita dragticamente, mentre € aumentata, anche se di poco, la quota de libri di
prezzo superiore, i supereconomici di seconda generazione.

S potrebbe quindi concludere che I'inizigiva di Repubblica trova importanti
consonanze nd dima editoride di questo periodo, cos come le avevano trovete i libri de
I’Unita. Oggi il libro in edizione economica ha successo quando il prezzo € abbastanza
basso da dlettare il lettore ma non cosi basso da mettere in pericolo la redditivita
dell’ editore e da ridurre eccessvamente la quaita della produzione. Il prodotto de “La
biblioteca di Repubblica’ s distingue tuttavia dai suoi predecessori per il fatto di essere
un ibrido tra un best sdler in edizione maggiore e un libro in edizione economica, con
una connotazione percettiva molto spodtata in favore del posizionamento “best sdler”.
Cio e posshile non solo grazie dle qudita intrinseche del libro, ma anche dle sapient

tecniche di digtribuzione e di comunicazione impiegate, che passamo ora ad andizzare.

Distribuzione e comunicazione
L’idea piu intdligente di Repubblica in termini di digribuzione € sScuramente qudla di
consentire a lettori di acquistare il libro asseme d quatidiano in tutti i giorni ddla
sttimana, decisone divenuta operativa a partire dal sesto volume della collana Paula di
Isabel Allende). Come g € visto in precedenza, quello ddla gettione delle rese era gato
un problema per I'Unita, specie nd rgpporto con gli edicolanti. Questi i principdi
vantaggi ddla scetadi Repubblica:
Gli edicolanti e I'editore non devono piu gedtire volumi ingenti di resa
I'invenduto dd mercoledi s continua a vendere per tutta la settimana, e |
livelli di resa finde 3§ atetano a livdli figologic (30.000 copie, che
corrisponde a un esaurito tecnico se 9 conddera che le edicole in Itaia
sono 35.000).

" Nel 1990 sono stati pubblicati 9.086 titoli in edizione economica, con una tiratura di 57 milioni di pezzi.
Nel 1994 i titoli economici erano 11.729, pari a 115 milioni e mezzo di copie. Nel 1999, il numero di titoli
€ sceso a 10.943, ma soprattutto sono diminuite drasticamente le tirature: 82 milioni e mezzo di copie (dati
tratti da AlE 2001).
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S dlenta la pressone sul sarvizio aretrati, che assorbirebbe molte energie
s dovese soddisfare la domanda di tutti coloro che non riescono ad
acquigare il libro il mercoledi .

S rende il prodotto pit accessibile a cliente nd tempo, riducendo i codti
materidi e pdcologici ddl’acquiszione da volumi e incentivandolo a non
perdere nemmeno un numero della collana.

S consente d cliente di creare ddle abitudini di acquisto persondi, che
rigpondono meglio a propri gudi e aspettativer ad esempio il giorno in cui
S vendono piu libri dopo il mercoledi € la domenica, il che dimosra che
molti clienti percepiscono I'acquisto ddl libro come legato a un giorno
speciae, di riposo e di festa, impreziosto dd libro di Repubblica un po’
come § fa quando la domenica 9 prepara un pranzo specide 0 S Stappa
una boattigliadi vino buono.

La diffusone dd mercoledi, giorno scelto per la promozione perché piu
debole, rimane dta per effetto dela curiosta che la comunicazione e

|’ abitudine ala collezione creano intorno a nuovo libro.

Un'dtra decisone importante € data quela di offrire il primo volume ddla
collang, Il nome della rosa di Umberto Eco, in omaggio con il giornde. 1l successo,
anche se annunciato, € stato comunque clamoroso: 1.150.000 copie tirate, nessuna resa.
S é dao d lettore la possbilita di provare il nuovo prodotto che veniva proposto: dopo
una campagna di comunicazione che aveva creato grande interesse, € fondamentae per il
cliente poter mettere dla prova il prodotto per vedere se soddisfa le aspettative. Molto
vdida anche la scdlta ddll’operas un classco della letteratura contemporanea, fonte di un
film di grande successo, scritto da un autore vivente, noto e dla ribata delle cronache
anche per avere di recente compiuto i settant’ anni.

Come gia 9 € accennao, la comunicazione € dcuramente uno de fatori decisvi
ne  successo del’operazione. S possono individuare due momenti nel  piano di
comunicazione di Repubblica, cardatterizzati da esgenze e drategie diverse:

La fase di lancio ddl’operazione, in cui gli obietivi sono dtirare
I'atenzione ded lettore, renderlo familiale con l'inizigtiva, creare
agpettative, suscitare interesse negli dtri mezzi di informazione, incentivare

alaprovade prodotto.
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La fase di mantenimento ddl’ operazione, in cui gli obiettivi on0 soenere
ogni sngolo libro, mantenere vivo I'interesse, proporre novitg incentivare
il dedderio di collezionismo dd Iettore, evitare la noia legata dla
ripetitivitade !’ acquisto.

Come abbiamo vido in precedenza, la scdta piu importante in termini di piano
media € tra |'autopromozione e la pubblicita su dtri media Repubblica, come quas
sempre in questi cad, ha fatto sia autopromozione Sa pubblicita su dtri media, con
I’obiettivo di coinvolgere da i propri lettori Sa persone che normamente non leggono
Repubblica ma che possono essere interessate a libri. A parte una intensa campagna
radiofonica, & comunque prevalsa I'autopromozione. Occorre poi consderare la
comunicazione su media non tradiziondi: qui lo Sforzo € dato notevolissmo da per
quanto riguarda la comunicazione sul punto vendita, atraverso cartdloni e manifedti di
grandi dimendoni, Sa per le rdagoni pubbliche, atraverso il giornde cartaceo, il Sto
Web di Repubblica (www.repubblicait) e numerose gppaizioni tdevisve di Ezio
Mauro, direttore del quotidiano.

La campagna pubblicitaria, curata ddl’agenzia Pirdla & Gottsche, € incentrata su
due punti cardine mettere in risdto il vaore aggiunto della collana rispetto a sngoli
libri e conferire un carattere ludico d libro, evitandone |a banaizzazione.

Nella fase di lancio della campagna, I'immagine scdta e sata qudla di una grande
vasca da bagno composta di libri, disposti di costa in modo da suggerire anche la
collocazione di quel volumi in una biblioteca idede, con una donna che, comodamente
immersa nell’acqua e ne bagno schiuma, owviamente legge uno di quedti libri. Anche il
payoff ddla campagna 9§ basa su un gioco, questa volta di parole e non di immagini, che
trasforma il libro in quacosa di diverso: “I grandissmi dd ‘900. Una vera libriding’. Sa
I'immagine da lo dogan accogano quindi I'oggetto-libro a piacere, d rilassamento, d
gusto di “immergers” nella lettura come ¢ S immerge, gppunto, in una vasca da bagno.
Come ha scritto Alessandro Baricco (citando lo studioso Franco Moretti) in un articolo
aoparso su Repubblica il giorno prima ddl’awio ddl’operazione, “leggere € una
passione cama’ (Baricco 2002).

Lo sforzo pubblicitario sogtenuto nella fase di lancio della campagna € dato
notevole, ma ancora piu rilevante e la mobilitazione di forze nella fase di mantenimento.
Come nota Nicola Bovali, “Settimana per settimana Repubblica sta lavorando come se s

dovese fare un nuovo lancio ogni volta” Da quando ha preso il via |’ operazione, sulla
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prima pagina di Repubblica, di spdla in taglio dto o in taglio basso, quindi di fianco
dl'aticolo pit importante del giorno o dl’aticolo di cosume, S trova un riquadro che
raffigura il volume in edicola o quello che da per ustire Quad sempre C'é una intera
pagina pubblicitaria dl’'interno dd giornale, dedicata anch’'essa d libro di prossma
uscita, 0 una mezza paginadedicataa libri che usciranno nel prossmo mese.

Nel caso ddla pubblicita per i dngoli libri, il messaggio § cadterizza per la
ricerca di accostamenti suggestivi e poetici, che diano d lettore un'intuizione su cio che
troverand libro. Ma qui € il libro ad essere in primo piano, collocato di piatto e non piu
di costa e pesso accostato ad un oggetto che lo connota. Ad esempio, per Paula di 1sabe
Allende un cdamaio e una penna di piuma d'oca sono posti davanti a libro, con lo
dogan “Cara figlia, ti scrivo”. Per 1| maestro e margherita di Bulgakov, un cappello da
mago € gppoggiato su un angolo de libro, con lo dogan: “Lasciatevi dregare da
Bulgakov”. Per Se questo € un uomo di Primo Levi, nessuna immagine, solo lo dogan:
“Se questo € un uomo, questo € un capolavoro”.

Nelle pubblicita che richiamano le prossme uscite, i libri tornano a essere
presenteti di cosa, ma le dimensoni della pubblicita consentono di leggere bene i titoli
de libri. Lo dogan € semplice “Ecco i prossmi cgpolavori”. Sotto lo dogan s trovano
le prossime s& uscite, disposte di costa come se fossero gia sullo scaffade ddla biblioteca
del lettore. Qui e evidente I'incentivo d collezionismo e la ricerca di un impegno a lungo
termine con il |ettore.

S potrebbe dire che queta campagna ha due protagonidti: i singoli libri e la
collana. L’immeagine che contraddistingue la collana € presente anche nelle pubblicita dei
angoli libri, ed e il vero logo ddl’iniziativa, che di per s¢ non ha un logo. Quela che
riproduciamo e trattadal sito Web di Repubblica:

o e uiw

La pubblicita da libri di Repubblica ha le cardaterigiche di quella che Jean-Marie
Floch definisce pubblicita “mitica’ (Floch 1992, 251-4). Il campione dela pubblicita
mitica e Jacques Séguéla, che descrive con queste parole il suo gtile pubblicitario:
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Il mestiere della pubblicitaé di dare del carattere al consumo. Essa deve cancdlare la noia
ddl’acquisto quotidiano rivestendo di sogno i prodotti che, senza di essa, sarebbero solo
cio che sono ... Guardate Marlboro, & una sigaretta che, dalla primatirata, vi trasformain
cow-boy. Ecco qui lamagia dellanostra arte. In ogni consumatore ¢’ e un poeta che dorme.
E Iui che la pubblicitadeve risvegliare. || nostro mestiere & di fare entrare del fumo da un
lato di una gdleria e di vedere uscire una locomotiva ddl’atro. (Séguéla 1983, citato da
Floch 1992, 239)

Come nota Lambin (2000), questa drategia, detta anche star strategy, €
particolarmente efficace quando § ha un prodotto bandizzato o che rischia di essere
banalizzato con il passare dd tempo, e vi € quindi I'esgenza di dargli una veste piu
interessante e un'immagine fresca. Ad esempio, Séguéla ided una campagna pubblicitaria
basata su questo dile per una nuova linea di penne biro ddla Pentd. Nel caso ddla
“biblioteca di Repubblica’ la scdta di questa draegia € particolamente adata a
mantenere vivo l'interesse del pubblico a mano a mano che l'iniziativa prosegue e
I'acquisto del libro diventa sempre pil meccanico e sempre meno gppassonante in
asenza di nuove Sollecitazioni. S riveste il dngolo libro di emozioni e sgnificai sempre
nuovi, ma ben ancorat dl’argomento e d mondo narrato dd libro, evitando gli
della pubblicita di questo tipo, che sono da evitare, come s e visdo ne Capitolo Due,
nella pubblicita dei libri.® In questo modo la pubblicita riesce a svolgere d meglio le sue
due funzioni principdi: informare il lettore e dtrarre la sua atenzione e curiostg senza
dare la sensazione di essere falsa o sciocca

S é gia detto ddl’utilita della comunicazione sul punto vendita, specidmente per
un luogo abitude come I'edicola e per un prodotto come il libro, che facilmente g
acquista d'impulso decidendo sul punto vendita “La biblioteca di Repubblica’ e data
sostenuta con grande forza anche da questo punto di vista, anche se ormai tutte le offerte
promoziondi vengono sodenute con catdloni sul punto vendita e dunque 9 dza il
livelo di affollamento pubblicitario.

Per un'operazione di questo genere, S pud dire che lo srumento ddle reazioni
pubbliche & dtrettanto importante della pubblicita tradizionde. E infati fondamentale
che il lettore 9 senta garantito ddla “firma’ dd giornade, che in questo caso svolge
quindi tutte le funzioni della marca che abbiamo esaminato nd Capitolo Due. Abbiamo

8 Si pensi alla campagna, apparsa in Itaia, in cui I’automobile Renault Twingo veniva assimilata a un
dentifricio e si vedevano tante piccole Twingo correre all’interno di una bocca. Questo era probabilmente il
generedi “eccesso creativo” daevitare nel caso della“bibliotecadi Repubblica’.
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gia citato le parole di Nicola Bovali, che afferma che in questi cas “il marchio spinge un
busness collaerde I'editoria § trasforma da vendita dd giornade a vendita di un
giornde che garantisce anche dtri prodotti.” Ma perché s avverta |'autorevolezza della
firma editoride di Repubblica non basta che la collana sa chiamata “La biblioteca di
Repubblica’, serve un’ ativitaintensa e convinta di sostegno da parte del giornae.

Non § pud negare che questo sostegno ci da dao, a patire dagli articoli
pubblicati sul quotidiano, che s dividono in due caegorie gli articoli-annuncio, brevi ma
in pogzione rilevante, riferiscono a lettore dei success di vendita da singali libri e ddle
prossme uscite, gli aticoli di commento, invece, sono redatti ddle grandi firme de
giornae e contengono riflessoni sulle opere proposte, oppure tetimonianze e interviste
agli autori.

L'uscita degli articoli € stata coordinata d timing del lancio dd prodotto: prima del
16 gennaio, giorno in cui € uscito il primo volume, erano gia Sati pubblicati sa articoli,
con le firme di Enzo Siciliano, Paolo Mauri (caporedaitore ddla sezione cultura de
giornde), Enzo Golino, Beniamino Placido, Vincenzo Cerami e Alessandro Baricco. |l
giorno del’uscita de I nome della rosa su Repubblica s trovava un aticolo di Michele
Sara sulla modernitd tecnologica del libro, una breve nota di Umberto Eco e
un'intervista a Gabried Garcia Marquez su Cent’anni di solitudine, che sarebbe uscito la
stimana successva. Da quel momento, con cadenza settimande, il giornae ospita un
intervento critico sul romanzo che sta per uscire nella collana.

Importante € data anche I'attivita di Repubblica per ottenere spazio dagli dtri
mezzi di informazione. Se per owie ragioni era impensabile che gli dtri giorndi
offrissero una quache risonanza dl’operazione di Repubblica, la tdevisone ha invece
accolto I'iniziativa con favore. Il 15 gennaio il TGl dele 20 ha dedicao un ampio
savizio dla “biblioteca di Repubblica’, con un’intervisa d direttore Ezio Mauro che ha
siegato le cardteidiche e le findita ddl'iniziativa Ci sono dstate poi dtre apparizioni,
sporadiche e difficili da catdogare, sempre di Ezio Mauro, ad esempio nella rubrica “Due
minuti un libro” del TGLar.

Infine, merita atenzione anche l'dletimento dd Sto Repubblicait in funzione
del’iniziativa. Repubblicait é infati il dto Web itdiano di informazione piu vistato,
con una media giornaiera di 250.000 utenti e 2.000.000 di pagine scaricate (Poli 2001).
Molti de vigtatori dd sito non sono acquirenti abitudi del quotidiano cartaceo; inoltre, il
pubblico di Internet e tipicamente molto piu giovane di quello dd giornde, e i giovani
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codituiscono, come ha piu volte dichiasato Ezio Mauro, uno de target privilegiai
ddl'inizitiva

Il sto Repubblicait ospita stabilmente una sezione specide, intitolata gppunto “La
biblioteca di Repubblica’, di cui qui riproduciamo la home page. A questa sezione 9
accede cliccando sui banner che sono presenti in molte pagine del Sto e i link che g
trovano nella home page dd Sto, con buona evidenza, tanto che spesso sul Sto viene
riprodotto il riquadro della prima pagina ddl’edizione cartacea in cui viene visudizzata
la copetina ddla prossma uscta All'interno ddla sezione “La  hbiblioteca di
Repubblica” d trovano I'denco dele opere, gli articoli pubblicati sul quotidiano per
presentare I'iniziativa e i dngoli romanzi, e una guida dla lettura per ogni opera, che
comprende biografia dell’autore, scheda critica dell’ opera, una citazione e |'accesso a un
forumin cui i lettori discutono liberamente sul libro.

lunedi 11 marzo 2002
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In conclusone, per qudita quantita e profondita (mezzi e tecniche divers
impiegati) la comunicazione adottata per promuovere l'inizigtiva di Repubblica sta
centrando gli obiettivi, anche se sara probabilmente necessario un rinnovamento graduae
con il passare dd tempo: un'inizigtiva lunga un ano ha bisogno di una comunicazione

che laringiovanisca continuamente.

Risultati
Il modo piu rapido ed doquente di descrivere il successo ddl’iniziativa di Repubblica e
darnei numeri:
Il primo volume ddla collana, 11 nome della rosa, offerto gratuitamente, ha
avuto unatiraturadi 1.150.000 copie, tutte andate esaurite.
Le gime di vendita prima dd lancio prevedevano una diffusone di 200.000
libri a settimana, su una diffusione media di 800.000 copie il mercoledi .
Per la seconda uscita, Cent'anni di solitudine, la tiratura prevista era di
450.000 copie, aumentate a 650.000.
Dopo la quarta uscita, Se una notte d’inverno un viaggiatore, latiratura e
dtata ulteriormente aumentata a 700.000 copie.
Il punto di pareggio per Repubblica & a 180.000 copie vendute.
Latiratura di Repubblica il mercoledi € passata da 800.000 a 1.000.000 di
copie.
La redemption rate ddla promozione e superiore d 60% sulle tirature del
mercoledi, e s avvicinaal’80% sulle tirature medie.
Le vendite non hanno finora (Samo dla nona uscita su cinquanta) subito
cdi e non 9 regidrano differenze ggnificative neanche tra libri sottili e
libri gross, come paventato dl’'inizio: tra il libro piu venduto e quelo
meno venduto la differenza finora s € attestata tra le 10.000 e le 20.000

copie.

Cosa puod ralentare questo successo e sminuirne la grandezza? 1l iischio piu grande
dipende, come § & accennao, ddla lunghezza dell’operazione. E possibile che il
successo de libri 9 riduca a mano a mano che svanisce I'effetto novita e i libri

cominciano ad accumulars sugli sceffdi del Iettori. Come gia era avwenuto per I’ Unita,
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c'é una soglia fisologica dtre la quae molti dlienti possono pensare di avere gia una
biblioteca abbastanza fornita, 0 piu banadmente non hanno pit posto dove mettere i libri.
Superata questa soglia, non € detto che s smetta di comprare i libri: € piu probabile che s
cominci a vautare volta per volta I'opera offerta. Se cio avvenisse, pare a chi scrive che
le ultime dieci opere previde non sano quanto di meglio Repubblica aveva a
dispogzione per rivitdizzare l'interesse de  lettori, anche se  probabilmente il
ragionamento fato e doato I'opposto: sono date lanciae dAl’inizio le opere piu
dispendiose in termini di diritti e piu atraenti in modo da fare e creare un effetto-
traino di cui beneficiatuttala collana

La lunghezza ddla collana comportera come S € detto, I'esigenza di mantenere
dta la tendone nella comunicazione, il che avra un coso devao ma anche un beneficio
di immeagine per il quotidiano d di ladd!’impatto sulle vendite del libri.

Un dtro aspetto non secondario ddla lunghezza ddla collana riguarda la
concorrenza. |l fatto che la collana duri un ano codituisce una fortissma barriera
dl'uscita e dl’entrata. All’uscita, perché in questo modo Repubblica segnda a |ettori e
a ooncorrenti un impegno a lungo terming, sodenuto da investimenti  importanti;
al’entrata, perché chi vorra competere con Repubblica dovra farlo sullo stesso terreno,
dmeno nel breve periodo: quindi non solo proponendo libri di qudita paragonabile a
gudli d Repubblica, ma redizzando una collana dtrettanto impegnativa Ogni dtro tipo
di iniziativa potra raccogliere success sporadicic ma non riuscira a scdfire il pregtigio
della“biblioteca di Repubblica’.

Infine, acune condderazioni sul rapporto tra questa promozione e il mercato de
libro in Itdia La questione € se |'effetto di un’ operazione che mette in mano cos tanti
libri a cos tanti lettori Sa di simolare il mercato della lettura o di soffocarlo, sottraendo
profitti ale vendite tradiziondi ed esaurendo il mercato potenzide rimasto per dcuni
titoli. Nicola Bovoli ovwiamente etragli ottimigti:

Per |e case editrici questa & una vendita totalmente diversa da quella che s fandlle librerie.
Quindi non é vero, come dicono i librai, che questa operazione danneggia il mercato: piu
gente viene incentivata a metters in mano un libro e piu libri s venderanno in futuro. S
comincia a entrare nell’ ordine di idee che leggere un libro non sia cosi difficile, e S crea
un’ abitudine di lettura che prima non ¢’ era. Eppure non é stato semplice convincere acuni
editori, Adelphi ad esempio. Mi dicevano: se ti diamo i diritti per questo libro, di cui di
solito vendiamo 10-15 mila copie dl’ano, dopo la promozione qud libro non lo



vendiamo piu. lo gli rispondevo: no, ne verderal 300.000 copie tutte in una volta con la
nostra promozione, e poi continuerai a vendere in libreria, perché piu gente lo ha letto e
pit gente ne parlerabene agli altri ...

Nelle promozioni che funzionano guadagno tutti: il lettore ha un libro bello a kasso
codto, il giornale redlizza utili e aumenta le vendite, gli editori e gli autori guadagnano sui
diritti. Questo € un classico esempio di promozione ben fatta. 1l direttore commerciae di
Feltrindli ha detto: “Dovrebbero darvi un premio per la promozione del libro. Avete fatto
lamigliore campagna in favore ddl libro che s potevafare.”

Ce probabilmente dd vero da nele ragioni degli ottimisi sa in quele de
pessmigti. Una hiblioteca di buoni libri a basso costo € certamente un buon viatico per
(mMawiare dla lettura i lettori deboli, mentre i consumi de  lettori forti sono
probabilmente poco toccati da questa promozione: anche qudli che stanno collezionando
i libii di Repubblica continueranno a comprare libri nei candi tradiziondi. Puo avere
fondamento la preoccupazione di dcuni editori che certi titoli esauriscano in un solo
colpo il loro mercato potenzide residuo, anche se il rovescio della medaglia € che con
questa operazione dcuni titoli hanno ottenuto una diffusone che non s sarebbe ma
raggiunta.con i candi tradiziondli.
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5. Riepilogo e confronto

In conclusone, presentiamo una tabela riassuntiva de punti trattati che mette a

confronto le due iniziative.

Offerta e distribuzione

Offertadi libri

Titoli offerti

Opere protette dal diritto
d autore

Acquisto del libro conil
giornde

Prezzo di venditadd libro

Sovrapprezzo sul prezzo
dd giornde

Numero di libri offerti ogni
settimana

Giorni in cui é possibile
acquigtareil libroin
edicola

Elementi paratestuali

Formato e profilo
editoride

Graficadi copertina
Quaditadella stampa

Qualitaddlacarta
Editing e composizione

Posizionamento del
prodotto

I’ Unita (1992-96)

Fiu collane di vari generi,
opere singole

Noti e meno noti,

“riscoperti”

Quasi mai

Obbligatorio

Da 800 a1.300 Lire
Dda 66% al 90%

Dauno atre

Uno solo

I’ Unita (1992-96)

Tascabile brossurato

Colorata, innovativa,
originde

Buona

Scarsa

Spesso scadente a causa del
riutilizzo ddle pelicole

delle edizioni origindi

Fascia bassa, tascabile a
basso prezzo

La Repubblica (2002)

Unasola collanadi
narrativa del Novecento

Molto noti, convenziondi

Sempre

Facoltativo

4,9 Euro (9.487 Lire)
550%

Uno

Tutta la settimana

La Repubblica (2002)

Rilegato come i best sdller
con alcune carateristiche da
tascabile

Sobria, seria, colori raffinati

Buona
Buona

Standard, varia a seconda
dei titoli

Fascia alta, best sdler,
elevato rapporto value for
money
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Comunicazione

Stile ddllapubblicita

Piano media

Redazioni pubbliche

Risultati

Media copie dd libro
vendute

Redemption rate

Aumento delle copie
vendute nel giorno ddlla
promozione

I’ Unita (1992-96)

“Sogtanzide’, il libroin
primo piano

Autopromozione, radio,
fiancate degli autobus

Poco sostegno dala
redazione, articoli sul
quotidiano, gpparizioni
televisive sporadiche

I’ Unita (1992-96)

Da 180.000 a 240.000

Da 150% a 200% sulle

vendite ddl giorno (acquisto

obbligatorio)

Da 50% a 100%

La Repubblica (2002)

“Mitica’, il libro &

trasformato dalla pubblicita

in qualcosa di diverso

Autopromozione, radio,
pubblicazioni de Gruppo
Espresso, punto vendita,
sito Web

Forte sostegno dalla
redazione, articoli di
“grandi firme” sul
guotidiano a cadenza
regolare, gpparizioni
televisive, Sito Web

La Repubblica (2002)
Circa 650.000

60% sulle vendite del
giorno, 80% sulle vendite
medie

20%
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Appendice

Cronologia delle pubblicazioni de “I libri dell’Unita’

Maggio 1992
Vdter Vdtroni diventa direttore de I’ Unita

Estate 1992
Lunedi: “11 giallo del lunedi ”, libro + giornale 2.000 Lire.
Edgar Wallace, Maschera bianca
| quattro giusti
Il mistero delletre querce
Arthur Conan Doyle, || mastino dei Baskerville
Il segno dei quattro
Uno studio in rosso
Lavalleddla paura
Edgar Allan Poe, Le aventure di Gordon Pym
Racconti del terrore
S.S. Van Dine, La strana morte del signor Benson
La canarina assassinata

Lafinede Greene

Da Ottobre a Dicembre 1992

Lunedi: “Centopagine”, rigampa di una collana curata da Cavino per Einaudi, libro +

giornae 2.000 Lire.

Joseph Conrad, La linea d’ ombra

Herman Méville, Benito Cereno

Anton Eechov, Reparto n.6

Stendhd, La badessa di Castro

Lev Tolstoj, Due ussari

Voltaire, Zalig

Prosper Mé&inée, Carmen

Henry James, 1| carteggio Aspern

Nikolg Gogol’, Le veglie alla fattoria di Dikanka
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Denis Diderat, Jacquesil fatalista e il suo padrone
Honoré de Balzac, | piccoli borghesi
Fédor Dostoevskij, L’ eterno marito

Da Ottobre a Novembre 1992

Sabato: “Il cinema de fratelli Marx” (quattro sceneggiature inedite), libro + giornde
2.000 Lire.

The Coconuts

Animal Crackers

Monkey Business

Horse Feathers\

5 Dicembre 1992
Michele Serra ed Ellekappa, Che tempo fa, libro + giornale 2.000 Lire

9 e 10 Dicembre 1992

AnnaFrank, Diario, libro + giornde 2.000 Lire

Da Gennaio aMaggio 1993

Sabato: “1 capolavori del teatro”, libro + giornale 2.000 Lire
William Shakespeare, Amleto
Macbeth
Re Lear
La tempesta
Otello
Romeo e Giulietta
Carlo Goldoni, La locandiera
Il servitore di due padroni
Il campiello
| due gemelli veneziani
La bottega del caffe
Il teatro comico
Luigi Aranddlo, Sai personaggi in cerca d’ autore

Cosi € (sevi pare)
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Il gioco delle parti

Enrico IV

Il piacere dell’ onesta

Il berretto a sonagli, La giara
Liola

La favola del figlio cambiato, | giganti della montagna

Da Gennaio aMaggio 1993
Lunedi” “Poeti italiani” , libro + giornale 2.000 Lire
Dante Alighieri

Francesco Petrarca
Giovanni Boccaccio
Ludovico Ariogto
Torquato Tasso
Giuseppe Paini

Ugo Foscolo
Giacomo Leopardi
Alessandro Manzoni
Giuseppe Gioacchino Belli
Giovanni Pascoli
Sdvaore Di Giacomo
Gabride D’ Annunzio
Guido Gozzano

Dino Campana
Umberto Saba
Giuseppe Ungaretti
Eugenio Montade
Giorgio Caproni

Fier Paolo Pisolini

24 e 25 Febbraio 1993

Lettere di condannati a morte della resistenza italiana (2 volumi), libro + giornale 2.000

Lire
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8 Marzo 1993
“Agenda Ottomarzo 93-94: 365 giorni scanditi da parole di donne’, libro + diario 2.000
Lire.

Giovedi 25 Marzo 1993
Felini! Le parole di un sognatore da Oscar, a cura di Mdtilde Passa, , libro + giornde
2.000 Lire.

Giovedi 8 Aprile 1993
Carlo MariaMartini, Dialogo con il televisore, libro + giornale 2.000 Lire

Giovedi 15 Aprile 1993
Mafia e potere: Cosa Nostra raccontata da Tommaso Buscetta, Leonardo Messina e

Giuseppe Mutolo davanti alla Commissione Parlamentare Antimafia, libro + giornde
2.000 Lire

Da 22 Apriled 6 Maggio 1993
Giovedi : Giampaolo Pansa, libro + giornale 2.000 Lire

Lo sfascio
L’intrigo

Il regime

DaMaggio alLuglio 1993

Giovedi : “Storiedi mare” , libro + giornde 2.000 Lire
Herman Médville, Moby Dick (in tre libri)

Robert Louis Stevenson, L’isola del tesoro

Herman Médville, Billy Budd

Joseph Conrad, Tifone

Rudyard Kipling, Capitani coraggios

Giugno 1993
Il prezzo de quotidiani sde da 1.200 a 1.300 Lire. Da queto momento il prezzo

dell’ accoppiata libro + giornale sdle a 2.500 Lire.
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Da Giugno ad Agosto 1993

Sabato: “L’ABC della fantascienza”, libro + giornale 2.500 Lire

Issac Asmov, Cronache dalla Galassia
Il crollo della Galassia centrale
L’ altra faccia della spirale
Paria de cidli

Roy Bradbury, Cronache marziane |
Cronache marziane ||
Fahrenheit 451

Arthur C. Clarke, Ombre sulla luna

Le guide del tramonto

Incontro con Rama

Da L uglio a Settembre 1993
Lunedi: Il Maigret di Simenon

L’ affare Picpus
Lachiusan.l

Le due pipe di Maigret
| testimoni reticenti

[l corpo senza testa
Maigret ha un dubbio
Maigret e solo

La trappola di Maigret
Scacco a Maigret
Maigret si diverte

Una confidenza di Maigret

Sabato 11 Settembre 1993

Luciano Violante, | corleonesi: Mafia e sistema eversivo

Da Settembre a Dicembre 1993

Lunedi : “Italiana: 14 racconti da riscoprire”
Italo Svevo, Il buon vecchio ela bella fanciulla
Giacomo Casanova, || dudllo
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Camillo Boito, Senso

Alessandro Manzoni, Storia della colonna infame
Luigi Pirandello, La patente

Ugo Foscolo, Ultime lettere di Jacopo Ortis
Vittorio Imbriani, Dio ne scampi dagli Orsenigo
Federigo Tozz, Tre croci

Carlo Collodi, Le avwwenture di Pinocchio
Giacomo Leopardi, Del costumi degli italiani
Matilde Serao, Il ventre di Napoli

Giovanni Verga, Vita dei campi

Edmondo De Amicis, Amore e ginnastica
Ettore Petrolini, Modestia a parte

Da Settembre a Dicembre 1993
Sabato: “Mongolfiere”

JulesVerne, Il giro del mondo in 80 giorni

LuisaMay Alcott, Piccole donne (2 volumi)

Lewis Carrall, Alice nel paese delle meraviglie

Mark Twain, Le avwenture di Huckleberry Finn (2 volumi)
Ferenc Molnair, | ragazz della via Paal

Jerome Klapka Jerome, Tre uomini in barca

James Matthew Barrie, Peter Pan

Charles Dickens, Il grillo nel focolare

Jonathan Swift, | viaggi di Gulliver (2 volumi)

Mercoledi 6 Ottobre 1993

Marco Lombardo Radice e Lidia Ravera, Porci con le ali, libro + giorndle 2.500 Lire.

Da 20 Ottobre d 17 Novembre 1993

Mercoledi : L eonardo Sciascia

Fatti divers di storia letteraria e civile (2 volumi)
Cronachette

Per un ritratto dello scrittore da giovane
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Mercoledi 24 Novembre e 1 Dicembre 1993

Jm Garrison, JFK. La vera storia dell’ assassinio del presidente Kennedy (due volumi)

Sabato 18 Dicembre 1993
Michele Serra ed Ellekappa, Che tempo fa, libro + giornale 2.500 Lire.

Da 17 d 22 Gennaio 1994
Sergio Zavali, La notte della Repubblica (tre volumi)

25 Gennaio 1994
L’Unita 9 sdoppia in due dord, uno dedicato a politica, economia e atudita I'dtro a

sport, spettacoli, tecnologia e cultura.

Lunedi 7 Febbraio 1994

Rapporto Camorra. Relazione della Commissione Antimafia

Da 14 a 19 Febbraio 1994
Sgmund Frued, L’ inter pretazione del sogni (tre volumi)

Da Febbraio ad Aprile 1994

Lunedi e sabato: “Tra cronaca e storia”
Michele Santoro, Oltre Samarcanda
Giorgio Bocca, | padrone in redazione

Corrado Stgjano, Il sovversivo

Rodolfo Broncoli, In nome della lobby

Giampaolo Pansg, | bugiardi (due volumi)

Furio Colombo, Scene da una vittoria

Nando Dalla Chiesa, Milano-Palermo, la nuova Resistenza
Giorgio Mancini, Indagine su un brigatista rosso

Andrea Barbato, Cartoline

Giovanni Bianconi, A mano armata

Gianni Ming Fidel



Aprile 1994

Mercoledi: “1 grandi process’”
Antonio Gramsei

Herbert Kappler

Maria Goretti

Fer Paolo Pisolini

Gdileo Gdlilei

DaAprile 1994 per 33 settimane
Lunedi: giornde + album completo dei calciatori Panini (1961-1994), libro + adbum
2.000 Lire.

Mercoledi 13 Aprile 1994
Corrado Guzzarti, Il libro del Kipli

Da 5d 7 Maggio 1994

BorisEltan, Diario del Presidente (tre volumi)

Sabato 28 Maggio 1994
Gino e Michde, Saigon era Disneyland (in confronto)

Dd 1 Giugno 1994

Mercoledi : 5 musicassette di canzoni di musica italiana

Sabato 4 Giugno 1994
Antonio Rubbi, Il mondo di Berlinguer

11 Giugno 1994
Videocassetta commemorativa dei funerdi di Berlinguer, giornde + videocassetta 5.000
Lire

Venerd 17 Giugno 1994
Beppe Viola, Quelli che... Racconti di un grande umorista da non dimenticare.
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Da L uglio a Settembre 1994
Mercoledi : “lllusioni e fantasmi”
Robert Luois Stevenson, Lo strano caso del dottor Jekyll e Mister Hyde

Cyrano de Bergerac, L’ altro mondo owvero stati e imperi della luna

Honoré de Balzac, L’ albergo rosso

Jack London, Le mille e una notte

Jane Austen, L’ abbazia di Norhanger

Jerome Klapka Jerome, Sorie di fantasmi per il dopocena
E.T.A. Hoffman, La signorina Scuderi

Walter Scott, |l racconto dello specchio misterioso
Johann Wolfgang Goethe, La nuova Melusina

Horace Walpole, 1| castello di Otranto

John William Polidori, Il vampiro

Edgar Allan Poe, Eureka

Charles Dickens, La casa del fantasmi

Friederich Schiller, 1l visionario

William Butler Yeets, | racconti di Hannahamil Rosso
Henry James, Professor Fargo

Sabato 20 Agosto 1994
Giuseppe Vacca, Togliatti sconosciuto

Mercoledi 26 e Giovedi 27 Ottobre 1994

Francois Truffaut, 11 cinema secondo Hitchcock (due volumi)

Da Novembre a Dicembre 1994

Mercoledi : “Nuovo Testamento”
Vangeli di Matteo e Marco
Vangeli di Luca e Giovanni

Atti degli Apostoli

Lettere (due volumi)

Apocalisse di Giovanni
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Sabato 28 Gennaio 1995
Ultimo Tango a Parigi, giornale + videocassetta 6.000 Lire

Settembre 1995
“I grandi regiti”, collana ddl Castoro.

30 Aprile 1996
Vdter Vdtroni lascialadirezione de |’ Unita, sodtituito da Giuseppe Cadarola.

67



Titoli della collana “La biblioteca di Repubblica”

Umberto Eco: || nome dellarosa

Gabriel GarciaMarquez: Cent'anni di solitudine
Hermann Hesse: Sddharta

Italo Cavino: Se una notte d'inverno un viaggiatore
Ernest Hemingway: Il vecchio eil mare

Issbdl Allende: Paula

CesarePavese: Lalunaei falo

Michail Bulgakov: Il Maestro e Margherita
Primo Levi: Se questo € un uomo

Marce Proust: La strada di Swvann

Arthur Schnitzler: Doppio sogno

Italo Svevo: La coscienza di Zeno

Heinrich Ball: Opinioni di un clown

Jack Kerouac: Qulla strada

William Galding: Il signore delle mosche

Joseph Conrad: La linea d'ombra

Jorge Amado: Dona Flor ei suoi due mariti
Henry Miller: Tropico del cancro

Joseph Roth: La cripta dei cappuccini

Vladimir Nabokov: Lolita

Alberto Moravia Gli indifferenti
VirginaWodlf: Gita al faro

Marguerite Duras. L'amante

E. M. Forster: Camera con vista

F. Scott Fitzgerdd: 11 grande Gatsby

Dino Buzzai: || deserto dei Tartari

José Saramago: L'anno della morte di Ricardo Reis
Simone De Beauvoir: Una donna spezzata
Leonardo Sciascia: A ciascuno il suo

Truman Capote: Colazione da Tiffany

Luis Sepulveda: Diario di un killer sentimentale
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Charles Bukowski: Post Office

William Faulkner: L'urlo eil furore

Milan Kundera: L'insostenibile leggerezza dell'essere
John Steinbeck: Furore

Luigi Franddlo: Il fu Mattia Pascal

ElsaMorante: La storia

George Orwdl: La fattoria degli animali

Boris Pasternak: 1| dottor Zivago

Pier Peolo Pasolini: Ragazzi di vita

Franz Kafka: 1l processo

Georges Smenon: L'uomo che guardava passarei treni
Saul Bdlow: Herzog

ThomasMann: La morte a Venezia

Elias Canetti: La lingua salvata

Carlo Emilio Gadda: Quer pasticciaccio brutto de via Merulana
Marguerite Y ourcenar: Memorie di Adriano

James Joyce: Dedalus

Robert Musil: | turbamenti del giovane Torless

lan McEwan: Bambini nel tempo
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Conversazione con Nicola Fano®

Per quanto tempo s € occupato delle promozioni editoriali del’ Unita?
Mi sono occupato del libri fino a qudli di Sergio Zavoli, e avevo preparato la
collana “lllugoni e fantaami”. Comunque, I'esperienza de libri era sogtanzidmente finita

quando ho lasciato questo incarico.

Comesd earrivati aquedtainiziativa?

La decisone fu di Vdtroni, che consdero utile, nel’epoca in cui tutti i giorndi
cominciavano a fare gadget, e anche i piu seri regdavano borsette, occhidi, e dtri articoli
femminili, proporre un gadget culturale, di fae de libri. Inseme decidemmo di farli
pagare, mentre a quel tempo i gadget che offrivano i giorndi erano grauiti. Ma il nostro
non era solo e propriamente un regalo, voleva essere anche un’operazione culturae.
Vdtroni mi incaricd di scegliere e curare quedti libri, e il primo problema che mi sono
posto € a quae criterio ispirarmi nd redizzare quedti libri, quindi a che cosa dovessero
savire. Ipotizzando un individuo che non ha neanche un libro in casa, pensa che gli g
poteva fornire, nel corso dd tempo, una biblioteca idede poesa saggidica, romanzi,
testimonianze, tegtro.

Questo € il primo principio che ¢ damo podi. Fatto savo questo principio s
ponevano due problemi. Il primo € che bisognava pagare i diritti d’autore per gli autori
che non erano morti da settant’anni. Tranne per rari cad, cercammo libri d 90% di autori
di cui non bisognava piu pagare i diritti, con un’'operazione da vera casa editrice.
Ddl’dtra pate, per gli autori di cui avremmo dovuto pagare i diritti ¢ Samo affidati a
rgpporti con le case editrici che avevano contretti con questi autori. Attraverso un
contratto di licenza compravamo ddla casa editrice gli impianti, le pdlicole sulle qudi
sono stampeti i libri: pubblicavamo quindi lo stesso libro gia pubblicato da una casa
editrice con un'dtra copertina e materide critico diverso. Da un certo versante abbiamo
quindi fatto un lavoro da casa editrice, che 9 inventa ddle collane, dal’dtro abbiamo
comprato da dtre case editrici dei libri che ¢ci sembravano interessanti.

Owviamente dovevamo fare affidamento solo sulle nostre forze, che erano molto
limitate. Noi non avremmo mai potuto fare |’ operazione che sta facendo Repubblica, che

ha comprato i diritti di tutte le opere che sta proponendo, essendo tutti autori di questo

® Responsabile delle promozioni editoriali de !’ Unita dal 1992 al 1994.
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secolo. Orientativamente avranno pagato non meno di 30-40 milioni a libro solo per i
diritti. Noi , se non ricordo mae, dbiamo 0es0 in due anni sette miliardi e ne abbiamo
incassati undici. DA nostro punto di vista I'operazione € stata dunque efficace, non solo
per quanto riguarda |'aspetto economico ma anche per la diffusone de giornde, che
aumentava molto quando cera dlegaio il libro. Ne periodo in cui sono dao
reponsabile di quedta iniziaiva, ddl’inizio fino d 1993, dbiamo vendute 18 milioni di
libri.

Per quanto riguarda la scdta de titoli e ddle collane, abbiamo cominciato in
edate con la prima collana de Gidli Mondadori, fondamentamente per vedere qud era
la rigposta dd pubblico. Ci fu un aumento di vendite che dimostro che I'operazione
funzionava Pensa quindi di riproporre una serie di titoli della collana *Centopagine’,
una collana inventata da Cavino per Einaudi con de materidi critici importanti. 1o scds
una decina di titoli di queda collana e andati a trattare i diritti con Einaudi. Questa
operazione fu la piu cogtosa in termini di diritti editoridi. Pubblicammo questi libri con
la grafica di Giovanni Lussu, che 9 inventd una copertina bianca che era un omaggio dla
grefica Einaudi. Ci fu un successo di vendite clamoroso, il primo numero ando esaurito
in poche ore e dovemmo rigampare il giornde nella giornata sessa, e tutta la collana
ando benissmo.

Dato questo successo, pensammo di lavorare molto sui classci, facendo perd
delle scelte meno convenziondi, puntando su autori classci con titoli meno noti, in modo
da andare sul sicuro con |'autore ma incuriodre con il titolo. S tattava di una operazione
editoriale, con cui volevamo riscoprire opere poco note, che non S trovavano in
commercio.

Poi abbiamo pubblicato le sceneggiature dei fradli Max perché mi erano
capitate sotto mano ed erano inedite,

Con i capolavori di teatro inizia la nodra attivita di editori in senso puro: abbiamo
preso del testi classci, li abiamo fatti introdurre da studios di grande prestigio, dando a
gqueste opere un vedito editoride nuovo. L’operazione piu impegnativa € Sata quella
della collana dei posti, che era composta di vere e proprie antologie, ognuna ddle qudi
era curata dala redazione e introdotta da un saggista di qualche fama e corrdata da una

biografia tutti materidi che abbiamo dovuto scrivere o far scrivere noi.
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Che impatto avevano sulle vendite i libri pubblicati episodicamente, non
inseriti in collane?

Aumentavano le vendite de giornde, ma meno delle collane. Era chiarissmo che
il desderio del lettore era quello di avere I'intera collana, il che dimodra che il criterio
con cui abbiamo ideato questainiziativa trovava riscontro nelle aspettetive dei lettori.

| libri inseriti in collane portavano le tirature intorno dle 200-220 mila copie,
mentre i libri dngoli arivavano a crca 180-200 mila copie, mentre noi in quegli ani
avevamo una diffusone media di 120-130 mila copie. Il libro che in asoluto ha venduto
di piu e Benito Cereno, il secondo della collana Centopagine, che arrivdo a 300 mila
copie.

L’Unita a quel’epoca vendeva molto il sabato, mentre ala domenica continuava
a vendere piu degli dtri giorni ma non come negli anni Settanta, quando vendeva 150
mila copie durante la settimana e un milione di copie la domenica. | giorni forti erano la

domenicae quelli in cui venivano propodti i libri, avolte anche tre a settimana.

Di solito i libri venivano proposti lunedi, mercoledi e sabato. Erano giorni
deboli dal punto di vista della domanda?

Si, erano deboli. 1l lunedi € il giorno peggiore per i giorndi. Il sabato non era un
giorno forte perché non € un giorno lavorativo, per cui S perdevano tutte quelle persone
che andando d lavoro comprano il giornde. I mercoledi era ndl’arco dela settimana il
giorno da sogtenere di piu perché aveva delle potenzidita che non erano Sfruttate.
Facevamo le collane piu classche il lunedi, il ssbeto le collane piu Sraveganti e il
mercoledi quelle piu rischiose, proprio perché era comungue un giorno abbastanza sicuro

come diffusone.

| libri che proponevate in estate erano di solito piu leggeri, per andare
incontro alle esigenze del lettori in periodi di svago.

Si. Ad esempio i gidli di Magret furono un caso clamoroso dd punto di visa
editoride, Noi li comprammo da Mondadori. Smenon prima di morire aveva venduto i
suoi diritti ad Adephi, ma fino d 1993 i diritti spettavao ancora a Mondadori, che
aveva quindi il diritto di venderi. In sostanza ci cedettero del titoli che non erano piu
loro perché Smenon li aveva ceduti ad Addphi, e noi ¢ trovammo in mezzo tra gli
ultimi diritti di Mondedori ei primi di Adephi.
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C’euna collana cheritiene particolarmente importante?

Una cosa dla quae tengo molto € la collana “Itdiand’, che aveva I’ obiettivo di
dare un fondamento dl’identita itdiana cos come era Saa raccontata dagli  scrittori
itdiani nd momento in cui 9 formava lo Stato nazionadle, slvo un sdto al’indietro con
Casanova e uno in avanti con Pasolini. Quello era il modo in cui gli scrittori itdiani
avevano interpretato il carattere itaiano nd momento in cui nasceva la nostra nazione.
Tutti quedti libri erano introdotti da un breve saggio di uno scrittore di quela che
dl’epoca era la nuova generazione degli scrittori (Veroned, Sandra Petrignani e dtri),
anch'ess incentrati sul modo in cui I'ltdia veniva raccontata in queta epoca S
mettevano quindi a confronto scrittori classci e scrittori emergenti sU UNO eSO tema:
I'identita itdiana. Questa collana andd molto bene, meglio dele dtre di quel’epoca A
un ano e mezzo ddl'awio di queta inizigiva editoride il Successo cominciava a
ridurg: I'incremento di vendite che derivavadai libri iniziava a essere meno cospicuo.

Qudlo de tedi “civili” di Sciascia € un dtro caso in cui abiamo comprato i
diritti. Me |i propose la Sdlerio: s era sparsa la voce che |'Unita comprava i libri e le
case editrici ¢i facevano le loro proposte.

Pansa fu molto smpatico. Ci offri ui gratuitamente di pubblicare i suoi libri.

Chetipo di comunicazione adottavate per far conoscer e questi libri?

Se avessmo avuto | mezzi che ha Repubblica per quedti libri... La redazione era
non odile a quedti libri, ma nemmeno entusasta Faccio un esempio. Poniamo che |l
giornde tiri mediamente 200 mila copie, il che vuol dire che deve essre chiuso a
mezzanotte. 11 giorno in cui c'e il libro ne tira, mettiamo, 500 mila, quindi deve essere
chiuso in redazione dle dieci, non a mezzanotte. Il giornde andava in edicola piu
vecchio che negli dtri giorni, e questo non piaceva dla redazione. Indltre la redazione
non accettava che I'oggetto piu ambito in edicola fose il libro e non il giornde. Per
questo motivo la redazione ci sosteneva molto poco. Facevamo molta autopromozione,
con pubblicita sul nostro quotidiano, ma non avevamo tutti gli articoli che ha Repubblica
prima ddl’uscita di ogni libro. Facevamo un po’ di manifedti, i0 anda qualche volta in
televisone, facemmo qudche incontro dle Feste ddl’Unitg poche inserzioni su dtri
quatidiani. La cosa piu interessante che facemmo fu di mettere dele pubblicita sulla
fiancata degli autobus a Roma, poi a Milano e in dtre étta Oggi € una cosa abitude ma
dl’epoca 9§ dava gppena cominciando a farlo. Quindi era vantaggioso da due punti di

viga erainnovativo, quindi 9 facevamolto notare, e costava molto poco.
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Le s eoccupato anche delle altre promozioni (figurine, videocassette...)?

Per le videocastte era Vdtroni a scegliere i titoli. Le figurine fu una idea mia e
di Vdtroni, glida propos perché volevamo redizzare un operazione quanto piu posshbile
popolare. Li per i ¢ ridemmo su, ma poi quando s fece fu un grande successo, ma a
quel tempo io0 avevo gia lasciao I'incarico di responsabile ddle promozioni. L’iniziativa
delle figurine ebbe un grande successo ma atird anche molte critiche Vdtroni diventd
quello ddle figurine Panini, il buonista, e tutte le critiche che poi gli sono rimeste
attaccate addosso.

Cherapporti avevate con la distribuzione?

| giornda non vedevano la cosa di buon occhio e dovevamo fare delle riunioni
per cdmarli. Solo una piccolissma quota degli edicolanti capi che questo poteva essere
un affare anche per loro, che potevano teners i libri invenduti e venderli nel giorni
successvi. La gran parte invece non sopportava di veders arrivare tutta questa carta in
piu, specidmente nele edicole piu grandi dove arivavano pacchi di libri veramente
enormi.

Tutti questi libri @biamo continuato a vendeli, dle Feste ddl’Unita e dle fiere
del libro. Inoltre in ogni libro il lettore trovava una cedola di commissone libraria con
cui li poteva comprare direttamente da noi, per cui molti d quedi libri |i abbiamo esauriti
vendendoli dopo che erano andti in edicola, e d macero sono andati in pochissmi.

Facciamo un confronto tra quello che sta facendo Repubblica e quello che
avete fatto voi, dal punto di vista della qualita editoriale. La qualita del prodotto de
I Unita sembra molto diversa da quella di Repubblica.

Ovviamente le nostre copertine non erano rilegate. Usavamo una carta da 55
granmi e la copetina era di 120-150 grammi. Stampavamo questi libri presso uno
dabilimento a Cles di proprieta della Mondadori: era una tipografia Straordinaria, con
una macchina lunga 150 metri in cui da un lato 9 mettevano le pdlicole e ddl’dtro
usciva gia il bancade impacchetteto di libri, senza bisogno di un intervento di rilegatura o
cucitura. Era la macchina che avevano comprato per fare gli Oscar, che hanno una carta
smile e una copertina un po’ piu leggera. La carta la comprammo in lugodavia, perché
ceano de problemi ndla fornitura in Itdia e i prezzi eano molto aumenteti.
Owviamente non ¢'e paragone con quella usata da Repubblica, che costa molto di piu. Il
codo indudride di ognuno di questi volumi era sulle 220-250 lire, a cui vanno aggiunti i
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codi redaziondi. Quindi il sovrgpprezzo ripagava interamente i codti. Owviamente
eravamo avwanteggiati dd fatto che I'acquisto del libro con il giornde era obbligatorio,
quindi non potevamo andare d di sotto di una soglia fisologica di vendite. Questa scelta
di rendere I'acquisto obbligatorio era molto rischiosa per I'epoca e fu Vdtron a
prenderla.

| lettori s lamentavano di essere obbligati ad acquistareil libro?

Non c furono grandi contestazioni, sdvo pochi cas isolai. Verso la fine di
questa promozione mi arrivavano lettere di persone che erano stanche di quedti libri, che
non sgpevano piu dove metterli ed erano codtretti a comprare una libreria Ma questo per
me era un successo, non un falimento, perché voleva dire che persone che non erano mai
dae familiari con I'oggetto-libro adesso lo erano. Superata una certa soglia, non 9
poteva andare oltre.

Cheruolo hanno avuto le copertine?

Buona parte del successo di queste collane s deve anche dle copertine, che erano
pensate per rappresentare la collana, non solo per fars notare ed essere attragnti.

Uno de problemi che ¢i ponevamo € che la copertina aveva per i nogtri libri un
ruolo diverso da quello che ha per i libri “normdi”: normamente I'acquirente di libri
vede il libro prima di comprarlo, e la copertina ha la funzione di atirarlo. Invece il nostro
acquirente vede il libro dopo averlo comprato con il giornde, quindi il nostro problema
non era qudlo di rendere la copertina accattivante, ma di non deludere il lettore, il che
richiede una senshilita completamente diversa. La veste grafica deve dare sostanza d

prodotto, presentars d lettore in modo serio.

Avete scelto di avere tante collane, mentre oggi Repubblica propone una sola
collana con molti titoli.

Il mio modello era Einaudi, e ragionavo come se foss dtato un editore, non per
fornire un gadget. Era quello che mi era stato chiesto dd mio editore e dad mio direttore:
fare I’ editore. Pensai che fare molte collane rendesse piu vishile il rgpporto tra il lettore e
il gomde-editore, e soprattutto legasse i lettori d libro dal punto di visa affettivo.
L’Unita in precedenza aveva pubblicato de libri, ma erano ddle iniziative sngole, un
libro e basta La mia scommessa fu qudla di fare ddle collane, per innescare un

meccanismo di collezione. Tu lettore compri il primo volume ddla collana se non ti
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piace i0 ho perso, ma se ti piace |li compri tutti, e sotanzidmente € andata cosi. Da
questo punto di vigta fare una collana lunga un ano come ha fatto Repubblica € piu
rischioso. E un’operazione che serve a incrementare le vendite, e basta, mentre la nostra
operazione mirava a incrementare le vendite ma aveva anche un obiettivo culturde, non
meno sentito. Questa € sostanziadmente la differenza, a parte la differenza nella “potenza

di fuoco”.

Sarebbe interessante sapere che risultati avreste avuto con de libri di tipo
smilea queli di Repubblica.

Forse non sarebbe data la rigposta che volevamo. Questi libri di Repubblica la
gente li compra per metterli in modra sugli scaffdi, e non per leggerli, mentre i nodri
libri d limite potevi comprarli, leggerli e buttarli via, ma il primo idinto che ti veniva era
quello di leggerli, di usarli. Erano di Sicuro meno prezios come prodotti ma S prestavano
d piu ad essere letti, maneggiati, vissuti. Inoltre i libri di Repubblica sono venduti come
gadget: S prende un prodotto che esiste giae lo s offre ad un prezzo interessante. | nogtri

libri avevano un’ispirazione diversa

Siete stati copiati?

Dopo di noi tutti hanno fatto libri, ma sempre come gadget, 0 comunque sempre
con un'ottica prevdentemente commerciale Nessuno ha fatto libri con un'ottica
editoride, inventandoli ddl’inizio dla fine, mentre una buona meta de nodri libri sono
deti codruiti esclusvamente per quela inizigtiva Se una notte d’inverno un viaggiatore
lo puoi trovare in quasas libreria, mentre la collana dei poeti, 1 libri di teatro, la collana
[taliana e tanti atri nodtri libri sono stati una nogtra creazione e non g trovano in libreria
Molti de titoli che abbiamo pubblicati non erano dai rigampati da molto tempo e
Sicuramente non 9 trovano oggi. Non c'era s0lo il marketing dietro dla nodra iniziativa
onestamente direl che era d cinquanta per cento un'inizidiva culturade e a cinquanta per
cento un’iniziativa di marketing, e credo che come tale Sa Sata percepita

Nonostante il successo di queste promozioni e di quelle successive, non s €
riusciti arisollevarel’ Unitadalla sua crig.

Qui il discorso da fare sarebbe lungo e complicato. L’Unita non poteva certo
essre savaa da queste iniziative accessorie perché c'erano del problemi di fondo ben

piu gravi. La direzione di Vetroni e daa certamente un periodo felice, ma una volta
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partito Vdtroni il giornade ha perso la sua identita Vetroni aveva trasformato |’ Unitain
un giornde fatto a sua immagine e somiglianza, quas un organo ufficide di se stesso. |l
personaggio era vincente e I'operazione editoride fu vincente, ma e chiaro che non
poteva proseguire senza quel personaggio. Inoltre I’Unita era un giornde che, vidi i
cambiamenti politici in corso, cos come era doricamente non aveva piu ragione di

eSsere.
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Conversazione con Giovanni Lussu'®

Nella collana“ Centopagine” il progetto grafico riecheggia lo stile Einaudi.

Volutamente, era una citazione di Einaudi: I'uso dd Garamond, il fatto di avere
una copetina tipografica era un richiamo dlo dile Einaudi, per quanto la collana
Centopagine originde fosse diversa: le copertine non erano in Garamond e non erano
puramente tipografiche avendo un fregio. Le copertine volevano essere una citazione
ddllo dile Einaudi rivisitato dopo decenni.

Normalmente, la copertina ha il ruolo di attirare il cliente e di dare un’idea
del contenuto del libro. Nel vostro caso invece il lettore vedeva la copertina dopo
avere acquistato il libro. Quale era in questo caso la funzione che attribuivate alla
copertina?

La pura piacevolezza, niente dtro. Anzi, la massma soddisfazione nd fare questo
lavoro e data che non ¢ damo ma dovuti preoccupare degli imperativi de marketing,
che io congdero pessmi. Quando dicono: “la digtribuzione dice che..., i libra chiedono
che...” di solito finiscono col dire sciocchezze, che non tengono conto di tutte le
specifiche problematiche di un progetto di comunicazione. Quindi io sono molto ogdtile d
marketing, perché tutti i rapporti che ho avuto con uomini di marketing sono gt
negetivi. Invece il bdlo di questo lavoro sulle copertina era che i problemi di marketing
per la copertinanon S ponevano.

Gran parte delle copertine sono drettamente tipografiche, salvo un paio di cas in
cui Vetroni mi ha imposto di mettere una fotografia, come per la biografia di Eltsn, con

risultati secondo me non molto buoni.

Questo tipo di copertine non s potrebbero fare in una casa editrice che deve
vendereai librai.

Solo nel caso di una casa editrice de faccia dd suo discosars dagli imperetivi di
marketing un punto di forza, come Stampa Alternativa. Altrimenti € difficile avere questo
tipo di libertg soprattutto per un’impresa editoride cosi grande come quelladel’ Unita.

Tra I'dtro, non sono sScuro che questa operazione dla fine abbia pagato per il

giornde. In fin de conti hanno dovuto chiudere, e una delle ragioni pud essere che molte

10 Designer delle copertine de“1 libri dell’ Unit&
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enegie eano invedite su quedte iniziative promoziondi e non sul giornde. Infati le
promozioni sono state interrotte quando e entrata la nuova gestione, che aveva acquistato
la maggioranza delle quote da DS. Owviamente s dovrebbe fare un discorso piu ampio,
includendo anche le ragioni politiche. Ma io credo che la politica del gadget non abbia
giovaio d giornae, che 9 € retto per dcuni anni su hilanci e dati di tiraiure fdsai da
gueste promozioni. | profiti de libri  servivano per pagare una redazione

sovradimensionata e coprivano gli sorechi.

L e scelte grafiche erano limitate da qualche aspetto tecnico?

Molto spesso § riusciva a vendere lo spazio pubblicitario sulla quarta di
copertina, 0 comunque 9 sperava fino dl’ultimo che questo fosse posshile Quindi era
necessario stampare le copertine in quadricromia, mentre molte s sarebbero potute
stampare a tre colori, con risultati che in molti cas sarebbero Stati migliori che con la
quadricromia. La quadricromia comportava una resa minore di una sampa a colori piatti
ma nessun limite dl’uso dd colore. Indltre la quadricromia richiede una qudita ottima
della sampa, perché un erore di registro pregiudica tutto. Fortunatamente ci servivamo
di un impianto molto valido, di proprieta della Mondadori, che ci ha sempre garantito de
risultati eccdlenti in tempi molto rapidi. Ruttosto il nosro problema la cata dele
pagine, che era di qudita pessima perché s ea cercata la cata meno cogtosa in

commercio.

L’innovazione de I’Unita e stata la proposta di molte collane nello stesso
tempo. Quali mezzi grafici sono ati impiegati per dare unitaallevarie collane?

Cera una riflessone importante sui caretteri tipografici. Spesso abbiamo usato |l
Garamond, ma per ogni collana la scelta del carattere veniva accuratamente studiata. 1o
penso che la tipografia da il fulcro di una produzione libraria e che debba venire per
prima quando S pensa a come fare un libro. Di solito invece prevae una pratica secondo
me scorretta per cui prima 9 definiscono ddle caraterigiche di immeagine, poi |l
carattere tipografico, mentre io credo che debba avvenire il corntrario, come e avvenuto
con i libri ddl’Unita Ne é riprova il fatto che il nome “I’'Unitd quando e presente in
copertina € scritto con i caretteri della copertina, € non con i caretteri del logo. Questo
perché non bisogna snaturare il progetto tipografico: la copertina € basata sul carattere
scdto. Tra I'dtro “I’Unitd & una parola breve, quindi ha poca importanza il carettere con

cui lag scrive
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In certi cad poi abbiamo fatto cose veramente particolari. Ad esempio in una
collana di racconti I'immegine di copertina “sdta’ da una lettera dl’dtra de titolo da un
volume dl’dtro dela collana Oppure con la collana di Maigret abbiamo spezzato la
parola “Maigret” in due parti e ne abbiamo invertito I’ordine. Questo é possibile perché
la parola € malto breve e la lettura non avviene lettera per lettera, ma per configurazioni
complessve. Sembra una scelta azzardata ma non lo €, anzi pud rappresentare un punto
di forza ndlla comunicazione, un modo per caratterizzare le copertine. Nelle copertine de
L’interpretazione dei sogni come abbiamo fatto incrociare la “n” di Sigmund con la “u”
di Freud. Nélla collana “Tra cronaca e gorid’ il nome e il cognome sono orientati 1'uno
dl’opposto ddl’'dtro, e in cati cas le letere inizidi e findi debordano fuori ddla

pagina In questo modo S metteva molto in evidenza I’ autore.

Facciamo un’analis del libri di Repubblica.

Gli dementi cadteizzanti sono la copetina rilegaa, la presenza ddla
sovraccoperta, la cata di buona qualita Le copetine non sono particolarmente
innovative. Probabilmente s € voluto dare un'immeagine sobria per dare I'aspetto di una
collana seria. Questo perd ha portato a bandizzare un po’ il prodotto, ma la qudita
dell’ oggetto dipende da dtri fattori, come appunto la rilegatura. Secondo me comunque
I"investimento eratade che s sarebbe potuto redizzare un progetto grafico piu curato.

E possibile che s sia pensato che la copertina conti poco dal momento che il
libro s acquista con il giornale.
Si, e poi gli autori e le opere sono tutti molto conosciuti, il che rende gia il

prodotto interessante.

Il corpo del testo non e un po’ piccoloin certi libri di Repubblica?

In cati cad 1o € ma la leggibilita di carateri di dimensoni diverse in certi cas e
difficle da quantificare. Ovviamente 9 cerca di ridurre il carattere per ridurre il numero
delle pagine. Mi sembrano comunque caratteri leggibili, anche se forse pit da tascabile
chedalibro in edizione rilegata.
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Anche questa € una contraddizione.

S, ndl'editoria itdiana ci S aspetta che se un libro é cartonato abbia un carattere
piu grande, penso a Einaudi per non parlare di Addphi, mentre il carattere piu piccolo €
tipico nel tascabili.

Poi I'unico vero vaore de libro catonato e qudlo di avere la rilegatura con
cuditura, mentre questi libri di Repubblica sono incollati come molti libri in brossura. E
uno drano ibrido: il fatto di avere la copertina cartonata da I'illusone che questi libri
dano migliori di qudlo che in effetti sono. Tra quache ano le pagine cominceranno a
soollars.

Per un'operazione di questo tipo la qudita di composizione tipografica €
mediocre, 0 comunque standard, mentre in un’operazione di questo tipo S poteva fare di
meglio. Non riesco a fami una ragione dd perché abbiano cambiato il carattere in
copertina. Per come la vedo io, € un po’ sciatto. Forse S pensava che la copertina doveva
essere piu elegante, e dlora 9 € usato un carattere diverso con la grazia. Poi i carattei
sono cos samili che non s nota la differenza, quindi qualunque qudita pensavano che
questo carattere conferisse dla copertinal’ effetto non s vede.

Nelle pagine interne '€ un margine molto grande in testa mentre il margine
esterno € basso. Non s vede una specifica opera di progettazione: sono libri fatti n modo
gandard. 1l primo capoverso di un capitolo non dovrebbe essere rientrato, dato che la
rientranza serve a separare un paragrafo ddl’dtro, mentre in quedti libri anche il primo
capoverso e rientrato.

Secondo me € grave il modo in cui é dato utilizzato il maiuscoletto. Quando s
utilizza il maiuscoletto per un carattere, il computer trasforma un testo in maiuscolo e poi
lo rimpicciolisce. 1l risultato € che le lettere diventano piu <ottili e meno leggibili. Per
owiare a questo problema il carattere Adobe Garamond che qui viene impiegato ha un
font gpposto per il mauscoletto: badta utilizzare qudlo specifico font ogni volta che g
usail maiuscoletto, main quedti libri cio non é gato fatto.

Nela composizione non sono date usate le legature. Na gruppi di lettere “ff”,
“fl” e “fi” la lettera effe lega mae con la lettera successva. In que cas la buona pratica
della tipografia vorrebbe che S usassero caratteri appositi usati per evitare questo difetto.
Qui invece s sono mantenuti i carateri standard e I’ effetto non € buono. Non € che sia
usude curare questo tipo di particolari, specie per le edizioni economiche, pero
basterebbe poco per farlo, non & un accorgimento dalibro d' arte.
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Conversazione con Nicola Bovoli'' e Antonio Morlacchi*?

In che cosa la vostra promozione € stata innovativa?

B. Fare promozioni tramite libri non € una novita in Itdia La novita della nogdra
inizigtiva e data la scelta del libri e la loro presentazione. Siamo usciti su un mercato che
sembrava stagnante con un prodotto di buona quaita buoni titoli e una comunicazione
molto forte e abbiamo avuto un successo che io credo Sa senza precedenti in Itaia,
ameno per i libri. | fascicoli avevano avuto anche pit successo, ma queli erano in regdo
con il giornde Dire che con quedta iniziativa 9 dimodra che non € vero che gli itdiani
non leggano, ma che se s offre loro un prodotto di quaitaad un prezzo basso sono molto

disponibili ad acquigtare libri.

Comesd édefinitoil progetto con Repubblica?

B. Questa operazione era data fatta da noi in Spagna con El Mundo, poi in dtri
paes, tra cui il Messico, sempre con un grande successo. Abbiamo portato a Repubblica
questi esempi, cosa che € normae dato che la relazione con Repubblica é forte ormai da
ventani, da tempi di Portfolio. o palo con i mi@ dienti di tutte le iniziaive che
abbiamo in cantiere, anche se owviamente parlare non vuol dire fare. In questo caso
hanno dimostrato interesse, quindi abbiamo affinato il progetto fino a prendere, un anno
fa, ladecisone di partire.

S pensava di patire in gugno, poi C Sono dai de problemi  legati
dl’acquiszione de diritti, che in Itdia devono essere trattati con gli editori (mentre in
Spagna 9 trata con i Singoli autori e i loro rappresentanti). Avevamo individuato asseme
a Repubblica una rosa abbastanza ampia di titoli, 80-90, al’interno dei quai ne abbiamo
poi scdti cinquanta. Un'operazione del genere € difficile da mettere in moto. A giugno
avevamo 0lo una ventina di titoli e il Corriere della sera aveva tiraio fuori “l s libri
per I'edtate’, in brossura, probabilmente perché avevano sgputo che saremmo partiti con
questa operazione.

M. Con i diritti d'autore delle opere draniere abbiamo anche acquisito le
traduzioni in itdiano, quindi ddle ottime traduzioni perché erano quele ddl’edizione

itdiana

1 Presidente di Euromeeting Italiana
12 Responsabile marketing di Euromeeting Italiana
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B. Non abbiamo inventato niente dd punto di visa de modelo economico.
Abbiamo faito quello che fa il Club dei lettori: acquistare i diritti dal’editore, Stampare
un numero dto di copie e inviale a soci. Per le case editrici € una vendita totamente
diversa da quela che d fa ndle librerie. Quindi non & vero, come dicono i libra, che
questa operazione danneggia il mercato: piu gente viene incentivata a metters in mano
un libro e piu libri 9 venderanno in futuro. S comincia a entrare ndl’ordine di idee che
leggere un libro non sa cos difficile, e 9 crea un'abitudine di lettura che prima non
c'era Eppure non e sato semplice convincere dcuni editori, Adephi ad esempio. Mi
dicevano: se ti diamo i diritti per questo libro, di cui di solito vendiamo 10-15 mila copie
al’anno, dopo la promozione quel libro non lo vendiamo piu. lo gli rigpondevo: no, ne
vendera 300.000 copie tutte in una volta con la nostra promozione, e poi continuerai a
vendere in libreria, perché piu gente lo haletto e pit gente ne parlerabene agli dtri.

Inizidmente trattavamo i diritti per 100-200 mila copie, pensando che non
avremmo superato questa barriera di vendite.

M. Quindi il 20% ddlatiraturade giornde.

B. Esdtto, e invece come e successo in Spagna quando c'e il libro Repubblica
vende 200 mila copie in piu. Il mercoledi la tiratura € di 1.000.000 di copie, la domenica,
cheéil giorno piu basso latiratura é di 600.000 copie.

M. E aul totde ddla diffusone di qud giorno i libri venduti sono sul 50%. Un
lettore su due comprail libro.

B. Anchedi piu, se s consderala diffusone media della settimana.

M. Unaredemption rate incredibile per una promozione che costa 4,90 Euro.

B. Per i nogtri standard, una promozione a pagamento che ha una redemption del
20% e giaun buon successo. In Spagna eravamo partiti con un libro a settimana e adesso
ne facciamo tre a settimana.

M. Oggi anchei giochi hanno un successo inferiore.

B. Adesso siamo vendendo oltre mezzo milione dla settimana, piu del doppio
delle nogtre aspettetive, e le vendite non accennano adiminuire col tempo.

M. Anche questo € un fato strano, se o paragoniamo con quanto succede per le
dispense, in cui di solito s vede un cdo molto netto. Sicuramente il risultato settimanae
e dovuto dl’efficacia della comunicazione e dla bonta de titoli. Inoltre il singolo libro
ha una fruibilita immediata, mentre le digpense da sole non s leggono e il lettore puo
stancars di doverle accumulare senza poterle utilizzare.
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B. Scuramente lo sforzo di comunicazione € molto sostenuto. Settimana per

Seitimana Repubblica stalavorando come se S dovesse fare un nuovo lancio ogni volta

Il conto economico e positivo, quindi.

B. Si, & pogtivo, ma va anche detto che Repubblica sta continuando a investire
con il successo ddl’opera. Owviamente I’ obiettivo di queste promozioni € anche quelo di
redizzare un profitto. Il bello di queste promozioni € che creano conoscenza e prestigio
per il machio ma sopratutto s ripagano, anche molto bene se hanno successo. |l
marchio spinge un busness collaterde I'editoria 9 trasforma da vendita del giornde a
vendita di un giornae che garantisce anche dtri prodotti. 1l fatto che su quedti libri ¢ sa
il marchio di Repubblica & una garanzia per il lettore. Quando un giornde di prestigio fa
un’'operazione e la avala con il suo nome, conferisce d prodotto un marchio di garanzia
nel confronti del |ettore che crede nd giornde.

Qual éil punto di breakeven?

B. Per Repubblica il punto di breskeven era sulle 150-180 mila copie, anche
tenendo conto dd costo della campagna di lancio. Quindi adesso stanno guadagnando
molto, anche se come ho defto continuano a investire molto in comunicazione. E
un’'operazione rischiosa: non era facile pensare di vendere cos tante copie, anche s
adesso checi S ériusciti sembra scontato.

Non c'e il rischio che il pubblico s stanchi di una collana cosi lunga e che le
vendite calino tra sei mesi?

B. Non lo so, per il momento § da discutendo se continuare dopo il
cinquantes mo volume.

M. Tutte le volte che proponiamo de supplementi editoridi, conggliamo sempre
di proporre collezioni, anche se non abbiamo ma osato redizzare una collezione

lunga. Lanogtra politica e che il concetto di collezione aggiunge vaore d singolo pezzo.

L’Unita invece aveva molte collane di durata piu breve, al massmo una
dozzina di uscite.
B. Scuramente quella era una drategia meno rischiosa da questo punto di visa

Comunque anche noi owviamente cambieremo il tema ddla collana, se continueremo



questa promozione. Ci sono admeno dieci secoli di letteratura mondiae tra cui andare a

pescare.

C’é gtata molta collaborazione tra voi e Repubblica?

B. Si, abbiamo lavorato molto indeme. La scdta de titoli € nata da una nodra
proposta, dl'interno ddla quae i redattori e i responsabili commercidi di Repubblica
hanno fato acune scelte e propodto titoli nuovi. In certi cas invece abiamo dovuto

eliminare certi titoli perché non riuscivamo ad acquiisire i diritti.

Era magari piu difficile trattare i diritti per i liveli di tirature che
prevedevate.

B. Oltre le 200 mila copie gli editori ricevono un compenso proporzionae dle
vendite, quindi in questo momento qudli che ¢ hanno ceduto i diritti sono molto
soddidfati. Sul sngolo titoli guadagneranno Scuramente piu con noi che in libreria,
anche perché non hanno spese, della produzione ci occupiamo noi e loro ¢i cedono solo i
diritti.

Nele promozioni che funzionano guadagno tutti: il lettore ha un libro belo a
baso codo, il gionde redizza utili e aumenta le vendite, gli editori e gli autori
guadagnano sui diritti. Questo € un cdassico esempio di promozione ben fatta Il direttore
commercide di Fdtrindli ha detto: “Dovrebbero darvi un premio per la promozione de

libro. Avete fatto la migliore campagnain favore dd libro che s potevafare’.

Che condizioni vi permettono di samparelibri di questa qualitaa questo
prezzo?

B. Il nogtro ufficio acquisi ha effettuato una ricerca in tutto il mondo per trovare
uno stampatore che c fornisse il prodotto che desderavamo. Abbiamo individuato
Printer, uno stampatore dd gruppo Bertedlsmann che ha sede a Barcellona, che e a soli
900 chilometri da noi. Non e pesato solo il costo, ma anche la capacitadi produzione, che
€ importantissma per questi volumi di tirature. Infetti Samo riusciti a mantenere i tempi
anche s abbiamo avuto un aumento molto forte di tirature: in una decina di giorni Samo
riuciti a ristampare 200.000 copie in piu del libro di Marquez. Con questo stampatore
avevamo gia esperienze precedenti che c¢i facevano confidare che avrebbe soddisfatto le
nostre esigenze.
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Alcuni volumi hanno un lettering che lascia perpless: ne volume |l nome
della rosa il corpo del testo e piuttosto piccolo e i margini interni sono cosi piccoli
cheavolte e difficile leggere le ultimeletteredellariga.

B. Il corpo del testo varia a seconda del’opera. Nele opere molto lunghe
abbiamo dovuto ridurre il carattere per ridurre le pagine, dtrimenti ¢i sarebbe stato un
problema economico. Di questo libro abbiamo stampato 1.200.000 pezzi di 478 pagine,
ed era anche offerto gratuitamente, di piu non potevamo fare. Per libri piu brevi abbiamo
usato carateri piu grandi con margini e interlinea piu ampi. Un volume di piu di seicento
pagine non S vende, d cliente non piace comprare un “maloppone’ che lo spaventa e lo
distoglie dd tentativo di leggere.

M. S potrebbe perd anche ribdtare il discorso: magari quache lettore pensa
inveced value for money ed € pitl propenso ad acquistare un libro con molte pagine.

B. In effetti avevamo il timore che i libri piu sottili avrebbero avuto meno
successo, invece fino ad oggi non e sato cosi. Libri piccoli, medi, grandi, ottengono tutti

gli desd risultai con una differenza di massmo 10-20 milacopie.

Questi libri sembrano rilegati, ma non lo sono.

B. Si, non é rilegato a filo refe, ma € un brossurato al’americana, in poche parole
@ incollato, come un tascabile, non cucito. E un prodotto industride che ha le
caratterigtiche di un prodotto artigiande. Per di piu c'é la cordonatura che é fatta in

manieratae da dare dignitadl’ edizione e farla sembrare un prodotto artigiande.

Ladecisonedi renderel’ acquisto facoltativo dipende dal prezzo elevato?

B. Sarebbe dato impensabile rendere obbligatorio I'acquisto di un supplemento
che coda cos tanto. Nessuna dele promozioni editoridi che gestiamo e fatta con una
vendita obbligatoria. C'é sempre quacuno che non vuole spendere cosi tanto per un
prodotto checosta  sa volte tanto il giornae, s non lo vuodle. Una cosa diversa €
quando il sovrapprezzo € ridotto, come con i magazine.

M. Gia I'acquisto obbligetorio di “D” con Repubblica aveva suscitato ddle
proteste.

L’Unita aveva fatto una scelta diversa perché il prezzo complessivo de
giornale e del supplemento era piu basso.
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B. Ma anche quando s vendeva il giornde con la videocasstta a 6.000 Lire
I'acquisto era obbligatorio. A un certo punto quella era diventata una operazione per
finanziare il giornde. Anche in Spagna, comunque, ¢ ono delle promozioni di questo
tipo obbligatorie, anche se il prezzo di vendita € un po' piu basso. Per esempio questa
stessa collezione e stata venduta a 300 Pesetas, 3.500 Lire.

Il mercoledi eil giorno piu debole per la diffusione di Repubblica?

B. S, ed e il giorno in cui non sono coperti da dtre promozioni e supplementi.
Per di piu, sembra assurdo ma adesso molti stanno comprando il libro dla domenica
Qudli che hanno rgpporti di fiduca con il giorndao gli chiedono di tenerdli il libro la
domenica e diventato un acquisto domenicde. Normamente riescono a vendere tutte le
copie che didribuiscono, sdvo un livelo fidologico di resa di 30.000 copie che
corriponde a un esaurito tecnico. Con il libro di Eco e con quello di Cavino abbiamo
fatto I’ esaurito totale: non ce n’é piti uno in giro.

M. Con 35.000 edicole 30.000 copie di resa sono fisiologiche.

Dachelivello di tirature siete partiti?

B. Per il primo libro, che era in omaggio, samo partiti da 1.150.000 copie. Con il
secondo volume eravamo sces a 450 mila ma abbiamo cambiato in corsa e lo abbiamo
portato a 650 mila, poi con Cavino abbiamo faito |'esaurito e samo passati a 700 mila,

che adesso mi sembra un livello gabile.

Forse |'eccezionalita di questi libri, in s, non sta ne fatto che sono libri di
qualita a prezzo basso. Forse alcuni di questi libri S possono comprare in libreria a
questo prezzo, 0 aun prezzo smile.

B. A queto prezzo forse ancora no, anche se presto anche gli editori
cominceranno a scendere sU questi prezzi. Ho giaviso de libri di Rizzoli a 15.000 Lire
con qudita smile a nogri. La questione dd prezzo € un gatto che s morde la coda
Questo prezzo o puoi ottenere se arrivi a certi liveli di tirature. Se invece tiri 10-20 mila
copie come g fa in Itdia non puoi permetterti questi prezzi. Per arrivare d breskeven un
buon editore in Itdia deve mdltiplicare per cinque il suo costo: quelo € il prezzo di
vendita. Siccome fare un libro come i nodtri costa 5.000 Lire, maltiplichi il costo per
cinque e lo vendi a 25.000 Lire. Un editore deve pagare il 33% del prezzo di copertina d

punto vendita, e se non ha una sua rete di digtribuzione il costo di digtribuzione totae
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sde d 55%, quindi ad un prezzo di vendita di 25.000 il ricavo per I'editore e di sole
12.000. Poi ci sono da pagare i costi generdi, i diritti, i costi di produzione dd libro,
occupars dellaresa che spesso costa di piti di quanto S incassi.

M. E normae che adesso ¢i Sia una rincorsa a questo modelo. Quando abbiamo
fato la promozione ddle guide turigtiche con il Corriere della sera, De Agodani e
Touring hanno inaugurao ddle divisoni interne per le vendite promoziondi. Anche nd
mercato dei dischi, le divisoni promoziondi ddle mgor sono nae negli ultimi ani

anche acausaddle promozioni del quotidiani.

Voi quindi avete un vantaggio di costo enorme sugli editori.

B. Ma piu che di vantaggio di costo parlerei di divers business plan. L’ editore ha
de codi di digribuzione e di Sruttura per cui ha certi prezzi di vendita Noi abbiamo
solo i codti di produzione, e dei codi di digtribuzione inferiori. La rivendita nelle edicole
coda il 20% sul prezzo di coperting, il 25% con il digributore, la meta de costi de
canae delle librerie. D'dtra parte quando un libro esce in libreria dopo una settimana €
ancora nel pieno delle vendite, ne nosiro caso invece la vendita dura solo una settimana,
per cui devi adottare una Srategia push fortissma per farlo conoscere e per farlo vendere,
e dla fine ddla sdtimana devi ricominciare con il libro ddla settimana successva
Questo € il motivo per cui questa € un'iniziativa promozionde dura solo una settimana
BMG ha fatto la sua fortuna su questo meccanismo. Abbiamo fatto dei CD con la BMG
che erano abbinati a TV Sorriss e canzoni ad prezzo di 10.000 Lire. Alla fine ddla
stimana la BMG metteva in vendita il CD a 15.000 Lire e lo riusciva a continuare a
vendere.

Non avete mai preso in consderazione I'idea di avere libri di qualita
inferiore a un prezzo inferiore?

B. Lo hanno giafatto dtri, I’Unita in primo luogo. Non posso certo dire che non
mi intendo di tascabili, dato che ho lanciao la BUR. E un'dtra ipotes, plaugbilissma, di
promozione, che probabilmente s dovrebbe fare a un prezzo basso ma con vendita
obbligatoria. In questo caso il problema piu grande sarebbe quelo de diritti. Per molti
dei nogri libri il costo de diritti € piu dto dd codo di gampa, il che porta in dto il

prezzo.
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