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POUR LE LIVRE1, QUELLE PUBLICITE ? 

Parler de publicit6 §. propos de livres et de vente de livr es, 
n'est-ce pas s1 attaquer 4in de nos plus grands tabous culturels, celui 
qui, depuis 1'Antiquitl, separe avec mepris la societe des marchands et 
celle des lettrSs ? La puhlicite est devenue unc n6cessit§ vitale pour 
toutee les formes de commerce et pourtant, celui du livre est toujours re-
ticent, comme s'il derogeait i quelque fonction divine en reconnaissant 
que le livre est aussi u n objet de consommation. Les rapports du livre 
et de la publicite sont fortement conflictuels. Le livre a besoin de la 
publicite pour se vendre mais il voudrait pouvoir s'en passer parce qu'elle 
ne correspond pas £ son image de marque dans la Ttivilisation occidentale. 
D'ou des probldmes multiples qu'on abordera tour & tour, et une publicite 
hybride, une publicite qjii n'ose pas dire son nom et, de ce fait, n'utili-
se pas toutes ses ressources. 

Dans cette etude, on n'evoquera pas le theme du livre employe 
comme support de la publicite, encore que le champ d'etude soit vaste et 
temoigne bien de cette ambigutte conflictuelle des rapports entre livre 
et publkcitl. Un interessarit article a 6t6 consacre 4 ce sujet dans 
«Le Bulletin du Livre", du 2h avril 1976. L'idea que le livre puisse 8tre • 
employ^ comme media, comme support d'une publicite commerciale fait fre-
mir les intellectuels et les Sditeurs mais jouit de la faveur des publicis-
tes. II est possible d'eB donner des exemples. Ainsi, la quatriSme de cou-
verture de la Slrie Noire peut 8tre le support d'une annonce pour l'eau de 
toilette "Balafre", celle de Carre Noir le support d'une publiciti vantant 
les cigares "Campanella". RTL est ainsi signale sur Quid, Europe I sur 
"Comodo". La rlprobatiun qui entoure ce genre d'operations, pourtant renta-
bles, tr§s vdables du point de vue "marketing1^ montre la rSsisfcance du mi-
lieu Iditorial et 1'ambivalence de sa position par rapporte aux techniques 
commerciales contemporaines. PoSsie I, cependant, pour abaisser son prix de 
revient (et corrllativement son prix de vente), n'a pas hesite k encarter de 
la publicite pour le Credit Lyonnais, Vittel, etc^.. Autre palier de la liai 
son livre-publicite : certains auteurs ne refusent pas de citer des, 
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marques connues, par la bouche de leurs personnages et d'acquerir ainsi 

des complSments interessants en plus de leurs droits. Le livre-prime, qui a 
fleuri dans les annees 70, est tombee sous le coup d'une lSgislation sur les 
primes: on se souvient de l'edition spSciale d'Asterix, faite pour les biscui— 
teries Pelletier. La technique du livre-media a quelques adeptes parmi les £di-
teurs. C'est xrn livre qui, indirectement, sert a la promotion d'un produit. Ainsi 
Michelin, producteur de pneus, se fait-il connattre par les guides du m6me nom. 
Transgressant le tabou,- Hachette se declare tres interress6 par cette formule. 
Ainsi le prouvent les propss de Jean-Loup Chiflet, charge de mission aupr6s de 
la direction genSrale d'Hachette ! "Le livre—media, moins cher et moins ephemere 
que d'autres supports publicitaires,doit prendre une place privilSgiee. Hachette 
et ses filialee disposent d'un potentiel considerable : editeurs, auteurs, illus-
trateurs, capables de participer au developpement de ce nouveau creneau". 

Ambigulte donc des rapports entre les Sditeurs et les publicistes, 
les premiers trop hSsitants et se resignant plutdt a ce que Julien, dans un 
article de Livres-hebdo (cf supra) appelle "un mariage de raison". Mariage sans 
joie, sans nouveautS et sans cr4ation parce qu'il n'a pas eu de v§ritable rencon— 
tre entre la "Rage de Lire" de Georges Suffert (a) et la " Rage de Convaincre" 
de Marcel Bleustein-Blanchet (b). Le processus risque d'£voluer rapidement, sur-
tout si l'on sait qu'en cinq ans, les i^vestissements publicitaires d e l'6ditio^ 
frangaise se sont multiplies par 2, 5. Pourtant, un article d'Anne Beugnot, en 
mars 1962, paru dans "Vente et publicite" s'intitule a juste titre "Trop timide, 
la publicite du livre". La p lipart de ses remarques sont encore valables. La 
publicite faite autour du livre consiste 
- en relations publiques qui font connattre directement le produit aux clie nts 
potentiels : servicee de presse qui doivent §tre largement diffuses, signatures. 

- en publicite sur les points de vente- ou directement au domicile des "prospects" 
Ce sont la deux aspects trSs traditionnels de la publicite du livre. 

Ce que nous etudierons plus particulierement, ce sont les annonces publicitaires 
qui paraissent dans les pSriodiques. Mais 14 encore de nombreux facteurs freiment 
l'6lan crSatif du message publicitaire. La publicit6 du livre se fait souvent 
pour un livre particiijier et elle est irregulierement rentable du fait de la 
multiplicitS d6e produits 4 prlsenter. On en arrtve m8me, ainsi que le dit A. 
Beugnot 4 un paradoxe difficilement acceptable pour un publiciste : la publici-

(a) tiitre de son Smission litt^raire 4 la tSlSvision fran<jaise 

(b) titre de 1'ouvrage de Bleustein-Blanchet, xm des pludx grands publicitaires 
franqais, sur le mStier de la publicite, paru en Livre de Pochd. 



citl faite autour d'un livre n'est rentable que lorsque 1'ouvrage est deji. 
connu. La diversitl de la production est telle que les iditeurs didposent de 
faibles moyens pour lancer des inconnus. Pour donner un ordre de grandeur, 
ils ne peuvent dlpenser plus de 2 000 francs pour 5000 exemplaires qui leur 
rapporteraient JLiO 000 francs. D1 apres les critiques que nous avons pu consulter, 
(cf bibliographie en fin de volume), publicistes et editeurs s'accordent d. 
reconnattre un certain archaTsme 4 la publicite du livre, qui la rend souvent 
inepte £ remplir parfaitement son rdle. Nicolas Monier, de 1'Agence de pu 
blicitl Alice, reproche aux editeurs de faire "de la publiciite invisible", et 
6'est ainsi qu'elle est puisqu1elle refuse de s1avouer en tant que publicite, 
au nom de tabous culturels devenus inadequats. Monier indique bien que les 
approches traditionnelles de la publicite po$ir le livre sont tr&s limitles. 
Trois d1entre elles se retrouvent la plupart du temps s "la photo de 1'auteur 
(qui nfintlresse personne), le photo du Ivre (qui n'interesse personne), les 
critiques (mais le lecteur pense inlvitablement que de toute maniere ce qu'il 
va lire sera nlcessairement favorable et ne lui servira pas ou peu).Trois 
approches differentes, trois echecs : de la publicite invisible pour l'editeur."(£ 
Robert Laffont dansvson livre "Editeur" regrette que "la publicite litteraire 
en France (soit), il faut le dire, depourvue de toute audace et de taite fan-
taisie." Laffont en attribue la responsabilitl, en grande partie, a l'£troitesse 
de vue du monde litteraire. Et de rappeler que si Grasset avait lance Radiguet, 
en 1921, par xin affichage qui couvrait les murs de Paris, 1'lditeur qui ferait 
de m@me en 1973 "se ferait slvSrement rappeler ta 1'ordre par les censeurs de 
la "chose litteraire", qui 1'accuseraient de confondre litterature et lessive." 
Et Laffont de conclure avec spepticisme et resignation "Peut-8tre la publicite 
litteraire sortira-t-elle un jour de son conformisme ennuyeux et inaefficace, 
mais ce ne sera qu'a l'a fin d'un mandarinat qui tend a faire du livre xme 
chose triste et hors de la vie." 

M8me echo dans 1'article paru dans "Livres-Hebdo", le 12 septembre 
1979 "Le livre et sa publicite : un mariage de raison" : "Une certaine unanimi 
ti est m@me de rigle £ c e sujet : la publicitl du livre est tout, sauf creative.1 

"Les editeurs et leurs ageribes de publicit! se contentefit de presenter un titre, 
xin auteur, un editeur avec le plus souvent un extrait,naturellement flatteur, 
d'une critique." Pourtant, certains publicistes, certains Iditeurs ont compris 
que, selon J.C. Lattes, "la publicitl doit choquer pour ee faire remarquer". 
La campagne d' Harlequin, organisl^par 1'agence Alice, a choque sur plus d'un 
plan et a etl une rlussite fi ranciere. Mais peut-8tre est-ce plus facile £ une® 
littlratjiBe populaire dej£ devalorisee aupres des intellectuels, £ une production 
£ hauts tirages, de transgresser le tabou? De plus, pour les livres £ hauts ti-

(a) Journal des Librairies Mafcs 1986 5/. 



rages, la publicite commerciale est une ^Scessite essentielle. En effet, 
ils ne peuvent se faire connaltre que par ce canal, les critiques ne les 
signalanixfc pratiquement pas parmi les nouveautes. D'aprSs 11enqu@te menle 
par le Journal des Librairies, il ressort que la campagne des PDF, organisle 
par 1'agence^Alice, a §t§ une des plus remarquSes, par les Iditeurs et les 
publicistes, pendant 1'annee 1979. Les PUF sont cependant une maison rSputee 
pour sa haute valeur intellectuelle parmi le cercle des lettres franqais. Poyr 
tant, elle non plus, elle n'a pas hisite 4 remettre en cause sa politique pu-
blicitaire. Comme Ramsay avant elle, elle a presente ses livres nofaa pas eh 
dressant leur carte d'identite mais en les caracterisant. II fallait faire 
des annonces qui mettent en valmir "un symbole attirant 1'oeil des gens", s&-
lon 1'expression de Nicilas Mounier "analyser le contenu"de 1'ouvrage et 
en extraire 1'idee de base, 1'idle choc"... A cdte de ce mouvement, certains 
reeistent, crient au scandale devant l'idee du livre soumis aux publicistes, 
du sucGes qui ne depend pas du talent mais des sommes inves£ies dans la 
campagne de prdmotion, et d§noncent, comme Barthllemy dans la "Quinzaine 
Littlraire" du I/I5> janvier-1980, la vanit4 de"la "pub" aux oeufs d'or". 

Entre ces extremes, il est difficile de savoir quelle est la 
forme de publicite utilisee pour promouvoir le livre, 4 quels ressorts psycho-
logiques, 4 quels supports matettels elle fait appel et quelle est sa place 
dans la transmission du livre, actuellement et dans 1'avenir. L'id6e premiere 
de ce travail etait d'analyser, selon diffSrents paramStres, l'image du livre 
qui Itait vehiculee par la publicitS. Cette image, il est essentiel pour 
un bibliothScaire de 1'avoir prlsente 4 1'esprit : elle peut l'aider 4 compren-
dre l'idee du livre que se fait un lecteur, le pourquoi de ses choix. Elle 
peut aussi diriger certains achats, l'influencer dans sa politiqjie d'acquis$-
tion, csr le bibliothecaire, grdnd acheteur de 1 trres, ne saurait rester tota-
lement inpermeable 4 ce message publicitaire,(m@me s'il n'en est pas toujours 
conscient, et c'est 14 LZ grande force de la publicite). La publicite et 1'image 
donnle du livre conditionnent aussi le rapport qxie le public a vis-a-vis du 
livre et par^d'614 de la bibliothdque. Ce rapport est un rapport de crainte-at 
tirance, peu facile car le livre en France a toujours etl presente comme un 
objet sacralise, un bien symboligue comme 1'analyse Pierre Bourdieu. II faut 
examiner comment la p ublicite qui "donne-4-voir" le livre-objet contribue 4 
renforcer ou au contraire 4 demythifier cette conception respectue use du livre. 
Les differentes formes de publicitl, les nombreuses techniques misee en oeuvre, 
la seleetion des llements privillfies renseignent le chercheur,sur 1'evolution 
et les modulations de cette image. 



L'etude prevue semblait pourtant trop ambitieuse et trop anarchique pour 
deboucher sur des conclusions solides. Au lieu de considdrer la publicite dans son 
ensemble, dans ses diffSrentes manifestations, 1'analyse s'est limitee 4 1'image 
du livre per<j$re a travers la publicite commerciale, celle qui "montre" pour faire 
connaltre, comme la critique, mais aussi pour faire "vendre". KLle obeit 4 des 
lois de marketing assez precises, s'appuie sur des 6tudes de marche, charg6es de 
rSpertorier les reactions previsibles du public qui constitue la cible du produit 
considere. On peut en faire une typologie ext£rieure d'apres le support utilise et 
une analyse de contenu d'apres la prSsentation de 1'annonce publicitaire, les res 
sorts psychologiques auxquels elle s'adresse et les elements qu'elle s'attribue. 

Dans une premiere partie, on etudiera la publicite du livre en general, ses 
caracteristiqjies les plus inportantes, ses grands courants. Dans une deuxieme partie, 
on se penchera sur u n cas particulier pour pousser davantage 1'analyse du discours 
p£blicitairejf ! on analysera les annonces publicitaires faites pour les encyclopedies 
et dictionnaires dans trois jouniaux diff§rents 4 la fois par leur contenu et par 
leur clientSle. Des enqu@tes auprSs de certains editeurs et des sondages faits sur 
certaines periodes dans les journaux choisis completeront 1'information recueillie. 

C'est un genre d'etude qui connatt de plus en plus de succes car tous caux 
qui s'interessent a la bibliologie contemporaine savent que le livre est integre, de 
gr6 ou de force, dans un circuit de marche et qu'il obeit 4 des regles commerciales 
dont l'une est : montrer le produi t d'une maniere attrayante pour qu'il suscite une 
ervi echez le consommateur, puis arriver 4 creer le besoin. C'est la fonction de la 
publicite commerciale par annonces. Ce qui permet de voir 1'evolution de 1'idee de 
livre, assimile a un objet de vente comme un aTlt?e•produit industriel. Mais, autre 
question importante : 1'edition peut-elle agir comme n'importe quelle entreprise, 
n'a-t-elle pas des prolal6mes sij6cifiques et la publicite la sert-elle veritablemeit ? 
Escarpit 6crit dans 'Le Livre Francais^qae moins de 10% des achats etaient motives 
par la publicitS. D'autres enquStes, comme celle de "1'Express" en 1978, confirmaien* 
plys ou moins ce chiffre. Jacques Segi&La, dont on se rappelle la campagne $onitruante 
fin 1979 pour son livre Ne dites pas a ma mere que ,je suis dans la publicite elle 
me croit pianiste dans un bordel, attribue ce mediocre rSsultat* 4 1'archatsme des 
professions du livre . Quand o^ lui fait remarquer qu e sa campagne n'a pas fait de 
son livre un"best-selleP, il refuse de repattre en cause sa politique publicitaire : 
nC'est parce que 1'Sdition es£ un monde depassS et, si les libraires sont en train 
de mourir, c'est bien de leur faute, car il n'est pas possible d'exercer cette profes 
sion de la sorte." Certains Sditeurs tieanent 4 sauvegarder 1'image du livre, pur 
des souillures, produit hors circuit et pas soumis axu^Lois du marchi. "Faire de la 
publicite pour le livre, c'est le ravaler au rang de petits pois", disait l'un d'eux 

avec mepris. Citons encore 1'attitude du typographe Pierre Faucheux refusant de mettr( 

(a) cf bibliographie 
7/.. 



son art au service de la publicite en evoquant avec horreur une phrase de 
Fillipachi, le fondateur du "Livre de Poche", qui voulait faire de lui son 
maquettiste : "Vous comprenez, une couverture de livre, c'est comme un paquet 
de nouilles..Pourtant, n'y-a-t 11 pas, de la part des 6diteurs une certaine 
hypocrisie k vouloir nier 1'apport de la publicite au nom de la purete de 
leurs idleux intellectuels ? Alors que: leur seule possibiliti de survie 
est de vendre, de vendre touhours plus. Necessite qu'ils partagent, malgre 
tout, avec les producteurs de nouilles. 

La publicite n'a pas que ce c0te mercantile. C'est une publicite 
bi-frons. Elle a pour fonction de vendre mais aussi d'informer. 

Malfere tout, le pourcentage du chiffre d'affaires consacre k la 
publicite, chez les editeurs, n'a cessS d'augmenterces dernilres annSes . 

Citons des chiffres Sloquents donnes par .'Jt. Julien : 

Accroissement du CA du budget publicite 

1977 13,1 % 32 % 

1978 9,8 % 13,9 % (a) 

II est bon de noter que le budget publicite ne comporte pas aue 
les sommes consacrees k faire parattre des annonces dans la presse. II englobe 
toutes les formes de publicite : par correspondance, PLV, etc... D'oti un 
probllme : il est dej£ difficile, parfois impossible, de connattre la somme 
que les editeurs affectent k la publicite mais il est encore moins facile 
de connattre le budget utilise pour les seules annonces. 

D'apr4s les interviews realisees aupr^s d'editeurs (essentiellement 
des editeurs d1encyclopedies ou de dictionnaires) et les chiffres que nous a-
vons obtenir, le budget publicite est genSralement compris entre I et 10 % 
du chiffre d'affaires, selon 1'importance de la maison, les mlthodes de vente 
et la nature des ouvrages Iditls. 

^ette introduction voulait rendre compte de la polendque qui a 
lieu autour de la publicite du livre et de 1'ambivalence des Sditeurs devant 
cette loi du marchi : 8tre vu, c'est 8tre connu et preeque 8tre vendu 

oooooo 

(a) montant thioriquer des investissements publicitaires (hors nlgociations 
et ichanges) 
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PREMIERE PARTIE : LA PUBLICITE DU LIVRE, ETUDE GLCBALE 

I. L'ANNOKCE PUBLICITAIRE ET SES SUPPORTS 

A. LA PUBnCITE_MULTIFORME 

II y a plusieurs modes de publicite, qu'on classera schlmatiquement selon 
les supports employes. Mais d'abord, il faut distinguer. 
la publicite redactionnelle : les critiques parues dans la presse ou les debats 
televises sur les nouveautls de l'edition ne sont pas k proprement parler de la 
publicitl, m@me si elles ei remplissent les deux fonctions essentielles, definies 
dans notre introduction, faire connattre le produit et ainsi le faire vendre. 
C'est plutdt un discours sur le livre. Le critique, ayant lu 1'ouvrage, s'en Stant 
imprlgne, peut le restituer a autrui. La connaissance intime du contenu est alors 
ce qui permet de faire connattre 1'ouvrage. Ce qui n'est pas le c*s pour un annon 
ceur qui dispose d'une place rlduite pour promouvoir son livre. II doit alors 
jouer sur 1'aspect extlrieur de l'ouvrage. Certains, etrde plus en plus, donnent 
£, la couverture quelque ch ose d' aguichant, d' accrocheur. La couverture fonctionne 
Alors, en elle-m@me, comme une affiche (couleurs, texte restreint, illustrations). 
C'est pour cela qu'elle peut 6tre utilisle, telle quelle, dans les paves publici-
taires. La bibliographie de la France du 5 juin 1978 a consacre, dans sa partie 
chronique un article qui fait le point de la recente Svolution des couvertures 
"1'Habillage du Livre". Comme la publicitl, la couverture illustree fait prendre 
conscience-a l'editeur qu'il est aussi un entrepreneur. J.Peuchmaurd, de chez 
Laffont dit clairement : "Avec une couverture illustrle ou une jaquette, nous 
tentons une oplration de seduction. II s'a|fet de vendre plus et mieux." Dans 
un minimum de place, 1'annonceur doit tabler sur les Sllments les plus frappants, 
ceux qui suscitent le plus rapidement un Scho dans 1'esprit des lecteurs : ^exte-
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teriorite du livre, illustration de couverture, notoriete de 1'auteur ou de 
1'editeur (pergue comme gage de "bonne qualit4"), actualite du sujet traite. 
La publicite redactionnelle est le compl^ment necessaire de la publicitS com-
merciale car elle dit ce que cette derniSre ne peut pas dire. Elle fait conna$-
tre 1'esprit du livre, joue le rdle de notice critique par rapport a 1'annonce 
payante qui est plutdt signaletique, ou vante un produit avec ostentation, voire 
au prix dfun petit mensonge : cf la Librairie Generale Franqaise, "Le Livre de 
Poche", se presentant comme la.plus ancienne collection de poche. Elle permet 
deeconpleter son infonnation sur un produit donne, dbnc de faire des choix.en 
toute connaissance de cause, d'ou son importance primordiale pour un bibliothe 

caire. 

la publicit^ semi-r§dactionnelle : on appelle publicitS semi-redactionnelle le 
texte sur un livre qui, apparemment critique, n'est en fait que 1'emanation direc 
te ;de 1'editeur essayant de vendre son produit. Ce texte peut @tre isole et 
signalS comme publicite : mention mise entre parenthSses en haut de certaines 
colonnes du "Monde"ayant un aspect d'articles. Ou il peut 6tre texte d'accrocha-
ge acconpagnant une photo de 1'auteur ou de la couverture d'un ouvrage. Une des 
publicites semi-redactionnelles les plus remarquables du point de vue creatif 
et imftginatif est certainement celle qui a fait sensation des sa parution dans 
"Le Monde" en aoCtt 1979» pour le livre d'un general anglais, "La Troisieme 
Guerre Mondiale". Ce n'etait que du texte, mais un texte particulierement pense, 
fait pour retenir 1'attention de quiconque 1'aurait sous les yeux : sur une 
pleind e page k fond perdu, on presentait le sujet du livre sous forme dfune 

"Une" du "Monde", avec le titre du journal, etc..., en 1985. Cette fausse premiS 
re page qui ressemblait en tous points S. la vraie Stait ins4r6e au milieu du 
quotidien. Elle titrait en groq caractires "La Troisieme Guerre Mondiale a com-
mence" et se composait des articles habituels de la "Une", articles de fond, 
articles evenem ontiels (invasion de 1'Europe par les chars russes), billet du 
jour. La grande originalitd Stait d'utiliser la politique-fiction a des fins pu-
blicitaires. La typographie etait exactement celle du journal. L'effet en Stait 
saisissant et for<;ait le malaise. L'attention du lecteur etait r§ellement capti-

vee tant le choc Stait puissant. 

la publicite commerciale : celle qfii est congue pour signaler un livre £ seule 
fin de le faire vendre. Si elle s'embargsse de critique, c'est que celle-ci est 
favorable et vient cautiotaier de son autorite 1'image toujours valorisante qui 
est donnee de 1'ouvrage -puisque la conception de 1'annonce esi faite par la 
maison d'edition elle-m8me. C'est celle qui sera 1'objet de la presente etude 
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oar elle est plus rarement analysee que le discours sur le livre, approche 
intellectuelle d'un phenomeHe ancestralement tabou car lii au concept sacro-
saint de "culturel". 

II faut signaler auparavant les autres moyens publicitaires dont dis 

posent les Sditeurs et qui sont splcifiques a leurv-corporation. D'abord la 
publicite sur les lieux- de vente. Un livre k jaquette illustree, quand il 
est expose, peut joudifr le r81e d'une affiche. Dans le Bulletin du Livre du 
3 avril 1978, des editeurs proposaient aux libraires des presentoirs pour les 
collections "Srotiques" Cherry 0 et Eroscope, avec ce commentaire eloquent 
"Les exposer, c'est les vendre". Certains maisons comme Bordas, avec qui nous 
avons eu un bref entretien, privilegient la PLV (publicite sur le lieu de 
vente) su r les annonces payantes. Bordas a un departement puhlicite Qui 
soigne tout specialement les presentoirs desttnes aux 1jbraires ainsi que 
les catalogues. perniSrement, il a conqu un presentoir en forme de crayon 

8V6C 
de plus d'un mStre, 89F des fenStres destinees a exposer les livres. Cela, 
bien evidemment, po ur promouvoir les livres-.scolaires. En fin d'ann4e, Bordas 
organise des concours de vitrines pour stinruler 1'effort cr'atif des libraires. 
D'apres K.Fournier-Bourdier, chef du dervice publicite, Bordas repartit son 
budget publicite ainsi : UO % aupres des libraires, 20 % des representants et 
a peu prds UO % aupres du grand public. Ce qui temoigne de 1'orientation 
particuliere de Bordas. 
Autre forme : les catalogues. Ainsi le catalogue du "Livre de Poche", large 
ment diffuse, a fait 1'objfet d'une campagne accrue en 1978, pour les vingt-
cinq ans de la collection. Certains maisons comme Le Seuil (27, rue Jacob), 
Laffont (Vient de parattre), Hatier, Bordas, Hachette pour is livres soolaires, 
publient des rarues destinees S. faire connaitre leurs nouveautes. En fait, 
ce sont des catalogues presentes sous la forme plus attrayante de magaain^ 
avec des. compte-rendps analytiques et quelques plements critiques. 
Quant k la publicite directe, par correspondance grSce aux mailings, prospectuE 
et cartes T, ou par courtage, elle constitue la part essentielle de la politi-
que publicitaire de certaines maisons. La publicite par correspondance s'appli-
que k certains types de livres, livres uniques et chers, encyclopldies ou 
clubs de livree qui ne cherchent pas directement k vendre un livre maisd'aborc 
un servic e. 

Ces foraes de publicite sonj le plus souvent interprofessionnelles : fruit d' 
une collaboration entre le producteur, l'6diteur, et le distributeur, le libral 
re. Mais voyons quelles sont les formes materielles de la publicitl commercial 
de ce qui est appele les annonces payantes. 



B. LES_DIFFERENTS_SUPPORTS 

La richesse des media aujourd'hui permet une diversification des supports 
publicitaires. II faut savoir qu'en 1978, la presse ecrite a repr6sent£ 58,7% des 

investissements publicitaires des editeurs frangais, la radio I|0,U % et la tSlevi-
sion 0,9 % - ces deux deraiers chiffres englobant les chatnes nationales et les 
stations p&ripheriques. Les publicitaires utilisent : 

- 1'affiche 

— ^3'est le plus ancien support publicitaire. Ses fonctions rh£toriques et 
esthetiques ont Ste longuement exwninles dans les travaux de Frangoise Enel, et 
surtout Abraham Moles. Longtemps boudee par les editeurs, 1'affiche semble de plus 
en plus pris£e. M@me si elle a donne lieu k des campagnes trls controversees com-
me celle de Marcel Bleustein-Blanchet -cairpagne pour le livre d'Anne-Marie Raimond 
Oes merveilleux fous de la vocation - ou celle de Jacques S#gdfl.a. Ces deux specia-
listes, publicitaires, occupent respectivement la premiSre et la deuxieme place 
sur leur marche. Ils ont couvert le s nrurs de Paris, et les couloirs du metro de 
leurs grandes affiches. Bordas a egalement investi le metro pour promouvoir ses 
livres pratiques (jardinage, cuisine, etc...) a 1'aide d'affiches auxcouleurs 
chatoyantes, ou le vert domine. Or, le vert, selon le systlme de couleurs d'A. 
Moles, represente 1'apaisement, le r epos, la fratcheur. Dans un lieu aussi gris 
que le mStro, ou les gens fatigues se pressent en foule, une affiche verte aura 
de plus grandes chances d'attirer 1'beil, comme une oasis bienfaisante. Le ser 
vice commercial.de Bordas corrpte donner encore plus d1 ampleur a cette formule. 
nJ'ai Lu" dispense des petites affichettes autocollantes a mettre dans lesr trains 
et dans les lieux publlcs. Le macaron "J'ai Lu" y est present° en rouge avec le 
slogan favori de la maison "Des livres au prix d'un magaeine". On a remarque, 
egalement dans les t lansports en commun,'la campagne de la "Serie Noire" qui 
avec trois ou quatre affichettes differentes fait preuve d'originalit£ : collec 
tion prSsentSe par une multitude de volumes vus sur des rayons (publicite du eLi-
vre de Poche"), couverture d'un volume avec un slogan de la "Serie Noire" (cnns-
truction en abtme : la Seri e Noire, sujet de sa propre collection.) Sous 11influen 
ce de ces multiples campagnes, 1'affiche pourrait bien condattre un regain de fa-
veur auprSs des editeurs. 

- la radio 

Voici un suppott S. la mode. On pourreit remarquer que ce sont surtout 
les radios pSripheriques qui sont utilis£es. Pourtant, elles ne sont pas moins 
cheres que les radios nationales. Les chiffres les plus recents qu e nous ayonb 
trouves se trouvent dans un article de la bibliographie de la France "chronique" 
de 1978 qui preparait ainsi le collaque de la FFSL sur la publicite du livre4(a) 

(a)Bibliographie de la France,n°I9/78. "La publicite du livre:faits et chiffpes". 
12, .. 



Les tarifs publicitaires different selon les heures d1ecoute mais voici ceux 
pcatiquls & 8h du matin, heure de grande ecoute, pour un seul passage durant en-
viron trente secondes. 

Les tarifs les plus chers correspondent aux radios les plus ecoutees comme RTL 
et Europe n°I. Les investissements des Iditeurs se repartissent 6 peu pres egale 
ment entre Europe n°I et RTL. En troisieme. position vient RMC.On peut remarquer 
que les deux premieres stations citees ne repugnent pas du tout a la liaiison 
livre-publicite puisqu'elles subventionnent respectivement "Comodo" et "Quid". 

"HarlequinJ pour lancer sa collection, avait centre sa canpagne sur la radio, RTL 
et RMC, dont les auditeurs correspondajrff a la cLble qu'il visait. Mais il a dfl 
egalement fait appel 4 Europe n°I, seule station (jui se capte sans probleme, mise 
a part Radio-France, sur 1'ensemble du territoire. En 1979, "J'ai Lu" a fait une 
campagne tres remarquee, utilisant aussi quasiment la seule radio. Comme"Harlequiny 
"J'ai Lu" concentre ses messages publicitaires apres la sortie d# ees dernidfres 
nouveautes. II a choisi, lui aussi, RMC et RTL auquel il a adjoint Europe n°I et 
Sud-Radio. Ce cas de mono-media a donne de bons resultats. Four ne pas disperser 
les annonces, "J'ai Lu" a cho fci de faire, sur une semaine, de la publicite en 
axant ses messages sur les quatre ou cinq plus grosses ventes. L'image de marque 
de la maison en benlficiait. 
Mais deuxx obstacles freinent le dlveloppement de la publicite du livre a la 
radio* 
- les tarifs sont trSs eleves et comme le temps d1exposition au message est bref, 
il faut multiplier les pessages, donc les depenses. 
- il est difficile de savoir S. quil public on s'adresse : d 'ofi la primaute des 
annonces pour les best-sellers et les collections. 

- la tellvision 

Mais certains produits restent interdits : les cigarettea, les alcools et les 
livres. La publicite, sur les Imetteurs radio et tellvision d'Etat, est reglemen-
tle par la loi,et une liste, sujette 4 rSvisions, specifie les categories de pro-
duits pouvant benlficier de cette publicitS. Le livre n'y est pas inscrit. Cela 
est dfl k une convention passee entre les responsables de la t6levision et des di-

France Inter (publicites collectives uniquement) 
Europe n°I 

RTL 
RMC 

5.600 F HT 
10.300 F HT 
11.700 F HT 

li.900 F H®I 

Depuis 1la publicite de marque a 6te autorisee d. la telSvision. 
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recteurs de journaux pour qui la publiciti est un apport vital. L'impact de la 
publicite k la television est tres fort et il est dommage que les editeurs ne 
puissent pas beneficier de ce support privilegie. Mais les tarifs sont si prohibi-
tifs que seules quelques maisons, celles qui ont un chiffre d'affaires important, 
pourraient en profiter, ficlipsant les edit eirs plus modestes. De plus, les best-
sellers seraient avantages aux dipens des o wrages k rotation lente. 

Tarif d'xme annonce de 30 secortdes avant le journal du soir (un passage) : 

TF I 107.500 F 

Antenne 2 52.900 F 

A cela, il faut ajouter les frais de fabrication du film, qui varient beau-

coup, mais sont de 1'ordre de 200.000 F. 
La tilevision est pourtant le media qui est le plus actif au niveau publici-

-taire : le telispectateur prend sen temps pour regarder, il est donc plus recep-
tifj le film a une force particuliere puisqu'11 pernet de lier la puissance de 1' 
image a celle de la parole. Le cinema remplit cet office, mais les editeurs ne 
scmblent pas le considerer comme un support possible : ils ne le mentionnent 
jamais. Le seul interSt publicitaire du cinema, & leurs yeux, intervient k l'oc-
casion de la s<?ctie de films tires des livres qu'ils 6ditent -cf Laffont avec 
"Paris brflle-t-il ?". Ce n'est pltis, dans ce cas, de la publicitl commerciale. 
Dans un nrticl pdf» "Piihli sher«s weeklv" - numero du II decembre 1972 - Carole 
Collins souligne 1'importance du rdle de la publicite telivisee dans la promotion 
de certains ouvrages. Pourquoi ce qui est valable en Amerique ne le serait-il 
pas en France ? "Selon 1'heure d'ecoute, le pri* d'une annonce de 30 secondes 
peut varier de la modique somme de 100 dollars a ii 500 dollars." Les campagnes, 
sur les chaines de tSlSvision amlricaines, durent au moins une semaine et sont 
efficaces parce qu'intensives. Collins cite comme exenple la campagne organisee 
par Simon and Schuster autour du nouveau volume de poemes ecrit par Rod Mc Kuen. 
Centree exclusivement sur la television, elle a ei lieu du 13 au 27 novembre 
et a cotlte, tout conpris, 50.000 dollars. Autant dire que les editeurs americains 
ne lesinent pas sur la publicite televisle quand ils escomptent un succis impor-
tant pour leurs nouveautis. Et Collins de rappeler que 1'effort precld eit d e 
Simon and Schuster avait portl sur "0 JSrusalem" et les Sditeurs avaient trouv6 
cette campagne"chere mais tres efficaceS (expensive but effective) 

L'iinpossibilite d'utiliser la television comme support de la publicitS du 
livre est assurement un handicap pour les agences. Ainsi, Jean-Michel Foliot, 

un des plres de "Bison fttte" et de "Gaspi", qui travaille aussi pour des Iditeurs 
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affirmait, dans une interview accordee au "Journal des Librairies" de decembre 
I979# que 1'impossibilite de passer des annonces k la tllevision contribuait a 
figer le marche. D'apr6s lui, " Utilisep la radio pour "faire passer^un diction-
naire est impossible." - et pourtant Robert et Larousse l'ont fait. "L'affiche 
aussi est trop brutale. Nous atteignons de bons resultats avec les magasines, mais 
cela est tr^s long. Le livre est un produit complexe, qu'il faut expliquer. L'in 
terdiction de la publicite a la.television est inconteetablement un handicap." 
Pourtant, il est peu problable que la situation change dans un avenir proche : la 
presse est d6j& bien malade et la priver de cette source de revenus signifierait 
la mort de nombreux journaux. 

- la presse 

Pourquoi cette place dominante de la presse ? Beaucoup de facteurs 
rendent ce support irrenplagable pour les Sditeurs. EE la presse a beso in de 
la publicite pour survivre. Qn dit souvent que c'est Emile de Girardin qui a 
invente la presse moderne-en faisant s'auto-financer le journal par la publicite 

Mais sa conception de la publicite n'etait peut @tre pas la m@me que la ndtre. 
II disait en I81j5 "Pour 6tre utile a celui qui la fait et commander la confiance 
de celui a qui elle s'adresse, l'annonce doit §tre concise, sirrple, franche, ne 
porter jamais aucune marque". C'est la definition des petites annonces. 

Aujourd'hui, la putiLicite est cpmmerciale. Mais de Girardin a donne 
S. la presse son visage moderne en la faisa rt dependre en grande partie des annon-

ceure et en permettant ainsi d'abaisser le prix de vente du journal. Les journaux, 
certes, s'ouvrent plus particul ierement aux annonces susceptibles de toucher 
leur lectorat propre. La preuve en est qu'a journaux spScialises correspond une 
publicite specifique: annonces vantant des voiles ou des elements de greement 
dans "les Cahiers du Tatching", des^auteuilsj^oulants dans un bulletin de liaison 
d'un organisme de handiuapes "Faire face", desmedicaments dans "Le Quotidien du 
Medecin", deimatlriel k l'usage des libraires dans "Le Bulletin du Livre". La 
part d" la publicite dans les pSriodiques est variable."Lib6retion"la refuse. 
"Le Nouvel Observateur" lui consacre plus de 30 % de sa surface. Le 16 novembre 
75 paraissait le journal de Bernard Pivot, "Lire", au format d'un livre : sur 
230 pagee au total, il y a & peu prSs 180 p.de texte et 50 p. de publicitS. 
Mais le support le plus frequemment utilise est "le Monde" car il a une large 
audience et son lectorat,fait de cadres et de ceux>:qui exercent une profession 
liberale, comme d'intellectuels et d'etudiants, recoupejrt la portion de 16 popula-
tion qui lit beaucoup. II a 6te diffi dle de savoir exactement quel pourcentage 
des recettes publicitaires du "Monde" provenait des investissements des Sditeurs. 
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Les chiffres se contredisaient selon nos sources. A. Julien, en 1978, parle de 
12, 9 % et ce pourcentage a dti augmenter. Un sondage du "Journal des Librairies" 
en mai 1980 a etudie la prSsence des publicites d'editeurs dans la premiere page 
du "Monde". Le Seuil est celui qui investit le plus dans ce media puisqu'il a 
occupe 62 fois la "Une" en 1979« Le "Monde" a paru 311 fois. La frequence des 
paves du Seuil est evidente pour le lecteur regulier du"Monde". En deuxieme 
P csition vient Cartier avec 2h- annonces puis deux editeurs Laffont et Juilliard. 
Hais ces deux maisons n'ont fait parattre que Ili annonces sur la "Une". On voit 
donc 1'importance de 1'effort publicitaire consenti par le Seuil, surtout compte 
tenu de sa taille. II arrive d'ailleurs en septieme position dans le classement 
des jius gros investisseurs Stabli par la Secodip. Si on considere en moyenne 
qu' un pave de "Une" du"Monde" fait 200 mm, le pave vaut donc au prix fort 
13 200 F (66 F le mm). Le Seuil aurait donc depense 8$8 000 F pour ses *Une". 
Pour donner un ordre de grandenr, Flammarion ct Gallimard n'ont fait passer 
que 9 paves, Calmann-Levy et Stock 7, Seghers I. On peut imaginer alors les 
budgets mis en oeuvre pour faire parattre des ple|nes pages dans "le Ilonde" 
(Ramsay, Universalis, des Femmes, etc...) 

Les tarifs ne sont pas uniformes. Une annonce en premiere page du "1-Tonde" 
coflte presque trois fois plus chdre que la m@me annonce dans "le Monde des 
Livres", ce qui explique la concentration des annonces dans cette rubrique 
hebdomadaire. 
Des chiffres de 1978 nous permettent de faire des comparaisons entre les periodi-
ques. Voici quelques exemples : 

TITRE LE MM 
(meilleur prix) 

LA PAGE NOIRE I COULEUR F 

L'AUR0RE 8,50 F 36.000 F + 15.000 

LEI.FTGARO 12,00 F lil.000 F + 16.000 
FRANCE.SOIR 18,00 F 69.000 F + 17.500 
LA CROIX 5,00 F 10.000 F + 2.300 
LE MONDE 15,00 F 1^0. 100 F + IluOOO 

II est important de souligner la place privilegiee qu'occupe "Le Monde". 
II nous a £ti cite, en premier lieu, par les editeurs que nous avons pu rencon-
tr£) (sauf Quillet), et comme Itant le media essentiel de toute campagne. Pour 
les dlctionnaires et encyclopSdies, "le Monde" est d'autant plus important qu' 
il touche la cible visee, intellectuels et curieux. Ce qgotidien est en tout Stat 

de cause le premier supp <rt pour le livre par le volume de ses annonces. 

Au cours d-enquStes men#es Pour Itudier la pr6sentation des annonces, nous nous 
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sommes apergus que ce quotidien donnait une plus riche moisson d'annonces de tous 
les styles et que les autres periodiques - exceptls les magazines litteraires- Itaient 

bien pauvres k c8t6 de lui. 
Les tarifs et la frequence des annonces sont fonction du tirage et tfonc de 1'audience 
des plrieodiques. Pour reprendre les exemples citSs, on donnera des chiffres de 1979 

(diffusSs par l'OJD). 

TITRE TIRAGE DIFFCSION 

L'Aurore 292 hh7 217 989 

Le Figaro U06 190 32U 195 

France-Soit 669 908 505 559 

La Croix 128 322 118 103 

Le Mbjade > 568 209 hhS 372 

Le probleme est f)lus complexe pour la presse regionale qui a des tarifs 
aussi eleves que certains quotidiens nationaux et une audience beaucoup moins large : 
les dditeurs voient mal l'intSr8t qu'ils auraient k investir dans de tels supports. 

Qn peut distinguer U grandes cat6gories de plriodiques et en general tes 
editeurs choisissent l'un ou l'autre (ou deux, car m@me pour des canpagnes portant 
sur des ouvrages specialises, le publicitaire choisira au moins un periodique cou 

vrant toute l'actualite) : 
- periodiques d'infonration generale 
- periodiques familiaux ou "dits" feminias : "ELle", "Modes de Paris", Marie-Claire 

ou "Cosmopolitan", etc. .. 
- periodiques de vulgarisation scientifique : "Science et Vie"f "Science et Avenir, 

"Historia", "l'Histoire", etc.... 
- periodiques specialisls : de "Lire" aux fanzines, en passant par toutes I6s revues 

professionnelles. 

La publicite faite dans la presse a plus de chances d'@tre binefique k &a 

fois au x finances et au succSs de l'6diteur : 
a) c'est le support le moins onereux si on tient compte de la durSe d'expost 

tion. Un spot publicitaire, a moins d'8tre repltl,"n'inpressionne" l'oeil du specta 
-teur que pendant de brSves secondes. II peut Iviter de regarder les affiches. 
Mais:<le lecteur qui feuillette un hebdomadaire ou lit le "Monde" par petits morceau 
des qu'il a une seconde -cf le metro 1 Ikris- se frouve plusieurs foix exposl k 

l'annonce qu'il "voit" m8me s'il ne la regarde pas. 
b) le procede des annonces couplees permet auxx editeurs d'avoir des annonces 

publicitaires passees au 6i8me moment dans deux periodiques difflrents et ainsi 
d'avoir l'occasion d'augmenter considlrablement l'audience de leurs messages, tout 
en beneficiant d'un tarif forfaitaire. Mais le tarif est calcull selon l'ensemble 
des tirages dns journaux imposes, appartenant au m8me groupe de presse. C'est ce 
systeme, interessant^ dans certains cas, qui rend le s tarifs des journaux de pro-
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vince aussi prohibitifs. Les journaux se sont riunis afin de contraindre les annon 
ceurs £ passea? leur publicite dans l'ens®ible du groupe. Par exemple, une^amionce 
qui voudra parattre dans "Ouest-^France" devra aussi @tre publiee dans "Telegramme" 
et "Presse/Ocean/Eclair". Ces journau* appartiennent au groupe "Journaux de 1'Ouest" 
qui tire k 939.631 exemplaires et qui a donc des tarifs assez lleves, propres k faire 
reculer un Sditeur : 33 F le millimitre et 120.000 F la page noire. (chiffree de 

1978) 

c) le cible est plus facilement dSfinie : en effet, par le support presse, 
1'annonceur est sflr de pouvoii toucher precisement le public auquel il veut s'adres-
ser. Des enqu@tes, faites assez regulierement, sur le lectorat des differents jour-
naux permettent de savoir quelles sont les catSgories socio-lconomiques qui le 
constituent et donc quelles sont ses habitudes en matiere de consommation. Une 
collection de romans "roses" comme "Harlequin" s'orientera davantage vers les 
journaux feminins, un iditeurx d*ouvrages hautement specialises vers les revues 
destinees aux scientifiques. La littSrature genirale sera annoncSe avec plus de 
profit dans les pSriodiques k grande diffusion. Catherine Riand, directrice de 
la publicite Berger-Levraut dit k ce propos : "Quand nous voulons utiliser un media 
grand public, nous prenons "le Konde", "Les Nouvelles Litteraires" et "La Revue 
d'Histoire". Citons, pour terminer, le temoignage d'Alain Champagne, directeur 
du service de publicite Dargaud, eypliquant comment se fait le choix du meilleur 
media : "C'est pourquoi -pour caricaturer- je dirais que nous cherchons plus des 
lecteurs du Nouvel Ohservateur que du Parisien Liblrl." Et ce pour developper un 
"certain snobisme" de la bande dessinee, pour toucher un public qui veut Hre "dans 
le vent." Ehampagne n'a d'ailleurs pas peur des mots "Nous allons vers des catigorie 
professionnelles plus Slevies, plus lpanouies,plus ouvertes au changement. Nous 
utilisons beaucoup plus la presse que la radio oil nous passons seulement pour la 

petite collection de poche. La radio touch e une clientele plus populaire, plus jeun« 

(a) 
Lecfeeurs de livres et lecteurs de piriodiques se recoupent. D'apres une 

enqugte de l'Express, faite il y a deux ans, 69 % des personnes infeerrogies avaient 
lu au moins I livre dans 1'annee et 39 % au moins 3 livres. Ces gros et moyens 
lecteurs sont plutSt jeunes, appartiennent au corps des cadres superieurs et moyens 
Cette rlpartition correspond k peu pr§s parfaitement £ celle des lecteurs du"Monde" 
et des trois "news" ("Le Point", "L'Express", "Le Nouvel Observafeeur".J 

d) L'annonce dans la presse est en pleine evolution. Longtenps figie dans 
des modeles stricts d'une publicite qui a honte d'elle-m@me, elle cherche k devenir 
crlatrice et k utiliser les ressources qui lui sont pr6pres : photo ou illustration 
photo-montage, jeux entreles corps typographiques, jongleries avec le vocabulaire, 
alternance noir et blanc/couleur. Les richesses esthetiqjies, les possibilites multi 

(a) cf "Journal des Librairies" Mai 1980 -n, 



ples existent mais les publicitaires n'ont pas encore reussi k les exploiter. 
A cela, une raison materielle qui a son importance : pour fabriquer une publicitS 
originale et creatvive, 1'editeur doit faire appel k une agence specialisee, d&blo 
quer des credits pour qu'une recherche soit entreprise. Cela revient cher. II eet 
moins onereux de se contenter de reprendre les schemas traditionnell des annonces 

promouvant le livre. 

D'apres ce qui pr^cede, on peut comprendre 1'importance du media presse 
pour la publicite du livre. C'est ce qui a dStermine notre choixx quant au support 
plus particulierement etudil. Nous essaierons de faire une sorte de typologie de 
ces annonces et de voir quelles sont les perspectivss d1avenir de ce genre de 

promotion . 

C. SCHE!4A_GENERAL_p_|_UNE_ANN0NCE 

Avant d'analyser des exemples concrets, voyons comment le publiciste 
con?oit son travail et organise son pfojet d'annonce pour qu'elle soit la plus 

efficace possible. L'ann6nce a ceci de cornmun avec 1'affiche qu'elle est destinee 
a §tre vue, donc S. creer un stimulus visuel. On relira, k ce propos, les tsrtes 
de Moles sur 1'affiche car de nombreuses caraqteristiques sont egalement valables 
pour 1'annonce : fonction d'accrochage avant 1'argumentation, jeux des couleurs, 
presence physique de 1'objet par 11illustration, texte. Mais 1'annonce peut avoir 
•un texte plus elabore car elle est "regardee" plusieurs fois au cours de la lecture 
d'un journal alors que 2i'affiche doit avoir un message immediat. 

Comme point de depart, on prend le cours de formation professionnelle du 
Syndicat National des editeurs de 1970.71. II detaille 1'argumentation de vente 

en : 

- Montrer (acte oti le representant, puisqu'11 s'agit d'un cours de vente 
par courtage, se veut objectif pour laisser croire au client qu'il est absolument 

libre de son choix) 
- Creer le mouvement (susciter l'inter@t) 
- Demontrer ( argumentation mat£riellfe ) . 
- Documenter (argumentation intellectuelle) 
- Consdiller ( pour enporter 1'adhSsion ) 

Telles sont les etapes conseillees au representant qui effectue une vente par 
courtage. Ces etapes sont reprises, partiellement ou entierement, par l'annonce. 
Elle doit d1abord attirer 1'attenticn.T c'est la fameuss fonction "d'accrochage", 
operation la plus delicate et la plus decisive dans la conception d'une annonce, 

c'est la ou la publicite du livre peche le plus car "l'accrochage" est incompatible 
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avec la banalite, le "d4ja vu". L'annonce doit aussi "montrer", donner une idee 
precise du produit, soit en inslrant sa pho tographie, soit en le caracterisant. 
"Deaontrer" fait partie du m8me processus car 1'annonce, dont la force reside 
dans la capacite de concision, ne peut separer les etapes aussi systematiquement 
qu'un courtier - argumentation discursive et non visuelle. 

Apres avoir "accroche" l'oeil, 1'annonce doit le retenir a tout prix pour 
qu'il reste, qu'il"regarde" le message global, l'interiorise et y repense a 
loisir d'xine maniere plus rSflSchie. Elle doit mettre en oeuvre une argumentation 
intellectuelle pour convaincre le lecteur de l'inter@t du livre : cltations de 
critiques connus, liaison avec l'actualite, etc...Enfin, elle "conseille", comme 
le courtier, tenant pour acquis le fait qu'elle a enporte l'adh°sion. Elle donne 
des prfeisions sur les moyens pratiques d'acquerir le produit qui -si 1'annonce 
est bonne- doit §tre devenu objet de desir: nom de l'editeur, parfois nom de 1& 
librairie, ou adresse...Avant la loi Monory, elle pouvait utiliser le prix comme 
argumentation de vente. Exemple, ce slogan de France-Loisirs, trouv? dans le 
"Science et Vie"de janvier 1973 

"Si les livres Itaient moins chers, vous liriez certainement plus." 

qui constitue un excellent accrochage, car il fait appel k la sagesse popjilaire 
que personne ne peut dementir. La photo de certains livres du club "montre" le 
proiuit vante. Le deuxieme slogan, celui qui est destine 4 se fixer dans 1'esprit 
du "prospect", constitue 1'argument int dlectuel, ou du moins logique et non plus 
emotif. v_ 

"Chez France-Loisirs, tous les livres cofltent 20 a 30 % moins cher". 

La derniere etape, celle du "conseil" qui est u n prelude direct a 1'engagement 
d'achat est presente dans les annonces proiiouvant a) des livres de prix b) des 
clubs d) des dictionnaires ou encyclopedies, d'une maniere tres particuliere : 
demandes de documentation^ d'examen gratuit, formulaire d'adhesion, cartes T et 
coupons-reponses. Le lecteur peut presque faire acte d'achat alors qu'il est sous 
le choc, ou du moins l'infljience de 1'annonce. 

Le cours de vente par courtage cite enumerait les outils de demonstration 
dont dispose le courtier. L'annonce utijise les m@mes, bien que certains soient 
plus parlantS dans un support-presse. 

- titre et sujet : primordial dans les "pav's" des plriodiques 
- auteur : multiples variations (pftoto, mise en relief,etc... 
- papier : inutile et impossible k faire passer dans 1'annonci 

sinon dans un argumentaire discursif : cf documenta 
tion envoyee par les editeurs d'encyclopSdies. 

- lisibilitl :• "" 

- table des matieres : rarement utilisee dans 1'annonce 
- bibliographie : " " " 
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- couverture, illustration, jaquette : trer important 

- iconographie : rarement utilisee comme telle dans 1'annonce 
mais selection d'illustrations partdiculierement reus-

siee. 
- bibliographie : pas utilisee 

- tSmoignages , presse, radio, TV : grande importance 

Donc, une bonne annonce e-st conQue par des publicistes sachant utiliser 

ces outils pour construire cette triologie, ce schema de Vannonce 
1. accrochage : retenir 1'attention, attirer 1'oeil 
2. Premier argument : pour piquer la curiosite 
3. Deuxieme argument : qui s'adresse davantage a la logique, pour emporter 

l*adh4sion. 

Dans 11annonce de presse, comme dans 1'affiche, ces trois niveaux doivent @tre 

perQus simultanement et immediatement. 

Techniques publicitaires 

L'annonce peut §tre solitaire ou solidaire. II arrive que des annonces 
paraissent une par une ou §. des intervallee si eloignes: qu'on ne peut se souvenir 
de la precSdente. Le cas est rare. Sauf pour des collections, oti le "pave" a une 
fonction de rappel et non d'information. L'annonce solitaire n'est rentabl e ni 
financierement, ni au niveau de son impact. Si dans "le Monde", on voit de rares 
annonces pour Le L ivre de Poche ou les Sditions des Femmes -I pave a la "Une",pour 

~ 79, pas plus- , le nom de la collection ne saurait en pStir car il est assez connu 
pour ne pas @tre oublie. Le plus souvent, les annonces sont groupees sur une periode 

plus ou moins longue, afin de crSer un aspect repStitif et de s'inposer d'une maniere 
ineluctable a 1'esprit du prospect. Nearamoins, les publicistes ont repere un seuil 
de saturation (cf les recherches de 1'IREP). La freimence des messages accrott 
leur impact, puis ee dernier se stabilise pour decrottre : le cerveau est habitue 
et ne rSagit plus aux stimulus trop repStes^&ussi les carpagnee sont-elles intensives 
mais courte s. Leur style et leur duree varient en fonction des £diteurs et des livre 
pr6sent6s. Certaines carpagnes se font au coup par cop au fur et k mesure des paru 
tions promises k un bel avenir -cf la campagne actuelle d'Albin Kichel pour "Putain 
de Mort" de Michael Herr- ou des ouvrages d'actualite -Karol Wojtila, auteur - . Les 
collections aiment k se rappeler au bon souvenir des lecteurs k 1'occasion de publica 
tions particuliSrement remarquables. D'autres editeurs -Universalis-, qui ont des 
produits plus stables, organisen t systSmatiquement des campagnes d'e nviron un.mois 
plusieurs fois dans l'an*iee (en glneral, trois fois, aixmomen-tf oii les ventes sont les 

plus fortes.) 
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Le texte doit @tre sppcialement pense en fonction d'une semantique 
publicitaire qui se veut efficace et directe. Alain BertoHk (de 1*IREP, Institut 
de Recherches et d'Etudss Publicitaires) en fait l»analyse dans ses "Consideration: 
generales sur la langue publicitaire : signification et riflrence." Citons les 

caracteristiques essentielles . 
- le caractere intemporel du langage publicitaire : Cest le prisent qui est 
utilise dans les annonces. II caracterise une nature, une propriete et non un 
phenom^ne susceptible d»evolt&ion. Ce qui est aujourd«hui le meilleur sera encore 
demain le meilleur. Le-signifie publicitaire est conventionnellement conjoncturel 
mais tend a 1'intemporel. "Le langage publicitaire tend de fa?on ^uast constante 
k une qualification pertinente : le but £ atteindre est toujours une qualification 

propre k faire sentir la sp^cxficit! d'un produit, d'une marque.« 

UNIVERSALIS, (c'est) LA SOMME DES CONSAISSANCE 
UN DICTIONNAIRE UNIQUE EN SON GENRE QUE VOUS POUVEZ DECOUVRIR GRATUIT^ 

MENT, (c»est) LAROUSSE DE LA DANGUE FRANCAISE 

- les jexix de mots 
- les oppositions, tautologies, rlpltitions, contradictions, tous proc6d6s 

rhetoriques qui peuvent attirer le regard 

La publfccite, en m@me temps qu'elle cherche a vendre un produit precis, 
tend a construire un llement essentiel a sa reussite presente et futui^ 1'image 
de marque du produit et, dans le cas du livre, l'image de marque de l'§diteur. 
Le concept d'image de marqu e est essentiel quand on parle de publicite. Si l'an 
nonce est le signigie, 1'image de marque peut @tre eompareeau referent. La defini 
tion de ce vocable technique est donrnSe par lean-Pierre Larue (IREP) "ensemble 
desrrepresentations, a la fois affectives et ratidnnelles, concernant un produit 
et sa marque." C'est une notion globale qui comprend 1'ensemble de ce qu'hne 

marque repre sente pour un indxvidu donne 
- CHractSristiques physiques 
- avantages rationnels 
- contexte affectif 

L'6mage de marque eit une notion individuelle -elle peut §tre 

differente selon les individus-, et qualitative. Elle se distingue par la de 
la notoriete. Sais les editeurs, en l'occurmce, peuvent orienter la formation 
de-:l'image de marque en privillgiant certaines caractlristiques de leurs produitf 
Ils dafinissent une image de marque moyenne, d'apres les aspirations de leurs 

clients. 
* le livrea la portle de tous "Des livres au prix d'un magazine" (J'ai Lu) 
4 la tradition populaire "Le Livre de Poche, le Vrai"."Le Livre de Poche, la 

plus ancienne collection de livres au format de poche." 
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* le livre & haute tenue intellectuelle "LES PUF QUESTIONNENT LE MONDE" 
* le livre qui dispense glnereusement le savoir : cf le pissenlit de Larousse 
* les livres k connattre si l'on est...medecin (Maloine), juriste (Dalloz^... 
* les meilleurs romans LE SEUIL 

On pourrait multiplier les exenples car, pour lutter contre la concurrence, 
chaque maison cherche k se differencier par son image de marque. Lfimportance du 
sigle n'est plus 4 demontrer. Les- edtteurs en sont conscients. C'est comme dans 
un jeu de piste, un signe connu qui avertit d'une presence. Les responsables du 
service de fabrication du Livre de P oche nous ont dit que, lors des vingt-cinq ans 
de la maison, la campagne avait et£ ax£e autour du fameux macaron nLe Livre de Poche 
qui apparatt, avec diverses variantes possibles, sur tout ouvrage de la collection. 
Sauranps, libraire a Kontpellier, signale 11emplacement du "Livre de Poche" par un 
gros macaron rouge, visible de 1'entree du magasin. Le sigle maintient la marque 
de la maison sur tous les livres edites et la publicitS faite pour l'un d'eux, du 
fait de cette cohlsion, sert ou peut servir pour les autres. Le Elssenlit de Larous 
se, tres figuratif a ses dSbut, dans un style "Mucha" de la Belle Epoque, a TOUIU 

s'adapter et se styliser pour correspondre au gotit d'aujourd'hui. L'image de marque, 
signe de reconnaissance, fait qu'un lecteur peut @tre attire par 1'aspect exterieur 
d'un ouvrage dont il a entendu parler (Blancheur de 1'Universalis) avant d'ea avoir 
apprehende le contenu. Cest un ensemble de con^otationsimmediates. On pourrait 
reconstruire les"itQrthologies" appliquees aux ouvrages connus,comme l'a fait Roland 
Barthes a propos des phenomenes du monde actuel. La plupart des budget>de publicite 
des editeurs se conpose d'une somme destinee k promouvoit1 1'image de marque (25 7 
chez J.C.Lattes) et d'une autre partie pour les livres pris individuellement. 

Certains editeurs ne peuvent faire que de la publicit° de marque : ceux q$i 
n'editent que des collections et pour lesquels il est plus rentable de promomtzoir 
1'image de marque globale de la collection que des titres precis-<}ui sont souvent 
des r§4ditions -La Librairie Generale Fran<jaise-. Et ceux qui editent des produits 
splcifiques, ou m6me un seul (Universalis). Bordas nous expliquait qu'.il lui etait 
irrpossible de faire .de la publicite de marque t dlement sa production etait diversi-
file - encore qu'il dispose d 'un crlneau avec ses celebres livres scolaipes. Chez 
Bordas, le budget publicite est divise en trois tranches affect^es 1) aux .livres 
scolaires et universitaires 2) aux ouvrages scientifiques et techniques 3) a la 
litterature glnSrale. Pour donner un ordre de grandeur, "J'ai Lu"(publicite de mar-
que 4 la radio) a dSpensS h 8h3 000 F en 1979. Mais ceci n'est possible que dans 
les deux cas cites plus hautf. Hachette a depense I 239 000 F de publicite pour 
"Le Livre de Poche", preuve que 1'effort fourni par "J'ai Lu" est particulierement 

remarquable. 
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II. LA PUBLICITE ET LA POLITIQUE EDITORIALE 

A. ORGANISATION DE LA PUBLICITE CHEZ LES EDITEURS 

Au sein de chaque maiaon, 1'organisation de la publicitS 
est faite difflremment, selon les divers facteurs que nous avons SvoquSs. 
Glnlralites 

Premidre Itape s fixer le budget. Rares sont ceux qui y consacrent, 
comme certaines firaes am6ricaines 10 % de leur chiffre d'affaires. II est diffi-
le d'avoir des prScisions. Les Sditeurs affirment, mais sont-ils de bonne foi, 
ne pas pouvoir donner des chiffres sflrs car le budget publicitS est compris dans 
un chapitre global (promotion ou distrihution). Les chlffres que nous avons pu 
obtenir de sources diverses prennent en compte toutes les formes de publicitd, 
pAs seulement les annonces. En moyenne, le pourcentage du chiffre d'affaires con-
sacrl 4 ces ddpenses est passl de 2,2% en I97U 4 3>I % en 1978. Mais cette moyenne 
ne refllte pas les grandes diff6rendee»qui existent entre les maisons et mSme: 
entre liee campagnes. Bordas depense generalement 8S de son chiffre d'affaires en 
publicitS (dont beaucoup de PLV). Mais certaines canpagnes ont cofltS plus de iiO% 
du CA prlvu sur un an. Pour la majorite des maisons d»edition, le budget publipite 
est situe autour de 3% du CA (certains invest^dsent moins de 1%, d'autres, comme 
L a r o u s s e ,  p r e s q u e  £ M ) .  

Une des sources les plus conplStes, la Secodip (SocietS d'itude de la 
consommation, de la distribution et de la publicite) pige les 500 titres de la 
presse quotidienne, et pSriodiquej et recense les messages publidtaires diffusls 
sjtr 3es ondes. Chaque mois, dans "le Journal des Librairies", elle rSpertorie les 
£diteurs qui ont investi au moins 2 % du total des sommes d£pens£es, depuis le 
dlbut de 1'annSe. C'est "le club des 2%". En mars 1980, on y trouvait Dargaud, les 
Ed.de Vergennea, Gault et Millau, Grasset, Ouest-France, Presses de la Cit6, Le 
Seuil. Mais ce palmarSs est variable d'un mois k 1'autre. (h note particuliSrement, 
pour 1979» la prSSminence dfAtlas. 

Un bilan, paru ea mai, indique les sommes depens^es par les 100 plus 
gros investisseurs-Sditeurs au cours de 1979. Ce sont des chiffres dans 1'absolu 
et non des pourcentages par rapport au CA. Ils montrent 1'intensitS des campagnes 
mais non 1'effort consenti et 1'inportance accordle aux oplrations publicitaires. 
1° ATLAS (surtout PLV) 37 066 000 
2° HACHETTE : Fayard (I 572 000 F), Grasset (3 8U2 000 F), le Livre de Poche 
(I 239 000 F) et Stock (I 9^3 000 F) . Mais aussi effort sur les collections 
Les Grands Monuments (2 U6I 000 F) et Santl Questidns RSponses (3 363 000 F). 

6° Laffont avec sp6cialement I 668 000 F dipens£ pour le Quid 

7" LE Setil 5 220 000 F contce 9 073 000 au budget global de Laffont 

Harlequin U 169 000 
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10® Gallimard qui a dSpensS 715 000 F pour relancer la Serie Noire. 

Ces chiffres sont simplement citlspour donner un ordre 
de grandeur. 31 Sditeurs ont investi plus d'un million de francs en 1979 et lt 
seulement plus de 10 millions. 

DeuxiSme 6tape : choisir une agence. Dans les jeunes maisons ou les maisons d'im-
portance moyenne, il n'y a en gSnlral qu'un seul responsable charge de la publicit6 
Mais il peut exister des Squipes de quatre A cinq personnes (Laffont, Hatier#Flam-
marion, Bordas) voire un vSritable service d'une dizaine de personnes. (Larousse). 
Certains Sditeurs, la plupart d'ailleurs, travaillent avec des agences publicitaire 
Laffont avec Publi-Service, Flammarion avec la PublicitS Litteraire, Hachette 
avec Publicis, Harlequin avec Alice, Bordas avec CFRP et TKA. D'autres ne font 
pas appel k des organismes exterieurs (Quillet, Jaan-Claude LattSs) ou ont une 
agence int6gr6e (Publiart chez Dargaud). Les agences ont une responsabilitS plus 
ou moins grande dans la conception des campagnes publicitaires. Dans certains 
cas, le service de publicite de 1'Sditeur se charg e de-la majorite des operations : 
dStermination de la cible, Slaboration de la promesse, 6tablissement des maquettes# 
L'agence procSde alors k 1'achat des surfacee. Mais bien souvent, le service publi 
cite ee6 si restreint que l'6diteur se contente de doimer les grandes lignes de 
sa politique de promotion et de coordonner 1'action des sp6cialistes avec qui il 
traite. Chez Larousse, les stratSgies commerciale s sont pensSes selon le prodult. 
Tcfute la conception est faite par Larousse m8me si 1'achat d'espace est eenfie 4 

1'agence. 

TroisiSme Stape : planification des annonces dans le support presse. L'efficacit6 
du srpport est different selon qu'il s'agit d'un periodique 6ph6m|ie ou d'un 
periodique k plus longue exposition. Un quotidien comme le Monde, France-Soir, 
1'Aurore, etc...a une existence brSve : il faudra r6p6ter le message assez frequem-
ment au cours d'une canpagne. Un hebdomadaire ou un mensuel, qui reste plus long-
temps en la possession du lecteur avant d'@tre plrime, laixse ce dernier plus 
souvent en contact avec le message. II est significatif, k cet egard, de rappeler 
comment Larousse concevait une campagne publicitaire : annonces sur une page entiS-

re en quadrichromie qui passaient 
x I fois dans les mensuels (Marie-Claire) 
x 3 fois dans les hebdomadaire (Elle, Femmes d^Aujourd^hui, Jours desFrance, 

La Vie Catholique) (a) 
La friquence de passage doit donc 8tre plus rapproch6e dans les hebdomadaires 

que dans les mensuels. Certains annonceurs renoncent totalement aux quotidiens, 
arguant d'un mauvais rapport efficacit6/prix. Ainsi 1' EncyclopSdie Quillet 

(a) Bulletin du Livre 5 octobre 197U 25/.. 



investit surtout dans "Science et Vie", "T616 7 jours" et "Les Dernidres Nouvelles 
d'Alsace" parce qu'elle est intprimle chez eux. Choisir un quotidien comporte un 
risque plus grand, risque rlduit par une forme particuliSre de publicite, 1'annonce 
qui rassenible plusieurs titres, privilegiant ainsi non pas 1'oeuvre mais la serie 
ou la collection. "J'ai Lu" ou "Le Livre de Poche" ou "Champs" ne lancent pas un 
titre particulier qui, dans la masse, risquerait de passer inaperQU. Mais leurs 
nouveautes sont prlsentSes rlguliSrement sur une pleine page ou une demi-page. 

Trois exemples de campagnes 

Une-maison k la production diversifile mais homoglne : Larousse 

Larousse a cr66 un departement marketingt une verita 
ble structure d'analyse de la clientdle k tous les moments de la production. 
Les Sditeurs qui pratiquent une politique d'etude de leur clientSle k long terme 
sont trds peu nombreux. LarouBse est surtout soucieux de connattre son image de 
marque auprSs du public, pour mieux la promouvoir. D'apr6s les enquStes effectuSes 
dans les annSes 1970, 9$ % des frangais connaissent le nom de Larousse. Larousse 
est d'ailleurs la maison d'6dition frangaise la mieux connue k l'6tranger. E0.1e 
soigne son image de marque car sa production la caracterise : dictionnaires, ouvra 
ges dfetude, manuels scolaires. Ce qui est difficilement concevable pour des 
maisons comme Flammarion ou Gallimard qui ont une production tr6s diversifi6e, 
notammentedela litterature generale, romans, essais, histoire, etc... Larousse 
etablit son budget publicitaire sur un an. Elle le ventile sur les differents sec 
teurs de son activitl. Elle y distingue la publicitS consacr6e k son image de 
marque sur toute 1'annie, les postes qui sont reconduits d'une annie sur 1'autre, 
la promotion commerciale des ouvrages dont la sortie est prSvue pour 1'annee et 
6galement une marge de securite et le budget n6cessaire & la publicite en rapport 
avec 1'actualitS immSdiate, la part imponderable d'une planification publidtaire. 
(a) 

Une collection > J'ai Lu 

La campagne mono-media de "J'ai Lu" en 1979 a brillS par son originalitS qui 
Stait presque un d6fi. Pourtant, "J'ai Lu" en 1975 faisait une campagne assez 
traditionnelle, en raoltipliant les occasions de toucher son public. 
Voici quel Stait son plan de campagne : 
- dans "Le Monde" annonces pSriodiques, d'une demi-page, consacrSe chacune i 
une sSrie "J'ai lu" : Documents, Romans, Science-Fiction 
- dans "Le Nouvel Observateur" sur 2/3 pages chaque mois les nouveautSs les 

plus marquantes de "J'ai Lu". 
- dans "Elle", chaque mois une page consacrSe k cinq nouveautSs "J'ai Lu" sSlec 

tionnSes k 1'intention des lectrices de cet hebdomadaire. 

(a) Pierre Foll et Martine Gueniot "Marketing et publicitS dans 1'4dition" MSmoir 
ENSB 197U 
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- dans nIntimit£net nConfidencesn. Tous les mois, dans ces deux magazines, une 
page couleur Svoquant 1'oeuvre des grands romanciers "Jfai Lun : Thyde Monnier, 

Konsalik, Saint-Alban, etc 

- Dans nActueln, "Fiction", "Galaxie". Ces trois publications sp6cialis6es com-
portent en permanence des pages de publicite consacrSe k la Sciences- Fiction 

dans rtJ'ai Lun 

- enfin, tous les mois, une page dans la Bibliographie de la France et une demi-

page dans nle Bulletin du Livre". (a) 

L'analyse de ce plan concret permet de souligner, pour la 

publicitS dans le support presse : 
* Vimportance de la p6riodicit6. II faut que lf6diteur se rappelle rlguli&r enent 
au souvenir de ses lecteurs, sous peine d18tre oubliS. 
* le choix des ouvrages annoncSs en fonction du periodique utilise. Donc une 
publicitS qui se presente d'une maniSre diffSrente selon les goflts du public qufel 
le est sensee toucher: romans populaires, romans d'aaour, romans roses pour les 
magazines flminins tels quf"Intimit6n basSs sur le "litterature sentimentale"; 
science-fiction pour les revues spScialisSes, etc... Cfest une methode controver-
sle et qui est loin d'6tre adoptSe par tous les annonceurs. Elle augmente les 
coClts de conception et de fabrication puisqufil faut faire, chaque fois, une compc 
sition de page diffSrente. Certaines maisons prefdrent aVoir une page standardisei 
qui fait Sgalement office dfnimage de margue" et qufelles insSrent dans les diffS-
rents periodiques sans sfadresser k un public restreint. Cette politique est adop-
tSe par les Encyclopedies en g^nSral, qui privillgient une vision immuable et in-
tenqjorelle de leur produit pour en mierux sugglrer la validitS intellectuelle. 
* la diversificatlon des titres de plriodiques, qui multiplie les possibilites 

dfexposition ainsi que les publics touches 
* Inpact de lfannonce qui met en relief une caractlristique de lfouvrage ( ex : 
nouveautls =) concept particuliSrement pregnant pour le public "intellectuel" du 
Nouvel Ctoservateur.) Lfaspect volontairement sinplificateur de lfannonce commerci 
le est un sujet sur lequel on reviendra mais qui se rlv6le dlji k ce stade de 
notre Itude. On sfItonnerait de voir Guy des Cars, Konsalik, etc...prlsentls com-
me "grands romanciers" si 1f annonce Itait destinle au nMondenet non k un journal 

splcialisl en histoires dfamour. La publicite, pour 8tre efficace, ne sauraiwt 
sfembarrasser de nuances, de subtilitls, de querelles dflcoles. 

Ce plan de canpagne de nJfai Lun est un plan type^ utilisl encore 
glnlralement par les Iditeurs qui essaient de rlpartir les risques et les chances 

de succSs. 

(a) nJ'ai Lun annonce cette campagne dans un "Bulletin du Eivren de 1975 
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Des romans rosea : Harlequin 

Dans le cas d'Harlequin, la cible est facilement dSterminee. Les 
individus les plus susceptibles de devenir des lecteurs acharnls sont les femmes, 
gSnSralement de cat6gories socio-professionnelles moyennes ou modestes (qui n'ont 
pas le pr6jug6 dSfavorable de?l'establi shment" par rapport k ce type de litteratu* 
re). Anne Fleury, directrice commerciale d'Harlequin, s1avoueit dans "le Bulletin 
du Livre" du 10 janvier 1979 satisfaite du succ&s tres rapide de sa collection 
et du tr6s faible taux de retour des volumes : pas plus de 15 & 17 % depuis le 
debut de la collection, en avril 78. Le tirage est de 125 000 au lieu des 120 000 
prSvus. Cette entreprise, qui travaille avec Hachette, devait sortir quatre titre 
par mois. Elle en est maintenant k six. Le budget de promotion publicitaire est 
g6r6 par 1'agence Alice qui a mis en place xine campagne tr6s importante et origi-
nale. Depuis sa cr6ation, en neuf moi s,Harlequin avait investi au prix tarif de 
6,6 millions de francs plus qu' aucun autre editear pour une campagne de lancement 
Chaque mois, plusieurs pages de publicite en quadrichromie apparaissent dans wT6l 
Poche", "Modes de Paris", "Intimite", "Nous Deux". Vingt-quatre spots par mois 
sont difftises sur RMC et RTL dans les cinq jours qui suivent une nouvelle parutio 
Une Stude de marche approfondie avait permis de determiner quels Itaient les sup-
ports les plus efficace^ ceux qui avaient le plus d'audience aupres du public 
ciblSs. Anne Fleury Ivoque cette recherche systlmatique de 1'efficacit! publicitai 
re en ces termes : "L*Itude de notre lectorat potentiel nous a montre que le plus 
fort taux d'!coute des gens qui achStent nos romans se trouve sur RTL et RMC."£a) 
D'autre part, les publicistes ont eu 1'idee df associer la diffusion de ce type 
de livre k un achat courant effectu! par les mlnag&res : pour cinq kilos de Dash, 
elles re<joivent un titre inldit de la collection Harlequin. 250 000 eBeirplaires , 
ont ainsi !t! !dit!s, splcialement pour cette canpagne dans les grandes surfaces. 
Est-ce un retour au 1ivre-prime ? Des annonces ont !t! diffusles jiar ;T!ll*Luxera 
bourg,fmais de ce cas aussi, 1'absence de la tlllvision nationale est ressentie 
comme un lourd handicap. Cte est encore loin des quatorze titres par mois que pu— 

blie Harlequin en Grande-Bretagne. 
Cet exemple est la preuve tangible de 1'efficacit! du marketing dans 

l'!dition, quand il est bas! sur des techniques utilis!es methodiquement et non d 
une maniSre pnnctuelle et anarchique. L'incontestable rlussite d'Harlequin 
s1explique par sa politique rationnelle : dlfini^ion serr!e de la cible, !tude 
de march!, choix des supports en fonction de 1'audience, rencontres du livre et 
du public cibl! (grands magasins), recherche de motivationsafin de susciter l'int 
r8t de diverses manidres. Certains Iditeurs crient leur mlpris devant cette poli-
tique mais force est de reconnattre qu'elle prouve son dynamisme et son efficacit 

(a) Julien "le livre et sa publicit!" (cf bibliographie) 28/.. 



^.titre indicatif, voici lesotarifs publicitaires pratiques dans quelques^hebdoma-
;tdaires. Ils varient moins en fonction des titres de pSriodiques que les tarifs 

des quotidiens nationaux. Le plus cher est de loin "T6l6-7-jours" qui a 6t6 pendant 
longtenps, par son tirage et sa diffusion, le premler hebdomadaire de France. 
Suivent "Marie-Claire", "Marie-France", "Paris-Match".(chiffres de 78) 

Titre La page noire La page h couleurs 

L'Express 26. 800 F U9.000 F 
Le Nouvel Observateur 2li. 700 F 37.700 F 
Le Boint 19. 000 F 30.500 F 
Paris-Match 29. 500F U9.500 F 
Jours de France 22. 000 F Ii3 . 500F 

MMarie-Claire 30. 2^0 F 51.700 F 
Marie-France 27. 000 F U9.500 F 

dElle 21. 900 F U0.200 F 
T616 7 jours U9. 000 F 89.000 F 

B._ETUDE_DES_ANNONCES 

Pour analyser 1'aspect graphique des annonces, nous avons 
choisi des exemples concrets, tire du mldia citS par tous les editeurs et publicis-
tes "Le Monde". 

livre unique,et titre de collection 

II est bon, tout d'abord, d'6tablir une distinction entre 
les annonces destinSes d. promouvoir unlivre individualise et celles qui sont fai-
tes pour transmettre 1'image de marque d'une collection. Les ressources techniques 
sur lesquelles s'appuie la conception publicitaire ne sont pas les m8mee dans cha-
cun des cas. Les supports presse choisis varient Sgalement. Un quotidien, qui coll< 
de trds prls k 1'6v6nement, privilSgiera les titres en rapport avec 1'actualite, 
car ils sont les plus susceptibles d'int6resser les lecteurs d1informations glnl-
rales. Ainsi, dans "Le Monde" du 8 Mai 1980 -numlro pris au hasard-, on trouve 90 
annonces de diff6rentee dimensions (de la pleine page au petit pav6 inslrl dans 
le texte, ne d6passant souvent pas plus de deux k trois centimStres de hauteur com 
me ceux qu'on trouve dans les programmes radio-t6l6vision, en fin de numlro ). 
Bur ces 9D annonces, U -chiffre assez r6duit par rapport k la moyenne dans "Le 
Mohde" - sont consacrSs aux livres. 

3 titres sont intimement 116s k 1'actualiti du moment : 
- Un Barbare ai Aaiedu Sud-Est par Jean-Edern Hallier, candidat Scologiste aux 
Slections europlennes de juin 1979. Sa campagne avait eu un succSs de scandale 
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tant sa veihre 6tait caustique. 
-Mon Glneral d'01ivier Guichard : en rapport avec une pollmique actuelle autour 

du Glnlral de Gaulle. 
_ Victoire sur 1'lnergie d'Albert Ducrocq, qui traite de la crise de 1'lnergie 
prlcislment. Les Iditeurs seirsont emparls de ce thSme angoissant pour tout un 
chacun car il se vend bien. Le texte de 1'annonce, en caractSres outrageusement 
gras sonne comme un dlfi : la violente opposition des mots "crise" et "sauvls" 
dans "La crise nous a sauvls", vu la psychose ambiante, est destinee 4 retenir 
1'attention du lecteur. Risquons une conparaison : commenAspron, ou la crSme 
qui rajeunit la peau, ou le lave-vaisselle magique, le livre se targue d'apportej 

une .solution 3L un problSme lancinant. 
On voit donc quel parti publicitaire les editeurs peuvent tirer de 1'actui 

litl et de la curiositl des lecteurs qui veulent approfondir leur connaissance 

des Ivlnements contenporains. 

Un autre sondage a Ite effectul dans le numero du mardi 26 fevripr 198O 
qui, aprSs examen, nous a paru plus significatif quant 4 1'aspect habituel de la 
publicit! littlraire du "Monde". Sur 53 aflnonces, 7 sont consacrees;,ausr livres. 
La part proportionnelle de la publicitl du livre se revSle plus importante 
quand on considlre la surface occupee par les difflrentes annonces. Dans ce nume 
ro, on peut vlrifier 1'hypothese que noirfcre de livres sont signales k cause de 

leur rapport avec 1'actualite. 
On trouve en effet : 
_ La rue est mon eglise de Guy Gilbert. Une fagon d'aborder le probleme des 

loubards (cf le message iconique de 1'annonce) 4 1'heure des grands debats 

sur la violence et la justice. 
_ La Boutique de l'0rf&yre et Poemes de Karol Wojtyla, devenu Jean-Paul II, pape 
avec ce texte accrocheu r: "Un evlnement Iditorial Jean-Paul II, Podte et auteui 
dramatique. Qn voit se profiler 1'habiletl de certains Iditeurs qui capturent ur 
Ivlnement rlcent pour en faire un livre qui se vendra bien,(sous l'influence 
d'une curiositl Iphemlrej mais dont la valeur littlraire et historique est trls 
irrlguliSre, souvent nulle : cf certaines mlmoires lcrites pour la circonstance, 

L'intlr8t de ces ouvrages rlside dans leur aspect ponctuel» Pour que le 
"livre unique", roman ou essai qui n'appartient-ni 4 une slrie, ni 4 une collec-
-tion, ait un@ chance d'lchapper 4 liansDymat dedblla masse des titres signalls 
chaque semaine, 11 faut qu'il se raccroche 4 un lllment thlmatique. Dans le cas 

considlrl, c'est 1'histoire immldiate. 
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Ce peut 8tre aussl une maison d16dition connue (groupement de titres parus 
chez un m8me editeur) ou une coljection. (Cf infra k propos de "J'ai Lu"). Dans 
le numSro du "Monde" du 26 fSvrier 1980, on trouve : J 

- une flwwonce de rappel : pour la collection "Prbbldmes" des "Editions Sociales". 
Sans photo, un texte tirds sobre : titres et rappels d'anciens titres sous la 
mention-chapeau "Editions Sociales", avec le sigle de l'6dition. Ce genre de 
publicit6 de rappel, sans effort pour trouver une formule d'accrochage, peut 8tr< 

appelee "publicitS signaletique". 

„ nnB nrmonce de lancement : la nouvelle sSrie "Points-Romang." Li, le slogan est 
vigoxireux et traduit bien la concurrence impitoyable entre les diverses collec-
tions de poche. "UNE COLLECTION DE POCHE A GAHDER EN BIBLIOTHEQUE,"par opposition 
k celles qui sont bonnes k trainer partout voire k 8tre jetSes aprSs usage. 

Une collection permet une publicit6 plus ambitieuse, plus creative parfoi; 
comme toute publicitS qui porte sur une image de marque, et pas sur un produit 
individualis6. Une campagne pour un titre pr6cis est plus alSatoire. Au niveau 
de son impact parce que le public -est moins ciblS : les "prospects" que le sujet 
n* intSresse pas seront6™quasiment indiff6rents auxi.annonces, m8me si elles sont 
frequentes. Au niveau financier car le budget publicitaire risque d'8tre dispropi 
tionnS par rapport aux revenus escomptSs, le succSs n'6tant jamais assurS (cf 
la campagne de S6g*La.) A. Julien dit bien "Pour un livre vendu k 10.000 exempla 
res au prix public de 30 F, l'6diteur peut d6penser au plus 20.000 F en publicit 
et encore est-ce 14 un chiffre maximum." Faire une publicit6 individualis6e pour 
un titre du "Livre de Poche" serait une aberration au niveau financier. C'est 
pourquoi, i. cdt6 des annonces dressant des listes dfauteurs publi6s qui "parlent 
d'elles-m8mes", on trouve des groupementsthematiqaes : ex "les femmes publient 
dans "Le Livre de Poche". (un coffret-cadeau, el6ment de PLV, groupe d'aillears 
ces oeuvres) La Librairie G6n6rale Frangaise fait une annonce oil les livres de 
poche se pr6sentent en masse sur des rayons, dans un complet anonymat. Cette 
illustration "dit" k elle seule 1'importance de la collection, et la vari6t6 de 
ses titres. C'est une publicit6 pour 1'image de marque de la maison.: Le seul 611 
ment qui ressorte, bien viible, la macaron "Iivre de Poche" doit s^imprimer dan: 
la m6moire. Si on considSre le pourcentage de b6n6fice de 1'editeur, il ne lui 
est pas possible de faire de la publicit6 individualis6e pour un livre bon marcl 
"Que said-je ?" a fait paraltre une annonce pour un sdul de ees titres, derniSr« 
ment, dans"Le Monde". II pr6senbait une partie de la page de couverture de -la_ 
lougoslavle. Mais c'6tait k l'occasion d'un SrAnement capital 116 k l»actualitl 
en 1'occurence la mort de Tito. "Que sais-je" utilise cet effet plusieurs fois 

par an, mais toujours tr6s sobrement. 
On comprend pourquoi parmi les plus gros annonceurs on trouve les 6di 

teurs de best-sellers et de collections. Le best-seller permet, vu 1'espoir de 
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vente qu'11 autorise, perraet de dSgager des cr6dits inportants pour la publicit^. 
Au cours du colloque de la FFSL sur"le 'livre et sa publicitS", d'aucuns ont repro 
ch6 axix Sditeurs de ne promouvoir que "les abonnes iau succds" et de negliger les 
auteurs nouveaux ou mSconnus. En fait, 1'lditeur est pris dans un dilemne inextrica 
ble : sous peine de dSsastre financier, il ne peut consacrer un budget dScent pour 
la publicitl de livres inconnus dont la vente est loin d'8tre assurSe. II doit - c' 
est une n6cessit6 commerciale plus que morale- se prSoccuper des livres dont la 
vente s^aec&LSre. Pour ce que nous appelons les "livres uniques", la str&tlgie est 
en gSnSral d1attendre le demarrage du succls d'un futur best-seller (si les techni 
ques de marketing ont 6t6 appliquees, 1'editeur double ses chances) et de soutenir 
ses ventes par une campagne d'annonces. Laffont Svoque la cairpagne de Julliard poui 
Bonjour Tristesse . Ce roman n'a fait 1'objet d'aucun lancement. Tir§ 4 3000 exem 
plaires, il n'a 6t6 signall que dans la Bibliographie de la France. Mais, 4 la suit 
des premiers articles enthousiastes, du Prix des Critiques et d'une prise de posi 
tion hostile de Frangois Mauriac, la vente augmenta. Ce n'est qu'4 ce moment que 
Julliard se lanca dans la bataille et chercha a exploiter lfcevdnement. (a) Lm 

succds retentissant de Papillon qui aurait ete vendu k I million d'exemplaires en 
un an (1969-1970) (b). J. Breton explique comment il avait et6 habilement "pre-vdn 
du" au "Nouvel Observateur" ou il avait ete publie en feuilleton durant l'ete, avan 
d'8tre lance en automne. Et Bernard Oudin, des Sditions Laffont, d'expliquer k A. 
Julien 1'historique de la campagne pour le livre d'Henri CharriSre : "Papillon n'a 
pas eu un gramme de publicite avant son lancement contrairement a ce que l'on croit 
genlralement. Ce sont les journalistes qui se sont empares de ce livre. Le service 
de presse a et6 assailli de coups de tllephone. Ce n'est qu'ensuite que nous avons 
investi en publicite". 

C6pendant, les editeurs sont conscients qu'une publicitl bien faitej^ qui 
met en relief 1'image de marque de la maison^d1un "livre unique" peut rejaillir 
sur les autres livres publils dans cette maison. De 14, 1'iroportance typographique 
donnee au nom de 11Sditeur dans certaine s annonces (cesqui ne plalt pas toujours 
aux auteurs). Les publicitds pour les collections sont soit tr&s sobres et mSme 
monotones quand elles Qonsistent en listes de titres.Soit chatoyantes et variSes 
quand les crldits suffisants ont 8t6 debloques. 

6) Analyse des annokces 

I) LE MESSAGE ICONIQUE 

Pour faire une typologie de la publicit6 et sp6cialement des prSsentations d 
"livres uniques", on a pris un corpus de 120 annonces recens6es dans"Ie Monde"du 
18 avril au 7 Mai 1980. Trois semaines choisies arbitrairemeht mais qui tlmoignent 

(a) R. Laffont "Editeur" p 226 

(b) Jm Breton "La littSrature et le reste" IV.92 
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de 1'aspect habituel de la publicite du livre dans «Le Monde" parce qu»ils ne font 
pas partie des temps forts des campagnes des Sditeurs : 6trennes, d6but de l»et6, 
rentrSe. Des sondages faits dans "le Nouvel ObservateurS et "L'ExpBess" montrentjque, 

en matiSre de publicitS du livre, ce qui est valable pour "Le Monde" l'est egalement 
pour ces "news magaaines». Leurs lectorats se.recoupent : ceci peut expliquer cela. 
Dans notre analyse plus fine srur les encyclopSdies, nous verrons comment le s annonce: 
peuvent varier en fonction du support utilisS (Science et Vie, le Bulletin du Livre). 

Dans 1'analyse iconique, Bentolila distingue : la morphologie gSnerale du 
message,- le code chromatique, les Slements de rhStorique du visuel, le code typogra 
phique et le code photographique. On a pris tous ces elements -mis k la part le code 
chromatique, qui n'intervient pas puisque, k de rares exceptions pres, les annonces 
du "Monde" sont en noir et blancj pour degager U grands modlles dans 1'utilisation 

de 1'image. 

# renr6sentation du livre lui-mQme : photographie ou dessin du livre. 
Ce modSle est privil6gi6 dans toutes les annonces conc a-nant les encyclopedies car 
les autres aspeets sont moins convaincants, au niveau visuel, que 1'etendue de la 
masse des volumes. II y a une publicitS muette, oti le livre-photo parle de lui-mSme 
avec les mentions de son titre, son auteur, son Sditeur. La couverture du livre rem 
plit les fonctions de 1'affiche : photographiee, elle devient une petite affiche k 

elle touie saule. On trouve souvent des photos commentees, parfois k la limite de 
la publicitS muette. L'annonce du 23 avril pour Les Trois derniers chagrin du Genera. 
de Gaulle . par exemple, d«Anne et Pierre Rouanet. Ce livre, qui a fait 1'objet 
d«une campagne rScente, est photographiS. La page de couverture "dit" en fait 1'essei 
tiel. Le commentaire n»ajoute ri m. Sa typographie irrSguliSre, imitee de l»6criture 
cursive, renforce l'inpression qu'il est 1k en annexe et n'a pas une importance capi 
tale. De mSme, dans"le Monde" du 25 avril oA l'annonce pour le mgme livre est basee 
sur le m6me schSma, mtea si elle est trois fois plus grande. La mention d'6diteur 
est rappeMe en blanc sur noir (ce qui d'apr§s la classification etablie par Moles 

n'est pas la combinaison le plus lisible !) au bas de 1'annonce. 
La prSsentation photo du livre + commentaire est redondante. Les caractdristiques 
s6mantiques de ce oommentaire seroni, SvoquSes plus loin. II y a redondance dans 

Ce cas car l'annonce est une sdrte d'affiche en ablme : la couverture du livre, k la 
conposition de laquelle on accorde un soin de plus en plus inportan* est une affiche 
avec son 6l6ment iconique (imqge, disposition typographique, marges, blancs) et un 
Sllment informatif. (auteur, titre, Sditeur). De plus, une couverture de livre se re 
pSre plus vite een librairie et les annonces ainsi faites jouent sur la mSmoire vi 
suelle, la pr6gnance de 1'image, chez les "prospects". Ils iront droit vers 1'illus 

tration, le "tableau" qu'ilsgardent en t8te. 

# reprlsentation de l'auteur : photographia en g6n6ral. Nicolas Monier 
(Agence Alice) deplore le manque d'originalite des annonces qui se reduisent souvenl 
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aux trois modSles dlfinis ici. Mais n6us ne le suivrons pas quand il dit que 
la photo du livre -nous pensons avoir explique pourquoi- ou la photo de 11auteui^ 
n'int6ressent personne. C'est la repStition systematique de ce m@me motif qui 

a crll la saturation, donc 1'usure et la banalite. En fait, la photo de 1'auteur 
est parlante, tant pour la culture que pour 1'imagination. La civilisation de 1' 
image et singuliSrement la tSllvision avec ses emissions litteraires ont permis 
au grand public de se familiariser avec le visage ou la silhouette d'un lcrivain, 
quasiment de se 1'approprier. Les annonceurs ont vu le parti qu'ils pouvaient 
tirer d'une telle situation. L'homme, surtout s'il est connu par d'autres activi 
tls que 1'ecriture est relil au livre. Ainsi l'6diteur de Jean-Paul II, dans son 
message iconique, donne la priorite aux mots "Karol Wojtila" sur le titre de ses 
oauvres car ce qui est important c'est l'association pape-ecrivain qui a un caii 
tere particuli^ement frappant. Une photo d'un homme public que les media "mon-
trent" frlquemment crle la redondance necessaire k une mlmorisation optima du 
message. II ne faut pas sous-estimer l'importance de "1'extra-littlraire" dans 1-
publicite du livre. L'appel k l'imaginaire, au r8ve, k la culture ambiante, aux 
d^sirs fait partie des stimulus de motivation d'achat, m8me pour le livre. L'ou 
vrage, dans le cas particulier, est rellgul au second plan car une pilce de th&t 

tre inconnue La Boutique de l'Orf&vre se vendrait moins qu'une "oeuvre du pape 
Jean-Paul II". On choisit en priorite, pour figurer dans une annonce, les person 

-nages-auteursidont les media font connattre l'aspect physique : hommespolitiques 
hommes de l'6v6nement (Kissinger), comediens, etc..."Il est normal (...) que 
tous les livres de mSmoires, souvenirs, auto-biographies, chroniques sur une vie 
recits sur des explriences, etc...livres qui,de plus en plus envahissent la pro-
duction des Sditeurs (...) ne puissent se vendre au'en s'appuyant sur le nom et 
le visage cllebres de celui ou celle qui raconte. Et Gulllot de citer des visage 
cllSbres qui s'offrent sur bien des couvertures : "d'0mar Shariff k Jacques 
Fabri, et de Liv Ullmann k Ma^eleine Robinson... pour ne citer que la plus en 
vue des modes : celle des autobiographies d'acteurs et d'actrices."(a) Rappelon: 
la rlcente canpagne pour le livre de souvenirs de Laureen Bacall Par moi-m8me . 
La photo constitue le point d'ancrage qui saute aux yeux : le regard va directe 
ment k ce qui lui est familier ou k ce qui le surprend. Ensuite, il y a place 
pour les 6l6ments plus intellectuels de 1'annonce : argumentation, prlsentation 

de 1'ouvrage, risuml, titre, citation d'autoritS. 
Lorsque des auteurs inconnus du grand public sont photographils, la 

fonction du message iconographique n'est pas la m@me. Leur image est une provoc 
tion de 1'imaginaire, a une 'portle symbolique. Cf ce que dit Roland Barthes 
dans Mythologies k propos du visage de 1'Abbl Pierre. Efcle a un rdle redondant: 
Quillebaud, cheveux au vent, visage fatigue, est le "grand reporter", Pierre 
Chaunu, le visage grave, les lunettes sSrieuses, est 1'autoritl professorale qu 
signe Histoire et Imaglnation. M.F.Hans a le visage doux et r8veur, mis en reli 

(a) GSrard Guillot "L'Habillage du Livre", in Bibliographie de la France n°I9/7 
p 81*0 et suivantes 3u/«» 
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par une composition photographique StudiSe, des jeunes filles dont elle nous parle 
dans son livre. De plus, voir le visage d'un auteur, comme celui d'un homme politi 
que, r6pond 4 une curiosit^ I6gitime. M8me si cela tSmoigne d'une ambiguItS, car 
lit-on un livre ou lit-on un auteur ? S'int£resse*t- on a un homme ou 4 un programme 
politique ? Ainsi, 1'image de 1'auteur tire parti des cliches, des pr6jug6s, des 

mythes vShiculSs par toute une civilisation. 

* degr6 z6ro de l'iconicit§ • le texte seul 

Souvent pour des raisons economiques, certaines annonces ne contien 
nent que du texte. Leur impact est plus faible du fait qu'elles ne beneficient pas 
de la puissance hypnotique de 1'image, qu^elles sont en noir et blinc - les arnion 
ces couleuir du "Monde" sont tres chSres car elles nScessitent un papier glace diffS 
rent- et qu'elles se perdent dans l'ensemble textuel du journal. Seules possibilitSs 
offertes au publiciste, le jeu des contrastes (Blanc sur noir, aiternance du blanc 
sur noir et du noir sur blanc i annonce de Buchet-Chastel), et les diffSrents corps 
typographiques. Certaines petites maisons prSfSrent utiliser ce modSle tres sobre 
(Le Hameau, Montchrestien). Mame a fait une campagne avec de tout petits paves cons 
tituSs uniquement de texte pour BypothSses sur J&sus de Messori. Mais des maisons 

plxis prestigieuses^eomme Gallimard, Buchet—Chastel, Le Seuil peuvent recourir 4 
ce type de publicitd. RSgoliSrement, des annonces de faibles dimmsions sont inse 
rees dans les programmee radio-TV. M8me petites, elles seront lues et plusieurs 
fois par jour. Critiques et resumSs peuvent egalement constituer une annonce rSduite 

au seul texte. 
* 1'image connotative 

Monier, dans seeapropos desabus6s, n'a pas cite une quatriSme utilisation 
de 1'illustration, dont il faut tenir compte. ELle ne reprSsentedni la couverture, 
ni 1'auteur, mais symboliquement le contenu. C'est une image connotative, souvent 
originale. Citons un exemple ou deux t pour La Bagnole de Jacques Teboul, les 

"Bditions "'Libres Hallier" ont choisi une formule citations d'autorit6 + photogra 
phie d'un cimetiere de voitures. Pour • Pataln de Mortt des helicopt^res se deta 
chent de la couverture pour -semble-t-il- venir vers nous et envahissent de leur 
silhouette grise et hostile l'espace de l'annonce. Cette recherche de l'originaliti 
est encore rare mais peut-8tre se g6n6ralisera-t-elle sous 1'influence par exem 
ples des annonces-affiches de films toujours en renouveau. 

En bref, au niveau de l'illustration, certains 6l6ments sont privilSgiis 

tour 4 tour l'auteur, le titre ou l'6diteur. L'editeur est mis en evidence 
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p3_ug rarement, sauf dans le cas des collections• is choix de 1' 6l6ment impartant 
est fonction de sa capacitl de redondance au niveau du message. La photographie 
de Guy Gilbert pour La Rue est mon Egjise, en blouson de cuir, pose dlcontractSe, 
signifie & elle seule "Je vais parler des loubards" et se rapporte au titre pc6c6 
dent de l'6crivain. C'est un soutien slmantique du commentaire bref qui accompagne 
1'annonce. La photo joue comme un signe : la publicitS s'attache k cultiver tous 
les clichls existants. Ils fonctionnent comme des "repSres" pour le lecteur, le 
"prospect" toujours un peu craintif devant un unilrers inconnu. La publicitS n*est 
rien moins queserSvolutionnaire. Toutes les affirmations textuelles sont outrageu 
sement soulignies par des indicatioris visuelles qui sont, au niveau du sens 
global du message, de pures tautologies. 

2) MESSAGE TEXTUEL 

Bentolila explique qu'il y a plusieurs possibilitesd'analjrse du message 
textuel de la publicitl. II y a 1'analyse de contenu qui tient compte des argument 
d6velopp6s -cf 2° partie sur le s encyclopSdies et dictionnaires- et 1'analyse 
des proc6d6s rhetoriquee: analyses syntaxique, prosodique, logique. Sur notre eor 
pus limibS, nous avons pu Stablir quelques constantes. Les procedSs rhltoriques 
traditionnels, heritfcers de la culture humaniste, sont largement utilises. 

- fausse objectivitS : prSsentation du livre oti 1'editenr semble s'effacer 
davant 11auteur du conpte-rendu ou du resume. Efi fait, le discours n'est pas 
un discours neutre mais une incitation subtile k la lecture. Cf Le ffattre de Hon 
grie de Marcel Jullian. Ou bien il suscite habilement la curiositi en faisant 
riflrence k un Svenement que le» lecteur est cense connattre sous peine de passer 
pour un ignare : ce jeu sur le complexe d'inflriorit6 de tout un chacun, on le 
retrouve Hans les argumentaires des dictionnaires et encyclopldies. Parfois, le 
texte est relil k un titre plus accrocheur donne par 11auteur de 1'annonce. Ou 
le sous-titre, plus parlant au niveau publicitaire est mis en relief. Ainsi 
quand Laffont annonce un titre de la collection "Notre epoque" intitulS Une guerr 
dans la guerre. une bande blanc sur roir situle tout en haut de 1'annonce fait 
ressortir le sous-titre qui situe mieux le texte <La Rlvolution de Tito. (le Monde 

6 Mai 1980) 

- lehyperbole : on pourrait faire une liste de tous les adjectifs hyperboliques 

(a) publicitl d'image de marque. Ex "Touw vos champs de rlflexion sont dans 
"Chanps". On peut voir une Ivolution dans la publicitl des livres de poche 
qui s'inposent au public, qui n'ont plus honte de ce qu'ils sont et qui, k 
c8t6 de leurs prix imbatiables revendiquent des qualitis intellectuelles et 
esthStiques. II est k remarquep que les collections de poche font un plus 
grand effort publicitaire que les collections plus chdres. Elles se vendent 
ou meurent : elles n'ont pas le choix. Pour subsister, elles doivent constam 
ment se rappeler au souvenir d'un public fluctuant. Des photos des dernieres 
nouveautis attinuent ce qu'une liste de titres a de ribarbatif. . 



de la langue frangaise, de tous les vocables valorisante uniquement en les poin 
tant dans les annonces concernant les livres (critiques, pri&re d'ins6rer, texte 
de l'6diteur). Leur valeur sSmantique, leur contenu informatif sont nuls la plu-
part du temps, comme il arrive 4 tous les mots positifs qui ont 6t6 galvaud6s. 
A titre indicatif, on trouve dans la seule annonce vantant -le mot n'est pas 
trop fort- Blackbird de Tony Cartano (18 avril 1980) les expressions : "roman de 
haut voln, "extrdme richesse", "grande oeuvre", "fascinante", "neuf", "fort", 
"ample", "son grand roman", "Spique", "flamboyant", "sonptueux roman". Les mofcs 
sont trop souvent les mSmes, 4 moins que dans un surcrolt d'eBthousiasme, on ne 

se livre 4 des exercices de style nouveaux et audacieux : "fr6missant de myst&re 

et d'interrogations". 
En gSnSral, des slogans du style "Un passionnant "grand reportage"histori 

que " o u"des idles qui bousculent les mots" (pour La Presence et l'absence : con-
tribiition 4 la th^orle des reprSsentations d'Henri Lefebvre,"Le Monde"du iSfivril 
1980), lcrits en caractSres gras, servent d'accrochage. L'attention du lecteur 
est retentR ensuite par les commentaires sous forme de questions et de brefs r6gu-
mes. L'univers de l'hyperbole est celui de la dlmesure et il est probable que 

les "prospects" en soient d6j4 lassSs. 

- 1'interrogation du lecteur . Pour piquer la curiosite, certaines annonces 
presentent un livre sous forme de question. Jeu intellectuel, cette forme d'accro 
chage a une allure de "captatio benevolentiae". II faut entrer dAns le cerclA 
magique et croire que seul le livre apporte une rSponse 4 la question posee. 
Certains titres, d'ailleurs, usent de ce proc6d6 rhltorique : "Qu'est-ce qu'un 
chdmeur?" de B.Brizay, dans la collection Pluriel. (annonce du "Monde") 

- la litote et la nSgation : figures qui consistent soit 4 seabler mlsestimer 
son produit pour mieux en vanter ensuite ses qualitSs, soit 4 paraitre se mettre 
du c8te du lecteur pour mieux rSfuter ses arguments. Cf une annonce du "Monde" 
du 2 mai,.4 propos des Lettres d'un curl de base 4 un ev^que ordiaaire (Le Seuil) 
Le commentaire rSpond 4 un jugement possible du lecteur : "Ne dites pas de ces 
pages : "c'est un panphlet". C'est un cri de v6rtt6." La rhStorique d'efforce de 
convaincre par la force de 1'opposition "pamphlet"-"cri de veritS" : il faut 
semer le doute chez celui qui lit l'annonce avec sceptiuisme. 

- l«*ie»ageration : combien de textes ne sont-ils pas declares "uniques", "irrempl 
gableS et inoubliables, monuments d'une Spoque. Et combien n'ont-ils pas et6 
conparSs aux grands chefs-d'oeuvre de notre patrimoine culturel, de maniSre sou 
vent hative, pour donner au lecteur un point de repdre, un label de qualitS ^(a) 

- la contre*»v4rite : ou plutdt une phrase particuliSrement frappante, une affir 
mation inhabituelle qui bouscule les idees re<?ues et les certitudes, une phrase 
presque proche du Fnnnsense" peuvent 6tee choisies pour servir d' "accrochage" : 
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LAREVOLUTIONDE TITO 
MILOVAN DMAS 

Preface de Kosfa Christitch 

M ilovan Djilas se destinait au 
m6tier d'ecrivain. II reh-
contra le communisme - et 

Tito - sur son chemin. Une auerre 
dans la auerre raconte,comment 
Djilas fut emport6 dans lafolle sau-
vagerie de lo Seconde Guerre mon-
diale. Son recit passionnant sur la 
vie et les combats yougoslaves 
eclaire des episodes mal connus 
de la lutte des communistes dons un 
pays ou plusieurs regions furent 
saignees a blanc par l'hitlerisme. 
MaiS 1'Ouvrage de Djilas va plus loin. 
Pour la premiere fois, un chef com-
muniste (Diilas fut considere ius-
au'en 1953 comme le dauphin de 
Tjtoj se revele dans le plus secret 
de son intelligence. 

VExpress 

CollediQn 
"Notre Epoque' 
ROBERTtSi 
LAFFONT 

TONYlGARTANO 

Buchet/Chastel 



Par exemple, savez-vous que "La TroisiSme Guerre Mondiale est commenc6e et nous 
sommes en train de la perdre"? Cela vous surprend ? C'est pr6cis6ment 1'effet 
recherchS par les annonceurs mettant cette citation de Nixon en t8te d'un "pavS™ 
destine 4 promouvoir son dernier livre, publi6 chez Albin Michel. ("Le Monde" du 
18 Avril). Autre exemple : la nd.se en valeur d'un titre 6tonnant "Ces allemands 
qui ont d6fi6 Hitler" paru chez Pygmalion ("Le Monde" du 25 avril) . Ce genre d*ac-
crochage se retrouve dans tous les styles de publicit6. II elagit de choquer 1' 

esprit cart6sien pour attirer 1'attention. 

- Jeux sur les mots, les consonnances, paronomases comme "la vue, c'est la vie", 
etc...qui sont encore trop rares dans la publicit6 du livre. 

- I'inp6ratif : pirfoisj 1'auteur du commentaire se fait insistant pour conseiller 
une lecture 4 faire 4 tout prix. "Lisez le«roman qui 6claire le film" (25 avril). 
"Hfttez-vous de lire 1'ouvrage de G6rard Sandoz" (Egalement dans "Le Monde des li 
vres" du;*25 avril). Car, pour les gens qui veulent 8tre toujours au fait des der-
nilres parutions, cet imperatif contient une menace, celle d'8tre dSpassS si on ne 

s'ex6cute pas. 

- les garanties d'autorite : citations de critiques connus, extraits de journaux, 
propos d'illustres personnages qui apportentslenr caution 4 1'ouvrage presentS. 
Ces citations apparaissent trls souvent dans les annonces concernant le livre et 
trop fr6quemment d'une manilre tr4s monotone, les unes 4 la suite des autres, sur 
des surfaces plus ou moins importantes. On voit que la publicite du livre refuse 
de sortir du cocon intellectuel, utilise comme soutien les autoritis en vue du mo-
ment, leurs textes, afin de promouvoir un titre. En fait, ces citations sont soign< 
sement selectionnees quand elles ne sont pas tronquSes. Elles jouent -toutes propo; 
tions gardees, et pourtant...r- le m8me rdle que la vedette feminine qui affirme 
utiliser telle savonnette pour conserver son teint de jeune fille : xin utilisateur 
eelairS qui rassure les autres. Publiees parce qu'elles sont Slogieuses - ou sinon 
plus rarementdans 1'espoir de provoquer xin succSs de scandale,-elles ont peu de 

valeur critique. 

Faisant partie du message visuel bien qu'en Stant le sup-
port matlriel, la composition typographique ne saurait 8tre oubliie dans notre 

brSve analyse. 
Les caractSres sont trSs divers, bien que les caractSres desfantaisie se trouvent 
assez rarement. (toujours ce concept de "sSrieux" associi au livre, qui peut dis-
paraltre quand il s'agit de B.D. : cf la publicitS faite par "Les Humanoldes 
AssociSs") Dans uneem8me annonce, les caractSres et les corps typographiques va-
rient en fonction des Slements 4 mettre en relief. Divers procSdSs, propres au sup 
port imprim6, permettent ainsi de privil6gier un 6l6ment$ par exeirple, le rapport 

entre le texte et 1'image dont les formes diverses viennent d'8tre etudiSes. 
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Plus petite que le texte, 1'illustration est faite pour reposer la vue plus que 
pour attirer le regard. C'est comme une pause. Si elle occupe autant de surface 
que les commentairesf elle focalise 1'attention et joue le rfile dfl,accrochagen. 
Parfois, elle occupe tout 1'espace de 1'annonce et son impact est semblable k celui 
d'une affiche parce que le commentairer;en est banni. Les dessins sont plus rares 
que la photo dans ce domaine car ils prSsentent le produit d'une maniSre incomplSte. 
La couleur, qui n'existe pas d'une maniSre courante dans nLe Monde", est rArement 
utilisSe dans la publicit6 du livre, m@me dans les"news magazines11. Question de fi-
nances ? Ou bien le noir et blanc donnent-ils cette rigueur nlcessaire pour vendre 
un produit culturel ? Nlanmoins, force est de reconnaltre que pour les encyclopSdieg 
et dictionnaires la couleur est abondamment utilis6e : elle l'est aussi dans les 
annonces publicitaires oii on vend le livre comme objet d'art plus que comme media 
porteur d'un messaget insistance sur la reliure, la qualit^ du papier et des illus 
trations, etc... Ceci est tres clair dans les annonces faites par des pseudo-Sditeur 
de beaux livres comme Jean de Bonnot, Michel de 1'Ormeraie ou Frantjois Beauval. 
En fait, cette dernidre publicit6 s'appuie sur un autre facteur psychologique que 
ceux que nous avons d6finis jusque lli : int6r8t pour un auteur connu, curiositS 
pour un sujet d'actualit6, (a) choc cr66 par une expreasion frappante ou une photo 
graphie aux multiples significations, besoin de culture, dlsir de se tenir au cou 
rant de 1'actualitl intellectuelle, d'avoir un rang social defini par ses lectures. 
La valeur marchande d'un livre peut constituer une autre motivation d'achat et 
c'est ce qu'ontsaisi 1 a-s editeurs citls. Bien d'autres rSpugnent k utiliser ce 
genre d'argument, en fonction de leur image desmarque. (toujours ce divorce culture] 
entre le livre et l'argent) Avec la loi Monory, ils ne pourraient plus d'ailleurs, 
comme certains le falsaient, citer la valeur marchande pour souligner le caractSre 
bnn marchS du livre. Cest cependant un facteur psychologiquement important d'inci-
tation 4 l'achat. Avant la libSration des prix, certaines annonces indiquaient le 
prix du livre signalS, en soulignant dans un petit texte 1'extrSme modicitS de ce 

prix. 

est Ivident que la publicitS reste, en ce qui concerne le livre, prisonnidre de 
schlmax ressass6s, sans originalit 6. Pourtant, au cours de notre sondage dans "Le 
Monde", nous avons pu remarquer quelques annonces brillantes, In6dite s, attrayante 
qui nous feraient bien augurer de 1'avenir. Mais trop d'61ements zentrent en jeu 

(a) citons un dernier exemple trSs significatifj une annonce d'un tieoB de page de 
hauteur pour Hans Kttng, dont on n'entendait pas parler avant son conflit avec le 
Saint-Sidge. Typographie et conposition photographique privil6giaient le personnagi 
Hans Kting. 

cj L'avenir de la publicit6 

Cest un bilan assez pessimiste que nous venons de dresser. II 
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pour que nous puissions jouer aux devins. || 
i 
j 

On ne rSsistera pas au plaisir d'6voquer une publicitS singulidre j 
trouvSe dans deux numSros du "Monde" d'avril 1975« Dans une premiSre annonce, on 
pouvait voir, sur un tiers de page de hauteur et deux colonnes de largeur, un des-
sin representant une cage ouverte avec un oeil k 11 interieur. Ce slogan commen 

tait 1'imagc : 

LEBo EDITIONS DU CNRS CXJVRENT LES LIVRES SUR LA RECHERCHE 

Cet accrochage est particuliSrement riussi avec 1'utilisation peu 
logique dans ce contexte de 1'expression "ouvrir sur" car trop souvent on oirare 
un livre sa ZB evoquer le fait QY'il dibouche sur autre chose. On voit ici toute 
la richesse connotative de l'6quivaleace oeil-connaissance et de la comparaison 
du livre & une cage qui s'ouvre. L'argumentation est seulement suggSrSe, par l'61i 
boration d'un r6seau symbolique qui parle & 1'imagination plus -qu'4 la logique. 
La deuxiSme annonce est encore plus choquante : d'abord, elle rerplit 1'espace d6 

une pleine page, ensuite ce n'est plus un oeil -gymbole ancien de 1'espid.t, de la 
conscienee- mais un cerveau -repr6sentation organique, s6chement scientifique,de 
la facult6 de comprendre- qui est dans la cage. On est loin de la sempiternelle 
annonce photo + texte. Le dessin permet des variations plus subtile. II y a un 
va-et-vient s6mantique perpetuel entre 1'illustration et le texte d'accrochage : 
le livre est une cage, mais elle s'ouvre grfice k l'6diteur et la connaissance 
peut conqu6rir sa pleine liberte, prendre son envol. 

C'est Sgalement le dessin qu'utilise une r6cente annonce pour les PUF, 
annonce dont l'aspectsmat6riel eet inhabituel : il s'agit de bandes de 7 cm de 
hauteur et de la largeur d'une page du "Monde" situ6es en bas de page dans ce 
quotidien. Des livres y sont pr6sent6s : mais comme ils sont dessin6s, lear 
"ext6riorit6" reste trSs floue, trds carlcaturale. Chaque livre est accompagne 
d-;'une brSve mention de sa caracteristique fondamentale (Paul Foulquii. Diction 
naireede la langue philosophique) qui peut 8tre son titre. Un bref texte, avec 
des caractSres de machine k 6crire ordinaire, court le long de la-.bande pour 
annoncer le nom de l'6diteur et les livres, regroup6s par thSme. 

LES PUF ONT EDITE UN DICTIONNAIRE DES MATHEMATIQUES, UN~ DICTIONNAIREi.. 
DE BIOLOBIE, UN DICTIONNAIREE DE LINGUISTIQUE, UN DICTIONNAIRE .. ~ 

Le caractSre inhabituel de 1'annonce et sa conposition trds a6r6e, sans aucune 
surchage, attire 1'oeil qui se plalt k s'y reposer, k parcourir et voir les divei 
livres, titres, dans le sens de la lecture, de gauche k droite. 

Ramsay fait depuis quelquesimois 0e s6rieux efforts pour proposer une 
publicit6 inidite et efflcace. Son agence fait preuve d'un grand dynamisme. Dans 
diff6rents supports, on a pu 8tre 6tonn6, voire choqu6, au d6but de l'6t6,,I9Z9, 
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r. i n * 
<:'Ak f 

Editions Ramsay | 



par ce slogan agulcheur 

PASSEZ VOS VACANCES AVEC 
UNE ALTESSE 

AVEC UN SOLDAT 

AVEC UN MACHO 

AVEC UN INTELLECTUEL 

AVEC UN IGUANE 
(votre libraire vous les 

prisentera) 

Un dessin repide visualisait 1'objet en question - neceesitS de la redondance-
auquel c orrdspondait un titre (ex : Le Ponvolr intellectuel en France par RSgis 
Debray, pour nl'intellectueln.) L'6tonnement provoque par le texte insolite oblige 
4 lire les reflrences, donc 4 s'informer. Le caractSre ludique de la page est agrl 
able pour 1'esprit qui a alors moins de rSticence 4 s'int6resser au risumS des 
ouvrages. Derniirement, les Sditions Rfimsay ont lancS une canpagne d'annonces tout 
aussi originales, jouant sur la surprise. ("Le Monde" 18. 22. 25. 29 Avril). Bien 
que ce ne soit pas/. explicite, elles font partie d'une caitpagne destinee 4 promou 
voir surtout le nom de Ramsay, et non un titre particulier. L'essentiel de 1'annonc 
est occupe par une photographie : cvlle d'un lecteur dont vous ne voyez que les 
yeux, fix6s sur vous, au-dessus du livre qu'il tient et dont la couverture, tournSe 
vers 1'otojectif est d1autant plus clairement visible que 1'annonce occupe une surfa 
ce importante.(l6 x 25 cm) En haut, une injfronction surprenante fait lcho au regard 
quelque peu furibond : 

NE ME DERANGEZ PAS, JE LIS 

C'est 1'accrochage. Le lecteur sent sa frustration (un des moteurs essentiel 
de la publicitS commerciale) parce qu'il est exclu, rejete, par ce regard et cette 
expression brutale. II tente de trouver une explication 4 cette impression, regarde 
attentivement la page, prend conscience de la prSsence du livre qui est exposS sans 
commentaire et donc s'imprime davantage dans la mSmoire. Seul un blanc habilemeat 
m6nag| dans le bord infericur de la photo indique la nature de 1'annonce : les deux 
mots "Editions Ramsay" s'y dStachent en noir sur blanc. Le livre parle de lui-mSme, 
indiquant titre, auteur et Sditeur. La fonction informative est rSduite au minimum. 
Par contre, 1'impact de 1'annonce s'avirera trSs bon. Le caractere simplificateur 
d'une publicitS presqu1uniquement bas6e sur 11image lui donne une plus grande espe 
rance de m6morisation, m8me s'il est difficile de se faire un id6e du contenu du 11 
vre. C'est le point extrime oxl la publicitl du livre rejoint celle des autres pro-
duits : le contenu est oblit6r6, seule conpte 11apparence extSrieure. Ni critique 
ni prlsentation intellectuelle ni r6sum6. L'annonceur incite 4 la vente en se d6— 
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fiLflCSnli Le Monde, 

l̂ontez dans la bagnole dejacques Teboul: 
elle est dlgne de ces superbes Delahaye qul font 

encore rever les amateurs." 
V.S.D. 
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Jacques Teboul 
LA BAGCTOILE 
"... Une sensation de resptrer un autre alren 
llsant La bagnole. un texte tour & tour drole, 
tragique, riallste, poetlque prouvant, sl besoln 
etalt, que la lltterature commele cinema ou la 
tel̂ vlslon, peut vralment etre "en prlse" sur 
1'epoque, en raconter avec force la verite." 

Lire. 

"La trajectoire tendue, pr&nonltolre, d'un 
dcrivaln rare." Nouvelles Litteraires. 

"Un reclt eclate: falt de morceaux, de moments, 
de rebondlssements. Une ecrlture sans fallle, 
musdeeet souvent breve, pour mleux s'ouvrir 
4 la sensualite de la vltesse, au gllssement de 
' Liberation. 

"Un Soge de la bagnole, conslderie comme une 
machlne a plalslr et une Invltatlon aux d&parts." 

WEmmem 
).6neonnue 

Un frere, une sceur: Amy, la vieille 
fille et Stan, le paralytique. Pour 
rompre leur ' univers clos, elle 

imagine de-s'adresser a une agence 
matrimoniale. La seule reponse qui lui 
parvient est signee de son frere; sous le 
couvert d'un pseudonyme, elle met en 
scene un amour fou par correspondance... 
C'est le debut d'un jeu cruel qui n'exclut 
pas 1'humour. Et ce n'est pas la moindre 
vertu de 1'auteurque de reussira faire rire 
au long decette histoire brutale et emou-
vante. 
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fendant de vouloir vendre, en diplagant I'int6r8t naturel pour le titre du 
livre sur 1'attitude cinglante du rejet violent et humiliant "Ne me dlrangez 

pas, je lis". 

A c8t6 des modSles traditionnels, il y a donc place pour une pu-
blicitS criative, originale, qui reste k inventer. Elle n'en est qu'4 ses balbu 
tiements. Le temps nous a manqul pour faire une itude plus rigoureuse qui auraii 
port6 sur un corpus sensiblemeet plus important. Le chapitre prisent voulait 
surtout poser les jalons de ce qui pourrait 8tre une enqu8te fine sur tous les 
types de publicitis par annonces et cette prendSre partie de notre compte-rendu 
essayait de dresser un bilan.de la maniSre dont la publicitl du livre etait 
con<?ue par les editeurs et par les agences et leurs specialistes. II n'est en 
aucun,cas exhaustif mais a la pretention de donner les orieatations essentiela 

les. 

C'est ainsi que, toujours sur la base de notre corpus de 120 
annonces tirSes du "Monde", nous avons essayl d'etablir une typologie, qui re& 
te k affiner, mais quib- semble rendre compte de 1'existence des difflrentes 
"catigories" d'annonces. On voulait Studier les variartes de ces catigories 
selon les plriodiques utilises et m8me sur plusieurs annSes. Mais au fur et 4 
mesure que nos travaux avanqaient, on a vu que les risultats obtenus auraient 
6t6 difficilement exploitables. En effet, la publicitl pour un m8me livre est 
souvent identique partout, (cf le chapitre sur "1'organisation de la publicit! 
chez les Iditeurs" p. 2h) pomr des raisons financilres notamment. Ensuite, ell 
evolue trSs peu dans sa conception et dans les ressouitces publicitaires ampy 
quelles elle fait appel. Le tableau qui suit et notra analyse du corpus d1anno: 
ces amSnent k quelques rlflexions supplementairest 
- nous n'avons pas trouvl des publicite pour le recueil de poisie : la peesie 
se vendant mal en France, est-ce que les Iditeurs refusent de dlbloquer des 
crldits pour ee type de production ? Mais c'est accepter .d'entrer dans le 
cercle vicieux de 1'lchec. 

- Les annonces ne se difflrencient pas selon les types de livres ou leur 
contenu, dans la majorit! des cas. Cest surtout 1'lditeur qui donne son caas 
ractSre S. 1'annonce et utilise souvent le m8me modlle; pour des ouvrages 
fort divers. Cf le "pav!"-tyj>e de Robert Laffontr un carrl plus ou moins 
iirportant. Une bande en grisl y amlnage U espaces : I pour 1'auteur, le titr 
et le compllment de titre, I pour un rlsmnl rapide, I pour une photo de l'au 
teur (moins important en surface que les deux premiers) et I (qui reprlsente 
en gros la moitii de 1'espace consacrl k 1'auteur) pour le nom de R.Laffont 

qui se dltache trSs bierv ®t son sigle. 
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Grille d'analyse : 6l6ments retenus PrSsence frlquente dans les annonces concernant 

Essais d'act. 

* MESSAGE ICONIQUE 

Photographie 

- du livre (sans commentaire : le titre 
parle de lui-m8me) 

(avec contre-texte) 

- de 1'auteur 
(auteur confirmS ou connu par les 

media) 

(auteur.inconnu. inutile. & moina d'a 
voir une valeur connotative) 

- image connotativev; (+ rare) 

Dessin 

plus rare car il demande davantage de 
recherche dans la conception publicitai 

^ re que 1e simple schema photo + texte 
^ qui n'est qu'une reproduction de la r6a 
• litl brute. 

Histoire. Ftction. Vulg. sc. Bx livres. Coll. Image Iditeur 

+ + + + + + 

+ + 

+ 



* MESSAQE TEXTUEL 
Formes ••••••• 

- rlsumg 

- prlsentation 

- citations (partont) 
I 

- crae dtt texte 

Reesources rhltorlqaes 
l 

- fatxsse obbectivlte 

- hyperbole (surtou^t dans les 
textes r6digespar~les critiques) 

! 

- interpellatlon du lecteur 
(sous foraeade auestion destinie k piquer 

sa curiositSj 
- la litote 

- la nlgatlon 

- 1'exaglration 

- 1'lnrplratlf 

* C0HPOSITION 
Amlnagement de l^esgace 

- dimenslon de 1'annonce 
- rapport texte/lmage 

image privil6gi6e 
texte privillgil 

Essais d'act. Histoire. Fiction. Vulgar.sc Bx livres. Coll. Image Iditeur 

+  + "  +  +  

+ + + + + + 

+ + + + + + 

+ 

+ + + + + + + 
r 

+ + + + + + + 

+ + + 

UBEPENDENT PEU DU TYPE DE LIVRE 



Eflsais d'act. Histoire. Fiction. Vulgar.sc. Bx livres. Coll Image Sditeur 

TzEOgrgghie 

- diff6rents caractdres® 
- difflrents corps typographiques 

(en fonction des 6l6ments privilS 
gi6s t titre, auteur et 6diteur) 

* RESSORTS PSTCHOLOOIQUES 

- Surprise 

- Choc 

- CuriositS intellectuelle 
(dlsir d'6tre & la page) 

- Notorilti (de l'6diteur, de 
1'auteur h cause d'un prix littiraire, 

de 11 acSxialitS d'un sujet ou de la puto 
blicitl d'image de marque) 

- DSsir de possession 

Quand l'616ment de la grille d'analyse est trop vague ou g6nfcral, nous ne le rappoiftons pas k un type de livres 

prlcis. 



DEUXIEME PARTIE 

LA PUBLICITE DU LIVRE : 

ENCTCLOPEDIES ET DICTIONNAIRES 



DEUXIEME PARTIE : ENCTCLOPEDIES ET DICTIONNAIRES 

Splcificitl des Encyclopldies et Dietionnaires 

L'exenple choisi pour analyser plus prlcislment les techni-
ques employees dans la publicitS du lisre paralt prometteur car encyclopldies 
et dictionnaires sont des produits assez particuliers, qui tiennent une place 
4 part dans la production glnirale de 1'ldition. 

a) produit unique : certaines maisons ne fabriquent qu'un seul produit, qu' 
elles "peaufinenjbr® et cherchent 4 ameliorer sans cesse au cours des annees. 
C'est le cas d'Universalis. Quillet nesfait Igalement que des encyclopedies 
mais elles sont multiples et diversifiees. D'autres, comme Larousse, Bordas 
ou Hachette, ont un champ plus large mais leur vision m8me de 1'encyclopedie 
s'en trouve modifiSe. Pour un produit unique, la publicitS devient UIB necessi 
tl vitale. Cest le seul moyen de crier une "image de marque" dans Ikesprit 
du public et de faire connattre le produit et la maison qui le genere. II n' 
existe pas de "publicit6 intemfe", promotion d'un ouvrage grfice 4 la notorieti 
dont jouissent les autres productions du m8me iditeur. 

b) produit qui ne passe pas par les circuits de diffusion traditionnels : 
sauf dans des cas limitSs de produits publiis en un nombre restreint de volu-
mes (clrcuit librairie) ou d' encyclop6dies vendus par fascicules telle "Tout 
1'Univers" (circuit presse), lee encyclopSdies et dictionnaires ne se trouvent 
pas en librairie comme les ouvrages de littirature gSnirale dont ils font par-
tie puisqu'ils ne s'adressent pas 4 un public hautement sp6cialis6. Lee, plus 
souvent, quand ils utilisent ce circuit, ils sont vendus dans les magasins 
6troitement 116s 4 la maison d'origine (Hachette, Larousse, Quillet). L'Univei 
salis n'est pas vendue en librairie. Pour cr6er le beeoin chez les "prosjjects11 

elle doit fai re appel 4 une publicit6 bien dos6e. Cest 14 son seul soutien 
commercial. Et c'est une r6ussite. Pour rem6dier 4 leur absence des librairies 
oti. la couverture, le volume expos6 sont autant d'incitatior» 4 1'achat, cer 
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talns Sditeurs de dictionnaires ou d1encyclop6dies dressent des stands dans 
les Ueux de passage : on a pu voir, au cours de 1980, un stand Universalis 
dans les couloirs de la Part-Dieu, k Lyon, et un stand pour Le Robert recouvert 

skal dans un Uniprix, & Paris. 

c) produit qui exige une publiciti diversifiSe : et notamment une publicitS dite 
directe qui touche les "prospects" chez eux. Cette publicitS est v6hicul6e par 
les courtieiy ou par les PTT. Des prospectus sont distribu6s dans les bottes 
aux lettres, des coupons-rSponses, en vue de recevoir une documentation ou un 
volume pour examen, sont joints aux annonces, des cartes T assurent la franchise 
postale. Les prospectus citSs 6tant de petit format, ils ne peuvent dSvelopper 
d^argoment culturel. Ils prSsentent 1'ouvrage en volume, insistefcsur le nombre 
des rubriques, la valeur et la diversiti des auteurs, le cadeau qui accompagne 
friquemment la demande de souscription. Ils se bornent k rappeler le sigle de 
la maison et un slogan, r6v61ateur de 1'esprit dans lequel 11Sditeur oriente 
sa publicitS. Ex : "Encyclopedia Wniversalis : un enchatnement de connaissances 
unique au monde", ou "Somme de toutes les connaissances". 

1 K1 

_ _ _ „ 4  

A POSTER 
AUJOURD'HUI 
M6ME_ 
Dilfusd dlrectement 
par l'6dlteur 

I. LE CORPUS 

ENCYCLOR EDIA UNIVERSALIS 

» a s s g  
salis, ainsi qne Ics renseignements m indiquant comment ,e puu me procurer cette presa_ 
gieuse collection selon votre plan de paiement d'un volume par mois. 

NOM. . PRfiNOM-

ADRESSE COMPLSTE-

Notre enqu8te a conaistS^S. pointer les annonces concernant encyclopSdies et 
dictionnaires dans trois pSriodiques differents. Un tablAau permet de se rendre 
conqpte des caractSristiques, exploit6es par la publicit6, des plus importants 
des ouvrages rep6r6s. Notre effort a 6t6 surtout centr6 sur Universalis, Bordas, 

Larousse. 
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NGM 

UNIVERSALIS 

NCMBRE DE VOLUMES CLASSEMENT 

16 vol.(corpng) 3 vol. Dictionnai 
d'index (thSsaurus) re.articles 
I vol.(orgairam) + bibliogr. 

PUBLIC VISE 

Public cultivS 
pas de vulgari 
sation pour la 
vulgarisation 

ENCYCLOPEDIB 
GENERALE 
HACHETTE I v61 d'index 

grand public 

GRANDE ENCT-
CLOPEDIE LA 
ROUBSE 

20 vol. + I vol.dfin 
dex 23 x 30 cm 

articles dos 
siers avec 
renvois aux 
notions con 
neees.Ill. 

toutpublic 

GRAND LARODS 
SE ENCYCLOPE 
DIQUE 

12 vol.dont 2 de 
supplSments 21x27 

cm 

alphab.bibli 
ographie im 
portante 

tout public 

L3. LARODSSE 
EN COUL. 

3 vol.23x30 cm alphab.+regxx tout public 

PETITE ENCY 
CLOPED/fiE L. 

I vol.16 x 23cm alphab. tout public 

SISTEME DE VENTE DATE DE PARUTION 

VMirecte 1968 + 197U + I vol. annuel de mise 
V. par corr.(Le jour (Universalia) 
Club Fran<jais du 
Livre) 

V.par courtage 1975-77 mise k jour k chaque r66diti 
(Le IAvre de 
Paris) 

V. en librairie 1971 k 1975 
et par courtage 

V.en librairie 1960.6ii suppl6ment 67 
et par courtage 

V. en librairlee I96U 66 

V.en librairie 1976 



NOM NOMBRE DE VOLUMES CLASSEMENT PUBLIC VISE 

ENCYCLOPEDIE 
OMNIS 

I vol. 16 x 23 
cm 

dic.avec longs 
articles 

tout public 

DICTIONNAIRE 10 vol. + deux de 
ENCYCLOPEDIQUE suppllments 
QUILLET 21 x 29 cm 

BORDAS 
ENCYCLOPEDIE 

23 vol. dont un 
vol. d'index.25 x 
32. chaque vol. a 
borde un sujet par 
ticulier : possible 
d'@tre achetie par 

volume. 

alphab.a la 
fois dic. et 
encyclop6dies 
gystSme d'on 
glets 

thematique 
CDU 

tout public 

lqrge public 

NOUVELLE 6 vol. 21 xx 29cm thematique grand public 
ENCYCLOPEDIE 
AUTODIDACTIQUE 
QUILLET 

ENCYCLOPEDIE 
THEMATIQUE 
WEBER 

18 *>1.2E> x 28 cm thSmatique 
li7 grandes 
divisions 
thematiques 

tout public 

ENCYCLOPEDIE 
GENERALE 

c-<o 

3 vol. 23x30 cm 
illustfrations thSmatique grand public 

SYSTEME DE VENTE DATE DE PARUTION 

V. en librairie 1977 

V.par corresp. et? 1968.70 
par courtage mise k jour dSbut 79 

V. en libraiide 1968(nd.se & jour k chaqee r66dition) 

V. par corresp. Nouvelle 6dition 1977 
etpar courtage 

V.en librairie 1975 

V.par courtage 1968 
et earlibrairier 



. LES DICTIONNAIRESv : on reeditd tris souvent 

LE LITTRE. h vol. 21 x 27 cm. s'adresse 4 xin public cultivS (importance des 
citations) Gallimard/Hachette. II existe une Sdition integrale en 7 volumes. 
LE ROBERT EN 7 VOLUMES. 23 x 31 cm. importance donnle 4 1'ltymologie. 
reliure skal marron ou vert. 

PETIT ROBERT I. I vol. 15,5 x 23 cm. grand public. librairie : diff.Larousse 
PETIT ROBERT 2 des noms propres. I vol. I?,5 x83 cm. lancl en 7li 
GRAND LAROUSSE. en 7 vol, le GRAND LAROUSSE DE LA LANGUE FRANCAISE a la pretention 
de tout dire sur un mot. 21 x 27 

LEXIS. Premi4re Sdition en 1975. 70 000 mots. petit dictionnaire grammafeical en 
6h pages. 17,5 x 25 (Larousse) 

TLF, dictionnaire de la langue fran<;aise diff XIX° et du XX° sidcle. Etabli par 
le CNRS sous la dlrection de Paul Imbs* IU tomes prevus relies 22 x 30,5 
(Sditions du CNRS, distribution.-exclusif Klincksieck) Pas terminl. Encore en 

souscription. (a) 

C. LES^PERIODIQUES : PLACE_QU^ILS_DOMENT_A_M_PUBLICITE 

Le choix s'est portS sur trois periodiques tres differents quant 
au contenu et au lecterat. Un quotidien d'information glnSral, un mensuel de 
vulgarisation scientifique "Science et Vie" et un pSriodique paraissant deux ou 
trois fois par mois et touchant les professionnels du livre nLe Bulletin du Livre". 
On remarquera, d'aprds le s tableaux, que beaucoup d'importants dictionnaires et 
encyclopSdies sont apparus autour des annSes 1973-197it« C'est pourquoi nous avons 
fait nos pointages d'annonces 4 cwtte pSriode pour nous rendre compte de la maniSre 
dont les Sditeurs concevaient une canpagne de lancement. 

a) "Le Monde" . II allait de soi que nous sSlectionnerions c e quoti 
dien qui est si prisS par lee annonceurs du monde=de l1Sdition. NS en I9U5, ce 
journal d'information gSnSrale, ausarticles fouillSs,rla guSre besoin d'@tre prSsenti 
C'est le•deuxidme quotidien de France (apr4s France-Soir). Selon les chiffres de 1* 
OJD, il tire en 1978 4 1*39 937 exemplaire s et son audience peut §tre estimSe 4 
1.3^9 000 lecteurs, chiffre lSgdrement supSrieur 4 celui rSalisS par France-Soir. 
II ne s'agit 14 que d'une moyenne et le tirage du "Monde" se situe entre 500 000 
et 600 000 exemplaires et peut atteindre, 4 l*occasion d'un Svlnement important 
800 000. En 79, son tirage Stait de 568 209 000 exemplaires et sa diffusion de 
hhS 815 000. soit une progression de 1,73% par rapport aux chiffres de 79. (b) 

(a) voir 1'article suc les dictionnaires in "Le Bulletin du Livre"l5/h/75.pp 29-U6 
(h)"Echo deela Presse et de la PublicitS" 17 avril 1986 
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Le "Monde" touche donc un vaste public, notamment un public parisien et aes lec-
teurs se recrutent parmi les cadres et les inteHectuels. C'est le premier support 
pour le livre par le volume des annonces. Pour un 6diteur, passer dans "Le Monde" 
signifie profiter par contre-coup de son prestige intellectuel, c'est un label de 
qualitS, une rentabilitl 4 long terme. "Par son public et son contenu,"le Monde" 
constitue un si bon support pour le livre que sa publicite nous vient sans que nous 
d6marchions les Sditeurs comme le font nos co^fr&res", affirme Philippe Dupuis, res 

ponsable de la publicitS du "Monde".(a) 

b) "Science et Vie" est une revue de vulgarisation scientifique, d'Bnviron 
20 0  pages par numero, qui paratt mensuellement. II consacre des "hors-serie" (h par 
an) 4 des sujets plus particuliers comme la marine, la photographie, 1'Snergie, 
etc... Les articlee embrassent tous les domaines de la science : histoire, biologie, 
genetique, sciences appliquSes comme la mSdecine, la physique et la chimie . De cinq 
4 six pages, en general, ils sont redigSs dans un langage clair, facilement acces-
sibles, m©ne aux neophytes. Certains scientifiques s'elevent contre cette forme de 
vulgarisation qui donne l'illusion que le savoir des specialistes est 4 la portee 
de tous. Cependant, le fait de lier les evenements quotidiens 4 des explications 
scientifiques (Poimquoi la Tour Montparnasse donne au sens propre des migraines 4 
ceu» qui y travaillent...Quel est l'inter£t du satellite Lacie pour les agricul 
teurs...) rend la revue attrayante. Elle fait tomber les barrieres entre les scien 
ces, pergues comme un domaine reserve, et le commun des mortels. Les publieites, 
qui sont situSes dans le cahier de t8te et lez.cahier de queue, le reste Itant consa-
cr6 aux articles, montrent que la revue veut s'adresser 4 un trSs large public de 
non-sp6cialistesfc annonces pour meubles, voitures, outils voire promesses pour guSri 
votre timidit6, vous rendre beau et fort ou trouver le conjoint de vos rSves.Apune 
annonce pourvdes appareils scientifiques ou m8me des produits agricoles ("Science 
et Vie" consacre de trds nombreux articles 4 des sujets d'agronomie). On y retrouve, 
en bref, le genre de publicitS des revues destindeecaux menageres, ou des revues 
familiales telles que "Modes de Paris", "Clair Foyer", etc... Pas d'annonce qui soi 
faite pour une clientSle sp^cifique. Les livres sont peuprSsents. Lee^.publicites 
prSsentent soit des livree de vulgarisation 4 tendance encyclop6dique, soit des 
livres de club ou de prStendue bibliophilie. TrSs rarement d»ouvrages individualisS 
et d'apr6s notre enqudte, plus rarement encore, sinon jamais, de roman. Aucune 
riguiaritS dans la publicitS du livre sinon en fonction du plan de campagne de.l' 
6diteur. Quelques annonces sont ins6r6es dans la partie articles. "Science et Vie" 
existe depuis I9Wt oti il a pris la suite de "La Science et la Vie". A signaler enco 

ne : la publicite du livre se fait par "pavSs" mais 6&alement, de fa<?on reguliSre, 
par encart. II y a beaucoup d'illustrations en couleur : la photo a certainement 
moins d'impact que dans "Le Monde",texte conpact, ou les seules photos sont celles 
qui apparaissent sur les annonces. 
(a) article de A.Julien . cf infra 51/.• 



c) "Le Bulletin du Livre" : ce magazine a paru de 1958 4 1979, date 4 laquelle il 
s»est fondusavec "la Bibliographie de la France-Biblio" pour donner un hebdomadaire: 
"LivTes-Hebdo11. D'abord de parution irr6guli6re, il eet devenu tri-mensuel aux 
alentours de 1975. II est publiS par Promodis. C'est une revue h tendance bibliogra-
phique destinie en premier lieu.' aux libraires mais qui intSresse tous les profes 
sionnels du livre, y compris les bibliothScaires. II donm des informations sur 
les nouveautis paraes ou 4 paraitre, les mises en vente de la dScade 6c6ulee, 
les livres qui viennent de paraltre, -notices bibliographiques rudimentaires et ri 
suml critique-dans la rubrique?"les nouveaux livres". II informe sur lee campagnes 
de promotion organis6es par les 6diteurs et donne des conseils pour les animations 
en librairie et m8me en bibliothSque. Dans sa partie "articles" il traite de l'ac-
tualite litteraire, critique en profondeur certaines nouveautex et consacre des etu 
des 4 des sujets professionnels. D'aprSs divers sondages que nous avons effectues, 
la publiciti commerciale pour le livre couvre environ un tiers de la surfece totale 
de la revue. Nos relevis indiquent entre 1/3 et I/h selgn la longueur des articles 
de fond mais le nombre de pages oscille de 30 4 3$. 22 pages en geniral dans le 
cahier de t8te, avant le sommaire et la partie articles sont exclusivement consa 
eries 4 la publiciti commerciale pour le livre, publiciti qui occupe soit une plein 
page, soit une double page. Chaque numiro est axi sur un sujet particulier et les 
editeurs peuvent y faire paraltre des "pavis" selon la cible qu'ils visait. Ex : 
le numiro 3U2, dffl? le "jardinage et la flore" donne lieu 4 un article sur les 
maisons spicialisies dans ce domaine comme "La Maison Rustique", le dipartement 
"nature" de gerger-Levrault. Des annonces pour les livres pratiques de DenoSl, 
Berger-Levrault, Hachette, mevier y sont jointes sur demis-page ou plaine 
page. Dans la rubrique "Les Nouveaux Livres", on trouve surtout des bandeaux 
soit en largeur, soit en hauteur. Ils prisentent des titres diffirents de ceux ci-
tis dans le texte. La publiciti dans ce type de publication professionnelle a une 
valeur informative importante. II n'en reste pas moins qu*elle utilise les techni 
ques publicitaires, leur impact psychologique pour vendre aux libraires la produc 
tion des iditeurs. Une annonce indique 4 ces derniers comment utiliser au mieux 
"Le Bulletin du Livre" en tant que support publicitaire : 
- Annoncez la liste complSte de vos sorties au moment de leur mise en vente en 

librairie. 
- Insistez sur vos nouveautis promises au succ&s. 
- Reteneesdes emplacements publioitaires pour toutes vos informations profession-

nelles. 
- Profitez de nos numiros spiciaux (suit la liste des numiros speciaux aved les 

date auxquelles ils sont programmis et le sujet qu'ils traiteront) 
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J) l 'emplacement de 1'annonce joue un rdle important dans le sApport-presse. La 
publicite dans "Le Monde" est genlralement placle dans "la partie inferieure 
de la page. L6s annonceurs-Sditeurs prefSrent les points de focalisation du 
regard notammerifc les bords exterieurs des pages. C'est lS. ou on trouve la majori 
t6 des annonces pour les livres. Charles Miller, chercheur en psychologie, a 
conduit une enqu8te sur les emplacements publicitaires, grfice k laquelle il a 
battu en brdche certaines idSes regues.(a) En effet, sont considlrls comme 
eraplacements preferentiels, avec des tarifs plus elevls, les pages de-droitet 

le dlbut du magazine plutOt que la fin, lee pages face texte (plutQt que celles 
faisant face 4 d'autres annonces). Ces tbeories rSsultent d'6tudes plus ou moin; 
slrieuses. Un test a 6t6 mis au point par Miller. Les personnee qui y Staient 
soumises devaient Inumlrer les noms de produits qu'elles avaient reperes dans ur 
album qu'elles venaient de feuilleter. Cet album avait et6 constitue au moyen 
d'annonces en noiroet blanc, de doubles pages couleuret d'acticles rldaction 
nels. Miller a dSduit de ce tesrtt de reconnaissance qu'il n'y a pas, contraire-
ment aux theories communSment admises, de differences significatives entre les 
pages de^ droiter-et les pages de gauche et qud la meaorisation se faisait mieux 
dans la premiSre que dans la derai&re partie de la revue. De plus, il semble 
rait que les annonces couleua-sont mieux memorisles que celles en noir et 
blanc (qui devraient l'8tre aussi bien). Par contre, les annonces platfSts face 
k d'autres annonces sont mieux memorisles que les annonces face textee . 
Certains magazines ont interSt k ce que les conceptions habituellees des "empla 
cements pr6ferentielsH se perpetuent, pour obtenir de plus gros investissements 
de la part des annonceurs. Par exemple, dans "Le Figaro" le mm coflte 30 F en 
page 2, 38 F en page 3, 22, 50 en page U. Pour les magazines, les "emplacements 
prlflrentiels" sont plus prlcislment delimites que pour les quotidiens : 2°, 3° 
et li° de vouverture, 1° recto, double page centrale, page face sommaire 

ou face Sditorial. A titre indicatif : 

L'Express 2° de> couv. 3° de couv. h" de couv. 
76 000 F 72 000F 95 000 F 

Le Point 53 000 F 53 000F 6h 000 F 

Le Nouvel Ob 60 000 F 58 000F 71 000 F 
servateur 
Paris-Match 81 750 F 78 U80F 86 1*00 F (a) 

Ceci mis au point, voyons comment la publicitS est conduite chez 
les Sditeurs d1encyclopedies et de dictionndires, d'aprds les renseignements 
devpremi^re main que nous avons pu obteair. 

(a) EPP, 28 avril 1980 53/... 



II. LES CONCEPTIONS EN MATIERE DE PPBLICITE 

Dans c e chapitre, on etudiera k  la fois 1'organisation de la 
publicitS chez ces Sditeurs et 11argumentaire qu'ils developpent dans leurs 
annonces aussi bien que dans leurs brochures de documentation. 

A.LAROUSSE 

a) un service important 

Ce service est surtout affectS & promouvoir 1'imagee de 
Larousse. On est impressionne, quand on rentre dans la maison.i Larousse, de 
voir des "L" sur les portes, diverses images relatant 1'Svolution du "pissenlit" 

qui "seme a tout vent" sur les murs du grand escalier. Maison ancienne et presti 
gieuse qui a depense 22 JU82 000 francs pour sa publicitl (alors que son chiffre d'af 
faires etait en 1978, selon une publication de la DAFSA de 319 millions de francs 
en 1979) (a), elle joue sur sa notoriite. Son image de marque, notamment grSce au 
Petit Larousse est trSs ancree auprSs du public. C'est ainsi qu'elle peut avoir 
comme formule d'accrochage "Larousse, ce n'est pas seulement le petit LarousseJ c'est 
aussi..." 

b) pour le grand public : Larousse 

L1argumentaire Larousee est bas6 sur deux idSes-force : il 6dite 
des produits accessibles & tous et ilk diversifie sa production essentielle, celle 
des ouvrages de rSference, encyclopldies et dictionnaires. Son systlme de vente 
multiple : librairie, courtage et son circuit de distribution : correspondants, 
facilitent la bonne diffusion de ses ouvrages. Ainsi, il peut s'affl±mer comme une 
maison connue de tous, partout (cf les enquStes sur la notorilte de Larousse). 
A partiB de la documentation, envoyee directement aux "prospects" dont 1_' editeur 
acquiert les adresses en crlant des fichiers d'aprSs les cartes T, les coupons-repon 
se renvoye^ voire en louant des fichiers auprds des periodiqees (noms et adresses 
des abonnes) ou des grandes Scoles. 

On distingue, dans cette documentation : 
- une lettre (dite personnalisSe) de 1'lditeur qui edsaie de vendre son produit 
par une argumentation de type intellectuel. 
- un prospectus abondamment illustrS en couleur pour une argumentation de type 
sensuel (destinSe d. renplacer, autant que faire se peut, le contact dfrect avec 1' 
ouvrage, puissante incitation 4 1'achat) 

_la proposition de re c evoir, pour examen gratuit, le volume I chez soi (avec une 
T,'Ed1 tion ! Structure.s Economioues et FinanciSres .1979 



enveloppe-T 4 renvoyer) 

- La promesse d'un cadeau (les deux volumes du "Dlctionnaire de la langue frangaise 

On voit alors que Larousse joue sur quelques atoflts : 

* LA GRATUITE / Examen gratuit du premier volume, carte-T, promesse d'un cxdeau 
gratuit : c'est une premiSre incitation 4 1'achat, un premier argument. M8me si 
c'est la sSduction la plus frustre, elle n'en est pas moins efficace. La techni-
que "examen gratui$ du premier volume" ne peut 8tre appliquSe que pour les dicti 
naires%et encyclopidies ( 4 la limite, les oeuvres conplHes publiees en plusieu 
volumes ). Un roman, ou un livre inditidualisi, risquerait d'8tre lus pcndant 
que le lecteur 1'aurait en main et son achat ne serait plus senti comme une 
necessitS. Larousse insiste aussi sur le rapide amortissement d'un e depense 
"qui serait utile a tous les membres de la famille11. 

* LE DESIR DE CONNAISSANCE / Comme toutes les encyclopedies de ce genre, qui 
tendent 4 la vulgarisation, Larousse se diclare capable d'augmenter le capital-
savoir de son lect air. Elle ne promet pas moins de "1000 sujets" dans son premie 
volume, cette Grande Encyclopedie Larousse. Au cours de la lettre multigraphiee, 
Fran(?ois Lagarde n'h<§site pas 4 la qualifier d1 "ouvrage qui contient tout le 
savoir de l'humanit6n. C'est d'ailleurs ce qu'affirment, sous une forme ou sous 
xine autre, toutes les encyclopidies 4 de rares exceptions. 
Deux procedis rhStoriques sont utilises, pour la cause : 
- le compte-rendu objectif ou plutdt pseudo-objectif Squivalent 4 une attenuatic 

voire une litote (on promet plus qu'on ne dit) 
- 1'hyperbole 

* L'ACCESSIBILITE / A la difference de certaines autres maisons, LMrousse vise i 
atteindre un large public. A ce grand public, il veut montrer qu'il offre des 
ouvrages de valeur qui ne sont pas Scriif, je cite encdre, "dans un langage trop 
scientifique." Cest pourquoi sa publiciti s'appuie sur la famille, les ecoliei 
pour que la cible recherchie - cadres moyens et ouvriers spicialises - se recon 
naisse* dans ces utilisateurs. Une encyclopidie intimidante, 4 trop grande pre-
tention intellectuelle pourrait faire fuir cette clientSle. Larousse table sur 
une technique publicitaire qui fait ses preuves : 1'identifieation 4 1'image pr< 
sie, voil4 le disir que doit ressentir le"prospect". Ce procidi est pourtant di: 
cile 4 utiliser pour la publiciti du livre. 

Pour mettre un accent sur 1'accessibiliti de son encyclopidie, Larousse prii 
te d'une maniire allichante son systime de "recherches-clis" (en fait, un index 

avec des renvois) : 
A PARTIR D'UN SIMPLE MOT, ELLE /Ta Grande Encyclopidie/ VCHJS DONNE 
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LA CLE DE CES UNIVERS QUI VOUS SEMBLENT (A TORT) INACCESSIBLES. ET ELLE GfUIDE 
VOS HBCHERCHES SELON UN VERITABLE ITINERAIRE DE DECOUVERTE." 

* LE DESIR DE POSSESSION / Larousse montre 1'objet-livre et propose un autre 
objet qui s'ajoute gratuitement aux volumes achetes. II faut que la photo des 
ouvrages metteat en valeur leur apparence exterieure, en souligne le prestige. 
Insistance sur la reliure, le format, les illustrations (en couleur, si le support 
le permet). Genlralement, les annonces presentent les encyclopSdies sous leurs 
deux aspects : fermles, on voit la couverture, la couleur exterieure. Ouvertes, 
afin de faire apprScier la typographie aerle et les illustrations. 

Ces quelques SllmentS,BUsceptibles de provoquer 1'achat, 
sont les piliers de 11argumentaire Larousse. On les retrouve dans la publicitS d' 
autres encyclopedies, avdc des variantes. On peut remarquer que ces motifs d'achat 
sont des exploitations de frustration : manque de moyens , r8ve d'objets de 
luxe, sentiment de rejet devant une culture qui vous reste etrangere, impression 
de ne rien savoir ou de ne rien comprendre, frustration daas sa pr6fession, com -

plexe d'inflriorite. 

Larousse s'appuie aussi sur des arguments materiels : 
- Mise k g:our de 11 EncyclopSdie (cf Universalis qui, sous certaines conditions,pro 
pose au client de racheter son "Encyclop#dia" quand elle sera perimee) 

- Richesse iconographique 
- Importance des rSfSrences 

Dans 11argumentaire Larousse developpS par les divers 
documents que nous avons SnumerSs, les redondancee -autre moyen rhetorique publi d. 
taire dont l'efficacit6 n'est plus k demontrer- sont nombreuses d'un document 
k 1'autre- ou au sein d'un m8me document. L'information est repStee. Ne serait-ce 

que les photos des volumes. (a) 

Citons encore quelques annonces de chez Larousse, les plus signifi oatives: 

o Lexis Larousse 
Et vous apprivoiserez les mots (accrochage.Pour ceux qui 

sont ftchls avec le vocabu 
Phodjo du dictionnaire laire) 

avec des crayons et un cahier (image de VScolierjl^Stu 
diant) + argumentation intellectuelle 

Pour comprendre et se faire comprendre (image de marque Larousse) 
un dictiionnaire 

Larousse 

(a) en 1978. Larousse a dSpensS 2 999 000 F de publicifel "Grande Encyclopedie" 
cr/  



Une publicitl de rappel pour la Grande EncyclopSdie. Sous le titre generique 
de "actualitl de la Grande Encyclopedie", elle consiste 4 mettre en relief un 
des sujets trait6s z inscrit dans un rond fonc6, ce mot-cl6 attirtf 1'oeil. 
Ensuite, on cite les auteurs et la composition de"l'article dossier 4 lire 
cette semaine" et on joint un bon pour une documentation. Le choix de 1'article 
a tout* int6r8t, dans les pSriodiques d'information, 4 @tre lie a 1'actualitl. 
Autre slogan "Pour rSussir dans votre sp6cialite, ne vous y laissez pas enferme 

(a) 
Lancement du Lartmsse en couleurs. 

etrennes : Petit Larousse en couleurs, le cadeau qui s'offre 4 tous. Avec 
un dessin de Folon £1973) "Science et Vie" du mois de dicembre 

insistance sur le prix : photo couleur avec comme coiranentaire " Eetit Larous 
se en couleurs, S. prix egal vous en donne bien plus. Le Petit Larousse en 
couleurs 7U est le seul 4 reunir tous ces avantages pour 92 F." 
(referencerau contre-texte decrivant le dictionnaire) 

BORDAS 

La Nouvelle Encyclopedie Bordas est aussii une encyclopedie qui se 
veut accessible a tous, facilement lisible mais son argumentaire est quelque 
peu difflrent de celui de Larousse. Bordas ceatre surtout son action publici 
taire sur les lieuxde vente. Au niveau des annonces, il porte ses efforts 
sur les campagnes de lancement. Le service de publicitS de la maison Bordas 
preflre agir au coup par coup au fur et 4 mesure des nouvelles parutions plu 
tdt que de ee livrer 4 des cairpagnes systSmatiques. Ce qui est normal pour des 
Iditions qui ont une production aussi diversifiee* En 79, Bordas a fait une 
vaste campagne pour le dictionnaire historique."Mourre" qui a englouti tout 
le budget affect6 4 ce poste.Le pSriodique le plus abondamment utilis§ est de 
loin "Le Monde". Mais Bordas place egalement ies annonces dans"Livres-Hebdo; 
"Le Figaro LittSraire" et "Le Nouvel Observateur". II essaie de varier ses 
annonces et pour ee faire collabore tres 6troitement avec ses agences de pu-
blicitS : C.F.R.P. (publicite proprement dite) etY.K.A (promotion). Parfois, 
c'est Bordas seul qui rSalise sa publicitS 4 laquelle il consacre, de manilre 
courante, 8 % de son chiffre d'affalres. Pour eertaines campagnes de lancement 
il affecte presque UO % du C.A. prSvu pour un an . ESsr 35 % pour la?Di ct.1 nn 
naire des Arts " pour lequel il avait £tS con?u un prlsentoir spScial. II a 
sensiblement augmentS ses depenses de publicite depuis un an et demi et a cons 

tatl une augmentation de ses ventes. 
Lors de la sortie de la Bordas Encyclopedie, 

(a) L1illustration reprSsente un homme enferme dans une bulle et essayant 
d'en sortir "Science et Vie" ,1973 57/.. 



Scrite par Roger Caratini, Bordas avait mis a la disposition des libraires un 
depliant decrivant la collection entidre et chacun des titres separement. Ce de-
pliant, fourni avec 1'office du mdts, est inseri dans chaque ouvrage. La publicite 
redactionnelle a 6t6 importante lors de la sortie de cette encyclopidie. Un long 
article lui a 6te consacre dans "Le Bulletin du Livre". C'est d'ailleurs une en-
treprise colossale et particuliSre, 1'oeuvre d'un seul homme, Srudit et humaniste. 
ELle a mobilisS pendant plus de dix ans les forces de la maison Bordas et a 
demandi, pour sa realisation technique, un personnel nombreux Dans "Le Monde", 
on n'a pas trouvi beaucoup d'annonces vantant cette encyclopedie, mais par contre 
une inportante carapagne a ite faite '-pour le dictionnaire Bordas. Le texte en est 

standardisS et se prisente comme suit : 

IL T A DICTIONNAIRE ET DICTIONNAIRE 

(surprise : fonctlon d'"accrochage" de 1'enoncS tautologique; importance 

visuelle des grosses capitales) 
En 1950 dijil, nous ne pensions pas qu* "un livre de classe en valait 

un autre" 
Nous avons donc publie desilvree d'enseignement qui etaient si differents 

de toute la production de 1'epoque qu'ils furent bien vite adoptes par de nom-
breux professeurs et des ginirations d1Sleves. (notoriSte de la maison Bordas . 
RappeL.des ppoductions passees qui seraient une preuve de sa qualitS) 

Aujourd'hui, nous vous presentons un dictionnaire "pas comme les autres". 

En regard de la traditionnelle photographie dudit dictionnai 
re, un bref commentaire en explique les nombreux merites. "Cela n'est pas tout" 
dit 1'annonce. Et de rencherir sur les qualites, sur 1'argumentation intellectuel 
le. Une phrase courte risonne comme une conclusion apres cette preuve par le 
texte et 1'image "Bordas est different". Mis en valeur par sa typographie, ce 
slogan est destinS 4 s'imprimer dans 1'esprit du lecteur. L'6qu5tion Bordas = 
diffirent fait partie de la coiistitution d'vme image de marque. (^J 

L'analyse de la brochure consacree k la NUB (Nouvelle Univer 
selle Bordas) envoySe sur demande permet de priciser de priciser les axes de la 
politique publicitaire de la maison d'6dition, du moins s'agissant d'ouvrages de 

r6f6rence. Bordas joue Sgalement sur : 
* L1ACCESSIBILITE / Bordas ne veut pas, au contraire de 1'Universalis, 8tre 1' 
Etocyclop6die de 1'ilite. L'idSe developpie esffife m8me que chez Larousse, c'est 
une encyclopidi e pour tous. Sa prisentation thimatique la rend encore plus at-
trayante et moins intimidante. L'entreprise paraft moins inhumaine. "De ce fait, 
la NUB est une encyclopddie explicative autant et plus qu'informative". A 1'oppo: 
d'TUi classement dictionnaire qualifii de "fourre-tout", on vante "1'attitude la 
(a) C.A 1978 158 millions de francs 58/.. 



plus logique", un panorama ordonni des branches de la connaissances. Ainsi, avec 
des formes matlrielles et des realisations diffSrentes, 1'Universalis (cf plus 
loin) et la NUB visent un m8me but intellectuel, ou seplaisent 4 TB dire : harmoni 
ser les divers domaines du savoir, en faire une synthSse. Bordas se pique d'8tre 
accessible mdme k 1'ecolier qui veut approfondir tel ou tel point de son programme; 
le langage employe dans cette prSsentation est volontairement familier, voire popu 
laire comme pour bien prleiser que l'Encyclopedie s'adresse k tous les publics: le 
lecteur est pris k parti, le vocabulaire est sans appr@t, on trouve des expressions 
comme '"fourre-tout", "pester", "embrayer sur 1'actualite",, etc... qu'on ne trouve 
rait assurement pas sous la. plume d'un .porte-parole de 1'Universalis. On insiste 
aussi sur la prlsence d'un petit lexique du vocabulaire technique. 

* 1E DESIR DE CONNAISSANCE / Bordas met en relief l'extraordinaire carriSre et 1' 
immense savoir de Roger Caratini, seul auteur de la NUB. On evoque a son sujet les 
noms des humanistes encyclopedistes, Diderot, D*Alembert. Mais Bordas est plus mode: 
te que Larousse ou Universalis et se definit comme un "instrument de travail", "une 
source de culture", bref, un ouvrage de refSrence, un outil pratique. Une page expld 
que le systlme de classification des connaissances (CDU) ainsi que le fonctionne 
ment des index, des annexes et des bibliographies. 

* LE DESIR DE POSSESSION / il est moins provoque que dans 1'ar'gumentaire Larousse. 
Bordas, dans sa brochure, et dans ses prospectus, presente son encyclopedie comme 

agreable k lire plutdt qu'4 posseder. Les volumes sont photographies abondamment 
sous tous les angles. Mais ils gardentjf dans leur reliure brune, un aspect tres 
sobre, quasiment neatre. Cette reliure de luxe plein Skivertex doree au balancier 
est celle de l*Encyclopedie vendue en une seule fois, par correspondance. L'edition 
du circuit librairie comporte une jaquette.La brochure prSsentant l'encyclopedie a 
hui,t pages. Elle^est dans une sorte d'enveloppe de papier blanc gla.ee ou on voit un< 
photo des volumes grandeur nature (32 cm). Sur une double page est evoque "le pouvo' 
de l'image" (sic). Le texte est succinct mais des exemples bien choisis, photos, 
cartes, croquis, schSmas donnent une idie de la qualite de 1'illustration. C'est 
toujours le pouvoir magique, hypnotique de 1'image qu$ est utilisepour emporter 1' 
adhesion du client Sventuel. Coirane dansla brochure consacrSe 4 1'Universalis, un 
fac-simile de certaines pages de l'ouvrage est 14 pour remplacer un tant soit 
peu le contact immediat avec le livre. 

* LA DR&TUITEiDE cette motivation d'achat, il en est tris peu question dans la 
brochure. Nous n'avons pas pu mettre la main sur des mailings Bordas, mailings 
et annonces jouant davantage cette carte, qui retient l'attention du "prospect". 

L'argumentaire de la nouvelle encyclopedie "Focus" est tr£s diffSrent. 
Elle est dlfinie comme "une somme vivante de connaissances", en fait une encyclopSd: 
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generale dont on vante le caract&re pratique et prlcis, les nombreuses illustra-
tions. L'aspeet familial est souligne par une photo prise dans un dlcor qui sugglr 

une chambre d'enfant. 

o A remarquer aussi la campagne, reperie dans "Le Monde" de 1976 pour un 
petit dictionnaire Bordas, Mes 10 000 mots yfrlus particulierement destine aux 
enfants de 1'lcole primaire, il est annoncS par un "pavS" qui se veut original. 
Le titre est signalS en gros caractSres, d'une ecriture cursive irrlguliere, hesi 
tante comme l'est celle des enfants. II fait fonction d,waccrochage" car il ressor 
du reste de 1'annonce et signifie k lui seul k quel public s'adresse ce diction 

naire. 

On voit que Bordas diversifie la maniSre de presenter ses produits selon 
ces produits eux-m9mes mais aussi selon le public auquel il est sense d'adresser. 
Pour promouvoir la NUB, Bordas joue sur le besoin profond de ce ce qu'on appelle 
nle grand public" de rencontrer une encyclopedie de qualitS qui ne soit pas inttmi 
dante et impossible k dechfffrer et k exploiter. Son parti pris de modemite, egal 

ment, est souvent mis en avant. 

C._UNIVERSALIS 

Autant Larousse et Bordas revendiquetfleur capacite de s'adresser 
k un vaste public, autant 1'EncycloiHfedia Universalis -on le voit dlji par son titi 
en latin- se presente comme un ouvrage destinl k l'"61iten. On verra d'ailleurs 
que c'est aussi l'attitude de Littri et du Robert en 7 volumes. Un long entretien 
avec le chef. du service marketing d'Universalis nous a permis d'avoir une idle 
assez prlcise et complSte de la politique publicitaire de la maison. Les mots "I-
lite" , "prestige", "haut niveau" revenaient sans cesse dans sa boutjhe, temoignan 
bien du choix fait par l'Encyclopedia Universalis, entreprise colossale, d'un hau 
niveau intellectuel, distribuee en France par 1'Encyclopgdia Britannica et qui 
jouit d'une grande notoriltl. Cependant, produit unique de la maison d'ldition 
de Montparnasse, elle fait l'objet de soins particuliers. C'est grtce k elle que 

la maison vit. Tout est centrl sur elle. 
L'Universalis comme ob.jet : elle se prlsente comme un objet de luxe. Ne serait-c 
que par son prix trls Il6vl. En fait, elle Itablit une hilrarchie i. 1'intlrieur 
m8me de la clientSle d'llite qu'elle se targue de toucher : la forme extlrieure 
la plus vendue et la plus connue de 1'Universalis, c'est la reliure ivoire avec 
piSce de titre bleu nuit pour les volumes de la premiSre Idition, rouge pour les 
suppllments "Universalia" (UU3U francs au comptant en 1980 contre 3.817 en 1977) 

,-Cette prlsentation agrlable -le blanc et le bleu son£ particulilrement reposants 
pour l'oeil- est celle qui est choisie pour toutes les annonces publicitaires Uni 
versalis. Elle contribue k constituer l'image de marque de 1'Encyclopsdia avec 



des connotatidns de discrition et de rigueur. La reliure Congorde skaT (5.626 con-
tre ii.780 £) est la moins achetie. La plus luxueuse, celle que son prix:prohibitii 
reserve 4 unee elite minoritaire, est reliSe en cuir : 8.UU$> F contre 7.308$. LiL, 
joue le vieux rSflexe qui aime 4 associer l'id6e de livre k l'id6e de cuir, mat6-
riau noble s'il en est. Les 20 volumes de 1'edition initiale ont paru de 1969 k 

1975. Les "Universalia" ou tomes annuels ne jouent pas le m8me rdle que la mise k 

jour de 200 pages k paraltre, pour la premi&re fois, en 1986. L'Universalis.etant 
produit unique de sa maison d'edition, cherche k rester vivante et toujours atx 
trayante, k s'adapter k l'6poque, k ne pas vieilllr trop vite. Le systSme des 
tomes annuels et des mises 4 jour, qui est un excellent argument publicitaire donl 
peu d'encyclopedies peuvent se vanter, permet un renouvellement d'encyclopedies 
qui, enfermant le savoir k xin stade arbitraire de son evolution, se periment tres 
vite. Le chef du service marketing indiqnait que tout 1'effort d'Universalis por-
tait sur la presse. TrSs peu sur la radio. II insistait sur le faitique la puhlicd 
te faite dans la pcesse est directement rentable : en effet, toute annonce est 
accompagnee d'un coupon-reponse(systdme du coupening) . Le lecteur peut ainsi demz 
der soit yne brochure de documentation, soit la possibilite d•examiner gratuite 
ment un volume. PossibilitS que 11Universalis, editee en souscription, a offgpte 
des la parution du premier volume. Ce systeme permet 4 la maison d'edition de fai-
re connattre ses produits, puisqu'ils ne sont pas consultables en librairie, et d< 
constituer un fichier de ses lecteurs potentiels, avec leur adresse et souvent 1' 
indication de leur profession. Des conditions plus aveatageuses sont proposees 
aux:.Pprospects" que le produit intSresse ., plus particulierement : enseignants, 
6ldves des grandes Scoles, etc...Une annonce engendre des ventes, mais, ce qui es-

aussi important pour Universalis, une connaissance des lecteurs potentiels. Celle< 
ci permet une politique publicitaire 4 long terme et 1'envoi de lettres de relanci 
Les annonces : les supports sont choisis en fonction de la clientele possible, 
c'est-4-dire les catSgoriee socio-professionnelles dont le pouvoir d'achat est as' 
sez Sleve pour leur permettre de depenser quatre mille francs, dans une encyclope 
die, ouvrage qui n'est fait que pour 8tre consultS occasionnellement: cadres, medi 
cins^.-enseignants, avocats, etc...Universalis dit clairement qu'elle ne vise que 
ce public. Elle met dessannonces en pidoritS dans "Le Monde". (Plus de la moitiS 
de son budget publicitaire). Ensuite viennent les trois grands"news magaaines". 
Certaines revues, plus sp6cialis6es, mais s'adressant 4 un public de "curieux" 
au sens XVI1° siScle du termg^sont aussi selectionnees par Universalis : "Histor 
"Science et Vie". La maison travaille depuis de nombreuses annSes avec 1'egence 
Mundo-direct et cette longue et Stroite collaboration permet de donner 4 1'agence 
une certaine independance creative. Neanmoins, les grandes lignes de la politique 
publicitaire d'Universalis ont ete tracSes par la maison, surtout en ce qui conce 
ne 1'image de marque 4 vehiculer, et il ne saurait 8tre question de les remettre 
en cause. Elle s'appuie SUB la qualite du produit offert : les articles sont 
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d'un trSs haut niveau, leurs auteurs sont des autorltSs consacrees at wfrneft» cteis 
leur splcialitS. Ce style d'argument ressort bien de la brochure dite de doeximenta-
tion, envoyee aprSs reception d'un coupon-reponse. 

En general, les annonces sont regroupees sur une periode relativement 
courte pour que 1'impact publicitaire soit plus fort. L'Universalis fait trois 
campagaes chaque annee, afin de renouveler I'int6r8t pour son image de marque : au 
troisi&me trimestre^ du mois de janvier jusqu'4 Ptques, et en juin. Ce calendrier 
se retrouve dans la plupart des campagnes d'Sditeurs 5 en effet, il correspond aux 
temps forts de la vente des livres : la rentrie .-des classes, le tenps des etrennes, 

et le dSbut des vacances. 

Le chef de marketing d'Universalis note une tres nette augmentation des 
vente aprds ses campagnes. Pour un ouvrage tel que 1'Universalls , dit-il, la publ 
citS est quelque chose de vital, vu le gysteme de distribution. Les mailings sont 
importants car ils permettent de toucher un nombre plus SlevS de "prospects". La 
vente par courtage se fait par des delegues specialement formes. 

Nous n'avons pas pu avoir de prScisions sur la somme exacte, ou le pour 
centage du chiffre d'affaires consacrS a la publicite. Toujours est-il qu'il s'agi 
de "trls gros budgets" (sic). On comprend quand on sait -chiffre d'Universalis-
qu'une pleine page dans"le Monde" cotlte 65 000 F. Et Universalis en publie regulil 
rement. Le service marketing n'a pas cru bon de concevoir des annonces personnali 
sSs», selon les types de periodiques. Il.veut avoir une politique k long terme et 
cherche k vendre le produit tel qufen lui m8me et non pas ses possibilltSs d'utili 
sisation selon telle ou telle clientele. La standardisation des annonces est 
prSfSrable car le cotlt technique reste fixe ; mais aussi parce que lf£mage 

de marqye, 'i.dentique a elle—m@me, s'imprime mieux dans les esprits ; et de rappele 
les dSboires de produits, que ce soit une botte de lait ou un journal, quiichan-
gent bi*usquement leur aspect extSrieur, leur format. Une clientlle fidele .peut 

aussitdt s'en dStourner. 
Telles sont les grandes lignes de la politique publicitaire avouSe de 

1'Universalis. On en trouve la concrStisation dans les mailings et les diverses 

annonces publicitaires. 

a) le prospectus 
II joue sur 1'aspect attrayant de la couverture des volumes. On 

retrouve, dans le prospectus m8me, 1'alternance du bleu et du blanc, soulignSe 
par la disposition typographique : Encyclonedia Universalis en majuscules bleues. 
0n ouvre le dSpliant, et l'on voit le cercle des volumes qui permet de visualiser 
lesB dimensions de 1'ouvrage entier...La mention "20 volumes" dans une pastille 
bleue attire le regard. C'est comme une preuve de 11 iirportance de 1'encyclopedie 
(grSce k 1'equivalence implicite : importance en volume(s) = importance intellec-
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tuelle. Un "Atlas international" serait offert dans le cadre de ce que le prospec-
tus appelle mysterieusement une "offre de cooperation" : pour avoir de plus amples 
renseignements, il faut envoyer une demande de "documentation". Gr&ce 4 ce strata-
gSme, on espdre que la reaction devant le prospectus se traduira par une action r 

1'envoi de la carte T. 

le mailing : publicitS accompagnee parfois d'une lettre personnalisee et envoyle 
sous enveloppe a 1'adresse des "prospects" alors que le prospectus est une simple 
feuilley ou un depliant, mis systSmatiquement dans toutes lee boites aux lettres. 

b) la brochure 

Tris revelatrice des grandes options de la politique publicitaire 
d'Universalis, elle est deja, 4 elle seule, un objet soignS eethStiquyment et in-
tellectuellemezxt. Sa couverture, en papier glace de tres bonne qualite, s'orne 
sur les deux pages d'une grande illustration. En bas de la premiSre page, une 
seule mention en fait de texte : Encyclopaedia Universalis. Cette presentation 
sobre est dans la ligne de la discrStion, du bon goflt qui sont censes plaire aux 
elites. Par 1'illustration, frappante parce qu'elle incarne le r@ve de tout "honn@ 
te homme", une bibliothSque riche et tranquille, 1'Encyclopaedia se presente 4 la 
fois comme un objet de luxe et un monument de la culture. Deux idees-force de sa 
publicitS. Sur une table, on voit un volume ouvre-t voisiner avec une boite en ar-
gent, un appareil pour mesurer 1'hygrometrie, des coquillages precieux, tout un 
univers de confort aise et discret. Sur les rayons de verre impeccablement propres 
elle est .entouree de titres prestigieux edites par le Club frangais du Livre 
(co-editeur de 1'Encyclopaedia» Est-ce de la publicit6 "interne" ? ), des- monu-
de la culture classique comme A la Recherche du Temps perdu ou-1'Esprit des lois, 
aux belles reliures. L1Encyclopaedia cherche ainsi 4 se rlclamer du patrimoine 
culturel mondial, 4 s'y identifier. En deuxiSme pagevide couverture, le Club fran-
gais du Livre souligne, toujours discrStement, qu'il a mls au point des oeuvres 
compl&tes, Sditions critiques, de Balzac, Shakespeare. En exergue du document, 
une photo et une citation de Diderot impliquent 4 quelle tradition encyclopSdique 
de qualitS, l'Universalis se rattache. Les differentes rubriques liminaires sont 
eloquentes : "Quand la critique est unanime...", "L'Encyclopaedia Unlversalls : 
pour qui ? (conclusion destinee 4 chatouiller l'orgueil du lecteur : "Ceux qui, 
en un mot, desirent affirmer leur appartenance 4 une Slite".) La brochure consa-
cre ensuite de nombreuses pages 4 la composition de 1'ouvrage, la manidre de 1' 
utiliser. Des extraits du "Corpus" donnent au lecteur l'impression gratifiante de 
pouvoir juger sur piSce et de decider seul de son achat. Des illustrations parti 
culiSrement riussies sur ce papier glacl s'adressent 4 un sens pri-
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A Universalis 1 
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* 21.760 pages. 
* 19.000 articles. 
* 20.681 illustrations. 

"Nous pensons que 
VEncyclopteiia 
Universalis esl le seul 
ouvrage d'esprit 
vraiment moderne..." 

ZeHlonh 

^ dans cette brochute 
-O-l - L QP^ <ie 32 pages. 

II vous sera envoyi parla poste sans engagement de votre part. 

Pour vous prfsenter la plns grande et la plns • Vous comprendrez enfin qael ennchissement per-
complSte des encyclopidies franqaises, il fallait p6tnel elle peut etre pourvous et poui votre famille.. 

un dossier aussi important II contient notamment, sous Les t^moignagCS 
forme d'une brochure, tonte la docnmentation que Je pers0111ialit6s cHfebrCS. 
vous devez avoir sur 1'Encyclopsdia Universalis pour k cette brochure sontjoints de nombreux commentaires 
connatae et lajugerparvous-meme. $ur l-Encyclopaedia Universalis. SignSs par Max-Pol Fou-

Une maenifiqne brochure de 32 paees chet- P'erre Desgraupes. Claude Roy- et pai de grands 
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encore plus prScise de VintSrSt de cette prestigieuse ency-
dopedie en 20 volumes. 

Des avantages prdcieux. 
Votre dossier vous fournira 6galement des renseignements 
surlesfacilit&etles avantages speciaux quivons attendent 
si vous souscrivez 41'Encyclopsdia Universalis; 
- des possibilicfs de crSdit int6ressantes pouvant aller 

jusqu'4 3 ans; 
i — un priviltge 3 vie exclusif; ' 
Vous apprendrez que sa valeur scientifique est sans au- _un SySt6me exceptionnel faisant que 1'Encydopaedia 
cnn 6qnivalent puisque tous ses articles sont r6dig6s Universalis ne vieillit jamais; 

" nftA " et| en plus, nn cadean de trfcs grande valeur: VAtlas 
International giant. Cet atlas, le plus completjamais 
r6alis£, est un chef-d'ceuvre de la cartographie qui a n6-
cessit£_ 10 ans de recherches et 12 millions de francs 
d'investissements! 

Richement illustrde en couleurs, claire et passionnante, 
elle vous dicrit d'une fa(on extrSmement approfondie 
1'Encyclopxdia Universalis. 
• Vous dicouvrirez .que c'6st une ceuvre monumentale 

qui met tout le savoir humain 4 votre portde. Qui 
s'adresse 41'intelligence. Qui montre, ddtaiUe, expliqne 
a 1'aide de textes concrets, de dessins, de schcmas, de 
photos.. 

VUU Vt^UIT OlVlll yutstjuw wua JV9 OlUblV» M/tll 
par d'6minents savants du monde entier - 3 800 au 
total! 

• Vous constaterez que sa structure, nniqne en France, 
en 3 series de volumes, vous permet de la consulter 
fadlement et efficacement. 
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D<fcouvrez vite L'Encyclopaedia Universalis 
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OUI.je ddsire faire plus ample connaissance avec l'Encyclop$dia Uni-

versalis et connaitre tous les avantages que vous rdservez aux souscripteurs. 
Envoyez-moi par la poste, gratuitement et sans engagement, le passionnant 
dossier ENCYCLOPi€DlA UNIVERSALIS. 
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maire : la vue. L'aspect commercial rlapparatt au moment oi le "prospect" est le 
plus impressionnlt on lui explique comment acquerir cette merveille. On reconnait 
dans cette brochure les difflrentes etapes de 11argumentation dtun courtier : capti 
ver 1'attentionj plaire k 1'intellect, charmer par la vue, prlsenter les condition: 
d'achat. Chaque fois, il faut rSpondre II la question qui pourrait trahir une reti-
cence de la part du lecteur. Exemple : h la question supposle "Un ouvrage aussi 
cher, qui sera pSriml un jour, merite-t-il une telle dlpense ?" la brochure repond 
par la rubrique "Pour que votre encyclopSdie s'enrichisse rlgulilrement, Universa 
lia, un supplement annuel." 

§uand on compare les arguments publicitaires de Larousse,de 
Bbrdas et de liUniversalis, on voit que certains se recoupent, d'autres non, et 
que souvent, 1'accent n'est pas mis sur le mSme aspect du produit : 

Universalis joue peu la carte de la GRATUITE : il signale, par 
exemple, que "11Atlas"International" est ajoutl comme cadeau mais n'insiste pas,} 
dans la typographie, sur le s avantages financiers qu'offre la maison. De m@me, 
sauf k de rares exceptions, - dans certaines annonces de "Science et Vie", on voit 
toute une famille penchSe sur 1'Universalis - 1'aspect investissement famiiial 
n'intlresse pas. II est seulement "le trait-d'union", cet ouvrage, entre le plre 
et la mSre qui possldent le savoir; et 1'enfant qui apprend (cf brochure). Pas de 
lecture collective. Le DESIR DE POSSESSION estr-.provoqul implicitement par I6s 
somptueuses photos des volumes, des exemples de leur richesse iconographique. 
II l'est egalement parce que Universalis prlsente son encyclopedie comme 1'objet 
par exeellence, 1'objet qui transmet le savoir.(fonctionnement du thlsaurus, richei 
se du corpus). II nSglige volontairement 1'argument de 11ACCESSIBILITE. Au contrai-
re, cet argumentaire insiste longuement sur le fait que 1'Universalis est "Une enc; 
clopldie qui va au fond de chaque sujet, sans jamais se cantonner dans les limites 
d'une vulgarisation primaire." Suit le nombre d'articles,:etc...comme dans le 
prospectus. L^Univers&lis s'appuie surtout snr LE DESIR DE CONNAISSANCE. 

Elle emploie 1'hyperbole, comme Larousse, pour dire que 
"L1Encyclogedia Universalis remplace lL elle ssule une bibliothlque composee de 
plusieurs centaines de voltmes sans lien apparent entre eux." Mais aussitdt, elle 
ajoute un argument intellectuel : 

"A la diff 4-ence de ces volumes, elle harmonise la chalne des 
connaissances et permet d'6tudier, sans perte de tenps, 1'ensemble d'un sujet 
donnl." (brochure) 

La vocabulaire employS est un vocabulaire intellectuel, selon 
les critlres du moment, qui ressembleri£ k ces expressions objectives et neutres 

6V.. 



dont raffole "Le Monde!L#mais qui neanmoins atteint son but. Ex: "II semble 
significatif de constater que tous le s critiques ... ont 6t6 unanimes pour 
reconnaitre dans 1'Encycloptedia Universalls l'ouvrage de base de. notre gSn6ra-
tion et des suivantes". L'Universalis s'adresse 4 des- "esprits adultes",(je cite 
a "ceux que le monde fascine et qui vexilent comprendre le morde". Elle leur 

promet : 

e xine vision intelligente du monde 
oxl des elements disparates prennent leur place dans l'6qui-

libre de l'univers. (Une encyclopedie est,"par exeellence, un instrament de cul-
ture generale. Elle doit donc rassembler, lier les connaissances entre elles, mor 
trer leurs connexions et leurs influences reciproques." -broehure-) 

- une philosophie des sciences 
L'Universalis pr6tend etendre les limites du savoir en 

tragant des liens entreles diff6rentes branches def.la connaissance, chercher & 
ouvrir des horizons nouveaux, k faire 6clater les limites trop etroites des 
diverses sp6cialisations. 

- des collaborateurs 
choisis parmi les plus grandes autorit6s scientifiques de 

l'epoque. La liste en est donnee iL la derniere page de la brochure de 
documentation. 

- une approche intellectuelle 
facilitgppar la pr6sentation mat6rielle de 1'oxrvrage : 

le thesaurus peut 8tre assimile 4 un vaste systSme de renvois ou une notion est 
relieta de multiples autres notions. 

On remarque donc l'insistance k pregenter 1'EncycloT*dia Universalis 

comme un produit r6serve 4 des esprits d'elite, capables de conprendre le 
monde et demandant une qualite irr6prochable. On peut se demander si cet argu-
mentaire ne decourage pas certains acheteurs qui se sentent intimides devant 
de telles affirmations. L'Universalis ne semble pas craindre un "ecr6mage" de sa 
clientSle, au contraire elle semble le provbquer, 1'appeler de ses voeux m6me 
s'il risque de faire baisser ses ventes (son prix est un gage suffisant). Larous 
se, au contraire, essaie d'attirer 4 lui tout individu un tant soit peu souciexq 
de s'instruire. Mais Universalis est, grfice 4 une politique de promotion bien 
compriseaauprSs des enseignents, 6tudiants, chercheurs, bien implant6e dans 
les milieux intellectuels et sa notori6t6 ne cesse de grandir. 

Autres phrases-cl6 trouv6es dans les annonces : 

DESIR DE PROMOTION SOCIALE 

" L 'ENCTCLO^EDIA UNIVERSALIS .... 
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PARCE QU'AUJCXJRD1HUI VOTRE REUSSITE DEPEND DE VOTRE CULTURE." 

"Science et Vie" I97h 

- o -

Argument ou l'on pourrait voir une pointe xSnophobe -mais est-ce du mauvais es— 
prit ? - de la part de 11 "EncyciLopaedia Britannica" 

LA PREUVE QU'EN FRANCE PRESTIGE ET SUCCES NE SONT PAS TOUJOURS INCOMPATIBLES 
Aprls 1'argumentation intellectuelle, le rappel de la devise d'Universalis 

NE PAS TOUT SAVOIR MAIS TOUT COMPRENDRE 

- o -

OFFREZ A VOTRE FAMILLE UNE VIE ENTIERE DE DECOUVERTE, D'ENRICHISSEMENT ET DE 
SAVOIR 

Une des rares publicites basop sur la famille, inserleif, il eet vrai, dans 
"Le Monde de 1'lducation", janvier 1978 n° 35 (a) 

- o -

L'ENCTCLOPAEDIA UNIVERSALIS s POUR LA DECOJVRIR, DEMANDEZ CE DOSSIER 
GRATUIT EN COULEURS. (avec cette citation d'autoritl, tirle du "Monde" : "Nous 
pensons que 11Encyclopaedia Universalis est le seul ouvrage d'esprit vraiment 
moderne".) 

Nous ne pouvons pas mener dee analyses aussi fines sur les 
argumentaires de tous les Iditeurs d1encyclopedies ou de dictionnaires que 
nous avons replrls au cours de notre enqu8te. Nlanmoins, nous en Ivoquerons les 
grendes orientations en Itablissant deux grandes catlgories : cexix qui jouent 
la carte du grand public et ceux qui jouent celle du prestige, de 1'llitisme. 

a) pour le grand public 

Ce dlsir est clairement exprim® par le fondateur de la maison 
Quillet, en 1898, AriStide Quillety et le sigle assez curieux de celle qui s'in-
titule elle-m8me "la Maison des Encyclopldies" : un moulin avec comme devise 
"Bien moudre et pour tous". Poxr Itudier les grands axes de la publicitl de 
Quillet quelques raree annonces et des prospectus distrilruls par 1'lditeur. 
Un qui prlsente toutes les encyclopldies Quillet et qui termine par ces mots : 
"Nombreux sont les hommes cfillbres qui n'ont eu, dans leur enfance qu'une ins-
truction lllmentaire, mais qui ont su acqulrir par 1'ltude quotidienne, en cul-

66/.. 
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tivant leurs facultes, le bagage indispensable 4 la reussite." Et de citer, tou-
jours dans ce souci publicitaire d'avoir une caution 4 1'appui, les exemples de 
Michel-Ange, Vinci, Carnegie, Edison, Gorki, etc... Quillet se veut avant tout le 
champion des autodidactes. C'est pourquoi la maison Quillet insiste sur 1'aspect 
pratique de ses ouvrages. Les titres m8mes en tlmoignent : Nouvelle encyclopedie 
autodidactique Quillet, Encyclopedie des sciences industrielles, Encyclopldie 
de la construction et du bgttiment, Encyclopedie culinaire, Encyclopedie du brico-
lage. Cela, d'ailleurs, remet en cause la definition traditionnelle d'une 

encyclopldie. 

Hous n1 avons pu obtenir eje trls peu de renseignements sur la publicite 
organisee chez Quillet. La distributian, se fait essentiellement par vente et par 
courtage. Quillet publie regulierement des annonces dans "Lire", "Science et Vife' 
«Tlle 7 jours" et "Les Dernidres Nouvelles d'Alsacew. L'agence est interieure 4 
la maison. Des annonces sont egalement publiees dans des revues tres specialisle: 
mais Quillet est un des rares annonceurs dans; 1'edition a ne pas utiliser "Le 
Monde". Les canpagnes ne reviennent pas 4 des plriodes fixes mais se font selon 

les beseins de la vente. 

D'apres nos prospectus et brochures sur les differentes publications 
Quillet, nous pouvons deduire, par ordre croissant d'importance, les divers argu-

ments publicitaires employes : 

- le prestige de la maison, son anciennetl, son experience dans 1'elaboration d' 
encyclopedies reputees : tout cela etant un gage de qualite. "Nos procddes d'ensi 
gnement et d'information sont fonde? sur une experience de plus de cent cinquant 
annees". "Quelqueft soit 1'ouvrage que vous choisirez dans la collection Quillet 
vous pouvez Stre assurl qu'il vous apportera toute satisfaction." 

- 1'aspect exterieur : les livrest? sont en gSnlral montrls 4 plat, ouverts, et 
sur des rayons ou 1'oeil peut apprlcier la masse des volumes de la collectibn 
conpllte. On insiste peu sur la reliure : les encyclopedies Quillet ne sont pas 
des objets de luxe, mais des outils de travail, des instruments pratiques. Quel 
ques chiffres impressionnants sont alignls : format^ nombre^de pages,de rubrique 
d'illustrations, des schlmas (a), comme dans toute annonce pour ce type d'ouvrag 
Cf 4 propos du Dictionnaire pratlque : Quillet met 1'accenh sur sa composition 
alrle : "II presente tout ce qui doit constituer 1'acquit d-iun homme moderne 
sous une forme concise mAisielalre et prlcise, ce qui rend sa lecture facilement 
assimilable". La haute valeur des specialistes qui ont redigl est aussi mise 

souvent en avant. 
- publicitie familiale : autour de 1'idle d'un dictionnaire pdihr la famille gra 
vitent les notions de promotion sociale, d1investissement rentable. Le Dictionna 
re pratique : "Contju et rlalisl pour 8tre utilise par tous et 4 la portee de tou 
(a)"Acceptez la couleur pour le prix du noir et blanc" 67/.T (^5S ^"es ^ourses 
dict. Qu'llet-Flammarion en I. vol. 



11 est par exeellence le Dictionnaire* de la famille. II doit avoir sa place 
dans tous les foyers." Les ouvrages sont toujours vantes comme 6tant des ouvrages 
prlcieux/ pour tous. debutants et chevronnes, ecoliers et parents. On voit la larg 
etendue jdu public que Quillet cherche k interesser. Eh fait, 1'effet benefique de 
Q u i l l e t  s e  r e p a n d r a  c o m m e  u n e  o n d e  :  " S o y e z  a u j o u r d ' h u i  u n  h o m m e  d e  d e m a i n , *  ( k  

titre de redondance et de message visuel, la photo montre deux attributs de 1' 
homme-en-train-de-s'instruire : une pipe et des lunettes.) "Votre entourage vous 

en sera gre. " Et d'6numerer "votre patron", "votre Spoux(se)", "vos enfants", 

"votre entourage"...(a) 

- la portSe pratique : c'est la grande originalitl, et la force, de 1'argumentaire 
Quillet que d'insister sur 1'aspect pratique que revStent ses produits. Pratiques, 
ils le sont par leur contenn qui rlsout lee problemes de la vie quotidienne, ap-
porte le savoir indispensable k toute rSussite, savoir de base et splcialisation. 
Des precisions s<?nt donn£es dans tous les prospectus sur la conposition, le fonc-
tionnement du plan : classification, systeme de renvois, systeme de classement , 
tableaux synoptiquee, etc... dans un langage trSs clair et presque scolaire tant 
il se veut pSdagogique, accessible k tous. Toute cette argumentation est resumee 
dans le slogan qui cldt le prospectud consacre au.-Bictionnaire encyclopedique— 
et qui, par la diffHrence de niveau entre les deux propositions, paratt a la limi-
te du ridicule "L'homme moderne doit gagner du temps, gr§ce k l'ohglet, Un saul 
doigt m£ge au mot juste", pour expliquer le systlme des onglets. 

L'argument relatif au contenu est specialement important.pour des autodidactes, 
des gens qui, travaillant seuls, veulent neanmoins acquSrir une vaste connaissanc 
La Nouvelle encyclopldie autodidactique essaie de repondre k la question fondamen 
tale "Comment s'instruire sans maltre?" Elle est d'autant plus preciesse et facil 
a utiliser qu'elle a ete "con<;u(e) par un autodidacte qui a connu les difficultes 
qui entourent le travailleur isolee". II y a mSme, dans cette encyclopedie^ des 
exercices d'application dans des domaines aussi divers que les langues ou l'infor 
matique, c'est du moins ce que souligne le prospectus genSral Quillet, repertoria 
toute sa production. Ouvrages pratiques aussi parce que maniables "Tout le savoi 
humain" (hyperbole bien connue) "en dix volumes" (Dictionnaire encyclopSdique). 

A propos de 1'Encyclop6die mldicale, Quillet insiste sur les implications directe 
ment apratiques de la consultation rlguliere -par extension, de la possession- de 
l'ouvrage : "CONSERVER la santl est un des soucis majeurs de l'homme. Cet ouvrage 
vous aidera k y parvenir". M8me schima dans l'argumentation dSveloppee k propos 
de 1'Encyclopedie culinaire et de 1'Encyclopedie du bricolage : le livre apporte 
une solution k un probllme pratique. MSme les presentations d'encyclopedies plus 
generales, plus intellectuelles, essaient de se couler dans ce moule propre k 1' 

argumentaire Quillet. 

(a) protippctus repertoriant toute la production Quillet 68/.. 
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Faites faire a votre famille 
le grand voyage de la culture. 

La vocation du Grand Robert en 11 volumes est de servir chaque joui; a tout propos, 
pour discuter, travailler, satisfaire sa curiosite, ou simplement pour son plaisir. 

Vos enfants aimeront aller a la decouverte de la langue, 
du monde et de Phistoire des hommes. 

Leur soif naturelle d'apprendre sera dautant plus stimulee 
qu'elle trouvera regulierement a s'etancher. 

Pour toute votre famille, le Grand Robert en 11 volumes scra unc constante 
invitation au voyage dans le monde de la culture. 
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Cest Ik toute la difflrence avec les discours de Larousse ou Universalis 
qui n'ont pas du tout ces critdres pour mettre en relief la qualite de leurs ou-
vrages. Eux, font appel k 1'esprit avide de savoir pour le savoir. 

Le Robert joue k la fois de son impact sur le grand public (Petit Robert, 
Robert It Robert 2 ) et du prestige attachS k son Robert en 7 volumes et au 

Robert des noms propres. 

Trois documents nous ont permis d1 appi>offi>ndir 1'argumen-
taire du Robert : les annonces parues dans "Le Monde", un dSpliant distribuS 
dans les bottes aux lettres (a) et la brochure de documentation intitulle 
"Faul Robert prSsente Le Grand Robert analogique de la langue frangaiseret des 
noms propres" . Les annonces concernant "Le Petit Robert" insiste^surtout sur 
son aspect clair, facile k utiliser pour les enfants et ses qualites en tant qui 
premier ouvrage de reference ; importance commerciale de la couverture tricolor* 

qui est un excellent argument de vente. 

- 1'aspect extSrieur est peu decrit. Le prestige du "Grand Robert" doit venir 
de son contenu. Une reliure skivertex vert et rouge pour les volumes acheties 
en deux series differentes : les 7 volumes de "la langue", et les quatre 
volumes des noms propres, "le savoir" dit emphatiquement la b lochure. Le "jumeli 
est propose de maniere alldchante dans le depliant; il est en reliure "luxe" -
encore un mot magique jJour la publicite- havane au fer k dorer. Cette deuxleme 
reliure est la seule evoquee dans la brochure. Si le dipliant insiste davantage 
sur les caractlristiqpes materielles des dictionnaires Le Robert, les annonces 
et la brochure diveloppent des arguments intellectuels plus subtils. (b) 

_ Tes arguments inteliectuels T classification, classemenj:, haut niveau des re-
dacteurs, selection de 1'information, tous tfes argumentssxx classiques se retro 
vent. Mais le Robert table sur la modemite (4 la difference du Littre quir 
se fait un point d1honneur koe rifirer d. la tradition). Dans la lutte qui oppos 
sent les dictionnairesVeLe Robert est different : "Un dictionnaire est un outil 
pour mieuxxx vivre aujourd'hui. Pas un musee." (sous-entendu : comme le sont 

trop de dictionnaires) 

(a) slogan : "Dictionnaires Le Robert. Pour vous et pour vos enfants, de remar-
quables ouvrages de reference dans les domaines principaux du savoir."A 1'occa-
sion, Le Robert sa1Appuie sur la "publicite familiale".(cf derniire page de 
la brochure.) 4 
(b) dans le texte de 1'annoncet "Parce §u'il occupe une place de choix^dans vo-
tre bibliothSque d'homme cultive, le Robert en % volumes a re?u une presentatio 
de tris grande classe" qui lui a "valu le prix du plxjs bel ouvrage imprime sur 
alpha." On dit qu'il est "un veritable placement". 
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II insiste sur son classement original, "analogique". Pour temoigner de sa haute 
tenue intellectuelle, il joint 4 ces annonces dans la presse, les citations de 
trois grands amoureux de la langue frangaise : le General. de Gaulle, Jules Ro-
mains, de 1'Academie frangaise et Andr6:-,Malraux, qui sont autant d'autorites. Plu 
rarement, on voit une annonce relatant les propos de M.Achard, J.Romains et 
Pierre Daix, Andre Maurois. Le Robert insist e sur la qualite du travail effebtui 
pour rediger le dictionnaire. 

-"1'accrochage"qui est le plus original chez Robert, c'est 1'essurance de donner 
a son lecteur la possibilite de briller. En fait, il vend une parole plus aislB* 
un vocabulaire plus attrayant 4 des gens ques notre langue met encore mal 4 11 

aise. II vend de la reconnaissance sociale, de la culture indispensable en sociS-
te, du succis dans les conversatioi* Tout son argumentaire tend vers ce but qui 
est si agreable a entrevoir pour 1'orgueil de tout un chacun. Qui hesiterait alor 
a acheter cet instrument qui va le transformer en xin compagnon recherche, un cau 
SBnr apprecie?" "Les esprits cultives s'ecartent toujours de la banalite : par 1' 
agriment de leur conversation, par la richesse.de leur experience, par la finesse 
de leurs jugements dans tous les domaine s". C'est en cela que Le Robert joue sur 
le prestige de 11ouvrage et 1'adhesion des elites. L'annonce rencherit sur le 
texte de la brochure : "Atout indispensable de ceux qui veulent "reussir" ", 
"Ceux.', .qui rSussissent savent que les fautes de fran<jais sont des fautes :de 
gotlt et aussi c4usas d'6chec". ("Le Monde,"fevrier 73) "Le Robert ... vous permet 
d'exprimer clairement une citation celebre ou son auteur, de remedier aux defail-
lances de mimoire, de construire correctement des phrases? ou de rappeler avec 
exactitude une citation celebre ou son auteur." Le Robert vend, en bref, une 
parfaite mattrise du langage . (et la possibilite de devenir un des grands ecri-

vains qu'il prend comme garants ?) 

b) le prestige 

Nous evoquerons rapidement la publicite faite par deux diction 
naires qui tablent sur leur prestige et tentent ainsi de s'adresser 4 ce qu'Unive 

salis appelle l'elite. 
Le littri : dictionnaire remarquable de recherche et de densite lcrit par un 
fin Irudit, Qnile Littre. Le nom mSme est un synonyme de qualitl inlgalable. 
Quand Le Robert s'attribue le nom du nouveau Littr6 , il sait que cette rlflrenci 
4 une tradition prestigieuse incitera les gens 4 lui faire coAfiance. Le livre, 
bien symbolique, n'est pas vendu tel qu'en lui-m§me mais le rapprochement avec 
un nom tres celSbre et cellbrl devient un bon argument de vente. La publicite 
faite par les divers Iditeurs du Littre n'a besoin que de s'appuyer sur 1'idee d^ 

ja acquise Littre = qualite. 
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Comme pour "Le Robert", le sigle reconnaissable du Littre, qui apparatt sur toutes 
les annonces, c'est son nom 6crit en lllgante ewriture cursive -tradition calligra 
phique-... Bans "Le Monde", il n'existe qu'un type d'annonce, en giniral de format 
intermidiaire (1/3 page de long sur 2 colonnes), qui developpe une argumentation 

intellectuelle, sous le titre : 
LE LITTRE, LE DICTIONNAIRE DES GENS CULTIVES 

L'annonce est agrlmentee de, la photo ded h volumes 21 x 27 cm. 
On y met l'accent sur 1'exhaustiviti • du dictionnnire. "19 pages pour le 
mot"faire". Le commentaire insiste sur le fait qu»il s'agit d'une rlldition de 
ce prestigieux Uttre mythique que personne n'a eu 1'occasion de voir. II se 
subdivise en difflrent paragraphes dont les titres sont autant de slogans destines 

4 s'imprimer dans la mlmoire... 

- Un merveilleux instrument de travail 
(ou comment sa'approprier les connaisdsnces de ce fameux auteur. Cette 

arjjjumentation s'appuie SUB le desir de connaissance mais aussi celui de promotion 

sociale) 

- L'introuvable Littre est maintenant reedite 

( "irythologie" du Littre) 

- On consulte un dictionnaire, on lit le Littre 

A 1'appui, des citations d'orfevres de la langue, comme Carco et 
Cocteau (avec leur photographie, en glnlral, pour attirer l'oeil du lecteur sur 
des visages plus ou moins connus). Plus rareaent, on voit des extraits d'articles 
elogieux (!) de Max-Pol Fouchet ou J. Chastenet, autree autorites du monde cultu-

rel. 

On a remarqul, dans "Jours de France", un numlro de 1980, une pleine page 
de publicite pour une edition du Littre de 1'Encyclogpdia Britannica. L'argumenta 
re s'appuyait sur le prestige, la tradition duLittre telle que nojis l'avons 
dSfinieymais aussi une sorte de "prol6tarisation" de l'image de marque : "Ne 
laissez pas lchapper cette occasion qui met le Littre 4 portSe de tous". 
- prestige : "veritable bastion de la langue et de la culture frangaise",le 
"dictionnaire...la"Bible" des ecrivains, des ensetgnants", "edition prestigieyse" 
(h volumes in-quarto 2h x 30 cm), , "joyaus de votre bibliothSque"... 
- mais un LittrS 4 la portSe de tous,«Un littrS dans chaque foyer". Cette ^public 
tS "familiale" pour le Littrl parattrait iconoclaate k un annonceur du "Monde". 
En t6te de l'annonce, en grosses capitales, cette expression populaire qui choquc 

un peu dans le contexte.et cherche 4 s'attirer l'adh6sion du grand public : 
"Pour seulement 52,50 par mois, offrez-vous le LittrS". L'accent est mis constam 

ment sur les aspects financiers de cette intSressante opSration. 
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"Pour le rendre accessible.a tous, 1'EncyclopBdia Britannica vous 1'offre 
(en majuscules) 

S. des conditions exceptionnellement avantageuses : etc... ." (cette deraiere 
ppoposition etant abondamment repltee pour convaincre le lecteur). A remarquer 
1'insistance sur le prix, les offree* de crldit, etc ... qui divalorise 1'ima-
ge de marque construite par 11argumentation du "Monde". Encofe le divorce : 
livre : objet cultucel / objet commercial. (a) 

T.L.F (Tresor de la Langue Franqaise) qui n'est encore vendu que 

par;«r souscription puisqu'11 n'est pas encore acheve. Les annonces sont toujours 
accompagneeftd'im "bon pour documentation". La publiuite est basee sur le 
seatiment que c'est une oeuvre "nationale" : 

- parce qu'elle est elaboreepar un organisme national, le CNRS, avec les 
techniques informatiqjies appliquees a la lexicologie. 

"LE DICTIONNAIRE NATIONAL DES MOTS 
ELABORE PAR LE CNRS". 

- parce qu'elle s'adresse 4 "1'homme cultive et le professionnel de la 
langue frangaise". 

- parce que c'est un ouvrage qui symbolise le travail et le rayonnement 
de notre pays et qu'elle est d'un trSs haut niveau : les annonces sont 
des annonces de rappel, et destinees 4 tenir le public au courant des 
progres de 1'entreprise. 

C'est aussi"un bon placement" : conditions de souscription avantageuses, prix y 

preferentiel pour les volumes parus, description sigaaletique de 1'"extSriorite 
du livre": "reliure relBskin olivine, titres 4 l'or fin, sous jaquette." 

Les annonces sont standardfsles. En haut, on voit la photo des lli volumes (la 
collection terminee) sagement aligne^. 

III. PRB3ENCB BE8 ANNONCEB: DANS LES SPPPQRTS 

L'analyse menie smr une courte pSriode (3 ans) pour recenser 
les annonces apparaissant dans 3 pSriodiques permet de tirer quelques conclu-
sions sur les campagnes des encyclopedies et dictionnaires. Quelques tableaux 

indiqueront les resultats de nos sondages. 

(a) II faudrait preciserx quels sont les rapports 72/.. 
de 1'Encyclopaedia britannica et des annonceuss du "Monde" 
surtout au sujet de la propriete des droits du Littre. 



Le premier probl&me que nous avons rencontre dans notre sondage, c'est 
notre perplexiii devant la multitude d1encyclopedies dites splcialisles. Devait-
on les mentionner ? Un article de Charles-Henri Martin, trouve par hasard dans un 
numlro de "Science et Vie" mettait en valeur le glissement du sens du mot "encyclo-
pedie" qui s'op6rait actuellement. De 1'ouvrage qui fait le tour du savoir humain, 
(Etymologiquement encyclopedie signifie "1'instruction circulaire", c'est-a-dire 
embrassant le cercle entier des connaissances), elle devient 1'oeuvre qui fait 
autoriti sur une questign, qui dit "tout sur un sujet", faute dd pouvoir dire 
tout sur tout. Nos sondages ont montre une grande proliferation de ce type d'"en 
cyclopldies". Les iditeurs le savent, eacyclopedie est un mot qum fait vendre, 
a cause de toute une mythologie qui y est attachle . (cf developpement precedent). 
II est difficile alors de dire: ce qui eet "encyclopedie" et ce qui n'en est pas. 
Par exenple, on trouve une "Encyclopedie usuelle : le Mldical" chez Flammarion, 
annoncee dans "Le Bulletin du Livre" du 5 octobre 1978. A rapprocher des "encyclope 
dies pratiques de Quillet.""Le Monde" sert de supports k des annonces pour les 
"encyclopIdies" du CEPL qui ont pour noms: "La caracterologie" ,(2I.5.7li), "La 
Philosophie" (6.9.7lt),"La Sociologie" (8.2.75),"Le Langage" (5.I0.7U). On a recense 
UIE "Encyclopedie de 1'economie" chez Larousse et m8me un dictionnaire (tres) specis 
lisS, un "LarOusse du scra^e" (BL. 79) . Encyclopldie et dictionnaire sont des 
mots magiques pour les editejirs car ils incitent k acheter le produit affecte 
d'un terme aussi prestigieux. Ils sont d'ailleurs trls souvent rlpltlB dans 
les argumen^fires. 

Autre remarque 4 faire, d'apres ce sondage sur trois ans, 
Larousse, Bordas et Robert,ceux qui ont une production tres diversifile en matiSre 
d'ouvrages de reference, annoncent de prlfrdrence des articles difflrents. IIs 
jouent sur plusieurs tableaux, augmentant ainsi la publicitl "image de marque de 
11Iditenr", qui constitue un fort lien entre eux et finalement reste seul en mlmoi 
re -le rlflrent, en quelque sorte- alors que les titres individuels et multiples 
sont facilement oublils. C'est une sorte de "publicite interne". Parfois, comme 
Larousse dans"le Bulletin du Livre", et cette remarque est surtout valable pour 
les revuesB professionnelles, ils publient toute une page d1annonced en prlsentant 
leurs dernieres nouveautls ou plusieurs ouvrages dejli renommls. La photographie 
esf alors plus importante que le texte. "Le Bulletin du Livre" sert aussi de 
support pour une campagne promouvant un titre privilegil" : inportante campagne 
pour le Mourre, dictionnaire historique de Bordas,en 1978. 

La prlsence des encyclopldies et dictionnaires varie»ft selon le 
peripdique. En fait, dans "Le Bulletin du Livre", il y a une place primordiale 
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accordde, c'est tres net, k Larousse, Bordas et Le Robert. Ces maisons, tres 
importantes par leurs chiffres d'affaires et leur-: vaste production, ont 
des produits tellement varies, tellement evolutifs qu'tlb doivent sans cesse 
signaler au libraire, qui une autre parution, qui un livre eclipse partiellemen' 
par d"autres titres de la mSme maison : la campagne perpetuelle pour tous 
les "petits Larousse" ex istants ne doit pas masquer la carrilre de la Grande 
Engyclopedie qui se rappelle. de tenips en temps -mais trSs discretement dans 
"Le Bulletin du Livre" - au bon souvenir des libraires et lecteurs-. "Le Bulle-
tin du Livre" ne sert donc pas de support publicitaire k des produits "immobile 
dans leur image mythique, leur perennite intellectuelle, comme 1'Universalis 
ou le Littre. II est fait pour des maisons qui renouvellent sans cesse ce qu' 
elles ont k offrir parce quHX est un "bulletin d'actualit6" du livre et que, 
devaiit la masse des informations, un titre trop ancien est bien vite chasse. 

BULLETIN DU LIVRE 
3ramnonnrxxxxxxxx 

BORDAS Campagne en 76 pour mes 10.000 mots 

Campagne en 78c pour le Mourre 

LAROUSSE CSmpagne pour le Lexis, Omnis, Encyclopldie de 1'economie, 
L'Univers en couleurs en 78 ainsi que pour 1'Atlas historique 

Chaque annle, nombreuses canpagnes pour les differents 
"Petits Larousse" 

Annonces groupees : dans un mSme numero, par exemple, 
Lgxis, Omnis, Encyclopedie de 1'lconomie 

Grande Encyclopldie : I annonce en 78 

LE ROBERT Campagne pour Le Robert 2. Campagne de lancement a partir 

du 5 Mai 1978 

Dictionnaire universel de la peinture (Periode des etrennes 

10 janvier 76 

HACHETTE ENCYCLOPEDIE : signalle en 75 en 2h7 

Prestige du nom du dictionnaire de Furetiere : SNL Le Robert 
(5 juillet 78) 
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SCIENCE ET VIE 

UNIVERSALIS apparatt trSs souvent : "Science et Vie" s'adresse k un 
public de curieux , int6ressAs par toutes les sphlres 
de la science 
2 types d'annonces : volumes seuls 

familles feuilleutant 1'Universalis 
(au moment des etrennes - rare dans 

"Le Monde") 

73 : 3 annonces. En janv, fev, mars : temps fort de la 
publicitp. 

7h : tres inportante campagne ; apparatt 5 fois, canpagne 
faite autour de la rentree des classes 

janv, juin, sept , oct, nov (17 tomes parus) 

juin : temps mortx ; pas de publicitS pour un ouvrage de referenc 
sinon Universalis 

75 ( recense jusqu'li aai) : I annonce en fevrier 4 l'oc 
casion de la sortie du dernier tome. I page de description 
I encart cartonne avec un bon d'exameni Accrochage ! 
L*ENCYCLOPEEIA UNIVERSALIS CU LE COURONNEMENT D'UNE PRODIGIEUSE 
AVENTURE. (cf m6me Spoque "Le Monde") 

tepps fort pour Universalis : sa collection complete 
est parue 

79 : seulement I annonce 

LAROUSSE 7 3 : 2  a n n o n c e s  p o u r  l e  G r a n d  L a r o u s s e  o u  e n c y c l o p e d i e s  
de ce format. 2 pour Petit Larousse (L 3 en couleurs) 

En g£neral, peu de publicite : I k 2 annonces par an 

LE ROBERT 

LITTRE 

QUILLET 

QUID 

mars - avril 73. Ni en 7U, ni en 79, ni ds les premiers 
mois de 75. Ne correspond pas au profil du lecteur de 
"Science et VieB" car il est surtout preoccupe, du moins 
le dit-ily de la purete de la langue Fran<;aise 
Petit Robert : sept et oct 73 

janv- fev 73. C'est tout. Rarement dans "Science et Vie", 
pour les mSmes raisons 

Encyclopldie des sciences industrielles : le lecteur de "Scien 
ee et Vie" constitue une cible ideale pour cet ouvrage. 
rentree des classes : I annonce nov 73 . I annonce septembre 

7h 
n'a ete recense qu'en octobre 73 et janvier 7h (rentree des 
classes et p^riode des etrennes) 
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DIVERS On a notS 1'annonce particulierement frappante, sur deux pages, de 
La Grande Encyclopedie Alpha des Sciences et des techniqiaes (flv.7h) 
Une encyclopedie des Sciences et techniques (Presse de la Citl) Av.75 

(on voit que le lecteur de "Science et Vie" est connu comme un amateur 
d'ouvrages de vulgarisation scientifique) 

Campagne Lidid mars, av, mai 75 

II y a en genSral beaucoup d1encarts illustrls pour les ouvrages 
encyclopediques de Time-Life dans "Science et Vie" 

On remarque que la periode d»ltl est une plriode creuse pour la publicite 
du livre dans "Science et Vie" et que les annonces reparai-ssent en 
septeihbre (cf plan des campagnes publicitaires) 

Certains livres sont signalls au m§me moment dans "Science et Vie" et "Le Monde" 
ex : "Les Nouveaux Pygmalions" en 73 



LE MONDE 
xxxxxxxxx 

Recensement : 3 premiers mois 1973 
Annle^- I97h 
U premiers mois 1975 

UNIVERSALIS Tres important. Janv et Fev 73 (I annonce/mois) 
9 annonces en 7U : alors que la publication complSte 
n'est pas encore effectuee - pas d'annonce entpe mai et 
septembre. 

10 annonces dans les h  premiers mois de 1975« Campagne trSs 
active parce que tous les volumes sont sortis 
II, 15, 25, 29 janvier 1975 
6, 13, 21, 27 fevrier 75 
7 mars 75 
18 avril 75 

Annonce de mars : "accrochage" 
"LA GRANDE ENCYCLOPAEDIA UNIVERSALIS : LE DERNIER TOME 

EST PARU." pleine pagd de gauche 

En 73, canrpagne pour le Dicttonnaire du Franqais Contempo 
rain 
5 annonces en janvier, I en mars 
En l h ,  5 annonces pour des "Petits Larousse" et 2 pour le 
Grand Larousse, intitulees "actualite de la Grande Encyclo-
p§die."(cf supra) 

Le Grand Roberf : 2 annonces en fevrier 1973, I en mars 
Priorit6i.aui-Robert en 19 7 :  32 annonces dont 26 pour Le 
ROBERT 2.Campagne de lancement & la rentrle : II annonces 
du 20 septembre au II octobre (dont un article rSdactionnel 
le 9 octobre) et 4 NoSl, 15 du 8 au 31 dlcembre 7U et une 
annonce le premier janvier 1975 

annonces rapprochees : impact plus grand 

Ne passe pas tr&s souvent mais reguli6rement 
2 annonces en janvier et mars 73 
8 annonces en 197h 
Presence flv. mars 75 
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TLF 28 juin, 31 decembre 7h* 21 Mars 75 
Sans commentaire. 

BORDAS campagne pour un dictionnaire 25 janvier, I et 6 fevrier 73 
L'Univers contemporain. encadre pleine page 

QUILLET Annonces a la rentree 7h . 21, 25 septembre 
U octobre (Monde des Livres) 

DIVERS Encyclopedies specialisees ou s'affirmant telles (cf supra p 

77) 

73 : campagne pour 11'Encyclopedie du bon franqais (Trevise) 

3 annonces janvier 
nn nn fevrier 
2- "" mars 

En 7li , oii a note la campagne insistante d'Arthaud poyr 

Les Grandes Civilisations 

L'UnivePsalis et>le Robert sont nettement privilegies par"le Monde" 
Ils partagent le m@me sens de leur prestige intellectuel et du ha,ut 
niveau auquel ils doivent se tenir. A noter le peu de place que tient 
Larousse (trop "grand public"?) et proportionnellement 1'importance 
du Littre. Les annonces Universalis peuvent varier, contrairement k ce 
que nous pensions aprSs avoir vu le chef du marketing de la maison. 
Cette variante vient d'un changement d'eclairage : chacun des elements 
du produit qui constituent un argument de vente ett mis en lumiSre 
tour a tour."Le Monde" permet parfois de toucher des cibles particulidres 
(et ainfei parfois d'avoir de meilleurs tarifs pour une annonce placee) ; 
Ainsi, au cours de sa campagne de lancement, en decembre I97h, Le Robert 
a-t -il ete signale dans "Le Monde des Livres", "Le Monde* des cadeaux", 
"Le Monde de la medeeine". A remarquer aussi : dans "Le Monde" et "Scienc 
et Vie", les annonces sont toujours accompagnees d'un "bon pour examen" 

ou d'un "bon de documentation". 
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EN GUISE DE CGNCLUSION 

Nous n'allons pas reprendre les idees que nous avions Smises au 
dlpart. Qn voit bien, k travers nos diffdrentes approches du "miroir du 
livre" que c'est un miroir dlformant qui ne refl&te de ce livre qu'une partie 
de 1'inlpuisable richesse. Longtenps cantonnSe dans une presentation flat-
teuse jusqu'4 en 6tre ecoeurante, la publicite du livre voit s'ouvrir devant 
elle des portes... vers une plus grande cr§ativitS, vers des horizons neufs 
ou elle pourra atteindre son plus haut point di*efficacit6. Croire en la publl-
cite du livre, c'est croire qu'elle arrivera k s'6manciper, k ne plus avoir 
honte de ce qu'elle est, k aller de 1'avant malgrS tout les freins qui la 
retiennent. Croire qu'$m jour, elle ne.sera plus un avatar du discours sur 
le livre, mais une oeuvre originale, utilisant ses ressources propres, jouant 
sur le graphisme et les accrochages rh6toriques. Qu'elle sera une r6alisation 
d'artistes qui aurent pu saisir la symbiose s'operant entre le livre-objet et 
le texte qu1elle contient pour la traduire ;globalement par une trouvaille 
esthetique. Que les editeurs se rendront compte que le plaisir des yeux gue 
peut offrir la publicitS est aussi un argument de vente. 

On dlplore le taux de non-lecteurs en France. Mais 1'image du livre 
vehlculee par les media est-elle si attrayante ? A 1'heure oti les bibliotheques 
font des campagnes d'affiches, aux motifs souvent trds originaux, pour la 
promotion de la lecture, les iditeurs ne perdraient rien k revoir les structures 
traditionnelle&de leurs annonces. Ceci est inportant k cause de 1'image 
du livre offerte et perp6tu6e : veut-on donner l'id6e qu'un livre est un 
messager froid, monotone d'une culture intimidante ou au contraire qu'il 
est un compagnon aussi agr&able qu'indispensable, un produit toujours 
nouveau ? 

C'est dans cette attitude d1interrogation que nous avions abordS ce 
travail j nous voulions rSpertorier les formes de la publicit§ du livre actuel-
lement en usage, toutes les possibilitSs de combinaison des ellments constitu-
tifs d'annonces que nous avons tous les jours sous les yeux. Et nous avons ete 
conduits k faire une Stude plus fouillSe, k approfondir 1'idee m@me du message, 
avec ses arriSre-plans sSmantiques, rhStoriques et culturels. En fait, nous 
constatdns que cette Studep, en voulant analyser les annonces et le principe de 
la publicite du livre pose plus de problemes qu'elle n'en rSsout.... 
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