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Els fascicles i les col-leccions de llibres han canviat la imatge del quiosc

Editorials de quiosc

Apareixen aquest mes de setembre trenta noves col-leccions de fascicles i llibres de venda
en quioscos. La publicitat televisiva, una imatge cridanera i un preu assequible sén les claus
de l'exit d'aquests productes.

A rriba el mes de setembre, comenga
un nou curs escolar i la majoria de
persones es reincorporen a la feina.
L'hivern és llarg i queden molts mesos
per davant. El dia s'escurca i el cicle
quotidia de la vida diaria s'imposa. L'any
des de molts punts de vista comenca el
setembre i els bons propdsits, com
aprendre d'una vegada l'anglés o fer un
curs d'informatica, també es fan en
aquesta epoca. I les editorials especialit-
zades en la venda de fascicles i col-lec-
cions de llibres al quioscos ho saben. Els
espots publicitaris de noves col-leccions
inunden la pantalla televisiva, entre la
pel-licula i el concurs.

Les caracteristiques d'aquests produc-
tes tipus s6n sempre les mateixes: dirigi-
des a un public massiu, perd alhora molt
sectorial —en funcid de la tematica que
toca cada col-leccié—, el producte arriba
al consumidor a través d'una forta cam-
panya publicitaria per televisié (el mitja
de comunicacié més massiu), el preu és
baix i es ven exclusivament al quiosc. La
primera entrega és sempre la més gene-
rosa: per un preu molt assequible el
client s'endi una gran quantitat de coses.
Per posar un exemple: el primer fascicle
de la col-leccié “Jazztime” que edita
Orbis-Fabbri conté, a més del fascicle,
dos discos compactes i una guia, pel
preu de 995 pessetes; o el curs d'idiomes
de Planeta-Agostini, que en la primera
entrega déna el fascicle, un video, un
diccionari, la possibilitat de fer consultes
telefoniques a un professor, tot presentat
dins una maleteta —també de regal—, i
costa 995 pessetes.

“El public compra pels ulls i la com-
peténcia és ferotge”, diu un responsable
de l'editorial Orbis-Fabbri. Per aixo, a
més de l'espot televisiu sistematic, que
dura dos o tres setmanes, els llibres te-
nen una aparenca vistosa i cridanera, i
els fascicles es presenten amb un suport
gran de carté on apareix el titol de la

Els quioscos ja no venen nomes diaris 1 revistes

col-leccid, a fi de destacar entre els cen-
tenars de productes que es venen en un
quiosc 1, alhora, sobresortir davant els
competidors.

Una altra caracteristica d'aquestes
col-leccions és el fet que totes s6n en
llengua castellana. La inversié és molt
forta, els tiratges son molt clevats -a fi
d'abaratir el cost del producte— i s'adre-
cen a tot 1'ambit de 1'estat. Tanmateix, el
mes de maig d'enguany va apargixer al
mercat la primera col-leccid de llibres de
venda en quiosc en catala: “15 grans
gxits de la novella en catala”. La inicia-
tiva, nascuda de 1'acord de nou editorials
catalanes, ha tingut forca éxit. De la pri-
mera entrega es va fer una segona edi-
cié. La innovacié en aquest camp ha es-
tat en 1'ambit publicitari. Per cada obra
—d'aparicié quinzenal- s'ha confeccionat
un anunci diferent.

‘ENCICLOPEDIA MONITOR’

El mén del fascicle i les col-leccions de
llibres han estat un element fonamental

en l'evolucié del quiosc com a establi-
ment. Els quioscos, que a primers de se-
gle eren petites parades de venda de re-
frescos i menjar, després es convertiren
en “tendes” on es venien fonamental-
ment diaris i revistes. Perd la necessitat,
per part de les editorials, de buscar nous
punts de venda i noves estrategies co-
mercials, va fer entrar el quiosc en el joc
editorial. Les caracteristiques dels quios-
cos tenien tots els ndmeros: possibilita-
ven un canal de distribucié massiu —pel
nombre de punts de venda- i un piblic
potencial tamb¢ massiu 1 de tot tipus. Els
departaments comercials van fer la resta.
D'aquesta manera aparexia el fascicle. A
través d'entregues periddiques —general-
ment setmanals— es donava al client la
possibilitat d'adquirir una gran obra amb
un cost, aparentment inferior o, si més
no, amb la possiblitat de costejar-lo de
mica en mica, sense desemborsar una
gran quantitat de diners d'una sola vega-
da.

Els primers fascicles estaven destinats
a la confeccié d'una enciclopedia, es




tracta de la ja histdrica
Monitor de Salvat, que va
apardixer als anys seixan-
ta. “Era de les primeres
encicloptdies que aparei-
xien al mercat, la gent no
en tenia i, a més, no teni-
em competéncia”, explica
Francesc Navarro, director
editorial de Salvat, una de
les primeres empreses que
es va especialitzar en la
venda en quioscos, sobre-
tot d'enciclopedies i atles.
Després van apareixer no-

ves editorigls_que €8 Van RBA aprofita la popularitat
anar especialitzant, bus- de Jacques Cousteau.

cant la varietat tematica i

el regal com a estimul per al comprador.
Aix{, als anys setenta va apareixer la
col-leccid “Grandes compositores”, tam-
bé de Salvat, que incloia en cada fascicle
un disc de vinil. Era el primer pas cap a
la diversificacié del producte, incorpo-
rant elements atractius, que anaven més
enlla del llibre, perd que s'imposaven so-
cialment. En aquest sentit, des de fa uns
tres anys s'ha incorporat de manera mas-
siva la venda del fascicle amb el video o
el disc compacte.

Paral-lelament a 1'edicié del fascicle,
apareixen a finals dels setanta i principis
dels anys vuitanta les col-leccions litera-
ries. Una de les primeres fou la que im-
pulsa l'escriptora Rosa Regas des de la
seva editorial La Gaia Ciéncia, i que es
deia “Biblioteca de la divulgacién politi-
ca’. Cada llibret, que s'encapgalava amb
la frase “Qué es...”, tractava de temes
com l'economia, el socialisme o el
Mercat Comui. Les col-leccions de llibres
feien possible adquirir per un preu molt
econdmic —a vegades un 30% i fins a un
50% més barat que a les llibreries— una
col-leccid dels gran éxits de la literatura
universal, dels premis Nobel o d'un autor
determinat. Un exemple: actualment es
pot trobar al quiosc la col-leccid
“Biblioteca de los grandes premios lite-
rarios” de RBA Editores, que proporcio-
na un llibre setmanal per 495 pessetes.

Les col-leccions que es venen al quiosc
son sempre molt especialitzades, temati-
ques, i tenen un interés social al moment
d'apartixer. Alguns editors expliquen
que la tematica és ciclica, en uns mo-
ments interessa una cosa, després dava-
lla i, anys després es torna a posar de
moda. Aixi ha passat amb el mén de la
fotografia, el disseny o la informatica.
Actualment les col-leccions que es venen
més sén aquelles vinculades al mén de la

naturalesa. Les editorials
RBA i Folio estan editant
al mateix temps fascicles
sobre documentals del
National Geographic,
RBA també ha tret la ter-
cera edicié de Jacques
Cousteau. Mundo subma-
rino 1 Orbis-Fabbri té al
mercat 'Enciclopedia de
los animales. Es constata,
perd, que hi ha una série
de tematiques que sempre
tenen bona acollida, sén
les que tracten de cuina i
de costura.

“Busquem sectors de
public molt concrets, que
tinguin un interés real pel producte”, ex-
plica un responsable d'Orbis-Fabbri. I
Juan Luis Miravet de RBA apunta: “no-
saltres busquem col-leccionistes de tot ti-
pus d'obres. El nostre és un piblic exi-
gent que demana un producte treballat”,
Tanmateix, és diferent el public lector de
quiosc 1 el lector de llibreries? Segons
els responsables d'aquestes editorials, els
publics sén diferents perque diferents
son els productes que s'ofereixen: “s6n
publics diferents afortunadament. El
nostre és un public més passiu que no
compra en llibreries, que necessita de
l'estimul de la publicitat televisiva i que
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Els nous productes condicionen molt I'espai ja de per si reduit ves

dels quioscos.
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es decideix a comprar pel preu baix”, co-
menta Miravet. I segons els editors, la
venda en quiosc no suposa cap mena de
competéncia per a les llibreries. Segons
Francesc Navarro de Salvat, “nosaltres
no fem mal a les vendes en llibreries,
perque aquestes sdn botigues especialit-
zades, tenen la seva clientela i treuen les
novetats. Al contrari, diria que sén mer-
cats complementaris, ja que amb la pu-
blicitat nosaltres estimulem la venda
d'un tema concret i provoquem el creixe-
ment de la demanda”. A més, els editors
també argumenten que les publicacions
de quiosc estan exposades un perfode
curt de temps, ja que s6n productes amb
dret a devolucid, de tal manera que si
després de dues o tres setmanes no s'’han
venut, el quiosquer els retorna al distri-
buidor i aquest a l'editorial.

Els llibreters, perd, no ho veuen d'una
manera tan optimista. El llibre de quiosc
suposa un percentatge considerable en el
total de vendes editorials. Segons fonts
del Gremi d'Editors de Catalunya, l'any
1992 va suposar un 22% de la venda to-
tal. Per Pablo Bordonaba, director de la
llibreria Look, “els quioscos en bona
part ens perjudiquen, perque abans hi ha-
via una mena de costum que limitava el
preu dels llibres, ara ni tan sols aixd. A
més, hi ha titols que es venen al quiosc
que encara sén vigents en les col-lec-
cions normals de llibreria
1 aix0 implica una dismi-
nucié de la demanda.
Perd, és clar, en un pafs
com el nostre on el nivell
i I'nabit de lectura és tan
baix, és positiu que es
venguin col-leccions al
quiosc perque €s una bo-
na manera de difondre el
llibre i de crear nous lec-
tors. D'altra banda, és di-
ficil de dir si el ptblic de
quiosc no ho és de llibre-
ries. Hi ha de tot. Per0 se-
gons la meva experiéncia,
hi ha un elevat sector de
lectors que igual compra
a les llibreries com als
quioscos”.

Aquest setembre han
aparegut als quioscos una
trentena de col-leccions
noves 1 reedicions.
Sembla una paradoxa, en
un moment de crisi, perd
la competéncia es ferotge
i, fins i tot, apareixen no-
editorials com




64 / CULTURA EL TEMPS 20-9-93

El quiosc, un dinosauri que
sobreviu fent-se més gros

1 quiosc t€ un origen remot. I la seva

vinculacié vuitcentista al creixent
mercat del paper impres i estampat €s una
prova clara de versatilitat 1 d'adaptacid al
medi: el medi emergent de la cultura de
masses.

El quiosc de premsa tradicional s'origina
a partir de dues linies evolutives: la de la
venda ambulant, o de portal i cantonada,
dels romangos i dels plecs solts, continua-
da per la proliferaci6 dels repartidors i “ve-
nedors de carrer” de periodics. I la dels es-
tabliments comercials de begudes o altres
productes de poques exigéncies de conser-
vacid, consum habitual i cost unitari baix.
L'adequacié de les caracteristiques de la
mercaderia impresa barata, quotidiana i
efimera (el periodic, la revista, el fulletd) a
les possibilitats de comercialitzacid del
quiosc, d'un blindatge i una ubicacié més o
menys provisional, enmig dels espais on el
public urba s'aplegava, era cantada. Aixi,
de la ma de precedents insignes com el
quiosc de begudes de Canaletes, endut
Rambla avall per I'aiguat del 1862, o el po-
pular Chiringuito del moll, on s'endormis-
cava de tardes la “Monyos”, va in-
corporar-se al paisatge el quiosc de
premsa.

El quiosc, amb aspecte d'haver-se
escapat dels mercats, ha representat
una forma original de botiga des-
placada al mig del carrer. Ja no és
el venedor I'ambulant, sin6 el com-
prador. El quiosc, de fet, és el resul-
tat de la “modernitzacié” de la ven-
da al carrer, fixada en llocs de gran
concurréncia per provocar-hi el
consum cultural, enfortir-hi el mer-
cat comunicatiu.

Els canvis radicals en les indis-

Fl mes de setembre és on es concentra el

Altalla. Pero, segurament, qui coneix
millor el pols de la venda en quioscos és
el propi quiosquer, que viu didriament
l'impacte real d'aquestes publicacions.
Pedro Collado, president de I'Associacid
de Venedors de Premsa ho analitza: “Els
fascicles i les col-leccions de llibres arri-
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tries culturals han estat rebuts pels
quioscs amb successives adaptacions de
gran versatilitat. El creixement del mercat
de masses i la diversificacié de l'oferta han
provocat una major complexitat del
quiosc. I és potser aquesta progressié ge-
gantina el que pot posar en perill la seva
pervivencia. La compra rapida, tot passant,
gairebé automatica, es fa més dificil al
quiosc-magatzem. I al quiosc li costa cada
vegada més satisfer 1'especialitzacid i la
fragmentacid dels piiblics, mentre cal anar
fent lloc per cintes, videos, suplements que
contenen samarretes..., les llaminadures
d'una dieta cultural amb més sucres i grei-
X08 que proteines.

Joan Manuel Tresserras

Videos i discos compactes sén dos dels RAFA GIL

productes estrella.

ben avui acompanyats d'uns aparells ex-
positius enormes, que ens condicionen
de manera quasi agobiant el reduit espai
en que ens movem. Ens afecta quasi fisi-
cament i psicologicament. Perd a banda
d'aquest tema, i pel que fa a la venda d'a-
quests productes, diria que durant uns
anys hi havia una tendéncia a la baixa en
la compra de fascicles, pero l'any passat
es va produir una recuperacié meravello-
sa. Per nosaltres aquests productes s6n
una part important de la caixa de cada
dia. S'ha de dir que la “vida” d'una
col-leccié acostuma a tenir un inici bri-

majoria de novetats editorials als quioscos. HAFAGIL

llant, sobretot en el primer niimero i el
segon, i després la linia de vendes va de-
creixent. Actualment el video i el disc
compacte fan vendre forca, perd potser
fa tres anys —per la novetat— es venia
més que ara”.

Pels quiosquers la venda d'aquestes pu-
blicacions suposa una font d'ingressos
important. Per donar una idea aproxima-
da de la realitat de la majoria de quios-
cos del pafs, segons les dades facilitades
pel Col-legi de Periodistes de Catalunya,
que té adjudicats catorze quioscos del
centre de Barcelona, durant el mes de se-
tembre (&poca en que es llancen les no-
vetats) els fascicles i col-leccions litera-
ries suposen aproximadament el 20% de
les vendes totals del quiosc i en el con-
junt de 1'any la xifra baixa fins el 8%.

Els quiscos representen la venda imme-
diata, rapida i diaria. Si no en tenim un a
l'abast es nota. Qui podria, per exemple,
imaginar-se la Rambla de Barcelona sen-
se els seus quioscos, atapeits de produc-
tes i de material literari? S6n I'emblema
d'un indret, i fins i tot per alguns és més
que aixd. André Maurois va dir a finals
de segle passat: “Els quioscos de la
Rambla s6n els més espléndids del mén i
és el millor que té Barcelona”. Anys des-
prés el també novel-lista franceés George
Arnaud deia: “Els quioscos de la Rambla
s6n els millors del mén: com a tot arreu
venen pornografia, perd aquests exhibei-
xen també llibres de poesia, assaig, cien-
cia, novella...” (cites recollides a Cites i
testimonis sobre Barcelona de Llufs
Permanyer).

Montse Serra



