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E di tori A 
Il caso "Biblioteca di Repubblica": è il marketing che fa il lettore 

di Giovanni Peresson 

Inumeri che provengono ogni mercoledì dalla ven-
dita dei romanzi della "Biblioteca di Repubblica" 

sono di assoluto rilievo nel recente panorama edito-
riale italiano, specie se confrontati non tanto con le 
vendite medie di molti editori (la tiratura media di 
un libro di varia era nel 2000 di 4500 copie e molta 
piccola e media editoria di qualità ha dati di vendita 
nei dodici mesi successivi all'uscita di 900-1200 co-
pie a titolo), ma con quelle degli stessi best-seller 
che, a eccezione di Joanne Rowling, di Oriana Falla-
ci e pochi altri, viaggiano nei casi migliori attorno al-
le 150-200.000 mila copie, e vendute non in una so-
la giornata come avviene nel caso dei romanzi di Re-
pubblica! 

Diventa allora interessante interrogarsi sulle ragio-
ni di questo fenomeno, cercando di chiederci cosa 
possono voler dire per editori e librai questi numeri: 
circa due milioni di copie vendute sui primi quattro 
dei cinquanta titoli previsti. Cosa possono voler dire 
queste cifre in un mercato della lettura che negli ulti-
mi due anni ha fatto segnare sia tra bambini e ragaz-
zi (indagine Doxa junior), che tra gli adulti (indagine 
Istat multiscopo) una netta flessione? Ricordo ancora 
che nel 2000 il numero di lettori di "almeno un libro" 
si attestava intorno al 51,3 per cento della popolazio-
ne italiana, e che, dopo un decennio in cui la lettura 
aveva fatto registrare modesti ma continui segnali di 
crescita, tra il 1999 e il 2000 l'andamento si era capo-
volto di segno. Nel 1999 i lettori scendono dal 54,9 
per cento del 1998 al 51,1 per cento. Se, con grande 
cautela, potevamo stimare tra 1995 e 1998 un au-
mento del parco lettori - e quindi di potenziali ac-
quirenti di libri - di circa 4,5/4,8 milioni di persone, 
che in quegli anni erano entrate nel mercato dei pos-
sibili clienti delle case editrici e delle librerie, gli stes-

Questo numero 
Pierre Bourdieu è stato un grande amico di que-

sto giornale, e con lui abbiamo sperimentato e vis-
suto il tempo felice del supplemento "Liber". A 
Pierre e a "Liber" dedichiamo tre pagine intense 
di affetto, di malinconia, ma anche di ricostruzio-
ne del ruolo che Bourdieu (non) ha avuto nella 
cultura italiana. In apertura, avrete già visto attra-
verso il ritratto che Pericoli dedica a Hemingway 
la nostra voglia di capire che cosa significhi lo 
straordinario successo della "Biblioteca di Repub-
blica" in un mercato editoriale che sappiamo pi-
gro e asfittico. Toni Negri si è guadagnato grande 
attenzione negli Stati Uniti con il saggio Impero 
scritto con Michael Hardt: il giudizio che ne dà 
Guido Viale, con una recensione di grande valore 
critico, è severo, condotto con una sorta di raffi-
nato, distruttivo, marcamento a uomo. La sezione 
della Storia offre la rilettura di alcuni nodi vitali 
del nostro tempo: similitudini e diversità tra stali-
nismo e nazismo, i cinquant'anni del Pei, D'ere-
sia" di Aldo Capitini, la vita e la lotta di Carlo 
Rosselli, l'anarchismo in Italia. La riservata, mi-
steriosa, vicenda umana di Elena Ferrante apre la 
sezione dei Narratori italiani, dove meritano una 
segnalazione particolare la pagina dedicata alla 
narrazione e alla poesia del desiderio omosessua-
le, l'affascinante esplorazione della condizione 
femminile in un lavoro di (don) Franzoni, e la ri-
costruzione del percorso di Massimo Carlotto, da 
caso giudiziario a caso letterario. Nelle Letteratu-
re si trovano - tra le molte, interessanti proposte 
dal Sud Africa all'India, dall'Algeria alla Bolivia -
l'atto di nascita di Pepe Carvalho e la drammatica 
avventura di Romain Gary, scrittore di successo 
alla ricerca del consenso della critica. Filosofia, 
Poesia, Psicoanalisi, Scienze, Arte, Comunicazio-
ne, Cinema e Musica chiudono la prima parte del 
giornale. Nei "Segnali", apriamo con un interven-
to critico di Tranfaglia sulla politica culturale del-
la Destra e proseguiamo nel nostro progetto di of-
frire uno spazio al dibattito sulla scuola in Italia. 
In chiusura, la ricca sezione delle "Schede". 

si editori e librai hanno dovuto constatare che non 
sono stati in grado di trasformare queste persone in 
lettori e clienti abituali. 

È in questo quadro che irrompe, e credo vada inter-
pretato, il fenomeno "Biblioteca di Repubblica". Tra 
l'altro, se le vendite di libri in edicola valevano nel 
2000 a prezzo di copertina circa 41,3 milioni di euro 
(l'I,2 per cento del fatturato librario nazionale), e le 
previsioni 2001 non si discostano di molto da questi 
valori, potremmo quest'anno essere in presenza di un 
incremento di valore di questo canale compreso tra il 
50 e il 75 per cento. 

Ma quali sono le ragioni di questo successo? 
Innanzitutto il fatto che se un buon titolo di cinema 

o un cd-rom allegato a un settimanale determina certi 
risultati di vendita, come abbiamo avuto modo di con-
statare in questi anni, non si vede perché questo non 
possa accadere quando a un quotidiano si allega un 
buon romanzo, ben confezionato, scritto da un auto-
re importante e noto al grande pubblico. Un altro ele-
mento è stata la pubblicità data all'iniziativa dal grup-
po Repubblica con le sue diverse testate, sul punto 
vendita, in televisione ecc., con un messaggio (la don-
na nella vasca fatta di libri) che vuole comunicare un 
elemento positivo come il "piacere" della lettura di un 
buon romanzo. 

E ancora c'è, tra i fattori di successo, il valore di 
marca comunicato al lettore dai nomi degli scrittori 
che compongono la "Biblioteca" (Garda Màrquez, 
Hesse, Hemingway ecc.) e i criteri innovativi, ri-
spetto a esperienze precedenti, che hanno presiedu-
to alla loro selezione: come ha spiegato Carlo Otti-
no (direttore commerciale dell'iniziativa) in un'in-
tervista a Paola Mazzucchi, "non volevamo propor-
re una selezione di classici della letteratura di stam-
po didattico-scolastico, che suscitassero immediata-
mente nel lettore l'idea di una letteratura vetusta e 
polverosa, né tanto meno appoggiarci esclusivamen-
te a un criterio commerciale offrendo sul mercato 
l'ennesimo Follet o Grisham" ("Giornale della Li-
breria", 2002, n. 2). 

Nel mix di elementi che stanno determinando il 
successo dell'iniziativa promozionale di "Repubbli-
ca" c'è anche il prezzo, 4,90 euro (più il costo del 
quotidiano), che rappresenta sicuramente un fattore 
importante nell'indurre il frequentatore dell'edicola 
all'acquisto di un romanzo, che in edizione hard co-
ver ha un prezzo di copertina che è mediamente del 
15-20 per cento inferiore al prezzo dell'edizione ta-
scabile. Tra l'altro bisognerebbe ricordarsi come, 
mentre la lettura di libri risulta nel nostro paese for-
temente segnata da uno storico squilibrio Nord-Sud 
(59,9 per cento di lettori nelle regioni del Nord ove-
st, contro il 43,3 per cento in quelle del Sud), la let-
tura di libri dati in omaggio da quotidiani e periodi-
ci risultava in una indagine Istat sulla lettura - anche 
se non recentissima - del tutto omogenea nelle di-
verse aree territoriali: 22,6 per cento nel Nord-Ove-
st, 23,4 per cento nel Sud, 23,6 per cento nelle iso-
le. Dobbiamo chiederci se la ridefinizione delle po-
litiche di prezzo da parte delle case editrici, per po-
ter rispondere alla maggior attenzione e sensibilità 
al prezzo che si era manifestata nel nostro mercato 
tra 1992 e 1994 (e non solo nel settore dei libri), non 
abbia avuto come effetto quello di accentuare un 
processo - temporaneo - di avvicinamento al libro e 
alla lettura da parte di chi aveva con essi un rappor-
to solo occasionale e sporadico. 

Il segnale che veniva dai dati sulla lettura che ho ci-
tato all'inizio è chiaro: l'acquisizione di lettori occa-
sionali e marginali che è consentita dal lento aumento 
dei tassi di scolarità italiani non può essere considera-
ta dalle case editrici un dato certo sul quale adagiarsi. 
Sono necessarie innovazioni editoriali e di prodotto in 
grado di accompagnare i nuovi e occasionali lettori 
verso comportamenti più abitudinari e definitivamen-
te acquisiti (oltre, naturalmente, a una scuola e un si-
stema della formazione capace di produrre lettori non 
meno abituali). Questa capacità è stata più evidente a 
metà degli anni novanta, quando le innovazioni nel 
formato si sono accompagnate a nuove strategie di-
stributive. Ho l'impressione che, non a caso, siano ve-
nute meno negli ultimi anni una serie di iniziative ca-

ratterizzate da forti elementi innovativi nel sistema-
prodotto e nell'orientamento mass-market, che invece 
avevano caratterizzato gli anni di espansione della let-
tura. I "Millelire" di Stampa Alternativa o di Newton 
Compton, o i "Miti" di Mondadori, i "Superpocket" 
di Longanesi - Rcs libri, lo stesso fenomeno Ramses, le 
molteplici innovazioni nell'editoria per ragazzi, erano 
state tutte iniziative probabilmente in grado di ottene-
re l'effetto di accentuare il processo di avvicinamento 
al libro e alla lettura da parte di chi aveva con essa un 
rapporto solo occasionale e sporadico, così come sto-
ricamente nell'editoria italiana un ruolo analogo ave-
vano svolto - ad esempio - gli "Oscar Mondadori" 
negli anni sessanta o gli "Harmony" (per il pubblico 
femminile) negli anni ottanta. 

Il fenomeno "Biblioteca di Repubblica" credo che 
segnali in qualche misura l'esistenza di una domanda 
di lettura e di un mercato di cui editori e librai non 
hanno avuto in questi ultimi anni piena consapevolez-
za e che forse hanno in parte perso di vista. Se alcune 
centinaia di migliaia di persone ogni settimana si reca-
no in edicola ad acquistare titoli di autori che sono 
ampiamente rappresentati in qualunque media libre-
ria italiana - ma anche sui banchi libri della grande di-
stribuzione - non vuol forse dire che queste persone 
trovano in quella proposta editoriale e commerciale 
degli elementi che invece non percepiscono con la 
stessa forza ed evidenza in quelle disponibili sui ban-
chi della libreria? • 
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ISTITUTO GEOGRAFICO D E AGOSTINI 1 9 0 1 - 2 0 0 1 . 1 0 0 AN-
NI DI EDITORIA, pp. 229, s.i.p., Istituto Geografico De 
Agostini, Novara 2001 

Con buone ragioni l'Istituto Geografico De Agostini 
può esporre il blasone del centenario. L'arte della 
cartografia gli deve infatti un meritato encomio che si 
rivolge innanzitutto al biellese Giovanni De Agostini, 
fondatore nel 1901 di quello che era il primo istituto 
cartografico italiano. L'idea del Calendario Atlante, 
ideato nel 1904 e da allora divenuto una sorta di isti-
tuzione dell'editoria, e contemporaneamente i primi 
Atlanti della penisola, espressione di una cultura po-
sitivista che fondeva la passione geografica con l'or-
goglio nazionale e strumenti di una divulgazione che 
insegnò agli italiani a conoscere il loro paese, scan-
dirono il primo tratto della storia dell'Istituto, quello 
che si conclude nel 1919 col passaggio di proprietà 
agli industriali Boroli e Rossi. Il secondo ciclo è scan-
dito da un intenso sviluppo materializzato in alcune 
opere monumentali, come il Grande Atlante Geogra-
fico del 1922, alla cui origine vi era il rifacimento del-
le basi litografiche, autentici capolavori di un'arte più 
vicina alle miniature medievali che non all'elettronica 
di oggi, e come la serie degli Atlanti metodici, con cui 
l'editore novarese andò alla conquista del mercato 
scolastico, riempiendo al contempo le aule italiane di 
quelle carte murali che restano uno dei ricordi più vi-
vi della memoria dei non più giovani. Il dopoguerra, 
infine, vede la De Agostini assumere progressiva-
mente l'attuale fisionomia di editore internazionale, 
attento ai risultati commerciali e finanziari, eclettica-
mente aperto a sfruttare nuovi canali di mercato (si 
pensi al collezionabile d'edicola, settore in cui è uno 
dei leader mondiali) e a lanciare i più differenti pro-
dotti editoriali e paraeditoriali, forse smarrendo in 
questa vitale trasformazione l'impronta originaria di 
istituto scientifico, fonte e strumento della geografia 
italiana. Di questa vicenda traccia un bilancio storico, 
proposto nell'affettuosa veste dell'album dei ricordi di 
famiglia, il volume del centenario, indicando i pas-
saggi di un'azienda che resta un tassello essenziale 
dell'editoria italiana del Novecento e mostrando al 
contempo i molteplici prodotti del catalogo storico. 
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