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«Si fanno libri senza fine»
(Qobelet, 12,12, tr. di P. De Benedetti)

«Noi sentiamo benissimo che la nostra saggezza comincia 1a dove finisce
quella dello scrittore; e vorremmo che egli ci desse delle risposte, mentre tutto
quanto egli pud fare ¢ solo d’ispirarci dei desideri. Desideri che puo destare
in noi solo facendoci contemplare la bellezza suprema che il supremo sforzo
della sua arte gli ha permesso di attingere»

(Marcel Proust, Sulla lettura, a cura di M. Bertini, tr. di P. Serini e M. Bertini,
Rizzoli 2011, pp. 54-55)

«[...] mi era venuto il furore di vedere ogni cosa dal di dentro, come se ogni
persona ogni cosa ogni fatto fosse come un libro che uno apre e legge: anche il
libro & una cosa, lo si pud mettere su un tavolo e guardarlo soltanto [...] ma se
lo apri e leggi diventa un mondo»

(Leonardo Sciascia, Gl7 ziZ di Sicilia, Adelphi, Milano 1992, pp. 244-245)

«O pubblichiamo libri che reputiamo il pubblico debba leggere, oppure libri
che reputiamo il pubblico voglia leggere [...] Per una simile attivita editoriale
non c¢’é tra I'altro bisogno né dell’entusiasmo né del gusto. Si fornisce la merce
che viene richiesta [...] Noi editori dell’altra specie, sia detto certo col massi-
mo della modestia, svolgiamo un’attivita creativa, cerchiamo di entusiasmare
i lettori a cio che ci appare originale, valido dal punto di vista letterario, gra-
vido di futuro, non importa se di facile o difficile accesso. Cio vale sia per la
narrativa che per il resto della letteratura. Ovviamente possiamo sbagliarci, e
ci sbagliamo molto spesso [...] Vale la pena, il successo non ¢ determinante —
spesso & casuale».

(Kurt Wolff, Menzorie di un editore. Kafka, Walser, Trakl, Kraus e gli altri, tr.
di M. Mosella, Giometti&Antonello, Macerata 2015, p. 14)

«I libri scelti dieci anni prima del successo sono quelli che formeranno il
catalogo e il vero patrimonio»
(Valentino Bompiani, I/ mestiere dell’editore, Longanesi, Milano 1988, p. 106)

«E classico cid che persiste come rumore di fondo anche 12 dove attualita pit
incompatibile fa da padrona».
(Italo Calvino, Perché leggere i classici, Arnoldo Mondadori, Milano 2017, p. 12)






A mio padre,
che non ha mai potuto esserci,
e a chi ¢’é stato sempre






Premessa
QUAL E IL SENSO DEL LIBRO?

Sotto il nome di “marketing editoriale” si possono ricondurre le
diverse strategie volte a realizzare la pubblicazione di un libro con suc-
cesso, sulla base di valutazioni economiche e commerciali, ma non solo.
Pubblicare un libro significa propriamente conferire nuova vita al ma-
noscritto che, attraverso le mani dell’editore, ma anche del tipografo,
dei grafici, dei redattori, degli illustratori, dei promotori e di molte altre
figure, diventera un nuovo titolo nel catalogo, unico tanto per il conte-
nuto quanto per la sua copertina e per il codice, e una volta stampato
trovera il suo posto nelle librerie, reali e virtuali, o pitt in generale nel
mondo. Una nuova vita nella quale esistenza editoriale e commercia-
le non sono separate: pensare un nuovo libro e metterlo in commercio
sono momenti distinti di un unico processo, a pitt voci, che conduce alla
realizzazione dell’'oggetto-libro e, in certi casi, di un patrimonio cultu-
rale. In quest’ottica, si pud rivedere la definizione stessa di marketing
editoriale, esaminandolo a partire dal suo oggetto specifico e non come
formula applicabile indifferentemente a un ambito o a un altro. Il con-
cetto e le attivita del marketing editoriale si determinano di pari passo
alla comprensione del contenuto editoriale, il cui successo — o per meglio
dire fortuna — non consiste nella contrapposizione di ragioni economi-
che a ragioni editoriali ma in una visione pitt ampia: #/ senso del libro.

Tl mestiere di “fare libri” — come insegna la storia — ¢ una scom-
messa che eccede il puro calcolo. Ha una natura teleologica, orientata
a un fine che la supera: il “#élos” del libro in quanto progetto editoria-
le. Un progetto infinito, perché mai concluso, e eterno perché rinvia
oltre se stesso, se cosi si pud dire con Paolo De Benedetti: «I libri
sono infiniti, cosi infiniti che scompaiono: ¢ impossibile che vengano
esposti tutti nelle vetrine, che vi restino un po’ di tempo, che venga-
no recensiti o almeno segnalati, che vengano percepiti, comprati, letti»
[DE BENEDETTI, CINT TASSINARIO, 2016, p. 11]. Persino i libri introva-
bili continuano a esistere, a essere citati, cercati, tramandati, a volte ri-
editati dopo lungo tempo.
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La Vulgata di Johannes Gutenberg nel 1455 usci dalla tipografia
di Peter Schoffer in pochi esemplari che diedero inizio alla circolazio-
ne del libro stampato, sfidando difficolta materiali e economiche in-
commensurabili, ed & divenuta 'emblema della cultura e dell’editoria
occidentale, della nascita della stampa e del primo successo editoriale
moderno: la Bibbia come long seller. Se questa impresa non fosse stata
portata a termine non avrebbe scritto la storia successiva nel modo che
conosciamo.

Pubblicare libri solo sulla base della domanda di mercato, del-
le esigenze e delle attese del pubblico e del momento, significherebbe
non avere pit nulla da scoprire, che possa meravigliare o far nascere
nuovi lettori, creare un sapere e una domanda collettiva. Si perderebbe
l'autonomia del libro, con il rischio di non pubblicare piu libri di cul-
tura nel senso pitt ampio del termine, ma anche semplicemente di non
potersi innamorare di un libro senza una precisa ragione: I'amore, an-
che per il libro, & disinteressato e imprevedibile; si ama cio di cui non
si sa di aver bisogno eppure inspiegabilmente non si puo fare a meno.
Anche questo, se si vuole, ¢ marketing editoriale. Eppure, il destino
del libro trascende le sole strategie di marketing, le previsioni econo-
miche e le innovazioni tecnologiche, delle quali d’altra parte bisogna
avere conoscenza e giudizio critico, e lancia se stesso per cosi dire oltre
Postacolo.

Non solo non ¢ sufficiente il mero calcolo economico a determi-
nare il successo di un libro, ma non si pud parlare in maniera signifi-
cativa di scenari editoriali, complessi e imprevedibili, se non a partire
dal libro in quanto tale: nel suo senso “aionico” (Ao, il tempo eterno
secondo il pensiero greco), vale a dire nelle caratteristiche imperiture
dell’oggetto-libro; nel suo senso “cronologico” (Kronos), lo sviluppo
storico che delinea un catalogo editoriale; e nel suo senso “cairologico”
(Kairos), il momento escatologico, I'istante dell’'uscita di un libro che
quando anela al successo immediato prende il nome di zustant book.
Tre dimensioni temporali attraverso le quali si pud misurare il senso,
I’eccedenza e la fortuna, di un libro.

Nella sua tensione tra finito e infinito, fra istante e eternita, il
libro ¢ in grado di risemantizzare la definizione stessa di marketing
editoriale, non pitt circoscrivendola all’ambito della vendita e del com-
mercio ma mostrando come si determina piti precisamente nella co-
municazione e promozione del libro stesso. Nel tentativo di ridefinire i
confini del marketing, si delinea una ontologia del marketing editoriale
che ha a suo fondamento 'essenza e I'esistenza del libro, la sua natura
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illimitata e al tempo stesso contingente e intramondana. Come afferma
Romano Guardini nell’Elogio del libro, in effetti: «il libro pare essere
addirittura un simbolo in assoluto della nostra esistenza, tanto ampia &
la sua natura e al tempo stesso tanto complessa, tanto mutevole e d’al-
tra parte tanto maneggevole nel senso proprio della parola» [GUARDI-
NI, 1985, p. 8.

Qual ¢, dunque, il “senso del libro”? All’interrogativo — proprio
di ogni editore che riceva un manoscritto — non corrisponde una so-
luzione preconfezionata, ma possibili svolgimenti che avvicinano alla
sua comprensione a seconda dell’accezione di senso che intendono ap-
profondire: origine, finalitd, natura del libro. La comprensione di questi
aspetti conduce a individuare (Parte prima) i Fondamenti del marke-
ting editoriale (Genealogia e analitica, cap. 1; Teleologia, cap. 2) e della
comunicazione editoriale (Semiotica del libro, cap. 3); e a determinare
pitt precisamente (Parte seconda e terza) in che cosa consiste la co-
municazione del libro, negli specifici linguaggi e format di scrittura (I
logoi della comunicazione editoriale capp. 4-5-6), e la sua promozione
in Eventi, Fiere internazionali e Premi (Prove ontologiche dell’ intelletto
editoriale, capp. 7-8-9) che attestano l’esistenza di cid che trascende e
rende possibile il libro stesso: I'intelletto editoriale.

Di pari passo alla definizione si precisa la natura, insieme, ma-
teriale, intellettuale e spirituale del libro; il libro come oggetto della
sensibilita, dell’intelletto e della coscienza, assumendo come metafora
la tripartizione elaborata da Kant. Cio significa che ogni libro inter-
pella la facolta del giudizio estetico — il gusto e il piacere, universale e
particolare — del giudizio intellettuale, propriamente conoscitivo, e di
quello morale. Se ogni libro ¢ I'estensione delle facolta umane, sensibi-
li, conoscitive e spirituali, nei loro limiti e nelle loro potenzialita, in sé
medesimo ha inscritta la sua fortuna, anche se in se stesso e nella pro-
pria costituzione materiale non si esaurisce; & piuttosto una “soglia”.
Cosi Marcel Proust nel saggio sulla lettura [PROUST, 1995]: «La lettura
¢ la soglia della vita spirituale, puod introdurci in essa ma non costitu-
irla». Una prospettiva che invita a ripensare in maniera piu riflessiva
anche il tema ormai imprescindibile del destino digitale del libro.
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