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LaScuolaper Librai

I Social fanno bene ai libri?

Dal 28 al 31 gennaio 2020 si terra a Venezia, presso la Fondazione Giorgio Cini
sull'TsoladiSan Giorgio Maggiore, il 37esimo Seminario di Perfezionamento del-
la Scuola per Librai Umberto e Elisabetta Mauri, organizzato dalla Fondazione
Umberto e Elisabetta Mauri in collaborazione con Messaggerie Libri e Messagge-
rie Italiane, ’Associazione Librai Italiani, ’Associazione Italiana Editori e il Cen-
troperilLibro elaLettura. Un appuntamento di confronto sul presente e sul futu-
ro del libro. I1avori prevedono l'intervento, a fianco dei manager delle principali
catenelibrarie europee e dei vertici dell’editoriaitaliana e internazionale, di figu-
re professionali e di personalita di altri settori con’obiettivo di ampliare 'orizzon-
te del dibattito. Le prime tre giornate sono dedicate all’attivita di formazione dei
30 librai partecipanti e sono coordinate dal Comitato Didattico della Scuola pre-
sieduto da Alberto Ottieri. La giornata conclusiva, curata da Achille Mauri e coor-
dinata da Stefano Mauri e Giovanna Zucconi, sara dedicato alle «Grandi sfide».
Trairelatori : Amitav Ghosh, Steffen Burmeister, Michael Busch, Pier Luigi Celli,
Achille Mauri, Ricardo Franco Levi, Romano Montroni, Matteo Baldi, Angelo Tan-
tazzi,James Daunt, Arnaud Nourry, Gian Arturo Ferrari, Giuseppe Laterza, Stefa-
no Quintarelli, SandroFerri, Sandra Ozzola, Chiara Valerio.
www.scuolalibraiuem.it

1L DIGITALE NON E’ NEMICO MA RISORSA

Dedicategli almeno
40 minuti al giorno

ISABELLARAGGI*

1 mestiere del libraio ha vis-

suto negli ultimi anni pro-

fondetrasformazioni, detta-

te dalla rivoluzione digitale
e del web. I’avvento di Amazon
hamutatoirrimediabilmente gli
equilibri di realta che si sono vi-
ste spiazzate e senza strumenti
difronteaquestogigante chevie-
ne da lontano. 11 digitale, pero,
per il libraio pud rappresentare
anche un’opportunita. E que-
stopportunita si chiama social
media.

Inunmondoin cui dal divano
dicasa conun clickil libroé a ca-
sa tua in 24 ore e con il 15% di
sconto, il servizio che la libreria
offre deve andare ben oltre la
semplice vendita dei libri. Even-
ti,incontri con gli autori, labora-
tori per bambini, corsi dilingua:
lelibrerie diventano un luogo di
socialita e aggregazione per la

citta o per il quartiere. Molt li-
brai hanno fatto delle attivitd in
libreria il loro punto di forza,
penso alla Tarantola di Sesto
San Giovanni o alla Palazzo Ro-
berti diBassano del Grappa, che
anovembre ha visto girare tra i
suoi scaffali nientemeno che
Whoopi Goldberg. Nunzio Bel-
carodellaUbikdiCatanzaropor-
taavantiinun territorio difficilis-
simo un’attivita di promozione
della cultura, che negli anni ha
vistole pitiimportanti personali-
tadellaletteratura e del giornali-
smopassaredalla citta calabra.

Inquestotticadirapporto con
il territorioela comunita, vera ar-
ma in pit del libraio ai tempi
dell’e-commerce, FacebookeIn-
stagramsono unostrumentode-
cisivo per fare rete e intercettare
le persone quando non si trova-
nofisicamenteinlibreria.

Con oltre 40 minuti al giorno
spesitrapostestories,isocial so-
no un luogo (virtuale) che il li-

braio pud sfruttare per entrare
incontatto conisuoi clienti, am-
pliandoiconfinidellalibreria ol-
tre lo spazio fisico del negozio.
Come non citare la Scatola Lilla
diCristina Di Canio, che suInsta-
gramnon fasentirepernullai30
mq della sua libreria di Via San-
nio aMilano. Una fucina diidee
che ha saputo coinvolgere i li-
brai di tutta Italia con le iniziati-
ve #libraiosottolalberoe #libra-
ioinvaligia, due giornate didiret-
taFacebook, ricche di consigli di
lettura provenienti dalibrerie di
tutti gliangoli della Penisola.
Per essere vincente 'approc-
cio sui social deve riflettere la
personalita del libraio e I'identi-
tadellalibreria, il feed dellalibre-
riaMollat di Bordeaux, peresem-
pio, & inconfondibile. La «prima
libreria indipendente di Fran-
cia», come si definisce nella bio
diInstagram, ha lanciato ’hash-
tag #bookface che ha spopolato
intuttoilmondotralibraieletto-

ri. 11 gioco? Fotografarsi dietro
una copertina facendo comba-
ciare perfettamente il disegno
conlarealta; ed & cosi chei con-
torni del proprio viso sfumano
inquellidella copertina dell’ulti-
moromanzo aivertici delle clas-
sifiche.

Le storie di Instagram, conte-
nuti multimediali che si autodi-
struggono dopo 24 ore, diventa-
no un canale di comunicazione
privilegiato trala libreria eisuoi
follower. Consigli di lettura,
framment di vita della libreria,
presentazioni di libri, tutto con-
densatoin 15 secondi. Ludovica
Giuliani della libreria Le Notti
Bianche di Vigevano si presenta
al suo pubblico come I'amica-li-
braia che tutti vorremmo: consi-
gli di lettura certo, ma anche re-
censioni diserietv,la playlist del-
le cinque cose da ricordare della
settimanaeunarubrica #dietro-
gliscaffali, che svela ai suoi avidi
follower i dietro le quinte della
vitadellalibreria.
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Forsec’@unacosacheaunlet-
tore piace piu di leggere, ed &
parlare dilibri, quelli che halet-
to e quelli che non vede 'ora di
leggere. Un’attivitd non solita-
ria come la lettura, ma che si
condivide. La dimensione dei
social aiuta persone coninteres-
siaffini a condividerela propria
passione per i libri, e il libraio
con le sue conoscenze e il suo

')

l‘l

mestiere pud diventare una gui-
da preziosa. Un influencer rea-
leevirtuale, che fascoprirenuo-
vi titoli e ne mostra altri sotto
unanuova luce.

Per rispondere a questa esi-
genza di dimensione comune
della lettura stanno nascendo
nuovi social di nicchia. Nel no-
vembre 2018, per esempio, &
stata lanciata dalle Librerie
Ubik, franchising collegato al

=

gruppo Messaggerie, la app 10
Lettore. Undivertentesociallet-
terario, in cui commentare, re-
censire, postare immagini, se-
guireeventi, cercarelibri e libre-
rie, oltre a funzionare da servi-
zio di Prenota&Ritira per le li-
brerie del gruppo.

In definitiva, ilmondo dei so-
cialmedia apreal libraioun’infi-
nita di occasioni di contatto per
fidelizzare i propri clienti e con-

BISOGNA APRIRE UN CANALE DIRETTO CON I LETTORI

Fate dialogare gli autori

ALESSANDROMAGNO *
JOLANDADIVIRGILIO**

heisocial abbiano ri-
voluzionato il modo
dicomunicaree difa-
re marketing non &
una novita. Da almeno 10 an-
ni, buona parte delle aziende
se ne serve, con risultati rile-
vanti. E anche il mondo dell’e-
ditoria libraria ha imparato a
sfruttarnele potenzialita.
Certo, ogginon sono pochia
parlare di un rallentamento, o
a suggerire un «social detox»
(speciedopogliscandali detta-

ti dalla diffusione di fake
news). Tuttavia, € innegabile
che, per alcuni target, i social
rappresentino il principale ca-
nale di comunicazione. Secon-
doilrecente Report di Hootsui-
tee We Are Social, in Italia qua-
siil60% della popolazione uti-
lizzaisocial media, prevalente-
mente da smartphone, per qua-
sidue oreal giorno.
Nonérarocheisocial venga-
no interpretati solo come uno
strumento pubblicitario, ma
spesso ci sono differenze so-
stanziali tra il marketing tradi-
zionale e il content marketing
social. Infatti, laddove ben uti-

lizzati, i social hanno il potere
di creare unreale dialogo con i
consumatori, accorciandole di-
stanze tra «persone comuni»
ed «esperti». Come € evidente,
gli effetti non sono sempre po-
sitivi; si vedail caso degli uten-
ti che hanno contestato il pro-
fessor Burioni sull'utilitd dei
vaccini. Ad ognimodo, si tratta
di un cambiamento profondo,

Un tono
confidenziale
fa sentire parte
della community

quistarne di nuovi, a patto che
imparileregoledel gioco. Crea-
tivita, identita e dedizione alla
propria community sono le
chiavi per il successo sui social.
E non sono, del resto, le stesse
dellavitareale? —

*Eventi, Social Mediae

Comunicazione Digitale Ubik

Librerie

©RIPRODUZIONE RISERVATA

che va compreso per coglierne
opportunita e pericoli.
Rispetto al rapporto fra so-
cial e mondo del libro, i livelli
sono molteplici. Da un lato, i
lettori possono seguire i loro
autori preferiti, entrandonella
loro quotidianita, leggendoilo-
roposteleloro Stories. Dall’al-
tro, gli editori hanno occasio-
nediinteragire conil pubblico,
dando avvio a una vera e pro-
priaformadi storytelling azien-
dale. In effetti, non sono poche
le case editrici che fanno «so-
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cial branding», mostrando il
dietrole quinte del proprio me-
stiereefacendo conoscereivol-
tidichicilavora.

Per la prima volta, quindi,
lettori ed editori condividono
un canaledi comunicazione di-
retto, un terreno su cui poter
dialogare e confrontarsi. Per-
ché, infondo, € questa una del-
le funzioni positive dei social:
aprireall’ascolto.

Proprio con questo obietti-
vo, molte strategie di comuni-
cazione puntano su un «tono
di voce» amichevole, informa-
le e immediato. L’idea di fon-
do, infatti, & quella di riuscire a
parlare all’utente in modo
spontaneo, quasi confidenzia-
le, facendolo sentire parte di
unacommunity.

Naturalmente una casa edi-
trice, come ogni azienda, deve
chiedersi quanto sia utilelapre-
senza suisocial, tenendo conto
dell’investimento economicoe
ditemponecessari.

Sonodiversigli studichemo-
strano come i social abbiano

un impatto significativo sulle
decisioni dei lettori. In Italia,
ad esempio, I'indagine condot-
ta da AIE e Pepe Research del
giugno 2019 rivela come so-
cial e community rappresenti-
no, per una quota crescente di
utenti (il 16% nel 2019), il ca-
nale primario per scegliere qua-
li libri leggere e acquistare.
Inoltre, benil 59%degliintervi-
stati dice di essere in qualche
modo influenzato da social o
blognellesceltedilettura.

Ma in concreto cosa dovreb-
be fare un editore per costruire
una presenza online capace di
crearevalore? Eccoalcuni sug-
gerimenti (nonesaustivi).

1. Creare pagine social che
abbiano un’identita riconosci-
bile, dialogando con gli utenti
e facendoli sentire parte diuna

Da Facebook a Tik'Tok,
scegliete
quello adatto
al vostro pubblico

community. Sperimentare for-
matoriginali, per catturarel’in-
teresse degli utenti, come, per
esempio, I'iniziativa «Insta No-
vels», lanciata dalla New York
Library nel 2018, che ha dato
ai follower la possibilita dileg-
gere romanzi attraverso le In-
stagram Stories.

2. Utilizzareisocial pitiadat-
ti al proprio target: come & no-
to, i principali sono Facebook,
Youtube e Instagram, ma a se-
conda della produzione di
ogni casa editrice, possono es-

sere preziosi Twitter, Linke-
dIn, TikTok, Pinterest, Goo-
dreads...

3. Servirsi di riviste online,
blog o altre iniziative capaci di
connettersi direttamente con i
lettori, creando anche spazi
non condizionati dai mutevoli
algoritmi delle piattaforme. In
questi anni chi scrive lo ha fat-
to attraverso il sito de ilLibra-
i0.it, che raggiunge ogni mese

circa un milione di lettori (e ol-
tre due milioni sulle sue pagi-
nesocial).

4. Aprirsi al dialogo con in-
fluencer e bookinfluencer, nuo-
ve figure che talvolta rappre-
sentano, per gli editori, un’oc-
casione per raggiungere nuovi
lettori.

5. Afutare i propri autori a
sviluppare un dialogo conilet-
tori, attraversoisocial.

Certo, non esistono formule
magiche che possano valere
per tutti. Non & detto che una
strategia vincente per un edito-
re di varia si riveli tale per chi
pubblica scolastica. Tuttavia,
peressereefficaci, bisogna ope-
rare con umilta, onesta e capa-
cita di ascolto. Fra l'altro, pro-
prio grazie a Internet e ai so-
cial, i piccoli editori (come an-
che gli autori esordienti) han-
no piu chances rispetto al pas-
sato: perché a volte la creativi-
ta pud compensare la mancan-
zadigrandirisorse. —

*Chief digital officer

**Content&social creator GeMS
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LA CREATIVITA COMPENSA SCARSE RISORSE

Testi brevi e poche faccine

MATTEOBALDI*

a risorsa piu scarsa

perillibraio il tem-

po. Fra l'allestimen-

to delle vetrine, il ri-
cevimentodellemerciinma-
gazzino, le operazioniin cas-
sa e la cura del cliente, la
quantita di cose dafare &im-
ponente.

Perché aggiungere tassel-
li di complessita a un qua-
dro gia denso portando la
proprialibreriasuFacebook
o Instagram? Dalla risposta
a questa domanda dipende
lefficacia della strategia di
comunicazione di una libre-
riasui social network.

1. La scelta: come indivi-
duare il social network pitt
adattoalle proprie esigenze.

Possiamo usare la cassa di
risonanza offerta da Face-
book perraggiungereil pub-
blico sul nostro territorio e
informarlo delle iniziative
incalendario.

Possiamo sfruttare il po-
tenziale narrativo delle
story di Instagram per rac-
contare ainostri followers
dei momenti dilavoroin li-
breria.

Possiamo passare la paro-
la a clienti e frequentatori
abituali, chiedendo loro re-
censioni video su cido che
stanno leggendo o anticipa-
zionisu quel che vorrebbero
acquistare erendendoli pro-
tagonisti nella vita della lo-
rolibreria preferita.

Non c’e, insomma, un solo
modo per capire tutto quel

Non servono abilita
particolari
ma sensibilita
narrativa

che i social possono fare per
noi, ma esiste un modo sicu-
ro di mancare il bersaglio:
aprire una pagina Facebook
o un profilo Instagram solo
perché cosi fan tutti.

2.Llatecnica: come creare
un post e farlo circolare al
meglio.

Immagini pulite e testi bre-
vi: sui social network, less is
more.

Una foto che restituisce
l'atmosferadiunangolodel-
la nostra libreria attraverso

pochi elementi e colori cal-
di, con duerighe di testo per
amplificarne la suggestione
e stimolare la community a
interagire.

E quel che viene detta
«call to action», I'invito a di-
relapropriaeavviare unadi-
scussione.

L’algoritmo di Facebook
premia l'utilizzo degli emo-
ji: impariamo a usarli pen-
sando a come dosiamo le
spezie in cucina. Una o due
faccine di troppo, eil nostro
piattorisultera stucchevole.

Impariamo a comunicare
i momenti che scandiscono
illavorodi tuttii giorni: & ar-
rivato un corriere con le no-
vita? Condividiamo l'unbo-
xing con una storia su Insta-
gram mentre apriamoi pac-
chiinmagazzino.

E gia che siamo su Insta-
gram, teniamo d’occhiol’ha-
shtag: 'aggregatore temati-
co segnalato col cancelletto
ci permette diveicolareil no-
stro messaggio presso la
community pit attenta a cio
di cui parliamo (#libri, #li-
breria, #unboxing...). Evi-
tiamodi coniare nuovi hash-
tag per far sapere a tutti

quanto siamo brillanti e iro-
nici. #Capitalantifona?

Se & previsto l'incontro
con autori in libreria, creia-
mo un evento su Facebook
con tutte le informazioni su
chi, cosa, dove e quando. E
poiseguiamo l'interesse che
'evento suscita fra gli amici.
E un termometro utile per
capire in che direzione stia-
moandando e come correg-
gereil tiro.

Usiamo sempre le men-
tions, indirizzando il mes-
saggioagliinterlocutori giu-
sti, quelli che possono garan-
tirci un ritorno di interesse:

Coinvolgere gli
interlocutori giusti
garantisce
un ritorno di interesse

quella che precede il nome
menzionato € una chioccio-
la capace di arrivare in fret-
taadestinazione.

Non servono abilita parti-
colari perché inostripost o
le nostre storie risultino
coinvolgenti: 'importante
& mettere la propria sensi-
bilita narrativa al servizio
diquel che vogliamo comu-
nicare.

Come librai ci rivolgiamo
a persone che amano le sto-
riebenraccontate esannori-

conoscerne una quando la
incrociano. Che lincontro
avvenga frale pagine diunli-
bro oppure suuna paginaFa-
cebook, non fadifferenza.

3. Come tenere viva una
community attraverso l'a-
scolto e intervenendo al mo-
mento giusto

Un po’ rabdomante, un
po’ psicologo, il gestore del-
la pagina di una libreria
dev’essere capace di dedica-
re attenzione alla propria
community, trasformando
il dialogo con i propri follo-
wersinun’occasione per sco-
prirne gliinteressie ravviva-
reil fuoco della curiosita.

Ma anche se parliamo di
libri, non ignoriamo tutto
il resto. Scambiamoci opi-
nioni serissime, magari,
ma teniamo anche un tono
leggero quand’é il caso. I
social sono un formidabile
amplificatore di intenzio-
ni, e ¢cio che non é mosso da
un sincero desiderio di in-
contro con l'altro, genera
diffidenza.

La nostra voce non deve
mai cadere dall’alto: la co-
municazione, qui, funziona
dapari a pariel’'opportunita
cheisocial network ci offro-
no per inciampare in idee e
storie altrimenti lontane ¢
forse il loro valore aggiunto
piubello.—

*Social media manager

dilBS.it

Lo ScuolaperLily
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