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POUR LE LIVRE; QUELLE PUBLICITE ?

Parler de publicité & propos de livres et de vente de livres,
n'est-ce pas s'attaquer %;ﬁh de nos plus grands tabous culturels, celui
qui, depuis 1'Antiquité, sépare avec mépris la société des marchands et
celle des lettrés ? La ﬁuhlicité est devenue une nécessité vitale pour
tbutee les formes de commerce et pourtant, celui du livre est toujours ré-
ticent, comme s'il dérogeait & quelque fonction divine en reconnaissant
que le livre est aussi u n objet de consommation. Les rapports du livre
et de la publicité sont fortement conflictuels. Le livre a besoin de la
publicité pour se vendre mais il voudrait pouvoir s'en passer parce qu'elle
ne correspond pas & son image de marque dans la vivilisation occidentale.
D'od des problémes multiples qu'on abordera tour & tour, et une publicité
hybride, une publicité qui n'ose pas dire son nom et, de ce fait, n'utili-

se pas toutes ses ressources.

Dans cette étude, on n'évoquera. pas le théme du livre employé
comme support de la publicité, encore que le champ d'étude soit vaste et
témoigne bien de cette ambiguTté conflictuelle des rapports entre livre
et publkcité. Un intéressant article a été consacré & ce sujet dans
"Le Bulletin du Livre", du 2k avril I976. L'idés que le livre puisse 8tre
employé comme media, comme support d'une publicité commerciale fait fré-
mir les intellectuels et les éditeurs mais jouit de la faveur des publicis-
tes. I1 est. possible d'er donner des exemples. Ainsi, la quatriéme de cou-
verture de la Série Noire peut 8tre le support d'une annonce pour l'eau de
toilette "Balafre", celle de Carré Noir le support d'une publicité vantant
les cigares "Campanella". RTL est ainsi signalé sur Quid, Europe I sur

"Comodo". La réprobation qui entoure ce genre d'opérations, pourtant renta-
bles, trés vdables du point de vue “marketingt’montre la résissance du mi-
lieu éditorial et 1'ambivalence de sa position par rapports aux techniques
commerciales contemporaines. Poésie I, cependant, pour abaisser son prix de
revient (et corrélativement son prix de vente), n'a pas hésité & encarter de
la publicité pour le Crédit ILyonnais, Vittel, ete... Autre palier de la liai

son livre-publicité : certains auteurs ne refusent pas de citer des
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marques connues, par la bouche de leurs personnages et d'acquérir ainsi
des compléments intéressants en plus de leurs droits. Le livre-prime, qui a
fleuri dans les années 70, est tombée sous le coup d'une législation sur les
primes: on se souvient de 1'édition spéciale d'Astérix, faite pour les biscui-~
teries Pelletier. La technique du livre-media a quelques adeptes parmi les édi-
teurs. C'est un livre qui, indirectement, sert & la promotion d'un produit. Ainsi
Michelin, producteur de pneus, se fait-il connaftre par les guides du m@me nom.
Transgressant le tabou,. Hachette se déclare trés intérressé par cette formule.
Ainsi le prouvent les propes de Jean-Loup Chiflet, chargé de mission auprés de
la direction générale d'Hachette : "Le livre-media, moins cher et moins éphémére
que d'autres supports publicitaires,doit prendre une place privilégiée. Hachette
et ses filialee disposent d'un potentiel considérable : éditeurs, auteurs, illus-

trateurs, capables de participer au développement de ce nouveau créneau'.

AmbiguTté donc des rapports entre les éditeurs et les publicistes,
les premiers trop hésitants et se résignant plutBt & ce que Julien, dans un
article de Livres-hebdo (cf supra) appelle "un mariage de raison®. Mariage sans
jole, sans nouveauté et sans création parce qu'il n'a pas eu de véritable rencon-
tre entre la "Rage de Lire" de Georges Suffert (a) et 1la " Rage de Convaincre"
de Marcel Bleustein-Blanchet (b). Le processus risque d'évoluer rapidement, sur-
tout si l'on sait qu'en cing ans, les i~vestissements publicitaires d e 1tédition
frangaise se sont multipliés par 2, 5. Pourtant, un article d'Anne Beugnot, en
mars 1962, paru dans "Vente et publicité" s'intitule & juste titre "Trop timide,
la publicité du livre". La p lupart de ses remarques sont encore valables. La
publicité 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 diffusés, signatures.

- en publicité sur les points de vente ou directement au domicile des "prospects".
Ce sont 12 deux aspects trés traditionnels de la publicité du livre.

Ce que nous étudierons plus particuliérement, ce sont les annonces publicitaires

qui paraissent dans les périodiques. Mais 14 encore de nombreux facteurs frehnent

1'élan créatif du message publicitaire. La publicité du livre se fait souvent

pour un livre partichjier et elle est irrégulidrement rentable du fait de la

multiplicité dée produits & présenter. On en arrive méme, ainsi que le dit A.

Beugnot & un paradoxe difficilement acceptable pour un publiciste : la publici-

(a) thtre de son émission littéraire & la télévision francaise

(b) titre de 1ltouvrage de Bleustein-Blanchet, un des pluds grands publicitaires
frangais, sur le métier de la publicité, paru en Livre de Pochd.
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cité faite autour d'un livre n'est rentable que lorsque l'ouvrage est déja
connu. La diversité de la production est telle que les éditeurs didposent de
faibles moyens pour lancer des inconnus. Pour donner un ordre de grandeur,

ils ne peuvent dépenser plus de 2 OO0 francs pour 5000 exemplaires qui leur
rapporteraient LO 000 francs. D'aprés les critiques que nous avons pu consulter,
(cf bibliographie en fin de volume), publicistes et éditeurs s'accordent a
reconnattre un certain archaTsme & la publicité du livre, qui la rend souvent
inepte 4 remplir parfaitement son r8le. Nicolas Monier, de 1l'Agence de pu
blicité Alice, reproche aux éditeurs de faire "de la publickté invisible", et
&'est ainsi qu'elle est puisqu'elle refuse de s'avouer en tant que publicité,

au nom de tabous culturels devenus inadéquats. Monier indique bien que les
approches traditionnelles de la publicité poyr le livre sont trés limitées.
Trois d'entre elles se retrouvent la plupart du temps : "la photo de 1l'auteur
(qui n'intéresse personne), le photo du ivre (qui n'intéresse personne), les
critiques (mais le lecteur pense inévitablement que de toute maniére ce qu'il
va lire sera nécessairement favorable et ne lul servira pas ou peu).Trois
approches différentes, trois échecs : de la publicité invisible pour 1'éditeur."(e
Robert Laffont dansvson livre "Editeur" regrette que "la publicité littéraire
en France (soit), il faut le dire, dépourvue de toute audace et de toute fan-
taisie." Laffont en attribue la responsabilité, en grande partie, 3 1'étroitesse
de vue du monde littéraire. Et de rappeler que si Grasset avait lancé Radiguet,
en I92I, par un affichage qui couvrait les murs de Paris, 1'éditeur qui ferait
de méme en 1973 "se ferait sévérement rappeler (4 l'ordre par les censeurs de
la "chose littéraire", qui 1l'accuseraient de confondre littérature et lessive."
Et Laffont de conclure avec spepticisme et résignation "Peut-8tre la publicité
1littéraire sortira-t-elle un jour de son conformisme ennuyeux et inmefficace,
mais ce ne sera qu'd la fin d'un mandarinat qui tend a faire du livre une

chose triste et hors de la vie."

M2me écho dans l'article paru dans "Livres-Hebdo", le I2 septembre
1979 "Le livre et sa publicité : un mariage de raison" : "Une certaine unanimi
té est mBme de rég¥e & ¢ e sujet : la publicité du livre est tout, sauf créative.'
"Tes éditeurs et leurs agenbes de publicité se contentent de présenter un titre,
un auteur, un éditeur avec le plus souvent un extrait,maturellement flatteur,
d'une critique." Pourtant, certains publicistes, certains éditeurs ont compris
que, selon J.C. Lattés, "la publicité doit choquer pour se faire remarquer"”.
La campagne d' Harlequin, organiségpar 1'agence Alice, a choqué sur plus d'un
plan et a été une réussite fi mnciére. Mais peut-8tre est-ce plus facile & une®
1ittératype populaire déjd dévalorisée auprés des intellectuels, & une production

& hauts tirages, de transgresser le tabou? De plus, pour les livres 4 hauts ti-

(a) Journal des Librairies Mats 1980 5/..



rages, la publicité commerciale est une ~écessité essentielle. En effet,

ils ne peuvent se faire connaftre que par ce canal, les critiques ne les
signalanbk pratiquement pas parmi les nouveautés. D'aprés l'enqu8te menée
par le Journal des Librairies, il ressort que la campagne des PUF, organisée
par l'agence Alice, a été une des plus remarquées, par les éditeurs et les
publicistes, pendant 1l'année I1979. Les PUF sont cependant une maison réputée
pour sa haute valeur intellectuelle parmi le cercle des lettrés frangais. Poyr
tant, elle non plus, elle n'a pas hésité 3 remettre en cause sa politique pu-
blicitaire. Comme Ramsay avant elle, elle a présenté ses livres nokm pas eh
dressant leur carte d'identité mais en les caractérisant., I1 fallait faire
des annonces qui mettent en valeur "un symbole attirant 1'oeil des gens", se-
lon 1l'expression de Nictlas Mounier "analyser le contenu"de l'ouvrage et

en extraire 1'idée de base, 1'idée choc"... A c8té de ce mouvement, certains
réeistent, crient au scandale devant 1'idée du 1livre soumis aux publicistes,
du suceés qui ne dépend pas du talent mais des sommes invespies dans la
campagne de promotion, et dénoncent, comme Barthélémy dans la "Quinzaine
Littéraire" du I/ISljanvier'I986, la vanité de"la "pub" aux oeufs d'or".

Entre ces extrémes, il est difficile de savoir quelle est la
forme de publicité utilisée pour promouvoir le livre, & quels ressorts psycho-
logiques, & quels supports matéitels elle fait appel et quelle est sa place
dans la transmission du livre, actuellement et dans l'avenir. L'idée premiére
de ce travail était d'analyser, selon différents paramétres, 1l'image da livre
qui était véhiculée par la publicité. Cette image, i1 est essentiel - pour
un bibliothécaire de 1l'avoir présente & l'esprit : elle peut l'aider & compren-
dre 1'idée du livre que se fait un lecteur, le pourquoi de ses choix. Elle
peut aussi diriger certains achats, 1'influencer dans sa politique d'acquisd-
tion, cer le bibliothécaire, grand acheteur de 1 ires, ne saurait rester tota-
lement imperméable i ce message publicitaire,(m8me s'il n'en est pas toujours
conscient, et c'est 13 LX grande force de la publicité). La publicité et 1'image
donnée du livre conditionnent aussi le rapport que le public a vis-d-vis du
livre et parddeld de la bibliothéque. Ce rapport est un rapport de crainte-at
tirance, peu facile car le livre en France a toujours été présenté comme un
objet sacralisé, un bien symbolique comme 1l'analyse Pierre Bourdieu. Il faut
examiner comment la p ublicité qui "donne-d-voir" le livre-objet contribue a
renforcer ou au contraire i démythifier cette conception respectue use du livre.
Les différentes formes de publicité, les nombreuses techniques misee en oeuvre,
la séleetion des &léments privilégiés renseignent le chercheur. sur 1'évolution

et les modulations de cette image.
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L'étude prévue semblait pourtant trop ambitieuse et trop anarchique pour
déboucher sur des conclusions solides. Au lieu de considérer la publicité dans son
ensemble, dans ses différentes maniféstations, 1'analyse s'est limitée 4 1'image
du livre percme 3 travers la publicité commerciale, celle qui "montre" pour faire
connaftre, comme 1la critique, mais aussi pour faire "vendre". Elle obéit & des
lois de marketing assez précises, s'appuie sur des études de marché, chargées de
répertorier les réactions prévisibles du public qui constitue la cible du produit
considéré. On peut en faire une typologie extérieure d'aprés le support utilisé et
une analyse de contenu d'aprés.la présentation de 1'annonce publicitaire, les res~
sorts psychologi&ues auxquels elle s'adresse et les éléments qu'elle stattribue.

Dans une premiére partie, on étudiera la publicité du livre en général, ses
caractéristiques les plus importantes, ses grands courants. Dans une deuxiéme partie,
on se penchera sur u n cas particulier pour pousser davantage 1l'analyse du discours
pﬁblicitaire# : on analysera les annonces publicitaires faites pour les encyclopédies
et dictionnaires dans trois journaux différents & la fols par leur contenu et par
leur clientéle. Des enquBtes auprés de certains éditeurs et des sondages faits sur

certaines périodes dans les journaux choisis compléteront 1l'information recueillie.

C'est un genre d'étude qui connaft de plus en plus de succés car bus csux
qui s'intéressent 4 la bibliologie contemporaine savent que le livre est intégré, de
gré ou de force, dans un circuit de marché et qu'il obéit & des régles commerciales
dont l'une est : montrer le produi t d'une maniére attrayante pour qu'il suscite une
ervi e chez le consommateur, puis arriver i créer le besoin. C'est la fonction de la
publicité commerciale par annonces. Ce qui permet de voir 1'évolution de 1l'idée de
livre, assimilé 4 un objet de vente comme un autpe produit industriel. Mais, autre
qu estion importante : 1'édition peut-elle agir comme n'importe quelle entreprise,
n'a-t-elle pas des probldmes spécifiques et la publicité la sert-elle véritablement ?
Escarpit écrit dans "Le Livre Frangaisa qae moins de 107 des achats étaient motivés
par la publicité. D'autres enqultes, comme celle de "1'Express" en 1978, confirmaiens®

plus ou moins ce chiffre. Jacques Ségsla, dont on se rappelle la campagne yonitruante

Y

fin 1979 pour son livre Ne dites pas i ma mére que je suis dans la publicité elle

me croit pianiste dans un bordel, attribue ce médiocre résultats 3 1lt'archatsme des

professions du livre . Quand on lui fait remarquer que sa campagne n'a pas fait de
son livre un"best-selle®, il refuse de remettre en cause sa politique publicitaire :
nClest parce que 1'édition esf un monde dépassé 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 &diteurs tiemnent 3 sauvegarder l'image du livre, pur
des souillures, produit hors circuit et pas soumis auxlois du marché, "Faire de la

publicité pour le livre, c'est le ravaler au rang de petits pois", disait 1'un d'eux

avec mépris. Citons encore l'attitude du typographe Pierre Faucheux refusant de mettre

(a) cf biblkographie
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son art au service de la publicité en évoquant 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 il pas, de la part des éditeurs une certaine
hypocrisie & vouloir nier l'apport de la publicité au nom de la pureté de
leurs idéeux intellectuels ? Alors que: leur seule possibilité de survie

est de vendre, de vendre touhours plus. Nécessité qu'ils partagent, malgré

tout, avec les producteurs de nouilles.

La publicité n'a pas que ce c8té mercantile. C'est une publicité

bi-frons. Elle a pour fonction de vendre mais aussi d'informer.

Malkré tout, le pourcentage du chiffre d'affaires consacré & la

publicité, chez les &diteurs, n'a cessé d'augmentérces derniéres années .

Citons des chiffres éloquents donnés par .4. Julien :

Accroissement du CA du budget publicité
1977 I3,I % 32 %
1978 9,8 % I3,9 % (a)

Il est bon de noter que le budget publicité ne comporte pas que
les sommes consacrées & faire paraftre des annonces dans la presse. Il englobe
toutes les formes de publicité : par correspondance, PLV, etc... D'ol un
probléme : il est déji difficile, parfois impossible, de connaftre la somme
que les éditeurs affectent & la publicité mais i1 est encore moins facile

de connaftre le budget utilisé pour les seules annonces.

D'aprés les interviews réalisées auprés d'éditeurs (essentiellement
des éditeurs d'encyclopédies ou de dictionnaires) et les chiffres que nous a~-
vons obtenir, le budget publicité est généralement compris entre I et 10 %
du chiffre d'affaires, selon l'importance de la maison, les méthodes de vente
et la nature des ouvrages édités.

--Cette introduction voulait rendre compte de la polémique qui a
lieu autour de la publicité du livre et de l'ambivalence des éditeurs devant
cette lol du marché : 8tre vu, c'est 8tre connu et presgue 8tre vendu

000000

(a) montant théorique: des investissements publicitaires (hors négociations
et échanges)

8/..
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PREMIERE PARTIE : LA PUBLICITE DU LIVRE, ETUDE GLOBALE

I. L'ANNONCE PUBLICITAIRE ET SES SUPPORTS

A. LA_PUBLICITE MULTIFORME

I1 y a plusieurs modes de publicité, qu'on classera schématiquement selon
les supports employés. lMais d'abord, il faut distinguer.

1a publicité rédactionnelle : les critiques parues dans la presse ou les débats

t&18visés sur les nouveautés de 1'édition. ne sont pas & proprement parler de la
publicité, m8me si elles e remplissent les deux fonctions essentielles, définies
dans notre introduction, faire connaftre le produit et ainsi le faire vendre.

C'est plut8t un discours sur le livre. Le critique, ayant lu l'ouvrage, s'en étant

imprégné, peut le restituer & autrui. La connaissance intime du contenu est alors
ce qui permet de faire connaftre 1l'ouvrage. Ce qui n'est pas le cas pour un annon
ceur qui dispose d'une place réduite pour promouvoir son livre. Il doit alors
jouer sur l'aspect extérieur de l'ouvrage. Certains, et-de plus en plus, donnent
3 la couverture quelque ch e d'aguichant, d'accrocheur. La couverture fonctionne
alors, en elle-m8me, comme une affiche (couleurs, texte restreint, illustrations).
C'est pour cela qu'elle peut &tre utilisée, telle quelle, dans les pavés publici-
taires. La bibliographie de la France du 5 juin I978 a consacré, dans sa partie
chronique un article qui fait le point de la récente évolution des couvertures
"1'Habillage du Livre". Comme la publicité, la couverture illustrée fait prendre
conscience-a 1'éditeur qu'il est aussi un entrepreneur. J.Peuchmaurd, de chez
Laffont dit clairement : "Avec une couverture illustrée ou une jaquette, nous
tentons une opération de séduction. Il s'agkt de vendre plus et mieux." Dans

un minimum de place, l'annonceur doit tabler sur les &1éments les plus frappants,
ceux qui suscitent le plus rapidement un écho dans 1'esprit des lecteurs : -~exté-

9 e



tériorité du livre, illustration de couverture, notoriété de 1'auteur ou de
1t4diteur (percue comme gage de "bonne qualité"), actualité du sujet traité.

La publicité rédactionnelle est le complément nécessaire de la publicité com-
merciale car elle dit ce que cette dernidre ne peut pas dire. Flle fait connat-
tre 1'esprit du livre, joue le r8le de notice critique par rapport 4 1'annonce
payante qui est plut®t sighalétique, ou vante un produit avec ostentation, voire
au prix d'un petit mensonge : cf la Librairie Générale Frangaise, "Le Livre de
Poche", se présentant comme la.plus ancienne collection de poche. Elle permet

de :compldter son information sur un produit donné, donc de faire des choix-.en
toute connaissance de cause, d'ol son importance primordiale pour un bibliothé

caire.

1a publicité semi-rédactionnelle : on appelle publicité semi-rédactionnelle le

texte sur un livre qui, apparemment critique, n'est en fait que 1'émanation direc
te-de 1'&diteur essayant de vendre son produit. Ce texte peut 8tre isolé et
signalé comme publicité : mention mise entre parenthéses eﬁ haut de certaines
colonnes du "Monde"ayant un aspect d'articles. Ou il peut 8tre texte d'accrocha-
ge accompagnant une photo de 1'auteur ou de la couverture d'un ouvrage. Une des
publicités semi~-rédactionnelles les plus remarquables du point de vue créatif
et imaginatif est certainement celle qui a fait sensation dés sa parﬁtion,dans
"Le Monde" en aofit 1979, pour le livre d'un général anglais, "La Troisiéme
Guerre Mondiale". Ce n'était que du texte, mals un texte particuliérement pensé,
fait pour retenir 1l'attention de quiconque 1'aurait sous les yeux : sur une
pleind e page 4 fond perdu, on présentait le sujet du livre sous forme d'une
"Une" du "Monde", avec le titre du journal, etc..., en I985. Cette fausse premid
re page qui ressemblait en tous points & la vraie était insérée au milieu du
quotidien. Elle titrait en grog caractdres "La Troisilme Guerre Mondiale a com-
mencé" et se composait des articles habituels de la "Une", articles de fond,
articles événem mtiels (invasion de 1'Europe par les chars russes), billet du
jour. La grande originalité était d'utiliser la politique-fiction 4 des fins pu-
blicitaires. La typographie était exactement celle du journal. L'effet en était
saisissant et forgait le malaise. L'attention du lecteur était réellement capti-

vée tant le choc était puissant.

la publicité commerciale : celle gl est congue pour signaler un livre 3 seule

fin de le faire vendre. Si elle s'embargsse de critique, c'est que celle-ci est
favorable et vient cautiokmer de son autorité l'image toujours valorisante qui
est donnée de l'ouvrage -puisque la conception de 1'annonce est faite par la

maison d'édition elle~m8me. C'est celle qui sera l'objet de la présente étude
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car elle est plus rarement analysée que le discours sur le livre, approche
intellectuelle d'un phénoméme ancestralement tabou car 1ié au concept sacro-
saint de "culturel".

I1 faut signaler auparavant les autres moyens publicitaires dont dig
posent les éditeurs et qul sont spécifiques & leurrcorporation. D'abord la
publicité sur les lieux" de vente. Un livre 3 jaquette illustrde, quand il
est exposé, peut joud® le r8le d'une affiche. Dans le Bulletin du Livre du
3 avril 1978, des éditeurs proposaient aux libraires des présentoirs pour les
collections "érotiques"™ Cherry O et Eroscope, avec ce commentaire éloquent
"Les eprséf; c'est les vendre". Certains maisons c;mme Bordas, avec qui noﬁs
avons eu un bref entretien, privilégient la PLV (publicité sur le lieu de
vente) sur les annonces payantes. Bordas a un département publicité Qui
soigne tout spécialement les présentoirs desiinés aux 1 ibraires ainsi que
les catalogues. berniérement, il a congu un présentoir en forme de crayon
de plus d'un métre,a§§cdes fen8tres destinées i exposer les livres. Cela,
bien évidemment, po ur promouvoir les livres:scolaires. En fin d'annfe, Bordas
organise des concours de vitrines pour stimuler l'effort crfatif des libraires.
D'aprés M,Fournier-Bourdier, chef du dervice publicit?, Bordas répartit son
budget publicité ainsi : LO % auprés des libraires, 20 % des représentants et
& peu prés 4O % auprés du grand public. Ce qui témoigne de 1l'orientation
particuliére de Bordas.

Autre forme : les catalogues. Ainsi le catalogue du "Livre de Foche", large
ment diffusé, a fait 1'objet d'une campagne accrue en I978, pour les vingt-
cing ans de la collection. Certains maisons comme Le Seuil (27, rue Jacob),
Laffont (Vient de paraftre), Hatier, Bordas, Hachette pour Bs livres scolaires,
publient des r erues destinées & faire connaftre leurs nouveautés. En fait,

ce sont des catalogues présentés sous la forme plus attrayante de magaeine;
avec des compte-rendus analytiques et quelques éléments critiques.

Quant & la publicité directe, par correspondance grfice aux mailings, prospectus
et cartes T, ou par courtage, elle constitue la part essentielle de la politi-
que publicitaire de certaines maisons. La publicité par correspondance s'appli-
que & certains types de livres, livres uniques et chers, encyclopédies ou
clubs de livres qui ne cherchent pas direcfement 4 vendre un livre mais.d'abor¢

un service.

Ces formes de publicité sony le plus souvent interprofessionnelles : fruit d'
une collaboration entre le producteur, 1'éditeur, et le distributeur, le librai
re. Mals voyons quelles sont les formes matérielles de la publicité commercial

de ce qui est appelé les annonces payantes.
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B. LES_DIFFERENTS SUPPORTS

La richesse des media aujourd'huil permet une diversification des supports
publicitaires. I1 faut savoir qu'en I978, la presse écrite a représenté 58,7% des
investissements publicitaires des &diteurs frangais, la radio LO,L % et la télévi-
sion 0,9 % - ces deux derniers chiffres englobant les chalnes nationales et les
stations périphériques. Les publicitaires utilisent :

- 1taffiche

— €'est le plus ancien support publicitaire. Ses fonctions rhétoriques et
esthétiques ont &té longuement exmminées dans les travaux de Frangoise Enel, et
surtout Abraham Moles. Longtemps boudée par les éditeurs, l'affiche semble de plus
en plus prisée. M8me si elle a donné lieu & des campagnes trés controversées com-
me celle de Marcel Bleustein-Blanchet -campagne pour le livre d'Anne-Marie Raimond

Ces merveilleux fous de la vocation - ou celle de Jacques Ségdla. Ces deux spécia-

listes, publicitaires, occupent respectivement la premiére et la deuxiéme place
sur leur marché. Ils ont couvert le s murs de Paris, et les couloirs du métro de
leurs grandes affiches. Bordas a également investi le métro pour promouvoir ses
livres pratiques (jardinage, cuisine, etc...) & 1l'aide d'affiches auxcouleurs
chatoyantes, ol le vert domine. Or, le vert, selon le systéme de couleurs d'A.
Moles, représente l'apaisement, le r @os, la frafcheur. Dans un lieu aussi gris
que le métro, ol les gens fatigués se pressent en foule, une affiche verte aura
de plus grandes chances d'attirer 1'oeil, comme une oasis bienfaisante. Le ser
vice commercial.de Bordas compte donner encore plus d'ampleur & cette formule.
nJ'ai Lu" dispense des ?etites affichettes autocollantes i mettre dans lex trains
et dans les lieux publics. Le macaron "J'ai Lu" y est présent? en rouge avec le
slogan favori de la maison "Des livres au prix d'un magagine". On a remarqué,
également dans les t mnsports en commun,:la campagne de la "Série Noire" qui

avec trois ou quatre affichettes différentes fait preuve d'originalité : collec
tion présentée par une multitude de volumes vus sur des rayons (publicité du "Li-
vre de Poche"), couverture d'un volume avec un slogan de la "Série Noire" (cons-
truction en abfme : la 84ri e Noire, sujet de sa propre collection.) Sous 1l'influen
ce de ces multiples campagnes, 1l'effiche pourrait bien conhaftre un regain de fa-

veur auprés des éditeurs.
-~ la radio

Voici un suppott & la mode. On pourreit remarquer que ce sont surtout
les radios périphériques qui sont utilisées. Pourtant, elles ne sont pas moins
chéres que les radios nationales. Les chiffres les plus récents queahous ayonk
trouvés se trouvent dans un article de la bibliographie de la France "chronique"
de 1978 qui préparait ainsi le colleque de la FFSL sur la publicité du livre, (a)

(a)Bibliographie de la France,n®I9/78. "La publicité du livre:faits et chiffees".
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Les tarifs publicitaires différent selon 1les heures d'écoute mais voici ceux
peatiqués 4 8h du matin, heure de grande écoute, pour un seul passage durant en-

viron trente-.secondes.

France Inter (publicités collectives uniquement) 5.600 F HT
Europe n°I I10.300 F HT
RTL IT.700 F HT
RMC . L4.900 F HBT

Les tarifs les plus chers correspondent aux radios les plus écoutées comme RTL

~ et Europe n°I. Les investissements des éditeurs se répartissent & peu prés égale
ment entre Europe n°I et RTL. En troisiéme. position vient RMC.On peut remarquer
que les deux premiéres stations citées ne répugnent pas du tout & la liathson
livre-publicité puisqu'elles subventionnent respectivement "Comodo" et "Quid".
"Harlequin§ pour lancer sa collection, avait centré sa campagne sur le radio, RTL
et RMC, dont les auditeurs correspondaiﬂ’é lad¥le qu'il visait. Mais i1 a df
également fait appel 4 Europe n°I, seule station fui se capte sans probldme, mise
4 part Radio-France, sur l'ensemble du territoire. En I979, "J'ai Iu" a fait une
campagne trés remarquée, utilisant aussi quasiment la seule radio. Comme"Harlequin!
"J'al Lu" concentre ses messages publicitaires aprés la sortie d€ ses derniédfes
nouveautés, I1 a choisi, lui aussi, RMC et RTL auquel il a adjoint Europe n°I et
Sud-Radio. Ce cas de mono-media a donné de bons résultats. Pour ne pas disperser

les annonces, "J'ai Iu" a cho isi de faire, sur une semaine, de la publicité en

axant ses messages sur les quatre ou cing plus grosses ventes. L'image de margue
de la maison en bénéficiait.

Mais deuxx obstacles freinent le développement de la publicité du livre & la
radio*

- les tarifs sont trés élevés et comme le temps d'exposition au message est bref,
il faut multiplier les messages, donc les dépenses.

- 11 est difficile de savoir & quel public on s'adresse : d'ol la primautéd des

annonces pour les best-sellers et les collections.

- la télévision

Depuis I9(F, la publicité de marque a été autorisée & la télévision.
Mais certains produits restent interdits : les cigarettes, les alcools et les
livres. La publicité, sur les émetteurs radio et télévision d'Etat, est réglemen-
tée par la loi,et une liste, sujette 4 révisions, spécifie les catégories de pro-
duits pouvant bénéficier de cette publicité. Le livre n'y est pas inscrit. Cela

est d0 3 une convention passée entre les responsables de la télévision et des di-

I3/..



recteurs de journaux pour qui la publicité est un apport vital. L'impact de 1la
publicité 3 la télévision est trés fort et il est dommage gue les éditeurs ne
puissent pas bénéficier de ce support privilégié. Mais les tarifs sont si prohibi-
tifs que seules quelques maisons, celles qui ont un chiffre d'affaires important,
pourraient en profiter, éclipsant 1les édit airs plus modestes. De plus, les best-

sellers seraient avantagés aux dépens des o wrages & rotation lente.
Tarif d'une annonce de 30 secondes avant le journal du soir (un passage) @
TF I I107.500 F

Antenne 2 52,900 F

A cela, il faut ajouter les frais de fabrication du film, qui varient beau-
coup, mais sont de 1l'ordre de 200,000 F.

La té1évision est pourtant le media qui est le plus actif au niveau publici-
-taire : le téléspectateur prend sen temps pour regarder, il est donc plus récep-
tif; le film a une force particuliére puisqu'il permet de lier la puissance de 1!
image & celle de la parole. Le cinéma remplit cet office, mals les éditeurs ne
semblent pas le considérer comme un support possible : ils ne le mentionnent
jamais. Le seul intér8t publicitaire du cinéma, & leurs yeux, intervient & 1'oc-
casion de la sopotie de films tirés des livres qu'ils éditent -cf Laffont avec
"Paris brfile-t-il ?". Ce n'est plus, dans ce cas, de la publicité commerciale.

Dans un ar LU ' eekly" - numéro du II décembre I972 - Carole

Collins souligne 1'importance du r8le de la publicité télévisée dans la promotion
de certains ouvrages. Pourquoi ce qui est valable en Amérique ne le serait-il
pas en France ? "Selon l'heure d'écoute, le prix d'une annonce de 30 secondes
peut varier de la modique somme de I00 dollars a L 500 dollars." Les campagnes,
sur les chatnes de télévision américaines, durent au moins une semaine et sont
efficaces parce qu'intensives. Collins cite comme exemple la campagne organisée
par Simon and Schuster autour du nouveau volume de poémes écrit par Rod Mc Kuen.
Centrée exclusivement sur la télévision, elle a e lieu du I3 au 27 novembre
et a cofité, tout compris, 50.000 dollars. Autant dire que les éditeurs américains
ne lésinent pas sur la publicité télévisde quand ils escomptent un succés impor-
tant pour leurs nouveautés. Et Collins de rappeler que l'effort précédeit de
Simon and Schuster avait porté sur "0 Jérusalem" et les &diteurs avaient trouvé
cette campagne"chére mais trés efficace? (expensivé but effective)
L'impossibilité d'utiliser la télévision comme support de la publicité du
livre est assurément un handicap pour les agences. Ainsi, Jean-Michel Foliot,

un des péres de "Bison fté" et de "Gaspi", qui travaille aussi pour des éditeurs
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affirmait, dans une interview accordée au "Journal des Librairies" de décembre
1979, que I'impossibilité de passer des annonces 4 la télévision contribuait &
figer le marché. D'aprés lui, " Utilisee la radio pour "faire passerdun diction-
naire est impoesible.™ - et pourtant Robert et Larousse l'ont fait. "L'affiche
aussi est trop brutale. Nous atteignons de bons résultats avec les maga%ines, mais
cela est trés long. Le livre est un produit complexe, qu'il faut expliquer. L'in
terdiction de la publicité & la.télévision est incontestablement un handicap.”
Pourtant, il est peu problable que 2a situation change dans un avenir proche : la
presse est déji 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 irremplagable pour les éditeurs. EE la presse a beso in de

la publicité pour survivre. On dit souvent que c'est Emile de Girardin qui a
_inventé la presse moderne-en faisant s'auto-financer le journal par la publicité
Mais sa conception de la publicité n'était peut 8tre pas la m@me que la n8tre.

I1 disait en I845 "Pour 8tre utile i celui qui la fait et commander la confiance
de celui 4 qui elle s'adresse, l'annonce doit 8tre concise, simple, franche, ne
porter jamais aucune marque". C'est la définition des petites annonces.

Aujourd'hui, la pullicité est commerciale. Mais de Glrardin a donné

4 la presse son visage moderne en la faisa it dépendre en grande partie des annon-
ceurs et en permettant ainsi d'abaisser le prix de vente du journal. Les journaux,
certes, s'ouvrent plus particul iérement aux annonces susceptibles de toucher
leur lectorat propre. La preuve en est qu'd journaux spécialisés correspond une
publicité spécifique: annonces vantant des voiles ou des éléments de gréement
dans "les Cahiers du Yatching", deﬁkauteuils oulants dans un bulletin de liaison
d'un organisme de handimapés "Faire face", desmédicaments dans "Le Quotidien du
Médecin", de1 matériel 3 l'usage des libraires dans "Le Bulletin du Livre". La
part d- la publicité dans les périodiques est variable."Libéretion"la refuse.

"Le Nouvel Observateur" lui consacre plus de 30 % de sa surface. Le I novembre
75 paraissait le journal de Bernard Pivot, "Lire", au format d'un livre : sur
230 pages au total, il y a & peu prds-I80 p.de texte et 50 p. de publicité.

Mais le support le plus fréquemment utilisé est "le Monde™ car il a une large
audience et son lectorat,fait de cadres et de ceuxwqui exercent une profession
1ibérale, comme d'intellectuels et d'étudiants, recoupes® la portion de 14 popula-
tion qui 1it beaucoup. Il a été diffi dle de savoir exactement quel pourcentage

des recettes publicitaires du "Monde" provenait des investissements des éditeurs.
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Les chiffres se contredisaient selon nos sources. A. Julien, en 1978, parle de
I2, 9 % et ce pourcentage a d@ augmenter. Un sondage du "Journal des Librairies"
en mal I980 a étudié la présence des publicités d'éditeurs dans la premidre page
du "Monde". Le Seuil est celui qui investit le plus dans ce media puisqu'il a
occupé 62 fois la "Une" en I979. Le "Monde" a paru 3II fois. La fréquence des
pavés du Seuil est évidente pour le lecteur régulier du"Monde". En deuxilme

p esition vient Cartier avec 24 annonces puis deux é&diteurs Laffont et Juilliard.
Pris ces deux maisons n'ont fait paraftre que Il annonces sur la "Une". On voit
donc l'importance de 1l'effort publicitaire consenti par le Seuil, surtout compte
des plus gros investisseurs établi par la Secodip. Si on considére en moyenne
qu' un pavé de "Une" du"Monde" fait 200 mm, le pavé vaut donc au prix fort

I3 200 F (66 F le mm). Le Seuil aurait donc dépensé 888 000 F pour ses "Une".
Pour donner un ordre de grandewr, Flammarion et Gallimard n'ont fait passer

que 9 pavés, Calmann-Lévy et Stock 7, Seghers I. On peut imaginer alors les
budgets mis en oeuvre pour faire paraftre des plefnes pages dans "le lionde"
(Ramsay, Universalis, des Femmes, etc...)

Les tarifs ne sont pas uniformes. Une annonce en premiére page du "londe"
cofilte presque trois fois plus chére 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 périodi-

ques. Volci quelques exemples :

TITRE LE MM LA PAGE NOIRE I COULEUR F N PLUS
(meilleur prix)
L'AURORE 8,50 F 36,000 F + 15,000
LEFIGARO 12,00 F LI.000 F + IB.Q00
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 LO. I00 F + IL.000

I1 est important de souligner la place privilégiée qu'occupe "Le Monde".
I1 nous a été cité, en premier lieu, par les éditeurs que nous avons pu rencon-
tré (sauf Quillet), et comme étant le media essentiel de toute campagne. Pour
les dictionnaires et encyclopédies, "le Monde" est d'autant plus important qu!
il touche la cible visée, intellectuels et curieux. Ce quotidien est en tout état

de cause le premier supp a't pour le livré par le: volume de ses annonces.

[} I 4
Au cours d'enquBtes menées pour &tudier la présentation 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 périodiques - exceptés les magazines littéraires- étaient
bien pauvres 4 c8té de lui.

Les tarifs et la fréquence des annonces sont fonction du tirage et #onc de 1'audience
des périemliques. Pour reprendre les exemples cités, on donnera des chiffres de 1979
(diffusés par 1'0JD).

TITRE TIRAGE DIFFUSION
L'Aurore 292 LLT 2I7 989
Le Figaro 1,06 190 32L 195
France-Soit 669 908 505 559
La Croix 128 322 118 103
Le Mopde s 568 209 Lhs 372

Le probléme est plus complexe pour la presse régionale qui a des tarifs

aussi élevés que certains quotidiens nationaux et une audience beaucoup moins large
les éditeurs voient mal 1'intér8t qu'ils auraient 3 investir dans de tels supports.
On peut distinguer L grandes catégories de périodiques et en général kes

2diteurs choisissent 1'un ou 1l'autre (ou deux, car méme pour des campagnes portant
sur des ouvrages spécialisés, le publicitaire choisira au moins un périodique cou
vrant toute 1l'actualité) :

- périodiques d'information générale

- périodiques familiaux ou "dits" féminims : "Elle", "Modes de Paris", Marie-Claire
ou "Cosmopolitan", etc. ..

- périodiques de vulgarisation scientifique : "Science et Vie", "Science et Avenir,"
"Historia", "1'Histoire", etc....

- périodiques spécialisés : de "Lire" aux fanzines, en passant par toutes lés revues

professionnelles.

La publicité faite dans la presse a plus de chances d'8tre bénéfique 3 2a

fois aux finances et au succés de 1l'éditeur :

a) c'est le support le moins onéreux si on tient compte de la dure d'exposi
tion. Un spo} publicitaire, & moins d'8tre répété,"™n'impressionne™ 1'oeil du speéta
~-teur que pendant de brdves secondes. Il peut éviter de regarder les affiches.
Mais<le lecteur qui feuillette un heﬁdomadaire ou 1it le "Monde" par petits morceau
dés qu'il a une seconde -cf le métro .4 Paris- se frouve plusieurs fols exposé 3
1'annonce qu'il "voit" meme s'il ne la regarde pas.

b) le procédé des annonces couplées permet auxx éditeurs d'avoir des annonces
publicitaires passées au fi8me moment dans deux périodiques différents et ainsi
d'avoir 1'occasion d'augmenter considérablement 1'audience de leurs messages, tout
en bénéficiant d'un tarif forfaitaire. Mais le tarif est calculé selon 1'ensemble
des tirages des journaux imposés, appartenant au m@me groupe de presse. C'est ce

systéme, intéressantp dans certains cas, qui rend le s tarifs des journaux de pro-

I7/e.



vince sussi prohibitifs. Les journaux se sont réunis afin de contraindre les annon
ceurs 3 passer leur publicité dans 1l'ens enble du groupe. Par exemple, une annonce
qui voudra paraftre dans "Ouest-France" devra aussi 2tre publiée dans "Télégramme"
et "Presse/Océan/Eclair". Ces journaukx appartiennent au groupe n"Journaux de -1'Ouest”
qui tire & 939.631 exemplaires et qui a donc des tarifs assez élevés, propres & faire
reculer un &diteur : 33 F le millimétre et I20.000 F la page noire. (chiffres de
1978)

c) le cible est plus facileméht définie : en effet, par le support presse,
1'annonceur est sir de pouvoir toucher précisément le public auquel il veut s'adres-
ser. Des enquétes, faites assez régulidrement, sur le lectorst des différents jour-
naux permettent de savoir quelles sont les catégories socio-é&conomiques qui le
constituent et donc quelles sont ses habitudes en matiére de consommation. Une
collection de romans "roses" comme "Harlequin" s'orientera davantage vers les
journaux féminins, un ¢diteurs d'ouvrages hautement spécialisés vers les revues
destin?es aux scientifiques. La littérature générale sera annoncée avec plus de
profit dans les périodiques 4 grande diffusion. Catherine Riand, directrice de
1a publicité Berger-Levraut dit A ce propos : "Quand nous voulons utiliser un media
grand public, nous prenons "Le Monde", "Les Nouvelles Littéraires" et "La Revue
d'Histoire". Citons, pour terminer, le témoignage d'Alain Champagne, directeur
du service de publicité Dargaud, expliquant comment se fait le choix du meilleur
media : "C'est pdurquoi -pour caricaturer- je dirais que nous cherchons plus des
lecteurs du Nouvel Ohservateur que du Parisien Libéré." Et ce pour développer un
"certain snobisme" de la bande dessinée, pour toucher un public qui veut &tre "dans
le vent." Ehampagne n'a d'ailleurs pas peur des mots "Nous sllons vers des catégorie
professionnelles plus 8levées, plus épanouies,plus ouvertes au changement. Nous
utilisons beaucoup plus la presse que la radio ol nous passons seulement pour 1s

petite collection de poche. La radio touch e une clientéle plus populaire, plus jeune
(a)

Lecbeurs de livres et lecteurs de périodiques se recoupent. D'aprés une
enqu8te de 1'Express, faite il y a deux ans, 69 % des personnes inderrogées avaient
1u au moins I livre dans 1l'année et 39 % au moins 3 livres. Ces gros et moyens
lecteurs sont plut8t jeunes, appartiennent au corps des cadres supérieurs et moyens
Cette répartition correspond 4 peu prés parfaitement 3 celle des lecteurs du"Monde"

et des trois "news" ("Le Point", nL'Express", "Le Nouvel Observabeur“.:)

d) L'annonce dans la presse est en pleine évolution. Longtemps figée dans
des modéles stricts d'une publicité qui a honte d'elle-mBme, elle cherche & devenir
créatrice et 4 utiliser les ressources qui lui sont propres : photo ou illustration
photo-montage, jeux entreles corps typographiques, jongleries avec le vocabulaire,
alternance noir et blanc/couleur. Les richesses esthétiques, les possibilités multi

(a) cf "Journal des Librairies" Mai I980 18/



ples existent mais les publicitaires n'ont pas encore réussi & les exploiter.

A cela, une raison matérielle qui a son importance : pour fabriquer une publicité
originale et créatwyive, 1'éditeur doit faire appel & une agence spécialisée, d#blo
quer des crédits pour qu'une recherche soit entreprise. Cela revient cher. Il est
moins onéreux de se contenter de reprendre les schémas traditionnel’ des annonces

promouvant le livre.

D'aprds ce qui précéde, on peut comprendre 1'importance du media presse
pour la publicité du livre. C'est ce qui a déterminé notre choixx quant au support
plus particulidrement &tudié. Nous essaierons de faire une sorte de typologie de
ces annonces et de voir quelles sont les perspectives d'avenir de ce genre de

promotion .

C. SCHEMA GENERAL D'UNE ANNONCE

Avant d'analyser des exemples concrets, voyons comment le publiciste

congoit son travail et organise son pfojet d'annonce pour qu'elle soit la plus
efficace possible. L'annénce a cect de commn avec 1'affiche qu'elle est destinée
3 etre vue, donc & créer un stimulus visuel. On relira, 3 ce propos, les textes
de Moles sur 1l'affiche car de nombreuses caractéristiques sont également valables
pour 1l'annonce : fonction d'accrochage avant 1'argumentation, jeux des couleurs,
présence physique de 1l'objet par 1'illustration, texte. MYais 1l'annonce peut avoir
un texte plus #laboré car elle est "regardée" plusieurs fols au cours de la lecture

d'un journal alors que d'affiche doit avoir un message immédiat.

Comme point de départ, on prend le cours de formation professionnelle du
Syndicat National des éditeurs de I970.7I. I1 détaille 1'argumentation de vente

en @

- Montrer (acte od le représentant, puisqu'il s'agit d'un cours de vente
par courtage, se veut objectif pour laisser croire au client qu'il est absolument
1ibre de son choix) ’ ) -

- Créer le mouvement (susciter 1'intérét)

Démontrer ( argumentation matériellk )

Documenter (argumentation intellectuelle)

Consdiller ( pour emporter 1'adhésion )

Telles sont les &tapes conseillées au représentant qui effectue une vente par

courtage. Ces &tapes sont reprises, partiedlement ou entiérement, par 1'annonce.
Elle doit d'abord attirer l'attentions c'est la fameuse fonction "d'accrochage",
opération 1la plus délicate et 1la plus décisive dans la conception d'une annonce,

c'est 14 o la publicité du livre péche le plus car "1 'accrochage" est incompatible
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avec la banalité, le "déja vu". L'annonce doit aussi "montrer", donner une id2e
précise du produit, soit en insérant sa pho bgrayhie, soit en le caractérisant.
"Démontrer" fait partie du m8me processus car l'annonce, dont la force réside
dans la capacité de concision, ne peut séparer les étapes aussi systématiquement
qu'un courtier - argumentation @discursive et non visuelle.

Aprés avoir "accroché" lfoeil, 1l'annonce doit le retenir 3 tout prix pour
qu'il reste, qu'il"regarde" le message global, l'intériorise et y repense a
loisir d'une maniére plus réfléchie. Elle doit mettre en oeuvre une argumentation
intellectuelle pour convaincre le lecteur de 1'intér8t du livre : citations de
critiques connus, liaison avec l;actualité, etc...Enfin, elle "conseille", comme
le courtier, tenant pour acquis le fait qu'elle a emporté 1l'adhésion. Elle donne
des préeisions sur les moyens pratiques d'acquérir le produit qui -si 1l'annonce
est bonne- doit 8tre devenu objet de désir: nom de 1'Aditeur, parfois nom de 1l&
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 I973

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

qul constitue un excellent accrochage, car il fait appel 4 la sagesse populaire
que personne ne peut démentir. La photo de certains livres du club "montre" le
produit vanté. Le deuxiéme slogan, celui qui est destiné & se fixer dans l'esprit
du "prospect", constitue 1l'argument int dlectuel, ou du moins logique et non plus
émotif, N

"Chez France-Loisirs, tous les livres cofitent 20 & 30 < moins cher",

La dernidre étape, celle du "conseil"™ qui est u n prélude direct & 1l'engagement
d'achat est présente dans les annonces promouvant a) des livres de prix b) des
clubs d) des dictionnaires ou encyclopédies, d'une mani2re trés particuliére :
demandes de documentation, d'examen gratuit, formulaire d'adhésion, cartes T et
coupons-réponses. Le lecteur peut presque faire acte d'achat alors qu'il est sous

le choc, ou du moins 1'influyence de 1'annonce.

Le cours de vente par courtage cité énumfrait les outils de d4monstration
dont dispese le courtier. L'annonce uti}ise les memes, bien que certains soient

plus parlantidans un support-presse.

- titre et sujet : primordial dans les "pav’s" des périodiques
- auteur : multiples variations (pjjoto, mise en relief,etc...
- papier : inutile et impossible & faire passer dans l'annonc

sinon dans un argumentaire discursif : cf documenta

tion envoyée par les éditeurs d'encyclopédies.

- 1lisibilité : nn
- table des matidres : rarement utilisée dans l'annonce
- bibliographie : n " "
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- couverture, illustration, Jaquette : trés important

- iconographie : rarement utilisée comme telle dans 1l'annonce

mais sélection d'illustrations partaculiérement réus-

sies.
- bibliographie : pas utilisée
- témoignages , presse, radio, TV : grande importance

Donc, une bonne annonce est congue par des publicistes sachant utiliser
ces outils pour construire cette triologie, ce schéma de 1'annonce
I. accrochage : retenir 1l'attention, attirer 1l'oell
2. Premier argument : pour piquer la curiosité
3. Deuxiéme argument : qui s'adresse davantage & la logique, pour emporter
1'adhésion.

Dans 1'annonce de presse, comme dans l'affiche, ces trois niveaux doivent 8tre

pergus simultanément et immédiatement.

Teckniques publicitaires

L'annonce peut 8tre solitaire ou solidaire. Il arrive gque des annonces
paraissent une par une ou 3 des intervalles si éloignés: qu'on ne peut se souvenir
de la précédente. Le cas est rare. Sauf pour des collections, ol le "pavé™ a une
fonction de rappel et non d'information. L'annonce solitaire n'est rentabl e ni
financidrement, ni au niveau de son impact. Si dans "le Monde", on voit de rares
annonces pour Le L ivre de Poche ou les éditions des Femmes -I pavé 4 la "Une",pour
79, pas plus- , le nom de la collection ne saurait en pitir car il est assez connu
pour ne pas 8tre oublié. Le plus souvent, les annonces sont groupées sur une période
plus ou moins longue, afin de créer un aspect répétitif et de s'imposer d'une maniére
inéluctable & 1'esprit du prospect. Néanmoins, les publicistes ont repfré un seuil
de saturation (cf les recherches de 1'IREP). La frécuence des messages accroft
leur impact, puis ee dernier se stsbilise pour décroftre : le cerveau est habitué
et ne réagit plus aux stimulus trop répétés.Aussi les campagnes sont-elles intensives
mais courte s. Leur style et leur durée variemt en fonction des éditeurs et des livre
présentés. Certaines campagnes se font au coup par cop au fur et & mesure des paru
tions promises 4 un bel avenir -cf la campagne actuelle d'Albin Michel pour "Putain
de Mort" de Michael Herr- ou des ouvrages d'actualité -Karol Wojtila, auteur - . Les
collections aiment & se rappeler au bon souvenir des lecteurs 34 1'occasion de publica
tions particulidrement remarquables. D'autres éditeurs -Universalis-, qui ont des
produits plus stables, organisent systématiquement des campagnes d'e nviron un.mois
plusieurs fois dans 1l'an~ée (en général, trois fois, aw momentf ol les ventes sont les

plus fortes.)
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Le texte doit 8tre spécialement pensé en fonction d'une sémantique
publicitaire qui se veut efficace et directe. Alain Bertolifa (de 1'IREP, Institut
de Recherches et d'Etudes Publicitaires) en fait 1l'analyse dans ses n"Considération:
générales sur la langue publicitaire : signification et référence." Citons les
caractéristiques essentielles .

- le caractére intemporel du langage publicitaire : c'est le présent qui est
utilisé dans les annonces. Il caractérise une nature, une propriété et non un
phénoméne susceptible d'évoliyion. Ce qui est aujourd'hui le meilleur sera encore
demain le meilleur. Le-signifié publicitaire est conventionnellement conjoncturel
mais tend & 1l'intemporel. "Le langage publiciteire tend de fagon Quast constante

3 une qualification pertinente : le but & atteindre est toujours une qualification

propre & faire sentir la spécxficité d'un produit, d'une marque.®

UNIVERSALIS, (c'est) LA SOMME DES CONEATISSANCE
UN DICTIONNAIRE UNIQUE EN SON GENRE QUE VOUS POUVEZ DECOUVRIR GRATUITE
MENT, (c'est) LAROUSSE DE LA DANGUE FRANCAISE

- les jeux de mots
- les oppositions, tautologies, répétitions, contradictions, tous procédés

rhétoriques qui peuvent attirer le regard

La publkcité, en méme temps qu'elle cherche 3 vendre un produit précis,
tend & construire un élément essentiel & sa réussite présente et futurg 1l'image
de marque du produit et, dans le cas du livre, 1'image de marque de 1'éditeur.
Le concept d'image de marque est essentiel quand on parle de publicité. Si 1l'an
nonce est le signigié, 1l'image de marque peut 8tre eompardeau référent. La défini
tion de ce vocable technique est donnée par dean-Fierre Larue (IREP) "ensemble
des:représentations, & 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 représente pour un individu donné
- cmrectéristiques physiques
- avantages rationnels
- contexte affectif

L'image de marque ebt une notion individuelle -elle peut &tre

différente selon les individus-, et qualitative. Elle se distingue par 1a de
1a notoriété. Wais les &diteurs, en 1'occur ence, peuvent orienter la formation
de:1'image de marque en privilégiant certaines caractéristiques de leurs produit:
Tls définissent une image de marque moyenne, d'aprés les aspirations de leurs
clients.
% le livre.a la portée de tous "Des livres au prix d'un magazine" (J'ail ILu)
& la tradition populaire "Le Livre de Poche, le Vrai"."Le Livre de Poche, 1la

plus ancienne collection de livres au format de poche."
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# le livre 4 haute tenue intellectuelle "LES PUF QUESTIONNENT LE MONDE"

# le livre qui dispense généreusement le savoir : cf le pissenlit de Larousse
# les livres & connattre si 1'on est...médecin (Maloine), juriste (Dallozz...
# les meilleurs romans LE SEUIL

On pourrait multiplier les exemples car, pour lutter contre la concurrence,
chaque maison cherche & se différencier par son image de marque. L'importance du
sigle n'est plus & démontrer. Les éditeurs en sont conscients. C'est comme dans
un jeu de piste, un signe connu qui avertit d'une présence. Les responsables du
service de fabrication du Livre de P ache neus ont dit que, lors des vingt-cing ans
de la ﬁaison, la campagne avait été axée autour du fameux macaron "Le Livre de Poche
qui apparaft, avec diverses variantes possibles, sur tout ouvrage de la collection.
Sauramps, libraire & Montpellier, signale 1'emplacement du "Livre de Poche" par un
gros macaron rouge, visible de 1l'entrée du magasin. Le sigle maintient la marque
de la maison sur tous les livres &dités et la publicité faite pour 1l'un d'eux, du
fait de cette: cohésion, sert ou peut servir pour les autres. Le Pissenlit de Larou:
se, trés figuratif & ses début, dans un style "Mucha" de la Belle Epoque, a woulu
s'adapter et se styléser pour correspondre au gofit d'aujourd'hui. L'image de marque,
signe de reconnaissance, fait qu'un lecteur peut &tre attiré par 1'aspect extérieur
d'un ouvrage dont il a entendu parler (Blancheur de 1'Universalis) avant d'em avoir
appréhendé le contenu. C'est un ensemble de coarotationsimmidiates. On pourrait
reconstruire les"mythologies" appliquées aux ouvrages connus,comme 1'a fait Roland
Barthes 3 propos des phénoménes du monde actuel. La plupart des budget$de publicité
des &diteurs se compose d'une somme destinée 3 promouvoit 1'image de marque (25 ¢

chez J.C.Lattds) et d'une autre partie pour les livres pris individuellement.

Certains éditeurs ne peuvent faire que de la publicit? de marque : ceux qei
n'éditent que des collections et pour lesquels il est plus rentable de promoiwoir
1'image de marque globale de la collection que des titres précis—qui sont souvent
des rééditions -La Librairie Générale Frangaise-. Et ceux qui 4ditent des produits
spécifiques, ou mBme un seul (Universalis). Bordas nous expliquait qu'il lui était
impossible de faire.de la publicité de marque t dlement sa production était diversi.
fide - encore qu'il dispose d 'un créneau avec ses célébres livres scolaires. Chez
Bordas, le budget publicité est divisé en trois tranches affecties 1) aux.livres
scolaires et universitaires 2) aux ouvrages scientifiques et techniques 3) 2 la
littérature générale. Pour donner un ordre de grandeur, "J'ai Iu"(publicité de mar-
que & la radio) a dépensé L 843 000 F en I979. Mais ceci n'est possible que dans
les deux cas cités plus hautg. Hachette a dépensé I 239 000 F de publicité pour
"Le Livre de Poche", preuve que l'effort fourni par "J'al Lu" est particuliérement

remarquable;
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IT. LA PUBLICITE ET LA POLITIQUE EDITORIALE

A. ORGANISATION DE LA PUBLICITE CHEZ LES EDITEURS

Au sein de chaque maison, l'organisation de la publicité
est faite différemment, selon les divers facteurs que nous avons évoqués.
Généralités

Premiére étape : fixer le budget. Rares sont ceux qui y consacrent,
comme certaines firmes américaines IO % de leur chiffre d'affaires. I1 est diffi-
le d'avoir des précisions. Les éditeurs affirment, mais sont-ils de bonne foi,
ne pas pouvoir donner des chiffres sfirs car le budget publicité est compris dans
un chapitre global (promotion ou distribution). Les chiffres que nous avons pu
obtenir de sources diverses premnent en compte toutes les formes de publicité,
pas seulement les annonces. En moyenne, le pourcentage du chiffre d'affaires con-
sacré 3 ces dépenses est passé de 2,2% en I97L & 3,1 % en 1978. Mais cette moyenne
ne refléte pas les grandes différenves=qui existent entre les maisons et méme:
entre lee campagnes. Bordas dépense généralement 8% de son chiffre d'affaires en
publicité (dont beaucoup de PLV). Mais certaines campagnes ont cofité plus de 0%
du CA prévu sur un an. Pour la majorité des maisons d'édition, le budget publicité
est situé autour de 3% du CA (certains investissent moins de 1%, d'autres, comme
Larousse, presque $#%) .

Une des sources les plus complétes, la Secodip (Société d'étude de la
consommation, de la distribution et de la publicité) pige les 500 titres de 1la
presse quotidienne, et périodique; et recense les messages publidtaires diffusés
syr Jes ondes. Chaque mois, dans "le Journal des Librairies", elle répertorie les
éditeurs qui ont investi au moins 2 % du total des sommes dépensées, depuis le
début de l'année. C'est "le club des 2%". En mars 1980, on y trouvaii Dargaud, les
Ed.de Vergennes, Gault et Millau, Grasset, Ouest-France, Presses de la Cité, Le
Seuil., Mais ce palmarés est variable d'un mois 4 1l'autre. (h note particuliédrement,
pour 1979, la prééminence d'Atlas.

Un bllan, paru em mai, indique les sommes dépensées par les I00 plus
gros investisseurs-éditeurs au cours de 1979. Ce sont des chiffres dans l'absolu
et non des pourcentages par rapport au CA. Ils montrent l'intensité des campagnes
mais non l'effort consenti et l'importance accordée aux opérations publicitaires.
I° ATLAS (surtout PLV) 37 066 000
2° HACHETTE : Fayard (I 572 000 F), Grasset (3 842 000 F), le Livre de Poche
(I 239 000 F) et Stock (I 943 000 F) . Mals aussl effort sur les collections

Les Grands Monuments (2 L6I 000 F) et Santé Questiéns Réponses (3 363 000 F).
6° Laffont avec spécialement I 668 000 F dépensé pour le Quid
7° LE Setdl g 220 000 F contee 9 073 000 au budget global de Laffont
8° Harlequin L I69 000
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10° Gallimard qui a dépensé 715 00O F pour relancer la Série Noire.

Ces chiffres sont simplement cités-pour donner un ordre
de grandeur. 3I é&diteurs ont investi plus d'un million de francs en I979 et L
seulement plus de IO millions.

Deuxilme étape : choisir une agence. Dans les jeunes maisons ou les maisons d'im-
portance moyenne, il n'y a en général qu'un seul responsable chargé de la publicité
Mais il peut exister des équipes de quatre i cing personnes (Laffont, Hatier,Flam-
marion, Bordas) voire un véritable service d'une dizaine de personnes. (Larousse).
Certains &diteurs, la plupart d'ailleurs, travaillent avec des agences publicitaire
Laffont avec Publi-Service, Flammarion avec la Publicité Littéraire, Hachette

avec Publicis, Harlequin avec Alice, Bordas avec CFRP et YKA. D'autres ne font

pas appel & des organismes extérieurs (Quillet, Jean-Claude Lattés) ou ont une
agence intégrée (Publiart chez Dargaud). Les agences ont une respomsabilité plus
ou moins grande dans la conception des campagnes publicitaires. Dans certains
cas, le service de publicité de 1'éditeur se charge de-la majorité des opérations :
détermination de la cible, élaboration de la promesse, établissement des maquettes.
Lt'agence procéde alors & l'achat des surfaces. Mais bien souvent, le service publi
cité eed si restreint que 1'éditeur se contente de donmer les grandes lignes de

sa politique de :promotion et de coordonner l'action des spécialistes avec qui il
traite. Chez Larousse, les stratégles commerciale s sont pensées selon le produit.
Teute la conception est faite par Larousse mme si 1l'achat d'espace est confié &

ltagence.

Troisidme &tape : planification des annonces dans le support presse. L'efficacité
du support est différent selon qu'il s'agit d'un périodique éphémé2e ou d'un
périodique & plus longue exposition. Un quotidien comme le Monde, France-Soir,
1'Aurore, etc...a une existence bréve : il faudra répéter le message assez fréquem-~
ment au cours d'une campagne. Un hebdomadaire ou un mensuel, qui reste plus long-
temps en la possession du lecteur avant d'8tre périmé, laisse ce dernier plus
souvent en contact avec le message. Il est significatif, & cet égard, de rappeler
comment Larousse concevait une campagne publicitaire : annonces sur une page entiéd-
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 de:France,
La Vie Catholique) (a)
La fréquence de passage doit donc 8tre plus rapprochée dans les hebdomadaires
que dans les mensuels. Certains annonceurs remoncent totalement aux quotidiens,
arguant d'un mauvais rapport efficacité/prix. Ainsi 1'Encyclopédie Quillet

(a) Bulletin du Livre §5 octobre I97L 25/..



investit surtout dans "Science et Vie", "Té1lé 7 jours" et "Les Derniéres Nouvelles
d'Alsace" parce qu'elle est imprimée chez eux. Cholisir un quotidien comporte un
risque plus grand, risque réduit par une forme particuliére de publicité, 1'annonce
qul rassemble plusieurs titres, privilégiant ainsi non pas l'oeuvre mais la série
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. Malsg:leurs

nouveautés sont présentées régulidrement sur une pleine page ou une demi-page.

Trois exemples de campagnes

Une-maison & la production diversifiée mais homogéne : Larousse

Larousse a créé un dépaftementﬂﬁéfketihga7£he ;érita
ble structure d'analyse de la clientdle & tous les moments de la production.
Les éditeurs qui pratiquent une politique d'étude de leur clientéle & long terme
sont trés peu nombreux. Larousse est surtout soucieux de connaltre son image de
marque auprés du publie, pour mieux la promouvoir, D'aprés les enquétes effectuées
dans les années 1970, 95 % des frangals connaissent le nom de Larousse. Larousse
est d'ailleurs la maison d'édition frangaise la mieux connue & l'étranger. Elle
soigne son image de marque car sa production la caractérise : dictionnaires, ouvra
ges d'étude, manuels scolaires. Ce qul est difficilement concevable pour des
maisons comme Flammarion ou Gallimard qui ont une production trés diversifiée,
netammentsderla littérature générale, romans, essais, histoire, etc... Larousse
établit son budget publicitaire sur un an. Elle le ventile sur les différents sec
teurs de son activité. Elle y distingue la publicité consacrée 4 son image de
marque sur toute l'année, les postes qui sont reconduits d'une année sur 1l'autre,
la promotion commerciale des ouvrages dont la sortie est prévue pour 1l'année et
également une marge de sécurité et le budget nécessaire a la publicité en rapport

?v§c 1tactualité immédiate, la part impondérable d'une planification publicitaire.
a

Une collection : J'ai Lu

La campagne mono-media de "J'ai Lu" en I979 a brillé par son originalité qui
étgit presque un défi. Pourtant, "J'ai Iu" en 1975 faisait une campagne assez
traditionnelle, en mmltipliant les occasions de toucher son public.

Voici quel était son plan de campagne :

- dans "Le Monde" annonces périodiques, d'une demi-page, consacrée chacune a
une série "J'ai I" : Documents, Romans, Science=Fiction

- dans "Le Nouvel Observateur" sur 2/3 pages chaque mois les nouveautés les
plus marquantes de "J'al Lu".

- dans "Elle", chaque mois une page consacrée 3 cing nouveautés "J'al Iu" sélec
tionnées 4 l'intention des lectrices de cet hebdomadaire.

(a) Pierre Foll et Martine Gueniot "Marketing et publicité dans 1'édition" Mémoir
ENSB I97L
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- dans "Intimité"et "Confidences". Tous les mois, dans ces deux magazines, une
page couleur évoquant l'oeuvre des grands romanciers "J'ai Iu" : Thyde Monnier,
Konsalik, Saint-Alban, etc

- Dans "Actuel", "Fiction", "Galaxie". Ces trois publications spécialisées com-
portent en permanence des pages de publicité consacrée i la Science:- Fiction

dans "J'al ILu"

- enfin, tous les mois, une pﬁge dans la Bibliographie de la France et une demi-
page dans "le Bulletin du Livre". (a)

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

publicité dans le support presse :
# 1'importance de la périodicité. Il faut que 1'4diteur se rappelle réguliér ement
au souvenir de ses lecteurs, sous peine d'8tre oublié.
# le choix des ouvrages annoncés en fonction du périodique utilisé. Donc une
publicité qui se présente d'une maniére différente selon les gofits du public qu'e]
le est sensée toucher: romans populaires, romans d'amour, romans roses pour les
magazines féminins tels qu'"Intimité" basés sur le "littérature sentimentale"”;
science-fiction pour les revues spécialisées, etc... C'est une méthode controver-
sée et qui est loin d'8tre adoptée par tous les annonceurs. Elle augmente les
colits de conception et de fabrication puisqu'il faut faire, chaque fois, une comp
sition de page différente. Certaines maisons préférent avoir une page standardisé
qui fait également office d'"image de margue" et qu'elles insdrent dans les diffé
rents périodiques sans s'adresser 4 un public restreint. Cette politique est adop:
tée par les Encyclopédies en général, qui privilégient une vision immuable et in-
temporelle de leur produit pour en mieux suggérer la validité intellectuelle.
# la diversification des titres de périodiques, qui multiplie les possibilités
d'exposition ainsi que les publics touchés
% Impact de 1l'annonce qui met en relief une caractéristique de 1l'ouvrage ( ex :
nouveautés =) concept particuliérement prégnant pour le public "intellectuel™ du
Nouvel Observateur.) L'aspect volontairement simplificateur de 1'annonce commerci
le est un sujet sur lequel on reviendra mais qui se révéle déjd & ce stade de
notre étude. On s'étonnerait de voir Guy des Cars, Konsalik, etc...présentés com-
me "grands romanciers" si 1l'annonce était destinée au "Monde"et non & un journal
spécialisé en histoires d'amour. La publicité, pour 8tre efficace, ne.sauraimmt
s'embarrasser de nuances, de subtilités, de querelles d'écoles:

Ce plan de campagne de "J'ai Lu" est un plan typey utilisé encore
généralement par les éditeurs qui essaient de répartir les risques et les chances
de succés. '

(a) "J'ai Iu" annonce cette campagne dans un "Bulletin du Eivre" de 1975
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Des romans rosea : Harlequin

Dans le cas d'Harlequin, la cible est facilement déterminée. Les
individus les plus susceptibles de devenir des lecteurs acharnés sont les femmes,
généralement de catégories socio-professionnelles moyennes ou modestes (qui n'ont
pas le préjugé défavorable de%l'establishment™ par rapport & ce type de littératu
re). Anne Fleury, directrice commerciale d'Harlequin, s'avoueit dans "le Bulletin
du Livre" du IO janvier I979 satisfaite du succés trés rapide de sa collection
et du trds faible taux de retour des volumes : pas plus de 15 & I7 % depuis le
début de la collection, en avril 78, Le tirage est de I25 000 au lieu des I20 000
prévus. Cette entreprise, qui travaille avec Hachette, devait sortir quatre titre
par mois. Elle en est maintenant 4 six. Le budget de promotion publicitaire est
géré par 1l'agence Alice qui a mis en place une campagne trés importante et origi-
nale. Depuis sa création, en neuf mois,Harlequin avait investi au prix tarif de
6,6 millions de francs plus qu'aucun autre éditemr pour une campagne de lancement
Chaque mois, plusieurs pages de publicité en quadrichromie apparaissent dans "Tél
Poche", "Modes de Paris", "Intimité", "Nous Deux". Vingt-quatre spots par mois :
sont diffusés sur RMC et RTL dans les cing jours qui suivent une nouvelle parutio
Une &tude de marché approfondie avait permis de déterminer quels étaient les sup-
ports les plus efficace; ceux qui avaient le plus d'audience auprés du public
ciblés Anne Fleury évoque cette recherche systématique de l'efficacité publicitai
re en ces termes : "L'étude de notre lectorat potentiel nous a montré que le plus
fort taux d'écoute des gens qui achétent nos romans se trouve sur RIL et RMC."{a)
D'autre part, les publicistes ont eu 1'idée d* associer la diffusion de ce type
de livre & un achat courant effectué par les ménagéres : pour cing kilos de Dash,
elles regoivent un titre inédit de la collection Harlequin. 250 00O eeemplaires -
ont ainsi été édités, spécialement pour cette campagne dans les grandes surfaces.
Est-ce un retour au 1 ivre-prime ? Des annonces ont été diffusées par:Télé=Iuxem
bourg, ‘mais de ce cas aussi, l'absence de la télévision nationale est ressentle
comme un lourd handicap. On est encore loin des quatorze titres par mois que pu--
blie Harlequin en Grande-Bretagne.

Cet exemple est la preuve tangible de l'efficacité du marketing dans
1'édition, quand il est basé sur des techniques utilisées méthodiquement et non d
une manidre ponctuelle et anarchique. L'incontestable réussite d'Harlequin
s'explique par sa politique rationnelle : définigion serrée de la cible, &tude
de marché, choix des supports en fonction de 1l'audience, rencontres du livre et
du public ciblé (grands magasins), recherche de motivationsafin de susciter 1'int
‘r8t de diverses manilres. Certains éditeurs crient leur mépris devant cette poli-
tique mais force est de reconnaftre qu'elle prouve son dynamisme et son efficacit

(a) Julien "le livre et sa publicité" (cf bibliographie) 28/..
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)@titre indicatif, voici les-tarifs publicitaires pratiqués dans quelques:zhebdoma-

xdaires. Ils varient moins en fonction des titres de périodiques que les tarifs
des quotidiens nationaux. Le plus cher est de loin "Té1é-7-jours™ qui a été pendant
longtemps, par son tirage et sa diffusion, le premier hebdomadaire de France.
Suivent "Marie-Claire", "Marie-France", "Paris-Match".(chiffres de 78)

Titre La page noire La page L couleurs
L'Express 26.800 F 49.000 F

Le Nouvel Observateur 24.700 F 37.700 F

Le Point 19.000 F 30.500 F
Paris-Match 29. SO0F 49.500 F

Jours de France 22,000 F L3 . SOOF
¥Marie-Claire 30.250 F 5I.700 F
Marie-France 27.000 F 49.500 F

£Elle 21,900 F 40.200 F

Té1é 7 jours L9.000 F 89.000 F

B. ETUDE DES ANNONCES

Pour analyser l'aspect graphique des amnonces, nous avons
choisi des exemples concrets, tiré du média cité par tous les éditeurs et publicis.
tes "Le Monde".

livre unique:et titre de collection

I1 est bon, tout d'abord, d'établir une distinction entre
les annonces destinées & promouvoir unlivre individualisé et celles qui sont fal-
tes pour transmettre l'image de marque d'une collection. Les ressources techniques
sur lesquelles s'appuie la conception publicitaire ne sont pas les m&mes dans cha-
cun des cas. Les supports presse choisis varient également. Un quotidien, qui coll
de tras prés & 1'événement, privilégiera les titres en rapport avec l'actualité,
car i1s sont les plus susceptibles d'intéresser les lecteurs d'informations géné;
rales. Ainsi, dans "Le Monde"™ du 8 Mai I980 -numéro pris au hasard-, on trouve 90
annonces de différentes dimensions (de la pleine page au petit pavé inséré dans
le texte, ne dépassant souvent pas plus de deux & trois centimdtres de hauteur com
me ceux qu'on trouve dans les programmes radio-télévision, en fin de numéro ).
Bur ces 9D annonces, L -chiffre assez réduit par rapport & la moyenne dans "Le
Mohde"™ - sont consacrés aux livres.

3 titres sont intimement 1iés & l'actualité du moment :

- Un Barbare en Asie-du Sud-Est par Jean-Edern Hallier, candidat écologiste aux

élections européennes de juin I979. Sa campagne avait eu un succés de scandale
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tant sa ver¥ve &tait caustique.

-Mon Général d'Olivier Guichard : en rapport avec une polémique actuelle autour
du Général de Gaulle.

- Victoire sur 1l'énergie d'Albert Ducrocq, qui traite de la crise de 1'énergie

précisément. Les éditemrs se:sont emparés de ce thdme angoissant pour tout un

chacun car i1 se vend bien. Le texte de l'annonce, en caractéres outrageusement
gras sonne comme un défi : la violente opposition des mots "crise" et "sauvés"
dans "La crise nous a sauvés", vu la psychose ambiante, est destinée & retenir
1'attention du lecteur. Risquons une comparaison : comme"Aspro", ou la créme
qui rajeunit la peau, ou le laveivaisselle magique, le livre se féfgue d'apporte:
une-.solution i un probléme lancinant.

On voit donc quel parti publicitaire les é¢diteurs peuvent tirer de l'actu
11té et de la curiosité des lecteurs qui veulent approfondir leur connalssance

des événements contemporains.

Un autre sondage a &té effectué dans le numéro du mardi 26 février 1980
qui, aprés examen, nous a paru plus significatif quant & 1l'aspect habituel de la
publicité littéraire du "Monde". Sur 53 agnonces, 7 sont comsacrées:aux livres.
La part proportionnelle de la publicité dm livre se révéle plus importante
quand on considére la surface occupée par les différentes annonces. Dans ce numé
ro, on peut vérifier l'hypothése que nombre de livres sont signalés 3 cause de
leur rapport avec l'actualité.

On trouve en effet ¢

- La rue est mon église de Guy Gilbert. Une fagon d'aborder le probléme des

loubards (cf le message iconique de 1l'annonce) & 1l'heure des grands débats
sur la violence et la justice.
- La Boutique de 1'Orfdvre et Poémes de Karol Wojtyla, devenu Jean-Paul 11, pape

avec ce texte accrocheur: "Un événement éditorial Jean-Paul II, Podte et auteur
dramatique. On voit se profiler 1'habileté de certains éditeurs qui capturent ur
gvénement récent pour en faire un livre qui se vendra bien, (sous 1'influence
d'une curiosité éphémére) mais dont la valeur littéraire et historique est trés
irrégulidre, souvent mulle : cf certaines mémoires écrites pour la circonstance.

L'intérét de ces ouvrages réside dans leur aspect ponctuel. Pour que le
"livre unique", roman ou essai qui n'appartient:ni 2 une série, ni1 2 une collec-
-tion, ait une chance d'échapper i lianosymat-detila masse des titres signalés
chaque semaine, i1 faut qu'il se raccroche 2 un élément thématique. Dans le cas
considéré, c'est 1'histoire immédiate.
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Ce peut 8tre aussi une maison d'édition connue (groupement de titres parus
chez un méme &diteur) ou une coljection. (Cf infra & propos de "J'ai Iu"). Dans

le numéro du "Monde" du 26 février 1980, on trouve : J
- une annonce de rappel : pour la collection "Priblémes"” des "Editions Sociales".

Sans photo, un texte trés sobre : titres et rappels d'anciens titres sous la
mention-chapeau "Editions Sociales", avec le sigle de 1'édition. Ce genre de
publicité de rappel, sans effort pour trouver une formule d'accrochage, peut 8tr«
appelée "publicité signalétique”.

- une amnonce de lancement : la nouvelle série "Points-Romans." Li, le slogan est

vigoureux et traduit bien la concurrence impitoyable entre les diverses collec-
tions de poche. "UNE COLLECTION DE POCHE A GARDER EN BIBLIOTHEQUE,"par opposition
4 celles qui sont bonnes & trafner partout voire 4 8tre jetées aprés usage.

Une collection permet une publicité plus ambitieuse, plus créative parfoi
comme toute publicité qui porte sur une image de marque, et pas sur un produit
individualisé. Une campagne pour un titre précis est plus aléatoire. Au niveau
de son impact parce que le public:est moins ciblé : les "prospects" que le sujet
n'intéresse pas serontrquasiment indifférents aux-annonces, m8me si elles sont
fréquentes. Au niveau financier car le budget publicitaire risque d'8tre disprop
tionné par rapport aux revenus escomptés, le succds n'étant jamais assuré (cf
la campagne de Ségala.) A. Julien dit bien "Pour un livre vendu & I10.000 exempla
res au prix public de 30 F, 1'éditeur peut dépenser au plus 20,000 F en publicit
et encore est-ce 1i un chiffre maximum." Faire une publicité individualisée pour
un titre du "Livre de Poche" serait une aberration au niveau financier. C'est
pourquoi, & c8té des annonces dressant des listes d'auteurs publiés qul "parlent
d'elles-m8mes", on trouve des groupementsthématiques : ex "les femmes publient
dans "Le Livre de Poche". (un coffret-cadeau, élément de PLV, groupe d'aillenrs
ces oeuvres) La Librairie Générale Francaise fait une annonce ol les livres de
poche se présentent en masse sur des rayons, dans un complet anonymat. Cette
i1lustration "dit" & elle seule 1l'importance de la collection, et la variété  de
ses titres. C'est une publicité pour l'image de marque de la maison: Le seul é1é
ment qui ressorte, bien viible, la macaron "Livre de Poche" doit s'imprimer dan:
1a mémoire. Si on considdre le pourcentage de bénéfice de 1'éditeur, il ne lui
est pas possible de faire de la publicité individualisée pour un livre bon marct
"Que said-je ?" a fait paraftre une annonce pour un seéul de ees titres, derniére
ment, dans"Le Monde". Il présenbait une partie de 1a page de couverture de 'la
Yougoslavie. Mais c'était 2 1'occasion d'un évémement capital 11é & 1'actualiti
en 1'occurence la mort de Tito. "Que sais-je" utilise cet effet plusieurs fols
par an, mais toujours trés sobrement.

On comprend pourquoi parmi les plus gros annonceurs on trouve les édi
teurs de best-sellers et de collections. Le best-seller permet, vu l'espoir de
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vente qu'il autorise, permet de dégager des crédits importants pour la publicité.
Au cours du colloque de la FFSL sur"le “livre et sa publicité", d'aucuns ont repro
ché aux éditeurs de ne promouvoir que "les abonnésau succés" et de négliger les
auteurs nouveaux ou méconnus. En fait, l'éditeur est pris dans un dilemne inextrics
ble : sous peine de désastre financier, il ne peut consacrer un budget décent pour
la publicité de livres inconnus dont la vente est loin d'8tre assurée. I1 doit - ¢!
est une nécessité commerciale plus que morale- se préoccuper des livres dont la
vente s'accélére. Pour ce que nous appelons les "livres uniques", la stratégie est
en général d'attendre le démarrage du succés d'un futur best-seller (si les techni
ques de marketing ont été appliquées, 1'éditeur double ses chénces) et de soutenir
ses ventes par une campagne d'annonces. Laffont évoque la campagne de Julliard pour
Bonjour Tristesse . Ce roman n'a fait l'objet d'aucun lancement. Tiré & 3000 exem
plaires, il n'a été signalé que dans la Bibliographie de la France. Mais, 3 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'd ce moment que
Julliard se lanca dans la bataille et chercha & exploiter 1Xévénement. (a) Lew
succés retentissant de Papillon qui aurait été vendu & I million d'exemplaires en
un an (I969-I970) (b). J. Breton explique comment il avait &té habilement "pré-vdn
du" au "Nouvel Observateur" oi 1l avait été publié en feuilleton durant 1'été, avan
d'8tre lancé en automne. Et Bernard Oudin, des éditions Laffont, d'expliquer & A.
Julien 1'historique de la campagne pour le livre d'Henri Charriére : "Papillon n'a
pas eu un gramme de publicité avant son lancement contrairement & ce que l'on croit
généralement. Ce sont les journalistes qui se sont emparés de ce livre. Le service
de presse a été assailli de coups de téléphone. Ce n'est qu'ensuite que nous avons
investi en publicité".

Cépendant, les éditeurs sont conscients qu'une publicité bien faite;- qui
met en relief 1l'image de marque de la maison;~d'un "livre unique" peut rejaillir
sur les autres livres publiés dans cette maison. De 13, l'importance typographique
donnée au nom de 1l'éditeur dans certaine s annonces (ceczqui ne platt pas toujours
aux auteurs). Les publicités pour les collections sont soit trds sobres et méme
monotones quand elles gonsistent en listes de titres.Soit chatoyantes et variées
quand les crédits suffisants ont 8té débloqués.

4) Analyse des annokces
I) LE MESSAGE ICONIQUE

Pour faire une typologie de la publicité et spécialement des présentations d
"livres uniques", on a pris un corpus de I20 annonces recensées dans"le Monde"du
I8 avril au 7 Mai I980. Trois semaines choisies arbitrairement mais qui témoignent

(a) R. Laffont "Editeur" p 226

(b) J. Breton "La littérature et le reste" IV.92 32/



de 1'aspect habituel de la publicité du livre dans "Le Monde" parce qu'ils ne font
pas partie des temps forts des campagnes des &diteurs : étrennes, début de 1'été,
rentrée. Des sondages faits dans "le Nouvel Observateur? et "L'Expeess" montrent.:que,
en matidre de publicité du livre, ce qui est valable pour "Le Monde" 1l'est également
pour ces "news magasines®. Leurs lectorats sesrecoupent : ceci peut expliquer cela.
Dans notre analyse plus fine sur les encyclopédies, nous verrons comment le s annonce
peuvent variee en fonction du support utilisé (Science et Vie, le Bulletin du Livre).

Dans 1'analyse iconique, Bentolila distingue : la morphologie générale du
message; le code chromatique, les éléments de rhétorique du visuel, le code typogra
phique et le code photographique. On a pris tous ces éléments -mis & la part le code
chromatique, qui n'intervient pas puisque, a4 de rares exceptions prés, les annonces
du "Monde" sont en noir et blancj pour dégager i grands mod&les dans l'utilisation
de 1'image.

# représentation du livre lui-m@me : photographie ou dessin du livre.

Ce modéle est privilégié dans toutes les mmnnonces conc ernant les encyclopédies car
les autres aspests sont moins convaincants, au niveau visuel, que 1'étendue de la
masse des volumes. I1 y a une publicité muette, od le livre-photo parle de lui-méme
avec les mentions de son titre, son auteur, son éditeur. La couverture du livre rem
plit les fonctions de 1l'affiche : photographiée, elle devient une petite affiche &
elle toufe seule. On trouve souvent des photos commentées, parfois & la limite de

la publicité muette. L'annonce du 23 avril pour Les Trois derniers chagrin du Généra:
de Gaulle , par exemple, d®Anne et Pierre Rouanet. Ce livre, qui a fait 1'objet
d'une campagne récente, est photographié. La page de couverture "dit" en fait 1l'esse:

tiel. Le commentaire n'ajoute ri ex. Sa typographie irrégulidre, imitée de 1'écriture
cursive, renforce l'impression qu'il est 134 en annexe et n'a pas une importance capi:
tale. De mBme, dans"Le Monde" du 25 avril od 1'annonce pour le méme livre est basée
sur le méme schéma, m@ks si elle est trois fois plus grande. La mention dtéditeur
est rappel8e en blanc sur noir (ce qui d'aprés la classification établie par Moles
n'est pas la combinaison le plus 1isible !) au bas de 1'annonce.

La présentation photo du livre + commentaire est redordante. Les caractéristiques
sémantiques de ce commentaire seront évoquées plus loin. Il y a redondance dans

ce cas car l'annonce est une sorte d'affiche en abfme : 1la couverture du livre, 3 1la
composition de laquelle on accorde un soin de plus en plus important est une affiche
avec son &lément iconique (imgge, disposition typographique, marges, blancs) et un
&lément informatif. (auteur, titre, &diteur). De plus, une couverture de livre se re
pére plus vite een librairie et les annonces ainsi faites jouent sur la mémoire vi
suelle, la prégnance de 1'image, chez les "prospects". Ils iront droit vers 1'illus
tration, le "tableau" qu'ilsgardent en téte.

# représentation de 1l'auteur : photographia en général. Nicolas Monier
(Agence Alice) déplore le manque d'originalité des annonces qui se réduisent souven
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aux trois moddles définis ici. Mais nbus ne le suivrons pas quand il dit que

la photo du livre -nous pensons avoir expliqué pourquoi- ou la photo de l'auteuq
n'intéressent personne. C'est la répétition systématique de ce méme motif qui

a créé la saturation, donc l'usure et la banalité. En fait, la photo de l'auteur
est parlante, tant pour la culture que pour 1'imagination. La civilisation de 1'
image et singulidrement la télévision avec ses émissions littéraires ont permis
au grand public de se familiariser avec le visage ou la silhouette d'un écrivain,
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
tés que 1l'écriture est relié au livre. Ainsi 1'8diteur de Jean-Paul II, dans son
message iconique, donme la priorité aux mots "Karol Wojtila™ sur le titre de ses
oauvres car ce qui est important c'est 1'association pape-écrivain qul a un car:
tére particulilrement frappant. Une photo d'un homme public que les media "mon-
trent" fréquemment crée la redondance nécessaire 3 une mémorisation optima du
message. I1 ne faut pas sous~estimer 1l'importance de n)textra-littéraire™ dans l:
publicité du livre. L'appel & 1'imaginaire, au réve, i la culture ambiante, aux
désirs fait partie des stimulus de motivation d'achat, méme pour le livre. L'ou
vrage, dans le cas particulier, est relégué au second plan car une pidce de thé&

tre inconnue La Boutique de 1'Orfévre se vendrait moins qu'une "oeuvre du pape

Jean-Paul II". On choisit en priorité, pour figurer dans une annonce, les person
rnages-auteurs:dont les media font connattre l'aspect physique : hommespolitiques
hommes de 1'événement (Kissinger), comédiens, etc..."Il est normal (...) que

tous les livres de mémoires, souvenirs, auto-biographies, chroniques sur une vie
récits sur des expériences, etc...livres qui,de plus en plus envahissent la pro=

duction des &diteurs (...) ne puissent se vendre qu'en s'appuyant sur le nom et

le visage célébres de celui ou celle qui raconte. Et Guillot de citer des visage

célébres qui s'offrent sur blen des couvertures : "d'Omar Shariff & Jacques
Fabri, et de Liv Ullmann 4 Mageleine Robinson... pour ne citer que la plus en
vue des modes : celle des autobiographies d'acteurs et d'actrices."(a) Rappelon:

la récente campagne pour le livre de souvenirs de Laureen Bacall Par moi-méme .

La photo constitue le point d'ancrage qui saute aux yeux : le regard va directe
ment & ce qui lui est familier ou & ce qui le surprend. Ensuite, i1l y a place
pour les éléments plus intellectuels de 1'annonce : argumentation, présentation
de 1l'ouvrage, résumé, titre, citation d'autorité.

Lorsque des auteurs inconnus du grand public sont photographiés, la
fonction du message iconographique n'est pas la m8me. Leur image est une provoc
tion de l'imaginaire, a une*poftée symbolique. Cf ce que dit Roland Barthes
dans Mythologies & propos du visage de 1'Abbé Pierre. Elle m un r8le redondants
Guillebaud, cheveux au vent, visage fatigué, est le "grand reportee", Pierre

Chaunu, le visage grave, les lunettes sérieuses, est 1l'autorité professorale qu
signe Histoire et Imagination. M.F.Hans a le visage doux et réveur, mis en reli

(a) Gérard Guillot "L'Habillage du Iivre", in Bibliographie de la France n°I9/7
p 840 et suivantes 34/...
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par une composition photographique étudide, des jeunes filles dont elle nous parle
d&ns son livre. De plus, voir le visage d'un auteur, comme celui d'un homme politi
que, répond & une curiosité légitime. Méme si cela témoigne d'une ambiguité, car
1it-on un livre ou lit-on un auteur ? S'intéressest- on & un homme ou & un programme
politique ? Ainsi, 1l'image de l'auteur tire parti des clichés, des préjugés, des
my'thes véhiculés par toute une civilisation.

x degré zéro de l'iconicité : le texte seul

Souvent pour des raisons économiques, certaines annonces ne contien
nent que du texte. Leur impact est plus faible du fait qu'elles ne bénéficient pas
de la puissance hypnotique de 1l'image, qu'elles sont en noir et bldnc - les annon
ces couleur du "Monde" sont trés chéres car elles nécessitent un papier glacé diffé
rent- et qu'elles se perdent dans l'ensemble textuel du journal. Seules possibilités
offertes au publiciste, le jeu des contrastes (Blanc sur noir, alternance du blanc
sur noir et du noir sur blanc : annonce de Buchet-Chastel), et les différents corps
typographiques. Certaines petites maisons préférent utiliser ce modéle trés sobre
(Le Hameau, Montchrestien). Mame a fait une campagne avec de tout petits pavés cons

titués uniquement de texte pour Jypothdses sur Jésus de Messori. Mals des maisons
plus prestigieuses:eomme Gallimard, Buchet-Chastel, Le Seuil peuvent recourir a
ce type de publicité. Réguliérement, des annonces de faibles dimemsions sont insé

rées dans les programmee radio-TV. Méme petites, elles seront lues et plusieurs

fois par jour. Critiques et résumés peuvent également constituer une annonce réduite
au seul texte.

#* 1'image connotative

Monier, dans sesspropos désabusés, n'a pas cité une quatridme utilisation

de 1'illustration, dont il faut tenir compte. Elle ne représentedni la couverture,
ni 1'auteur, mais symboliquement le contenu. C'est une image connotative, souvent
originale. Citons un exempleou deux : pour La Bagnole de Jacques Teboul, les
"Bditions “ILibres Hallier" ont choisi une formule citations d'autorité + photogra
phie d'un cimetiére de voitures. Pour *Putain de Mort, des hélicoptéres se déta
chent de la couverture pour -semhle;t-il- venir vers nous et envahissent de leur
silhouette grise et hostile l'espace de 1l'annonce. Cette recherche de 1ltoriginalit
est encore rare mais peut-8tre se généralisera-t-elle sous 1'influence par exem

ples des annonces-affiches de films toujours en renouveau.

En bref, au niveau de 1'illustration, certains éléments sont privilégiés
tour 4 tour l'auteur, le titre ou 1l'éditeur. L'éditeur est mis en é&vidence
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plus rarement, sauf dans le cas des collectionsgaie choix de 1'élément impertant
est fonction de sa capacité de redondance au niveau du message. La photographie

de Guy Gilbert pour La Rue est mon Egllse, en blouson de cuir, pose décontractée,

signifie & elle seule "Je vals parler des loubards" et se rapporte au titre peécé
dent de 1'&crivain. C'est un soutien sémantique du commentaire bref quil accompagne
1'annonce. La photo joue comme un signe : la publicité s'attache 4 cultiver tous
les clichés existants. Ils fonctionnent comme des "repéres" pour le lecteur, le
"prospect® toujours un peu craintif devant un univers inconnu. La publicité n'est
rien moins que:erévolutionnaire. Toutes les affirmations textuelles sont outrageu
sement soulignées par des indications visuelles qui sont, au niveau du sens

global du message, de pures tautologies.

2) MESSAGE TEXTUEL

Bentolila explique qu'il y a plusieurs possibilitésd'analyse du message
textuel de la publicité. Il y a 1l'analyse de contenu qui tient compte des argument
développés -cf 2° partie sur le s encyclopédies et dictionnaires- et 1l'analyse
des procédés rhétoriques: analyses syntaxique, prosodique, logique. Sur notre eor
pus 1im #té, nous avons pu établir quelques constantes. Les procédés rhétoriques

traditionnels, héritkers de la culture humaniste, sont largement utilisés.

- fausse objectivité : présentation du livre od 1'éditenr semble- s'effacer
davant 1'auteur du compte-rendu ou du résumé. ER fait, le discours n'est pas

un discours neutre mais une incitation subtile & la lecture. Cf Le H#aftre de Hon
grie de Marcel Jullian. Ou bien il suscite habilement la curiosité en faisant

référence & un événement que lee lecteur est censé connaftre sous peine de passer

pour un ignare : ce jeu sur le complexe d'infériorité de tout un chacun, on le
retrouve dans les argumentaires des dictionnaires et encyclopédies. Parfois, le
texte est relié & un titre plus accrocheur donné par 1l'auteur de 1l'annonce. Ou

le sous-titre, plus parlant au niveau publicitaire est mis en relief. Ainsi

quand Laffont annonce un titre de la collection "Notre époque” intitulé Une guerr
dans la guerre, une bande blanc sur wmir située tout en haut de l'annonce fait
ressortir le sous-titre qui situe mieux le texte:La Révolution de Tito. (1le Monde
6 Mai 1980)

- 1%hyperbole : on pourrait faire une liste de tous les adjectifs hyperboliques

(a) publicité d'image de marque. Ex "Touw vos champs de réflexion sont dans
"Champs"., On peut voir une évolution dans la publicité des livres de poche
qui s'imposent au public, qui n'ont plus honte de ce qu'ils sont et qui, &
c8té de leurs prix imbathables revendiquent des qualités intellectuelles et
esthétiques. I1 est & remarquee que les collections de poche font un plus
grand effort publicitaire que les collections plus chéres. 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 derniéres
nouveautés atténuent ce qu'une liste de titres a de rébarbatif. 36/



de la langue frangaise, de tous les vocables valorisants uniquement en les poin
tant dans les annonces concernant les livres (critiques, priére d'insérer, texte
de 1'éditeur). Leur valeur sémantique, leur contenu informatif sont nuls la plu-
part du temps, corme il arrive 4 tous les mots positifs qui ont été galvaudés.
A titre indicatif, on trouve dans la seule annonce vantant -le mot n'est pas
trop fort- Blackbird de Tony Cartano (I8 avril I980) les expressions : "roman de
haut vol", "extréme richesse", "grande oeuvre", nfascinante", "neuf", "fort",
"ample", "son grand roman", "épique", "flamboyant", "somptueux roman". Les mots
sont trop souvent les mémes, & moins que dans un surcroft d'emthousiasme, on ne
se livre & des exercices de style nouveaux et audacieux : "frémissant de mystére
et d'interrogations”.

En général, des slogans du style "Un passionnant "grand reportage™histori
que " ou"des idées qui bousculent les mots" (pour La Présence et l'absence : con-
tribution & la théorie des représentations d'Henri Lefebvre,"La Monde"du I88vril

1980), écrits en caractéres gras, servent d'accrochage. L'attention du lecteur

est retenfiensuite par les commentaires sous forme de questions et de brefs résu-
més. L'univers de 1'hyperbole est celui de la démesure et 1l est probable que
les "prospects" en soient déjd lassés.

- 1l'interrogation du lecteur . Pour piquer la curiosité, certaines annonces
présentent un livre sous forme de question. Jeu intellectuel, cette forme d'accro
chage a une allure de "captatio benevolentiae". Il faut entrer dans le cercie
magique et croire que seul le livre apporte une réponse & la question posée.
Certains titres, d'ailleurs, usent de ce procédé rhétorique : "Qu'est-ce qu'un
ch8meur?" de B.Brizay, dans la collection Pluriel. (annonce du "Monde")

- la 1litote et la négation : figures qui consistent soit 2 sembler mésestimer
son produit pour mieux en vanter ensulte ses qualités, soit 3 paraftre se mettre
du c8té du lecteur pour mieux réfuter ses arguments. Cf une annonece du "Monde"
du 2 mai,.4 propos des Lettres d'un curé de base 4 un év@que ordimaire (Le Seuil)

Le commentaire répond & un jugement possible du lecteur : "Ne dites pas de ces
pages : "c'est un pamphlet". C'est un cri de vérité." La rhdtorique d'efforce de
convaincre par la force de l'opposition "pamphlet"-"cri de vérité" : il faut
semer le doute chez celui qui 1lit l'annonce avec sceptiuisme.

- llepagération : combien de textes ne sont-ils pas déclarés "uniques", "§ rrempl
cable® et inoubliables, monuments d'une époque. Et combien n'ont-ils pas été
comparés aux grands chefs-d'oeuvre de notre patrimoine culturel, de maniére sou

vent hitive, pour donner au lecteur un point de repére, un label de qualité % (a)

- 1la contreevérité : ou plut8t une phrase particuliérement frappante, une affir
mation inhabituelle qui bouscule les idées regues et les certitudes, une phrase
presque proche du Pnonsense" peuvent 8tpe choisies pour servir d! "accrochage" :
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| MILOYAN DIILAS

-Pour la premiére fois, un chef com-

! Tito) se révele dans le plus secret

Une gueirre dansia guerre

Préface de Kosta Chriéﬁfch

ilovan Dijilas se destinaitau
métier d’écrivain. Il ren-
contra le communisme - et

Tito - sur son chemin. Une guerre
dans la_guerre raconte,comment
Diilas futemporté dans lafolle sau-
vagerie de lo Seconde Guerre mon-
diale. Son récit passionnant sur la
vie et les combats yougoslaves
éclaire des épisodes mal connus
de la lutte des communistes dons un
pays ol plusneurs régions furent
saignées a blanc par hitiérisme.
Mais 'ouvrage de Diilas va plus loin.

Colechon .
“Notre Epoque”

ROBERT
LAFFONT

mumste {Dijilas - fut considéréjus-
y'en 1953 comme le dauphin de

de son mtelllgence. s
L’Express

mermgauous, brulant dela nécessité
i pape ( lcl rama

On repuc av
a-la’jeunesse de Kafka, la VICHHC du temps de Freil




Par exemple, savez-vous que "La Troisiéme Guerre Mondiale est commencée et nous
sommes en train de la perdre"? Cela vous surprend ? C'est précisément 1l'effet
recherché par les annonceurs mettant cette citation de Nixon en t8te d'un "pavé"
destiné A promouvoir son dernier livre, publié chez Albin Michel. ("Le Monde" du
I8 Avril). Autre exemple : la mise en valeur d'un titre étonnant "Ces allemands

qui ont défié Hitler" paru chez Pygmalion ("Le Monde" du 25 avril) . Ce genre d'ac=
crochage se retrouve dans tous les styles de publicité. Il slagit de choquer 1!
esprit cartésien pour attirer l'attention.

- Jeux sur les mots, les consonnances, paronomases comme "la vue, c'est la vie",

etc...qui sont encore trop rares dans la publicité du livre.

- 1'impératif : parfois; l'auteur du commentaire se fait insistant pour conseiller
une lecture & faire & tout prix. "ILisez le:roman qui éclaire le film" (25 avril).
"Hetez-vous de lire 1l'ouvrage de Gérard Sandoz" (Egalement dans "le Monde des 1i
vres" du:25 avril). Car, pour les gens qui veulent 8tre toujours au fait des der-
nidres parutions, cet impératif contient une menace, celle d'8tre dépassé si on ne

s'exécute pas.

- les garanties d'autorité : citations de critiques connus, extralts de journaux,
propos d'illustres personnages qui apportentsileur caution 3 1'ouvrage présenté.
Ces citations apparaissent trés souvent dans les annonces concernant le livre et
trop fréquemment d'une manidre trés monotone, les unes 4 la suite des autres, sur
des surfaces plus ou moins importantes. On voit que la publicité du livre refuse
de sortir du cocon intellectuel, utilise comme soutien les autorités en vue du mo-
ment, leurs textes, afin de promouvoir un titre. En falt, ces citations sont soigne
sement sélectionnées quand elles ne sont pas tronquées. Elles joueni -toutes propo:
tions gardées, et pourtant...~ le méme r8le que la vedette féminine qui affirme
utiliser telle savonnette pour conserver son teint de jeune fille : un utilisateur
éelairé qul rassure les autres. Publiées parce qu'elles sont élogiemses - ou sinon
plus raremen t dans 1'espolr de provoquer un suceds de scandale,-elles ont peu de
valeur critique.

Faisant partie du message visuel bien qu'en étant le sup-
port matériel, la composition typographique ne saurait 8tre oubliée dans notre

bréve analyse.

Les caractdres sont trés divers, bien que les caractdres desfantaisie se trouvent
assez rarement. (toujours ce concept de "sérieux" associé au livre, qui peut dis-
parattre quand 1l s'agit de B.D. : cf la publicité-faite par "Les HumanoIdes
Associés") Dans uneem@me annonce, les caractéres et les corps typographiques va-
rient en fonction des &léments & mettre en relief. Divers procédés, propres au sup
port imprimé, permettent ainsi de privilégier un élément; par exemple, le rapport
entre le texte et 1'image dont les formes diverses viennent d'8tre étudiées.
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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 dé surface

que les commentairesy elle focalise l'attention et joue le r8le d'"accrochage”.
Parfois, elle occupe tout 1l'espace de l'annonce et son impact est semblable a celui
d'une affiche parce que le commentairecen est banni. Les dessins sont plus rares
que la photo dans ce domaine car ils présentent le produit d'une manidre incompléte.
La couleur, qui n'existe pas d'une manidre courante dans "Le Monde", est rArement
utilisée dans la publicité du livre, mfme dans les"™news magazines". Question de fi-
nances ? Ou bien le noir et blanc donnent-ils cette rigueur nécessaire pour vendre
un produit culturel ? Néanmoins, force est de reconnaftre que pour les encyclopédies
et dictionnaires la couleur est abondamment utilisée : elle l'est aussi dans les
annonces publicitaires oi on vend le livre comme objet d'art plus que comme media
porteur d'un message: insistance sur la reliure, la qualit§ du papler et des illus
trations, etc... Ceci est trés clair dans les annonces faites par des pseudo-éditeur
de beaux livres comme Jean de Bonnot, Michel de 1'Ormeraie ou Frangois Beauval.

En fait, cette derniére publicité s'appuie sur un autre facteur psychologique que
ceux que nous avons définis jusque 14 : intér8t pour un auteur connu, curiosité
pour un sujet d'actualité,(a) choc créé par une expression frappante ou une photo
graphie aux multiples significations, besoin de culture, désir de se tenir au cou
rant de 1'actualité intellectuelle, d'avoir un rang social :défini par ses lectures.
ILa valeur marchande d'un livre peut constituer une autre motivation d'achat et
clest ce qu'ontsaisi 1 es éditeurs cités. Bien d'autres répugnent 3 utiliser ce
genre d'argument, en fonction de leur image de:marque. (toujours ce divorce culturel
entre le livre et l'argent) Avec la loi Monory, ils ne pourraient plus d'ailleurs,
comme certains le faisaient, citer la valeur marchande pour souligner le caractére
bnn marché du livre. C'est cependant un facteur psychologiquement important d'inci-
tation & 1'achat. Avant la libération des prix, certaines annonces indiguaient le
prix du livre signalé, en soulignant dans un petit texte 1'extréme modicité de ce
prix.

Sa) L'avenir de la publicité ~

C'est un bilan assez pessimiste que nous venons de dresser. Il
est &vident que la piblicité reste, en ce qui concerne le livre, prisomnniére de
schémas ressassés, sans originalit &. Pourtant, au cours de notre sondage dans "Le
‘Monde", nous avons pu remarquer quelques annonces brillantes, inédite s, attrayante
qui nous feraient bien augurer de 1l'avenir. Mais trop d'éléments rentrent en jeu

(a) citons un dernier exemple tréds significatif: une annonce d'un tiees de page de
hauteur pour Hans King, dont on n'entendait pas parler avant son conflit avec le
Saint-Siége. Typographie et composition photographique privilégiaient le personnag
Hans King.
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pour que nous puissions jouer aux devins.

On ne résistera pas au plaisir d'évoquer une publicité singuliére
trouvée dans deux numéros du "Monde" d'avril I975. Dans une premiére annonce, on
pouvait voir, sur un tiers de page de hauteur et deux colonnes de largeur, un des:
sin représentant une cage ouverte avec un oeil 4 1'intérieur. Ce slogan commen

tait l'image :
LES> EDITIONS DU CNRS OUVRENT LES LIVRES SUR LA RECHERCHE

Cet accrochage est particuliérement réussi avec l'utilisation peu
logique dans ce contexte de l'expression "ouvrir sur" car trop souvent on owure
un livre sarms évoquer le fait gw'il débouche sur autre chose. On voit ici toute
la richesse connotative de 1'équivalemce oeil-connaissance et de la comparaison
du livre A une cage qui s'ouvre. L'argumentation est seulement suggérée, par 1'éL
boration d'un réseau symbolique qui parle 4 1'imagination plus -gu'ad la logique.
La deuxidme annonce est encore plus choquante : d'abord, elle remplit l'espace df
une pleine page, ensuite ce n'est plus un oeil -symbole ancien de l'esprit, de la
conscience- mais un cerveau ~-représentation organique, séchement scientifique,de
la faculté de comprendre- qui est dans la cage. On est loin de la sempiternelle
annonce photo + texte. Le dessin permet des variations plus subtile. I1 y a un
va-et-vient sémantique perpétuel entre 1l'illustration et le texte d'accrochage :
le livre est une cage, mais elle s'ouvre grfce & 1'éditeur et la connalssance
peut conquérir sa pleine liberté, prendre son envol.

C'est également le dessin qu'utilise une récente annonce pour les PUF,
annonce dont 1'aspectsmatériel ees inhabituel : il s'agit de bandes de 7 cm de
hauteur et de la largeur d'une page du "Monde" situées en bas de page dans ce
quotidien. Des livres y sont présentés : mais comme ils sont dessinés, leer
nextériorité" reste trés floue, trds caricaturale. Chaque livre est accompagné
d='une bréve mention de sa caractéristique fondamentale (Paul Foulquié. Diction
nairecde la langue philosophique) qui peut 8tre son titre. Un bref texte, avec
des caractlres de machine & &crire ordinaire, court le long de la-:bande pour
annoncer le nom de 1l'éditeur et les livres, regroupés par théme.

LES PUF ONT EDITE UN DICTIONNAIRE DES MATHEMATIQUES, UN“ DICTIONNAIRE:..
DE BIOLOBIE, UN DICTIONNAIREY DE LINGUISTIQUE, UN DICTIONNAIRE ..

Le caractére inhabituel de 1'annonce et sa composition trés aérée, sans aucune
surchage, attire 1'oeil qui se plaft & s'y reposer, a parcourir et voir les diver
livres, titres, dans le sens de la lecture, de gauche & droite.

Ramsay fait depuis quelques:mois pe sérieux efforts pour proposer une
publicité inédite et efficace. Son agence fait preuve d'un grand dynamisme. Dans
@ifférents supports, on a pu 8tre &tonné, voire choqué, au début de 1'6t6.1979,

Lo/..






par ce slogan aguicheur

PASSEZ VOS VACANCES AVEC
UNE ALTESSE
AVEC UN SOLDAT

AVEC UN MACHO
AVEC UN INTELLECTUEL

AVEC UN IGUANE
(votre libraire vous les
présentera)

Un dessin repdde visualisait l'objet en question - nécessité de la redondance-
auquel c orrdspondait un titre (ex : Le Pouvoir intellectuel en France par Régis

Debray, pour "l'intellectuel®™.) L'étonnement provoqué par le texte insolite oblige
4 lire les références, donc 4 s'informer. Le caractére luditgue de la page est agré
able pour l'esprit qui a alors moins de réticence & s'intéresser au résumé des
ouvrages. Dernidrement, les &ditions Ramsay ont lancé une campagne d'annonces tout
aussi originales, jouant sur la surprise. ("Le Monde" I8. 22. 25. 29 Avril). Bien
que ce ne soit pas: explicite, elles font partie d'une campagne destinée & promou
voir surtout le nom de Ramsay, et non un titre particulier. L'essentiel de l'annonc
est occupé par une photographie : cwlle d'un lecteur dont vous ne voyez que les
yeux, fixés sur vous, au-dessus du livre qu'il tient et don¢ la couverture, tournée
vers 1'objectif est d'autant plus clairement visible que 1l'annonce occupe une surfa
ce importante.(I6 x 25 cm) En haut, une injonction surprenante fait écho au regard
quelque peu furibond :

NE ME DERANGEZ PAS, JE LIS

C'est 1l'accrochage. Le lecteur sent sa frustration (un des moteurs essentiel
de la publicité commerciale) parce qu'il est exclu, rejeté, par ce regard et cette
expression brutale. I1 tente de trouver une explication & cette impression, regarde
attentivement la page, prend conscience de la présence du livre qui est exposé sans
commentaire et donc s'imprime davantage dans la m8moire. Seul un blanc habilement
ménagé dans le bord inférisur de la photo indique la nature de 1l'annonce : les deux
mots "Editions Ramsay" s'y détachent en noir sur blanc. Le livre parle de lui-méme,
indiquant titre, auteur et éditeur. La fonction informative est réduite au minimum.
Par contre, I'impact de 1l'annonce s'avérera tréds bon. Le caractére simplificateur
d'une publicité presqu'uniquement basée sur l'image lui donne une plus grande espé
rance de mémorisation, méme s'il est difficile de se faire un idée du contenu du 1i
vre. C'est le point extréme ol la publicité du livre rejoint celle des autres pro-
duits : le contenu est oblitéré, seule compte l'apparence extérieure. Ni critique
ni présentation intellectuelle ni résumé. L'annonceur incite & la vente en sé dé-
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SNTELLIGHNY ENBANDES DE

CEsT ¢
INTELLIGRNT
COMME HAWOIR

Pair,”

n frére, une sceur : Amy, la vieille
fille et Stan, le-paralytique. Pour

psY rompre leur “univers clos, elle
imagine de-s’'adresser a une agence
matrimoniale. La seule réponse qui lui
parvient est signée de son frére; sous le
couvert d'un pseudonyme, elle met en
scéne un amour fou par correspondance...
C'est le début d'un jeu cruel qui n'exclut
pas I'humour. Et ce nest pas la moindre
vertu de I'auteur que de réussir & faire rire

au long de cette histoire brutale et émou-

vante.

y| JacquesTeboul
'| LA BAGNOLE,

“... Une sensation de respirer un autre air en

lisant La bagnole, un texte tour i tour drdle,

tragique, réaliste, poétique prouvant, si besoin

était, que la littérature comme le cinéma ou la
_ télévision, peut vraiment &tre “en prise” sur
. Pépoque, en raconter avec force la vérité.”

“La trajectolre tendue, prémonitoire, un
n rare. Nouvelles Littéraires.

“Un récit éclaté : fait de morceaux, de moments,
de rebondissements. Une écriture sans faille,
musclée et souvent bréve, pour mieux s’ouvrir

4 la sensualité de la vitesse, au glissement de

“Un éloge de fa bagnole, considérée comme une
machine 3 plaisir et une Invitation aux départs.”

“Montez dans la bagnole de Jacques Teboul
elle est digne de ces superbes Delahaye qui font
. encore réver les amateurs.”

éclaire

Lire.

Libération.

Le Monde.

V.S.D.

le

ROBERT

| LAFFONTE



fendant de vouloir vendre, en déplagant 1'intér8t naturel pour le titre du
livre sur l'attitude cinglante du rejet violent et humiliant "Ne me dérangez
pas, je lis".

A cBté des modéles traditionnels, il y a donc place pour une pu-
blicité créative, originale, qui reste & inventer. Elle n'en est qu'a ses balbu
tiements. Le temps nous a manqué pour faire une étude plus rigoureuse qui auraif
porté sur un corpus sensiblememt plus important. Le chapitre présent voulait
surtout poser les jalons de ce qui pourrait 8tre une enquéte fine sur tous les
types de publicités par annonces et cette premidre partie de notre compte-rendu
essayait de dresser un bilan de 1la maniére dont la publicité du livre était
congue par les éditeurs et par les agences et leurs spécialistes. Il n'est em
aucun. cas exhaustif mais a la prétention de donner les oriemtations essentiels
les.

C'est ainsi que, toujours sur la base de notre corpus de I20
annonces tirées du "Monde", nous avons essayé d'établir une typologle, qui res
te & affiner, mais quixr semble rendre compte de l'existence des différentes
"catégories" d'annonces. On voulait étudier les variares de ces catégories
selon les périodiques utilisés et m8me sur plusieurs années. Mais au fur et 2
mesure que nos travaux avangaient, on a vu que les résultats obtenus auraient
été difficilement exploitabies. En effet, la publicité pour un méme livre est
souvent identique partout, (cf le chapitre sur "l'organisation de la publicité
chez les éditeurs" p. 24) pour des raisons financiéres notamment. Ensuite, ell
évolue trés peu dans sa conception et dans les ressources publicitaires aumg
quelles elle fait appel. Le tableau qui suit et notra analyse du corpus d'anno
ces aménent 3 quelques réflexions supplémentairess
- nous n'avons pas trouvé dee publicité pour le recueil de poésie : la péésie
se vendant mal en France, est-ce que les éditeurs refusent de débloquer des
crédits pour ee type de production ? Mais c'est accepter:d'entrer dans le
cercle vicieux de 1l'échec.

- Les annonces ne se différencient pas selon les types de livres ou leur
contenu, dans la majorité des cas. C'est surtout 1'éditeur qui donne son car
ractére 4 1'annonce et utilise souvent le mBme moddle: pour des ouvrages
fort divers. Cf le "pavé"-type de Robert Laffont: un carré plus ou moins
important. Une bande en grisé y aménage L espaces : I pour l'auteur, le titr
et le complément de titre, I pour un résumé rapide, I pour une photo de 1'au
teur (moins important en surface que les deux premiers) et I (qui représente
en gros la moitié de l'espace consacré a l'auteur) pour le nom de R.Laffont

qul se détache trés bien, et son sigle.
Lh2/..



. ESSAI DE TYPOLOGIE DES ANNONCES

Grille d'analyse : éléments retenus Présence fréquente dans les annonces concernant

Essals d'act. Histoire. Fiction. Vulg. sc. Bx livres. Coll. Image éditeur

# MESSAGE ICONIQUE

Photographie
- du livre (sans commentaire : le titre
parie de lui-m@me) + + + + +
(avec contre-texte) + + + + + + +

- de l1l'auteur

(auteur confirmé ou connu par les
media) + + +

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

- image comnotative:(+ rare)

plus rare car il demande davantage de

recherche dans la conception publicitai
& re que le simple schéma photo + texte.
> qui n'est qu'une reproduction de la réa
1ité brute.



# MESSAGE TE'XTUEL

Formes i

résumé 1

présentation

citations (partout)

|
que du texte

Reesources rhétorigues

i

fausse obhedtivifé

| b
gigefbolé (surtou% dans les
textes rédigés par les critiques)

(sous formesd

e
sa curlosité

|
interpellation du lecteur
?uestion destinée & piquer
la litote

la négation

1'exagération

1'impératif

* CEFPOSITION

.o/ﬁ

'Amégggement de 1'espace
dimension de 1'annonce

rapport texte/image

image priviléglée
texte privilégié

Essais d'act. Histoire. Fiction. Vulgar.sc

+ +7 +
+ + + +
+ + + +

-+
+ + + +
+ + + +
+ + +

1PEPENDENT PEU DU TYPE DE LIVRE

Bx livres. Coll. Image éditeur

+ +

+ +

+ + +
'

+ + +



Typographie
- différents caractdressz

- différents corps typographiques
(en fonction des éléments privilé
glés 1 titre, auteur et éditeur)

3+ RESSORTS PSYCHGLOGIQUES
- Surprise
- Choec

= Curiosité intellectuelle
(désir d'8tre A la page)

- Notoriété (de 1'éditeur, de

1tauteur 2 cause d'un prix littéraire,
de 1'actunlité d'un sujet ou de la pub
blicité d'image de marque)

-~ Désir de possession

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

+ + +
+ + +

+ + + +

+ + + + + + +

f

Quand 1'é1lément de la grille d'analyse est trop vague ou génbral, nous ne le rappoﬁtons pas & un type de livres

précis.
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DEUXIEME PARTIE : ENCYCLOPEDIES ET DICTIONNAIRES

Spécificité des Encyclopédies et Dictionnaires

L'exemple choisi pour analyser plus précisément les techni-
ques employées dans la publicité du livre paraft prometteur car encyclopédies
et dictionnaires sont des produits assez particuliers, qul tiennent une place
4 part dans la production générale de 1'éditlon.

a) produit unique : certaines maisons ne fabriquent qu'un seul produit, qu'
elles "peaufinent® et cherchent & améliorer sans cesse au cours des amnées.
C'est le cas d'Universalis. Quillet nezfait également que des encyclopédies
mais elles sont multiples et diversifiées. D'autres, comme Larousse, Bordas
ou Hachette, ont un champ plus large mais leur vision meme de 1l'encyclopédie
s'en trouve modifiée. Pour un produit unique, la publicité devient um nécessi
té vitale. Clest le seul moyen de créer une "image de marque" dans lkesprit

du public et de faire connaftre le produit et la maison qui le génére. Il n'
existe pas de "publicité interné", promotion d'un ouvrage grfce & la notoriété
dont joulssent les autres productions du meme éditeur.

b) produit qui ne passe pas par les circults de diffusion traditionnels :

sauf dans des cas limités de produits publiés en un nombre restreint de volu-
mes (eircuit librairie) ou d'encyclopédies vendus par fasclcules telle "Tout
1'Univers" (circuit presse), lee encyclopédies et dictionnaires ne se trouvent
pas en librairie comme les ouvrages de littérature générale dont ils font par-
tie puisqu'ils ne s'adressent pas & un public hautement spécialisé. Les plus
souvent, quand ils utilisent ce circuit, ils sont vendus dans les magasins
&troitement 1iés 2 la maison d'origine (Hachette, Larousse, Quillet). L'Univer
salis n'est pas vendue en librairie. Pour créer le beeoin chez les "prospects"
elle doit faim appel & une publicité bien dosée. C'est 14 son seul soutien
commercial. Et c'est une réussite. Pour remédier a4 leur absence des librairie:
ol la couverture, le volume exposé sont autant d'incitatiomw & 1'achat, cer
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tains éditeurs de dictionnaires ou d'encyclopédies dressent des stands dans
les lieux de passage : on a pu voir, au cours de 1980, un stand Universalis
dans les couloirs de la Part-Dieu, & Lyon, et un stand pour Le Robert recouvert
ska® dans un Uniprix, 4 Paris.

c) produit qui exige une publicité diversifiée : et notamment une publicité dite
directe qui touche les "prospects" chez eux. Cette publicité est véhiculée par
les courtier ou par les PTT. Des prospectus sont distribués dans les bottes

aux lettres, des coupons-réponses, en vue de recevoir une documentation ou un
volume pour examen, sont joints aux annonces, des cartes T assurent la franchise
postale. Les prospectus cités étant de petit fbrmat, ils ne peuvent développer
d'argument culturel. Ils présentent 1l'ouvrage en volume, insistedsur le nombre
des rubriques, la valeur et la diversité des auteurs, le cadeau qui accompagne
fréquerment la demande de souscription. Ils se bornent a rappeler le sigle de
la maison et un slogan, révélateur de l'esprit dans lequel i'éditeur oriente

sa publicité. Ex : "Encyclopedia ¥Universalis : un enchatnement de connaissances
unique au monde", ou "Sorme de toutes les connaissances".

E: B L . 1 sk A SIS 00 T AN Al oA N 7 T b - \‘

g 23 : - - = -
o ENCYCLOPEDIA UNIVERSALIS }
ol e i t sans pour moi, votre i
- Veuill fai rvenir grat et s gag moi, .
e . i brochure en ‘e:‘:l:uzrsn;eécﬁ::"pzt illustrant_ la nouvelle édition de 1’Encyclopzdia Unlven:- i o
T Y . - —3alis, ainsi que lcs renseignements m'indiquant comment je puis me procurer cette presti- -
1 A POSTER gieuse collection selon votre plan de paiement d’un volume par mois. },“:;’;
;. { AUJOURDHUL toN 4
ImEme_ - — s
¢~ 3 Diffusé directement ADRESSE COMPLETE 1?: 5
% par I'éditeur ;

I. LE CORPUS ]

Notre enqufte a coneisté:d pointer les annonces concernmant encyclopédies et
dictionnaires dans trois périodiques différents. Un tabldau permet de se rendre
compté'des caractéristiques, exploitées par la publicité, des plus importants
des ouvrages repérés. Notre effort a été surtout centré sur Universalis, Bordas,

Larousse.
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A. LES ENCYCLOPEDIES

NOM

UNIVERSALIS

ENCYICLOPEDIB
GENERALE
HACHETTE

GRANDE ENCY-
CLOPEDIE LA
ROUBSE

GRAND LAROUS
SE ENCYCLOPE
DIQUE

L3. LARCUSSE
EN COUL.

PETITE ENCY

CLOPEDAIE 1.,

NOMBRE DE VOLUMES

16 vol.(corpus) 3 vol.

d'index (thésaurus)
I vol.(organum)

I vél dt'index

20 vol. + I vol.d'in
dex 23 x 30 cm

12 vol.dont 2 de
suppléments 2Ix27
cm

3 vo0l.23x30 em

I vol.I6 x 23cm

CLASSEMENT

Dictionnal
re.articles
+ bibliogr.

articles dos
slers avec
renvois aux
notions con
neres.lll.

alphab.bibli
ographie im
portante

alphab.+regrx

alphab.

PUBLIC VISE

Public cultivé
pas de vulgari
sation pour la

vulgarisation

grand public

tout-public

tout public

tout public

tout public

SISTEME DE VENTE

Vidirecte

V. par corr.(Le
Club Frangals du
Livre)

V.par courtage

(Le Livre de
Paris)

V. en librairie

et par courtage

V.en librairie
et par courtage

V. en librairiee

V.en librairie

DATE DE PARUTION

1968 + I974 + I vol. annuel de mise ¢
jour (Universalia)

1975-77 mise & jour A chaque rééditic

1971 & 1975

1960.6lL supplément 67

196l 66

1976



NOM

ENCYCLOPEDIE
OMNIS

DICTIONNAIRE
ENCYCLOPEDIQUE
QUILLET

BORDAS
ENCYCLOPEDIE

NOUVELLE
ENCYCLOPEDIE
AUTODIDACTIQUE
QUILLET

ENCYCLOPEDIE
THEMATIQUE
WEBER

ENCYCLOPEDIE
GENERALE

)
~
L]
.

NOMBRE DE VOLUMES

I vol. I6 x 23

cm

IO vol. + deux de
suppléments
2l x 29 cm

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

6 vol. 21 xx 29cm

I8 wl.25 x 28 em

3 vol. 23x30 cm
illustrations

CLASSEMENT

dic.avec longs
articles

alphab.a la
fois dic. et
encyclopédies
systéme d'on
glets

thématique
CDU

thématique

thématique
47 grandes
divisions

thématiques

thématique

PUBLIC VISE

tout public

tout public

lgrge public

grand publie

tout public

grand public

SYSTEME DE VENTE

V. en librairie

V.par corresp. ety
par courtage

V. en librairie

V. par corresp.
etpar courtage

V.en librairie

V.par courtage
et eariibrairier

DATE DE PARUTION

1977

1968.70
mise & jour début 79

I96P(mdse 4 jour A chagqwe réédition)

Nouvelle é&dition 1977

1975

1968



B. LES DICTIONNAIRES: : on réédité trés souvent

- LE LITTRE. L vol. 2I x 27 cm. s'adresse & un public cultivé (importance des
citations) Gallimard/Hachette. I1 existe une édition intégrale en 7 volumes.

- LE ROBERT EN 7 VOLUMES. 23 x 3I cm. importance donnée & 1'étymologie.
reliure skaf 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. 15,5 x23 cm. lancé en 7L

- GRAND LAROUSSE. en 7 vol, le GRAND LAROGUSSE DE LA LANGUE FRANCANSE a la prétention
de tout dire sur un mot. 2I x 27

- LEXIS. Premiédre édition en I975. 70 000 mots. petit dictionnaire grammatical en
6l pages. I7,5 x 25 (Larousse)

- TLF, dictionnaire de la langue frangaise dff XXX° et du XX° sidcle. Etabli par
le CNRS sous la direction de Paul Imbs: Il tomes prévus reliés 22 x 30,5
(éditions du CNRS, distribution:exclusif Klincksieck) Pas terminé. Encore en
souscription. (a)

Le choix s'est porté sur trois périodiques trés différents quant
au contenu et au lectorat. Un quotidien d'information général, un mensuel de
vulgarisation scientifique "Science et Vie" et un périodique paraissant deux ou
trois fois par mois et touchant les professionnels du livre "Le Bulletin du Livre".
On remarquera, d'aprés le s tableaux, que beaucoup d'importants dictionnaires et
encyclopédies sont apparus autour des années 1973-197L. C'est pourquoi nous avons
fait nos pointages d'annonces i cette période pour nous rendre compte de la maniére
dont les éditeurs concevaient une campagne de lancement.

a) "Le Monde" . Il allait de soi que nous sélectionnerions ¢ e quoti
dien qui est si prisé par lee annonceurs du monde de 1'édition. Né en I9LS, ce
journal d'information générale, aw articles fouillés,rda guére besoin d'@tre présent
C'est le‘deuxidme quotidien de France (aprés France-Soir). Selon les chiffres de 1'
0JD, 11 tire en 1978 & 439 937 exemplaires et son augience peut 8tre estimée a
I.349 000 lecteurs, chiffre légirement supérieur & celui réalisé par France-Soir.
I1 ne s'agit 12 que d'une moyenne et le tirage du "Mbnde" se situe entre 500 000
et 600 000 exemplaires et peut atteindre, & 1%occasion d'un événement important
800 000. En 79, son tirage était de 568 209 000 exemplaires et sa diffusion de
LS 8I5 000, soit une progression de I,73% par rapport aux chiffres de 79. (b)

(a) voir 1'article sue les dictionnaires in "Le Bulletin du Livre"I5/l/75.pp 29-L6

(u)"Echo dec<la Presse et de la Publicité" I7 avril I986 so/
o/..



Le "Mondé" touche donc un vaste public, notamment un public parisien et ses lec-~
teurs se recrutent parmi les cadres et les inteXlectuels. C'est le premiér support
pour le livre par le volume des annonces. Pour un éditeur, passer dans "Le Monde"
signifie profiter par contre-coup de son prestige intellectuel, c'est un label de
qualité, une rentabilité 3 long terme. "Par son public et son contenu,"Le “Monde"
constitue un si bon support pour le livre que sa publicité nous vient sans que nous
démarchions les éditeurs comme le font nos comfréres", affirme Philippe Dupuis, res
ponsable de la publicité du "Monde".(a)

b) "Science et Vie" est une revue de vulgarisation scientifique, d'environ

200 pages par numéro, qui paraft mensuellement. Il consacre des "hors-série" (L par
an) & des sujets plus particuliers comme la marine, lm photographie, 1'énergie,
etc... Les articlee embrassent tous les domaines de la science : histoire, biologie,
génétique,. sciences appliquées comme la médecine, la physique et la chimie . De cing
3 six pages, en général, ils sont rédigés dans un langage clair, facilement acces-
sibles, m@re aux:néophytes. Certains scientifigues s'élévent contre cette forme de
vulgarisation qui donne 1'illusion que le savoir des spécialistes est & la portée
de tous. Cependant, le fait de lier les événements quotidiens & des explications
scientifiques (Pommquoi la Tour Montparnasse donne au sens propre des migraines a
ceur qui y travaillent...Quel est 11'intérét du satellite Lacie pour les agricul
‘teurs...) rend la revue attrayante. Elle fait tomber les barriéres entre les scien
ces, pergues comme un domaine réservé, et le commun des mortels. Les publieités,
qui sont situées dans le cahier de t8te et le-cahier de queue, le reste étant consa-
cré aux articles, montrent que la revue veut stadresser & un trés large public de
non~-spécialistess annonces pour meubles, voitures, outils volre promesses pour guéri
votre timidité, vous rendre beau et fort ou trouver le conjoint de vos réves.Agune
annonce pourvdes appareils scientifiques ou méme des produits agricoles ("Science
et Vie" consacre de trds nombreux articles & des sujets d'agronomie). On y retrouve,
en bref, le genre de publicité des revues destinéescaux ménagdres, ou des revues
familiales telles que "Modes de Paris", "Clair Foyer", etc... Pas d'annonce qui soi-
faite pour une clientéle spécifique. Les livres sont peu présents. Lee:publicités
présentent soit des livrew de vulgarisation 3 tendance encyclopédique, soit des
livres de club ou de prétendue bibliophilie. Trés rarement d'ouvrages individualisé
et d'aprés notre enqu8te, plus rarement encore, sinon jamais, de roman. Aucune
régularité dans la publicité du livre sinon en fonction du plan de campagne de-1l!
&diteur. Quelques annonces sont insérées dans la partie articles. "Science et Vie"
existe depuis I9LL od il a pris la suite de "La Science et la Vie". A signaler enco
pe : la publicité du livre se fait par "pavés" mais également, de fagon réguliére,
par encart. I1 y a beaucoup d'illustrations en couleur : la photo a certainement
moins d'impact que dans "Le Monde",texte compact, ol les seules photos sont celles

qui apparaissent sur les annonces.
(a) article de A.Julien . cf infra 51/«



¢) "Le Bulletin du Livre" : ce magazine a paru de 1958 & I979, date & laquelle il
s'est fondusavec "la Bibliographie de la France-Biblio"™ pour donner un hebdomadaire:
n1ivres-Hebdo". D'abord de parutien irrdgulidre, il est devenu tri-mensuel aux
alentours de I975. Il est publié par Promodis. C'est une revue & tendance bibliogra-
phique destinée en premier liew aux libraires mais qui intéresse tous les profes
sionnels du livre, y compris les bibliothécaires. Il donre des informations sur

les nouveautés parues ou 3 parattre, les mises en vente de la décade écbulée,

les livres qui viennent de paraftre, -notices bibliographiques rudimentaires et ré
sumé critique-dans la rubriques"les nouveaux livres". I1 informe sur lee campagnes
de promotion organisées par les ¢diteurs et donne des conseils pour les animations
en librairie et m8me en bibliothdque. Dans sa partie "articles" il traite de l'ac-
tualité 1ittéraire, critique en profondeur certaines nouveautés et consacre des étu
des & des sujets professionnels. D'aprés divers sondages que nous avons effectués,
la publicité commerciale pour le livre couvre environ un tiers de la surface totale
de 1la revue. Nos relevés indiquemt entre I/3 et I/L selgn la longueur des articles
de fond mais le nombre de pages oscille de 30 & 35. 22 pages en général dans le
cahier de t8te, avant le sommaire et la partie articles sont exclusivement consa
grées 4 la publicité commerciale pour le livre, publicité qui occupe soit une plein
page, soit une double page. Chaque numéro est axé sur un sujet particulier et les
éditeurs peuvent y faire paraftre des "pavés" selon la cible qu'ils visent. Ex @

le numéro 3L2, dmr le "jardinage et la flore" donne lieu & un article sur les
maisons spécialisées dans ce domaine comme "La Maison Rustique", le département
"nature” de @erger-Levrault. Des annonces pour les livres pratiques de Deno¥él,
Berger-Levrault, Hachette, EXhéeier y sont jointes sur demim-page ou pleine

page. Dans la rubrique "Les Nouveaux Livres", on trouve surtout des bandeaux

soit en largeur, soit en hauteur. Ils présentent des titres différents de ceux ci-
tés dans le texte. La publicité dans ce type de publication professionnelle a une
valeur informative importante. Il n'en reste pas moins qu'elle utilise les techni
ques publicitaires, leur impact psychologique pour vendre aux libraires la produc
tion des &diteurs. Une annonce indique & ces derniers comment utiliser au mieux

"Te Bulletin du Livre" en tant que support publicitaire :

- Annoncez la liste compldte de vos sorties au moment de leur mise en vente en
librairie.

- Insistez sur vos nouveautés promises au succés.

- Reteneezdes emplacements publiaitaires pour toutes vos informations profession-
nelles.

- Profitez de nos numéros spéciaux (suit la liste des numéros spéciaux aved les

date auxquelles ils sont programmés et le sujet qu'ils traiteront)
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Ahﬂegplacement de l'annonce joue un r8le important dans le skpport-presse. La

jpublicité dans "Le Monde" est généralement placée dans “la partie inférieure

de la page. kes annonceurs-&diteurs préférent les points de focalisation du
regard notarmment les bords extérieurs des pages. C'est 14 ol on trouve la majori
té des annonces pour les livres. Charles Miller, chercheur en psychologie, a
conduit une enqu8te sur les emplacements publicitaires, grfice i laquelle il a
battu en bréche certaines idées regues.(a) En effet, sont considérés comme

emplacements préférentiels, avec des tarifs plus élevés, les pages de -droite,

le début du magazine plut8t que la fin, les pages face texte (plut8t que celles

faisant face & d'autres annonces). Ces tkéories résultent d'études plus ou moins
sérieuses. Un test a été mis au point par Miller. Les personnee qui y étaient
soumises devaient énumérer les noms de produits qu'elles avaient repérés dans ur
album qu'elles venaient de feuilleter. Cet album avait été constitué au moyen
d'annonces en noircet blanc, de doubles pages couleur et d'articles rédaction
nels. Miller a déduit de ce te¥te de reconnaissance qu'il n'y a pas, contraire-
ment aux théories communément admises, de différences significatives entre les
pages de-droitecet les pages de gauche et qud la mémorisation se faisait mieux
dans la premiére que dans la derniére partie de la revue. De plus, il semble
rait que les annonces ouleurrsont mieux mémorisées que celles en noir et

blanc (qui devraient 1'8tre aussi bien). Par contre, les annonces plad@s face

3 d'autres annonces sont mieux mémorisées que les annonces face textee .
Certains magazines ont intér8t A ce que les conceptions habituellees des "empla
cements préférentiels®se perpétuent, pour obtenir de plus gros investissements
de la part des annonceurs. Par exemple, dans "Le Figaro" le mm cofite 30 F en
page 2, 38 F en page 3, 22, 50 en page L. Pour les magazines, les "emplacements
préférentiels" sont plus précisément délimités que pour les quotidiens : 2°, 3°
et 1,° de wouverture, I° recto, double page centrale, page face sommaire

ou face éditorial. A titre indicatif :

L'Express 2° de: couv, 3° de couv. L° de couv.
76 000 F 72 OOOF 95 000 F
Le Point 53 000 F 53 OOOF 64 000 F
Le Nouvel Ob 60 000 F 58 OOOF 71 000 F
servateur
Paris-Match 81 750 F 78 LBOF 86 LOO F (a)

Ceci mis au point, voyons comment la publicité est conduite chez
les &diteurs d'encyclopédies et de dictionnfiires, d'aprés les renseignements

de:premiére main que nous avons pu obteamir.

(a) EPP, 28 avril I980 53/cee



(a)

ITI. LES CONCEPTIONS EN MATIERE DE PUBLICITE

Dans ¢ e chapitre, on étudiera & la fois l'organisation de la
publicité chez ces éditeurs et l'argumentaire qu'ils développent dans leurs

annonces aussi bien que dans leurs brochures de documentation.

A.LAROUSSE

a) un service important

Ce service est surtout affecté-3 promouvoir l'imagee de

Larousse. On est impressionné, quand on rentre dans la maisom.. Larousse, de

voir des "L" sur les portes, diverses images relatant 1l'évolution du "pissenlit"
qui "séme & tout vent" sur les murs du grand escalier. Maison ancienne et presti
gieuse qui a dépensé 22 482 000 francs pour sa publicité (alors que son chiffre dtaf
faires était en 1978, selon une publication de la DAFSA de 319 millions de francs

en I979) (a), elle joue sur sa notoriété. Son image de marque, notamment grfice au
Petit Larousse est trés ancrée auprés du public. C'est ainsi qu'elle peut avoir
comme formule d'accrochage "Larousse, ce n'est pas seulement le petit Larousse; c'est

aussi..."

b) pour le grand public : Larousse

L'argumentaire Larousee est basé sur deux idées-force : il édite
des produits accessibles & tous et ilk diversifie sa production essentielle, celle
des ouvrages de référence, encyclopédies et dictionnaires. Son systéme de vente
multiple ¢ librairie, courtage et son circuit de distribution : correspondants,
facilitent 1la bonne diffusion de ses ouvrages. Ainsi, il peut s'affiimer comme ure
maison connue de tous, partout (cf les enquBtes sur la notoriété de Larousse).

A partie de la documentation, envoyée directement aux "prospects" dont 1:'éditeur
acquiert les adresses en créant des fichiers d'aprés les cartes T, les coupons-répon
se renvqyég'voire en louant des fichiers auprés des périodiques (noms et adresses
des abonnés) ou des grandes écoles.

On distingue, dans cette documentation :

- une lettre (dite personnalisée) de 1l'@diteur qui edsaie de ven dre son produit
par une argumentation de type intellectuel.

- un prospectus abondamment illustré en couleur pour une argumentation de type
sensuel (destinée & remplacer, autant que faire se peut, le contact dfrect avec 1!
ouvrage, puissante incitation & 1'achat)

-la proposition de re c evoir, pour examen gratuit, le volume I chez soi (avec une
T.tEdition : Struntures Fconomioues et Financiéres .T979



enveloppe-T & renvoyer)

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

On voit alors que Larousse joue sur quelques atofits :

# LA GRATUITE / Examen gratuit du premier volume, carte-T, promesse d'un czdeau
gratuit : c'est une premidre incitation & 1'achat, un premier argument. Méme si
c'est la séduction la plus frustre, elle n'en est pas moins efficace. La techni-
que "examen gratuip du premier volume" ne peut 8tre appliquée que pour les dicti
naires:=et encyclopédies ( & la limite, les oeuvres complétes publiées en plusieu
volumes ). Un roman, ou un livre individualisé, risquerait d'8tre lu: pendant
que le lecteur l'aurait en main et son achat ne serait plus senti comme une
nécessité. Larousse insiste aussi sur le rapide amortissement d'une dépense
"qui serait utile & tous les membres de la famille".

# LE DESIR DE CONNAISSANCE / Comme toutes les encyclopédies de ce genre, qui
tendent & la vulgarisation, Larousse se déclare capable d'augmenter le capital-
savoir de son lect ar. Elle ne promet pas moins de "I000 sujets"™ dans son premie

volume, cette Grande Encyclopédie Larousse. Au cours de la lettre multigraphiée,

Frangois Lagarde n'hésite pas & la qualifier d' "ouvrage qui contient tout le
savoir de 1l'humanité". C'est d'ailleurs ce qu'affirment, sous une forme ou sous
une autre, toutes les encyclopédies 4 de rares exceptions.

Deux procédés rhétoriques sont utilisés, pour la cause :

- le compte-rendu objectif ou plut8t pseudo-objectif équivalent & une atténuatic
voire une litote (on promet plus qu'on ne dit)

- lthyperbole

% LYACCESSIBILITE / A la différence de certaines autres maisons, Ldrousse vise &
atteindre un large public. A ce grand public, il veut montrer qu'il offre des
ouvrages de valeur qui ne sont pas écrify, je cite encore, "dans un langage trop
scientifique." C'est pourquoi sa publicité s'appuie sur la famille, les écolien
pour que la cible recherchée - cadres moyens et ouvriers spécialisés - se recon
naissesk dans ces utilisateurs. Une encyclopédie intimidante, & trop grande pré.
tention intellectuelle pourrait faire fuir cette clientdle. Larousse table sur
une technique publicitaire qui fait ses preuves : 1l'identifieation 4 l'image pr¢
sée, voild le désir que doit ressentir le"prospect". Ce procédé est pourtant di:
cile & utiliser ‘pour la publicité du livre.

Pour mettre un accent sur l'accessibilité de son encyclopédie, Larousse pré:
te d'une manidre alléchante son systéme de "recherches-clés" (en fait, un index
avec des renvois) :

A PARTIR D'UN SIMPLE MOT, ELLE érh Grande Encyclopédie/ VOUS DONNE
- 55/«



LA CLE DE CES UNIVERS QUI VOUS SEMBLENT (A TORT) INACCESSIBLES. ET ELLE GUIDE
VOS RECHERCHES SELON UN VERITABLE ITINERAIRE DE DECOUVERTE,"

# LE DESIR DE POSSESSION / Larousse montre l'objet-livre et propose un autre
objet qui s'ajoute gratuitement aux volumes achetés. Il faut que la photo des
ouvrages mettemt en valeur leur apparence extérieure, en souligne le prestige.
Insistance sur la reliure, le format, les illustrations {en couleur, si le support
le permet). Généralement, les annonces présentent les encyclopédies sous leurs
deux aspects : fermées, on voit la couverture, la couleur extérieure. Ouvertes,

afin de faire apprécier la typographie aérée et les illustrations.

Ces quelques éléments,susceptibles de provoquer l'achat,
sont les piliers de l'argumentaire Larousse. On les retrouve dans la publicité da!
autres encyclopédies, avéc des variantes. On peut remarquer que ces motifs d'achat
sont des exploitations de frustration : manque dJe moyens , r@ve d'objets de
luxe, sentiment de rejet devant une culture qui vous reste étrangére, impression
de ne rien savoir ou de ne rien comprendre, frustration dass sa préfession, com -
plexe d'infériorité.

Larousse s'appuie aussi sur des arguments matériels :
- Mise & jour de 1'Encyclopédie (cf Universalis qui, sous certaines conditions,pro

pose au client de racheter son "Encyclopedia" quand elle sera périmée)

« Richesse iconographique
- Importance des références

Dans 1'argumentaire Larousse développé par les divers
documents que nous avons énumérés, les redondances -autre moyen rhétorique publid
taire dont 1l'efficacité n'est plus 4 démontrer- sont nombreuses d'un document
3 1'autre- ou au sein d'un m8me document. L'information est répétée. Ne serait-ce

que les photos des volumes. (a)

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

o Lexls Larousse
Et vous apprivoiserez les mots (acerochage.Pour ceux qui
sont fAchés avec le vocabu
Phodo du dictionnaire laire)
avec des crayons et un cahier (image de l'écolier,l'étu
+ argumentation intellectuelle diant)
Pour comprendre et se faire comprendre (image de marque Larousse)

un dicthonnaire
Larousse

(a) en 1978, Larousse a dépensé 2 999 000 F de publici$é "Grande Encyclopédie"
cel




o Une publicité de rappel pour la Grande Encyclopédie. Sous le titre générique

B.

de "actualit® de la Grande Encyclopédie", elle consiste & mettre en relief un
des sujets traités : inscrit dans un rond foncé, ce mot-clé attihé 1'oeil.
Ensuite, on cite tes auteurs et la composition de"l'article dossier & lire

cette semaine® et on joint un bon pour une documentation. Le cholx de 1tarticle
a toute intér8t, dans les périodiques d'information, 4 8tre 1ié & 1'actualité.

Autre slogan "Pour réussir dans votre spécialité, ne vous y laissez pas enferme

(a)

Lancement du Larbusse en couleurs.
étrennes : Petit Larousse en couleurs, le cadeau qui s'offre & tous. Avec
un dessin de Folon £I973) ‘nSeience et Vie" du mois de décembre

insistance sur le prix : photo couleur avec comme commentaire " Betit Larous

se en couleurs, & prix égal vous en donne bien plus. Le Petit Larousse en
couleurs 7L est le seul & réunir tous ces avantages pour 92 F,"
(référencerau contre-texte décrivant le dictionnaire)

La Nouvelle Encyclopédie Bordas est aussii une encyclopédie qui se
veut accessible & tous, facilement 1lisible mais son argumentaire est quelgue
peu différent de celui de Larousse. Bordas cemtre surtout son action publici
taire sur les lieuxde vente. Au niveau des annonces, i1 porte ses efforts
sur les campagnes de lancement. Le service de publicité de la maison Bordas
préfére agir au coup par coup au fur et 3 mesure des nouvelles parutions plu
t8t que de ee livrer 4 des campagnes systématiques. Ce qui est normal pour des
éditions qui ont une production aussi diversifiées En 79, Bordas a fait une
vaste campagne pour le dictionnaire historique_"Mourre"™ qui a englouti tout
le budget affecté & ce poste.Le périodique le plus abondamment utilisé est de
loin "Le Monde". Mais Bordas place également des annonces dans"Livres-Hebdo}
"Le Figaro Littéraire" et "Le Nouvel Observateur". I1 essaie de varier ses
annonces et pour ce faire collabore trés étroitement avec ses agences de pu-
blicité : C.F.R.P. (publicité proprement dite) etY.K.A (promotion). Parfois,
c'est Bordas seul qui réalise sa publicité & laquelle il consacre, de maniére
courante, 8 % de son chiffre d'affaires. Pour certaines campagnes de lancement
11 affecte presque 4O % du C.A. prévu pour un an . ESx 35 % pour lef"Diciion .
naire des Arts " pour lequel il avait été congu un présentoir spécial. I1 a
sensiblement augmenté ses dépenses de publicité depuis un an et demi et a cons
taté une augmentation de ses ventes.

Lors de la sortie de la Bordas Encyclopédie,

(a) L'illustration représente un homme enfermé dans une bulle et essayant
d'en sortir  ngeience et Vie" ,I973 51/«



écrite par Roger Caratini, Bordas avait mis & la disposition des libraires un
dépliant décrivant la collection entiére et chacun des titres séparément. Ce dé-
pliant, fourni avec l'office du mols, est inséré dans chaque ouvrage. La publicité
rédactionnelle a été importante lors de la sortie de cette encyclopédie. Un long
article lui a été consacré dans "Le Bulletin du Livre". C'est d'ailleurs une en-
treprise colossale et particulilre, l'oeuvre d'un seul homme, érudit et humaniste.
Elle a mobilisé pendant plus de dix ans les forces de la maison Bordas et a
demandé, pour sa réalisation technique, un personnel nombreux Dans "Le Monde",
on n'a pas trouvé beaucoup d'annonces vantant cette encyclopédie, mais par contre
une importante campagne a été faite -pour le dictionnaire Bordas. Le texte en est
standardisé et se présente comme suit :

IL Y A DICTIONNAIRE ET DICTIONNAIRE

(surprise : fonction d'"accrochage" de 1'énoncé tautologique; importance
visuelle des grosses capitales)

En I950 déj3, nous ne pensions pas qu' "un livre de classe en valait
un autre"

Nous avons donc publié desilvres d'enseignement qui étaient si différents
de toute la producyion de l'époque qu'ils furent bien vite adoptés par de nom-
breux professeurs et des générations d'éléves. (notoriété de la maison Bordas .
Rappel.des peoductions passées qul seraient une preuve de sa qualité)

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

En regard de la traditionnelle photographie dudit dictionnai
re, un bref commentaire en explique les nombreux mérites. "Cela n'est pas tout"
dit 1'annonce. Et de renchérir sur les qualités, sur l'argumentation intellectuel
le. Une phrase courte résonne comme une conclusion aprés cette preuve par le
texte et 1'image "Bordas est différent". Mis en valeur par sa typographie, ce
slogan est destiné & s'imprimer dans 1l'esprit du lecteur. L'équdtion Bordas =
différent fait partie de la constitution d'une image de marque. (EE)

L'analyse de la brochure consacrée & la NUB (Nouvelle Univer
selle Bordas) envoyée sur demande permet de préciser de préciser les axes de la
politique publicitaire de la maison d'édition, du moins s'agissant d'ouvrages de
référence. Bordas joue également sur :

% LYACCESSIBILITE / Bordas ne veut pas, au contraire de 1l'Universalls, 8tre 1'
Encyclopédie de 1'élite. L'idée développée eséf"hb méme que chez Larousse, c'est
une encyclopédie pour tous. Sa présentation thématique la rend encore plus at-
trayante et moins intimidante. L'entreprise para®t moins inhumaine. "De ce fait,
la NUB est une encyclopddie explicative autant et plus qu'informative". A 1'toppo:
d'un classement dictionnaire qualifié de "fourre-tout", on vante "l'attitude la
(a) C.4 I978 I58 millions de francs 58/



plus logique", un panorama ordonné des branches de la connaissances. Ainsi, avec
des formes matérielles et des réalisations différentes, 1'Universalis (cf plus
loin) et la NUB visent un m8me but intellectuel, ou se-plaisent & Te dire : harmoni
ser les divers domaines du savoir, en faire une synthése. Bordas se pique d'8tre
accessible m8me 4 1l'écolier qui veut approfondir tel ou tel point de son programme;
le langage employé dans cette présentation est volontairement familier, voire popu
laire comme pour bien préciser que 1'Encyclopédie s'adresse & tous les publics: le
lecteur est pris 4 parti, le vocabulaire est sans apprét, on trouve des expressions
‘comme -~ "fourre-tout", "pester", "embrayer sur l'actualité"., etc... qu'on ne trouve
rait assurément pas sous la. plume d'un:porte-parole de 1l'Universalis. On insiste

aussi sur la présence d'un petit lexique du vocabulaire technique.

»# LE DESIR DE CONNAISSANCE / Bordas met en relief l'extraordinaire carriére et 1!
immense savoir de Roger Caratini, seul auteur de la NUB. On évoque & son sujet les
noms des humanistes encyclopédistes, Diderot, DfAlembert. Mais Bordas est plus mode:
te que Larousse ou Universalis et se définit comme un "instrument de travail", ™une
source de culture", bref, un ouvrage de référence, un outil pratique. Une page expll
que le systéme de classification des connaissances (CDU) ainsi que le fonctionne

ment des index, des annexes et des bibliographies.

s# LE DESIR DE POSSESSION / il est moins provoqué que dans 1l'argumentaire Larousse.
Bordas, dans sa brochure, et dans ses prospectus, présente son encyclopédie comme
agréable & lire plut8t qu'd posséder. Les volumes sont photographiés abondamment
sous tous les angles. Mais ils gardenty dans leur reliure brune, un aspect trés
sobre, quasiment neatre. Cette reliure de luxe plein Skivertex dorée au balancier
est celle de 1'Encyclopédie vendue en une seule fois, par correspondance. L'édition
du circuit librairie comporte une jaquette.lLa brochure présentant 1'encyclopédie a
‘huigtpages. Ellecest dans une sorte d'enveloppe de papier blanc glacé ol on voit une
photo des volumes grandeur nature (32 cm). Sur une double page est évoqué "le pouvo:
de 1'image" (sic). Le texte est succinct mais des exemples bien choisis, photos,
cartes, croquis, schémas donnent une idée de la qualité de 1'illustration. C'est
toujours le pouvoir magique, hypnotique de 1l'image qui est utilisépour emporter 1!
adnésion du client éventuel. Comme dans la brochure consacrée & l'Universalis, un
fac-simile de certaines pages de l'ouvrage est 13 pour remplacer un tant soit

peu le contact immédiat avec le livre.

# LA DRATUITE:DE cette motivation d'achat, il en est trés 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 1l'attention du "prospect™.

L'argumentaire de la nouvelle encyclopédie "Focus" est trés différent.
Elle est d&finie comme "une somme vivante de connaissances", en fait une encyclopéd:
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générale dont on vante le caractére pratique et précis, les nombreuses illustra-
tions. L'aspeet familial est souligné par une photo prise dans un décor qui suggér
une chambre d'enfant.

o A remarquer aussi la campagne, repérée dans "Le Monde" de 1976 pour un
petit dictionnaire Bordas, Mes I0 OO0 mots /Mlus particuliérement destiné aux

enfants de 1'école primaire, il est annoncé par un "pavé" qui se veut original.

Le titre est signalé en gros caractéres, d'une écriture cursive irréguliére, hési
tante comme 1l'est celle des enfants. I1 fait fonction d'"accrochage" car il ressor
du reste de l'annonce et signifie & lui seul & quel public s'adresse ce diction

naire.

On voit que Bordas diversifie la manidre de présenter ses produits selon
ces produits eux-m8mes mais aussi selon le public auquel 11 est sensé d'adresser.
Pour promouvoir la NUB, Bordas joue sur le besoin profond de ce ce qu'on appelle
"le grand public" de rencontrer une encyclopédie de qualité qui ne soit pas intimi
dante et impossible & déchfffrer et i exploiter. Son parti pris de modernité, égal

ment, est souvent mls en avant.

C. UNIVERSALIS

Autant Larousse et Bordas revendiquéfleur capacité de s'adresser
4 un vaste public, autant 1'Encyclopedia Universalis -on le voit déja par son tit:
en latin- se présente comme un ouvrage destiné & 1'"élite". On verra d'ailleurs
que c'est aussi l'attitude de 1ittré et du Robert en 7 volumes. Un long entretien
avec le chef- du service marketing d'Universalls nous a permis d'avoir une idée
assez précise et compldte de la politique publicitaire de la maison. Les mots "é-

lite" , "prestige", "haut niveau" revenaient sans cesse dans sa boughe, témolgnan

bien du choix fait par 1'Encyclopedia Universalis, entreprise colossale, d'un hau
niveau intellectuel, distribuée en France par 1'Encyclop#dia Britannica et qui
jouit d'une grande notoriété. Cependant, produit unique de la maison d'édition
de Montparnasse, elle fait 1'objet de solns particuliers. C'est gréce 3 elle que
la maison vit. Tout est centré sur elle.

L'Universalis comme objet : elle se présente comme un objet de luxe. Ne serait-c
que par son prix trés &1&vé. En fait, elle établit une hiérarchie 4 1'intérieur
méme de la clientdle d'élite qu'elle se targue de toucher : la forme extérieure
la plus vendue et la plus connue de 1'Universalis, c'est la reliure ivoire avec
pidce de titre bleu nuit pour les volumes de la premidre édition, rouge pour les
suppléments "Universalia® (L.L3L francs au comptant en 1980 contre 3.8I7 en I977)
‘,Cette présentation agréable -le blanc et le bleu son¥- particuliérement reposants
pour 1l'oeil- est celle qui est choisie pour toutes les annonces publicitaires Uni
versalis. Elle contribue 3 constituer 1l'image de marque de 1'Encyclopsdia avec
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des connotatiens de discrétion et de rigueur. La reliure Congorde skaT (5.626 con-
tre 4.780 ¥) est la moins achetée. La plus luxueuse, celle que son prix prohibitif
réserve i unec élite minoritaire, est reliée en cuir : 8.Lh5 F contre 7.3088. La,
joue le vieux réflexe qui aime 3 associer 1'idée de livre & 1'idée de cuir, maté-
riau noble s'il en est. Les 20 volumes de 1l'édition initiale ont paru de 1969 a
1975. Les "Universalia" ou tomes annuels ne jouent pas le méme rfle que la mise &
jour de 200 pages 4 paraftre, pour la premiére fois, en I980. L'Universalis,étant
produit unique de sa maison d'édition, cherche & rester vivante et toujours at=x
trayante, & s'adapter & 1l'époque, & ne pas vieillir trop vite. Le systéme des
tomes annuels et des mises & jour, qui est un excellent argument publicitaire dont
peu d'encyclopédies peuvent se vanter, permet un renouvellement d'encyclopédies
qui, enfermant le savoir i un stade arbitraire de son évolution, se périment trés
vite. Le chef du service marketing indiqmait que tout 1'effort d'Universalis por-
tait sur la presse. Trés peu sur la radio. Il insistait sur le faitxque la puhlici
té faite dans la peesse est directement rentable : en effet, toute annonce est
accompagnée d'un coupon-réponsefsystéme du coupening) . Le lecteur peut ainsi dem:
der soit yne brochure de documentation, soit la possibilité d'examiner gratuite
ment un volume. Possibilité que 1l'Universalis, éditée en souscription, a offgpte

dés la parution du premier volume. Ce systéme permet 4 la maison d'édition 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 proposées
aux-."prospects" que le produit intéresse.  plus particuliérement : enseignants,
éléves des grandes &coles, etc...Une amnonce engendre des ventes, mais, ce qui es
aussi important pour Universalis, une connaissance des lecteurs potentiels. Celle:
ci permet une politique publicitaire & long terme et l'envoi de lettres de relanci
Les annonces : les supports sont choisis en fonction de la clientéle possible,

c'est-3-dire les catégoriee socio-professionnelles dont le pouvoir d'achat est as
sez &levé pour leur permettre de dépenser quatre mille francs, dans une encyclopé
die, ouvrage qui n'est fait que pour 8tre consulté occasionnellement: cadres, méd
cins;ienseignants, avocats, etc...Universalis dit clairement qu'elle ne vise que
ce public. Elle met des:annonces en priorité dans "Le Monde", (Plus:de la moitié
de son budget publicitaire). Ensuite viennent les trois grands"news magasines".
Certaines revues, plus spécialisées, mais s'adressant & un public de "curieux"

au sens XVII® sidcle du termql)sont aussi sélectiomnées par Universalis : "Histor
"Science et Vie". La maison travaille depuis de nombreuses années avec 1l'agence
Mundo-direct et cette longue et étroite collaboration permet de donner & 1'agence
une certaine indépendance créative. Néanmoins, les grandes lignes de la politique
publicitaire d'Universalis ont été tracées par la maison, surtout en ce qul conce

ne 1'image de marque & véhiculer, et il ne saurait 8tre question de les remettre
en cause. Elle s'appuie sup la qualité du produit offert : les articles sont
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d'un trés haut niveau, leurs auteurs sont des autorités consacrées sm mbugps dwns
leur spécialité. Ce style d'argument ressort bien de la brochure dite de dosumenta-

tion, envoyée aprés réception d'un coupon-réponse.

En général, les annonces sont regroupées sur une période relativement
courte pour que l'impact publicitaire soit plus fort. L'Universalis fait trois
campagnes chaque année, afin de renouveler 1'intér8t pour son image de marque : au
troisidme trimestre; du mois de janvier jusqu'd P8ques, et en juin. Ce calendrier
se retrouve dans la plupart des campagnes d'éditeurs ; en effet, il correspond aux
‘temps forts de la vente des livres : la rentrée.des classes, le temps des étrennes,
et le début des vacances.

Le chef de marketing d'Universalis note une trés nette augmentation des
vente aprés ses campagnes. Pour un ouvrage tel que l'Universalis , dit-il1, la publ

cité est quelque chose de vital, vu le systéme de distribution. Les mailings sont
importants car ils permettent de toucher un nombre plus élevé de "prospects". La

vente par courtage se fait par des délégués spécialement formés.

Nous n'avons pas pu avoir de précisions sur la somme exacte, ou le pour
centage du chiffre d'affaires consacré & la publicité. Toujours est-il qu'il s'agi
de "trés gros budgets" (sic). On comprend quand on sait -chiffre d'Universalis-
qu'une pleine page dans"Le Monde" cofite 65 000 F. Et Universalis en publie régulié
rement. Le service marketing n'a pas cru bon de concevoir des annonces personnall
sée, selon les types de périodiques. Il:veut avoir une politique 4 long terme et
cherche & vendre le produit tel qu'en 1lui m8me et non pas ses_possibilités d'utili

sisation selon telle ou telle clientéle. La standardisation des annonces est
préférable car le colt technique reste fixe ; mais aussi parce que 1'4mage
de marqpe, tdentique & elle-m8me, s'imprime mieux dans les esprits ; et de rappele
les déboires de produits, que ce soit une bofte de lait ou un journal, quiichan-
gent brusquement leur aspect extérieur, leur format. Une clientéle fidéle:-peut
aussit8t s'en détourner.

Telles sont les grandes lignes de la politique publicitaire avouée de

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

annonces publicitaires.

a) le prospectus

I1 joue sur l'aspect attrayant de la couverture des volumes. On
retrouve, dans le prospectus méme, l'alternance du bleu et du blanc, soulignée
par la disposkion typographique : Encyclopedia Universalis en majuscules bleues.
On ouvre le dépliant, et 1'on voit le cercle des volumes qui permet de visualiser
lese dimensions de 1'ouvrage entier...La mention "20 volumes" dans une pastille
bleue attire le regard. C'est comme une preuve de l'importance de 1'encyclopédie
(grice & 1'équivalence 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 mystérieusement une "offre de coopération" : pour avoir de plus amples
renseignements, i1 faut envoyer une demande de "documentation". Gréce a ce strata-
géme, on espére que la réaction devant le prospectus se traduira par une action ¢
1'envoi de la carte T.

le mailing : publicité accompagnée parfois d'une lettre personnalisée et envoyée
sous enveloppe & l'adresse des "prospects" alors que le prospectus est une simple
feuille, ou un dépliant, mis systématiquement dans toutes lee boftes aux lettres.

b) la brochure

Trés révélatrice des grandes options de la politique publicitaire
d'Universalis, elle est déji, & elle seule, un objet soigné eethétiqupmént et in-
tellectuellement. Sa couverture, en papier glacé de trés bonne qualité, s'orne
sur les deux pages d'une grande illustration. En bas de la premiére page, une
seule mention en fait de texte : Encyclopaedia Universalis. Cette présentation
sobre est dans la ligne de la discrétion, du bon goit qui sont censés plaire aux
41ites. Par 1'illustration, frappante parce qu'elle incarne le r&ve de tout "honn&
te homme", une biblioth&que riche et tranquille, 1'Encyclopaedia se présente 4 la
fois comme un objet de luxe et un monument de la culture. Deux idées-force de sa
publicité. Sur une table, on voit un volume ouvmrt volsiner avec une bofte en ar-
gent, un appareil pour mesurer 1l'hygrométrie, des coquillages précieux, tout un
univers de confort sisé et discret. Sur les rayons de verre impeccablement propres
elle est.entourée de titres prestigieux édités par le Club frangais du Livre
(co-éditeur de 1'Encyclopaedia: Est-ce de la publicité "interne" ? ), des: monu-

de la culture classique comme A la Recherche du Temps perdu ou-1l'Esprit des lois,

aux belles reliures. L'Encyclopaedia cherche ainsi & se réclamer du patrimoine

culturel mondial, i s'y identifier. En deuxiéme pagecde couverture, le Club fraﬁ-
cais du Livre souligne, toujours discrétement, qu'il a mis au point des oeuvres
compldtes, &ditions critiques, de Balzac, Shakespeare. En exergue du document,
une photo et une citation de Diderot impliquent 4 quelle tradition encyclopédique
de qualité, l'UniverSalis se rattache. Les différentes rubriques liminaires sont

éloquentes : "Quand la critigue est unanime...", "T'Encyclopaedia Universalis :

pour qui ? (conclusion destinée & chatouiller 1l'orgueil du lecteur : "Ceux qui,
en un mot, désirent affirmer leur appartenance & une élite".) La brochure consa-
cre ensuite de nombreuses pages i la composition de 1'ouvrage, la maniére de 1’
utiliser. Des extraits du "Corpus" donnent au lecteur 1l'impression gratifiante de
pouvoir juger sur pidce et de décider seul de son achat. Des illustrations parii

culidrement réussies sur ce papier glacé s'adressent 4 un sens pri-
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3¢ 20 grands volumes,
format 21 x 30 cm. .

& 21.760 pages.

3%k 19.000 articles.

3k 20.681 illustrations.

“Nous pensons que
PEncyclopedia
Universalis est le seul
ouvrage d'esprit
vraiment moderne..”

Le Monde

[

Tout sur VEncyclopeedia
Universalis

dans cette brochure

de 32 pages.

11 vous sera envoyé par la poste sans engagement de votre part.

P our vous présenter la plns grande et la plns
complate des encyclopédies franqaises, il fallait
un dossier aussi important. Hl contient notamment, sous
forme d'une brochure, tonte la documentation que
vous devez avoir sur I'Encyclopzdia Universalis pour la
connaitre et la juger parvous-méme,

Une magnifigne brochure de 32 pages
uniquement disponible par cette ofire.

Richement illustrée en couleurs, claire et passionnante,
elle vous décrit d'une fagon extrémement approfondie
FEncyclopzdia Universalis.

® Vous découvrirez que c’ést une ceuvre monumentale
qui met tout le savoir humain 3 votre portée. Qui
s'adresse a lintelligence. Qui montre, détaille, explique
a aide de textes concrets, de dessins, de schémas, de
photos..

e Vous apprendrez que sa valeur scientifique est sans au-
cnn éqnivalent puisque tous ses articles sont rédigés
par d’éminents savants du monde entier - 3 800 au
total!

® Vous constaterez que sa structure, nnique en France,

en 3 séries de volumes, vous permet de la consulter

facilement et efficacement.

® Vous comprendrez enfin quel enrichissement per-
pétuel elle pent étre pour vous et pour votre famille..
Les témoi es
de personnalités célebres.
A cette brochure sont joints de nombreux commentaires
sur I'Encyclopzdia Universalis. Signés par Max-Pol Fou-
chet, Pietre Desgraupes, Claude Roy... et par de grands
Jjournalistes, ils vous permettront de vous aire une idée
encore plus précise de l'intérét de cette prestigicuse ency-
clopédie en 20 volumes,
Des avantages précieux.
Votre dossier vous fournira également desrenseignements
sur les facilités et les avantages spéciaux qui vousattendent
si vous souscrivez 3 PEncyclopzdia Universalis :
— des possibilicés de crédit intéressantes pouvant aller
Jjusqu'a 3 ans; .
- un privilege 3 vie exclusif; )
~un systéme exceptionnel faisant que YEncyclopzdia
Universalis ne vieillit jamais;
~ et, en plus, un cadean de trés grande valeur : PAtlas
International géant. Cet atlas, le plus complet jamais
réalisé, est un chef-d’ceuvre de la cartographie qui a né-
cessité... 10 ans de recherches et 12 millions de francs
d'investissements!

Découvrez vite L’Encyclopzdia Universalis
sans aucun engagement de votre part.
Renvoyez donc ce bon d&s aujourd’hui

ou appelez le 320.02.31 (pondeur automatique 24 b/ 24).

SALI

Nom

Bon pour une documentation Gratuite

Merdi de renvoyer ce bon dés anjourd’hui an Club Frangais du Livre,
7, rue Armand-Moisant - 75754 Paris Cedex 15.

OUJ, je désire faire plus ample connaissance avec TEncyclopzdia Uni-
versalis et connaitre tous les avantages que vous réservez aux souscripteurs.
Envoyez-moi par la poste, gratuitement et sans engagement, l¢ passionnant
dossier ENCYCLOPZDIA UNIVERSALIS.

Prénom

Ne Rue

Code postal LLET L tocalicd o
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maire : la vue. L'aspect commercial réapparaft au moment ol le "prospect" est le
plus impressionné: on lui explique comment acquérir cette merveille. On reconnaft
dans cette brochure les diffé&rentes étapes de l'argumentation dfun courtier : capti
ver 1l'attention; plaire & 1l'intellect, charmer par la vue, présenter les condition:
d'achat. Chaque fois, i1 faut répondre & la question qui pourrait trahir une réti-
cence de la part du lecteur. Exemple : 4 la question supposée "Un ouvrage aussi
cher, qui sera périmé un jour, mérite-t-il une telle dépense ?" la brochure répond
par la rubrique "Pour que votre encyclopédie s'enrichisse réguliérement, Universa

lia, un supplément annuel.®

Quand on compare les arguments publicitaires de Larousse,de
Brdas et de 12Universalis, on voit que certains se recoupent, d'autres noefet

que souvent, l'accent n'est pas mis sur le m8me aspect du produit :

Universalls Jjoue peu la carte de la GRATUITE : il signale, par
exemple, que "1'Atlas“International" est ajouté comme cadeau mais n'insiste pas,;
dans la typographie, sur le s avantages financiers qu'offre la maison. De m€me,
sauf 4 de rares exceptions, - dans certaines annonces de "Science et Vie", on voit
toute une famille penchée sur 1'Universalis - 1'aspect investissement familial
n'intéresse pas. Il est seulement "le trait-d'union", cet ouvrage, entre le pére
et la mére qui possddent le savoir, et 1'enfant qul apprend (c¢f brochure). Pas de
lecture collective. Le DESIR DE POSSESSION est:provoqué implicitement par lés
somptueuses photos des volumes, des exemples de leur richesse lconographique.

II 1'est également parce que Universalis présente son encyclopédie comme l'objet

par exeellence, l'objet qui transmet le savoir.(fonctionnement du thésaurus, riche:
se du corpus). Il néglige volontairement 1l'argument de 1'ACCESSIBILITE. Au contrai.
re, cet argumentaire insiste lbnguement sur le fait que 1'Universalis est "Une enc;

clopédie 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'UniversAlis s'appuie surtout sar LE DESIR DE CONNAISSANCE.

Elle emploie 1*hyperbole, comme Larousse, pour dire que
"L!'Encyclopedia Universalis remplace & elle ssule une bibliothéque composée de

plusieurs centaines de volumes sans lien apparent entre eux." Mais aussitdt, elle
ajoute un argument intellectuel :

"A la diff &ence de ces volumes, elle harmonise la chafne des
connaissances et permet d'étudier, sans perte de temps, i'ensemble d'un sujet
donné." (brochure)

Le vocabulaire employé est un vocabulaire intellectuel, selon

les critéres du moment, qui ressemble#f & ces expressions objectives et neutres
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dont raffole "Le Monde",mais qui néanmoins atteint son but. Ex:"Il semble
significatif de constater que tous le s critiques ... ont été unanimes pour
reconnattre dans l'Encyclopkdia Universalis 1l'ouvrage de base de= notre généra-

tion et des suivantes". L'Universalis s'adresse & des: "esprits adultes",(je cite
4 "ceux que le monde fascine et qui veulent comprendre le mord e". Elle leur
promet :

« une vision intelligente du monde

ol des éléments disparates prennent leur place dans 1'équi-
libre de l'univers. (ine encyclopédie est,"par exeellence, un instrument de cul-
ture générale. Elle doit donc rassembler, lier les connaissances entre elles, mor
trer leurs connexions et leurs influences réciproques.” ~bro¢hure-)

- une philosophie des sciences

L'Universalis prétend étendre les limites du savoir en
tragant des liens entreles différentes branches de'la connalssance, chercher 3
ouvrir des horizons nouveaux, & faire éclater les limites trop étroites des
diverses spécialisations.

- des collaborateurs

choisis parmi les plus grandes autorités scientifiques de
1'époque. La liste en est donnée & la derniére page de la brochure de
documentation.

- une approche intellectuelle

facilitée par la présentation matérielle de 1'ouvrage
le thésaurus peut 8tre assimilé & un vaste systéme de renvois ol une notion est
reliéed de multiples autres notions.

On remarque donc 1l'insistance 4 prégenter l'Encyclopedia Universalis

comme un produit réservé & des esprits d'élite, capables de comprendre le

monde et demandant une qualité irréprochable. On peut se demander si cet argu-
mentaire ne décourage pas certains acheteurs qui se sentent intimidés devant

de telles affirmations. L'Universalis ne semble pas craindre un ngcrémage™ de ss
clientdle, au contraire elle semble le provdquer, l'appeler de ses voeux méme
s'il risque de faire baisser ses ventes (son prix est un gage suffisant). Larou:
se, au contraire, essaie d'attirer & lui tout individu un tant soit peu souclew
de s'instruire. Mais Universalis est, grfice 3 une politique de promotion bien
compriseszauprés des enseignents, &tudiants, chercheurs, bien implantée dans

les milieux intellectuels et sa notoriété ne cesse de grandinrn.

Autres phrases-clé trouvées dans les annonces @

DESIR DE PROMOTION SOCIALE

" L 'ENCYCLOPEDIA UNIVERSALIS ....
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PARCE QU'AUJOURD'HUI VOTRE REUSSITE DEPEND DE VOTRE CULTURE."

"Science et Vie" I97L

-0 -

Argument ol 1'on pourrait voir une pointe.xénophobe -mais est-ce du mauvais es:-
prit 7?7 - de la part de 1'"Encycilopaedia Britannica"

LA PREUVE QU'EN FRANCE PRESTIGE ET SUCCES NE SONT PAS TOUJOURS INCOMPATIBLES
Aprés l'argumentation intellectuelle, le rappel de la devise d'Universalis
NE PAS TOUT SAVOIR MAIS TOUT COMPRENDRE

-0 =

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

Une des rares publicités basés sur la famille, inséréex, il eet vrai, dans
"Le Monde de 1'éducation", janvier I978 n° 35 (a)

L'ENCYCLOPAEDIA UNIVERSALIS : POUR LA DECOUVRIR, DEMANDEZ CE DOSSIER

GRATUIT EN COULEURS. (avec cette citation d'autorité, tirée du "Monde" : "Nous
pensons que l'Encyclopaedia Universalis est le seul ouvrage d'esprit vraiment
moderne", )

D. AUTRES EXEMPLES

Nous ne pouvons pas mener dee analyses aussi fines sur les
argumentaires de tous les éditeurs d'encyclopédies ou de dictionnaires que
nous avons repérés au cours de notre enqu@te. Néanmoins, nous en évoquerons les
‘grandes orientations en établissant deux grandes catégories : ceux qui Jouent
la carte du grand public et ceux qui jouent celle du prestige, de 1'élitisme.

a) pour le grand public

Ce désir est clairement exprim& par le fondateur de la maison
Quillet, en 1898, AriStide Quillet) et le sigle assez curieux de celle qui s'in-
titule elle-m@me "la Maison des Encyclopédies"™ : un moulin avec comme devise
"Bien moudre et pour tous". Powr étudier les grands axes de la publicité de
Quillet quelques rarse annonces et des prospectus distribués:par 1'éditeur.
Un qui présente toutes les encyclopédies Quillet et qui termine. par ces mots :
"Nombreux sont les hommes célébres qui n'ont eu, dans leur enfance qu'une ins-
truction élémentaire, mais qui ont su acquérir par 1'étude quotidienne, en cul-

66/«
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tivant leurs facultés, le bagsge indispensable & la réussite." Et de citer, tou-
jours dans ce souci publicitaire d'avoir une caution 4 1l'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 1l'aspect

pratique de ses ouvrages. Les titres mémes en témoignent : Nouvelle encyclopédie

autodidactique Quillet, Encyclopédie des sciences industrielles, Encyclopédie

de la construction et du batiment, Encyclopédie culinaire, Encyclopédie du brico-
lage. Céla, d'ailleurs, remet en cause la définition traditionnelle d'une
encyclopédie.

Nous n'avons pu obtenir QB trés peu de renseignements sur la publicité
organisée chez Quillet. La distributiem. se fait essentiellement par vente et par
courtage. Quillet publie réguliérement des annonces dans "Lire", "Science et Vie!
nT&186 7 jours" et "Les Derniéres Nouvelles d'Alsace". L'agence est intérieure &
la maison. Des annonces sont également publiées dans des revues trés spécialisée:
mais Quillet est un des rares annonceurs dans:l'édition & ne pas utiliser "Le
Monde". Les campagnes ne reviennent pas & des périodes fixes mais se font selon

les beseins de la vente.

D'aprés nos prospectus et brochures sur les différentes publications
Quillet, nous pouvons déduire, par ordre croissant d'importance, les divers argu-

ments publicitaires employés :

- le prestige de la maison, son ancienneté, son expérience dans 1'élaboration d'
encyclopédies réputées : tout cela étant un gage de qualité. "Nos procédés d'ens
gnement et d'information sont fondés sur une expérience de plus de cent cinquant
années". "Quelqueg soit l'ouvrage que vous choisirez dans la collectien Quillet

vous pouvez 8tre assuré qu'il vous apportera toute satisfaction."

- 1l'aspect extérieur : les livrese sont en général montrés 3 plat, ouverts, et
sur des rayons oi l'oeil peut apprécier la masse des volumes de la collectidn
compléte. On insiste peu sur la reliure : les encyclopédies Quillet ne sont pas
des objets de luxe, mais des outils de travail, des instruments pratiques. Quel
ques chiffres impressionnants sont alignés : format’, nombre~de pages,de rubrique
d'illustrations, des schémas (a), comme dans toute annonce pour ce type d'ouvrag

Cf & propos du Dictionnaire pratique : Quillet met 1l'accenb sur sa composition

aérée : "I1 présente tout ce qui doit constituer 1l'acquit dfun homme moderne
sous une forme concise mais:aelatre et précise, ce qui rend sa lecture facilement
assimilable". La haute valeur des spécialistes qui ont rédigé est aussi mise
souvent en avant,

- publicitée familiale : autour de 1'idée d'un dictionnaire polr la famille gra
vitent les notions de promotion sociale, d'investissement rentable. Le Dictionna

re pratique : "Congu et réalisé pour 8tre utilisé par tous et 4 la portée de tou

(a)"Acceptez la couleur pour le prix du noir et blanc" 67/.r (fes les bourses
dict. Qu'llet-Flammarion en I. vol.



i1 est par exmellence le Dictionnaire- de la famille. Il doit avoir sa place

dans tous les foyers." Les ouvrages sont toujours vantés comme étant des ouvrages
précieuxs pour tous, débutants et chevronnés, écoliers et parents. On voit la larg
étendue ,du public que Quillet cherche & intéresser. En fait, 1l'effet bénéfique de
Quillet se répandra comme une onde : "Soyez aujourd'hui un homme de demain,* (&
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 gré. " Et d'énumérer "votre patron', "votre époux(se)", "vos enfants",

"votre entourage"...(a)

- la portée pratique : c'est la grande originalité, et la force, de 1l'argumentaire
Quillet que d'insister sur l'aspect pratique que revétent ses produits. Pratiques,
ils le sont par leur contenu. qui résout les problémes de la vie quotidienne, ap-
porte le savoir indispensable 3 toute réussite, savoir de base et spécialisation.
Des précisions sont données dans tous les prospectus sur la composition, le fonc-
tionnement du plan : classification, systéme de renvois, systéme de classement ,
tableaux synoptigquee, etc... dans un langage trés clair et presque scolaire tant
{1 se veut pédagogique, accessible & tous. Toute cette argumentation est résumée

dans le slogan qui cl8t le prospectud consacré au.Dictionnaire encyclopédique

et qui, par la difffrence de niveau entre les deux propositions, paratt & la limi.
te du ridicule "L'homme moderne doit gagner du temps, grice & 1'ohglet, Un saul
doigt mége au mot juste", pour expliquer le systéme des onglets.

L'argument relatif au contenu est spécialement important pour des. autodidactes,
des gens qui, travaillant seuls, veulent néanmoins acquérir une vaste connaissanc

La Nouvelle encyclopédie autodidactique essaie de répondre & la question fondamen

tale "Comment s'instruire sans maftre?" Elle est d'autant plus préciesse et facil

3 utiliser qu'elle a 4té "congu(e) par un autodidacte qui a connu les difficultés
qui entourent le travailleur isolée". Il y a méme, dans cette encyclopédiey 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 général Quillet, répertoria
touté sa production. Ouvrages pratiques aussi parce que maniables "Tout le savoi
humain" (hyperbole bien connue) "en dix volumes" (Dictionnaire encyclopédique).

A propos de 1'Encyclopédie médicale, Quillet insiste sur les implications directe-

ment mpratiques de la consultation réguliére -par extension, de la possession- de

1'ouvrage : "CONSERVER la santé est un des soucis majeurs de l'homme. Cet ouvrage
vous aidera & y parvenir". MBme schéma dams 1'argumentation développée & propos

de 1'Encyclopédie culinaire et de 1'Encyclopédie du bricolage : le livre apporte

une solution & un probléme pratique. Méme les présentations d'encyclopédies plus
générales, plus intellectuelles, essaient de se couler dans ce moule propre an

argumentaire Quillet.
(a) prospectus répertoriant toute la production Quillet 68/«



Faites faire a votre famille
le grand voyage de la culture.

La vocation du Grand Robert en 11 volumes est de servir chaque jour, a tout propos,
pour discuter, travailler, satisfaire sa curiosité, ou simplement pour son plaisir.
Vos enfants aimeront aller 2 la découverte de la langue,
du monde et de I'histoire des hommes.

Leur soif naturelle dapprendre sera d'autant plus stimulée
v'elle trouvera régulierement 2 sétancher.

Pour toute votre famille, le Grand Robert en 11 volumes sera une constante
invitation au voyage dans le monde de la culture.

Edition Millefeuilles - R.C. Paris 76 B 7856

Action Duecte



Clest 13 toute la différence avec les discours de Larousse ou Universalis
qui n'ont pas du tout ces critéres pour mettre en relief la qualité de leurs ou-

vrages. Fux, font appel 4 l'esprit avide de savoir pour le savoir.

Le Robert joue 4 la fois de son impact sur le grand public (Petit Robert,
Robert I, Robert 2 )_et du prestiga attaché & son Robert en 7 volumes et au

Robert des noms propres.

Trois documents nous ont permis d'approfondir 1'argumen=-
taire du Robert : les annonces parues dans "Le Monde", un dépliant distribué
dans les bottes aux lettres fa) et la brochure de documentation intitulée
"Faul Robert présente Le Grand Robert analogique de la langue frangaise:et des
noms propres" . Les annonces concernant "Le Petit Robert" insiste¢surtout sur
son aspect clair, facile 3 utiliser pour les enfants et ses qﬁélités en tant qu¢
premier ouvrage de référence ;3 importance commerciale de la couverture tricolore

qui est un excellent argument de vente.

- 1'aspect extérieur est peu décrit. Le prestige du "Grand Robert” doit venir
de son contenu. Une reliure skivertex vert et rouge pour les volumes achetée:z
en deux séries différentes : les 7 volumes de "la langue", et les quatre
volumes des noms propres, "le savoir" dit emphatiquement la b ochure. Le " jumel
est proposé de maniére alléchante dans le dépliant; il est en reliure "uxe" -
encore un mot magique gour la publicité- havane au fer & dorer. Cette deuxiéme
reliure est la seule &voquée dans la brochure. Si le dépliant insiste davantage
sur les caractéristigpes matérielles des dictionnaires Le Robert, les annonces

et 1la bochure développent des arguments intellectuels plus subtils. (v)

-"Ies arguments intellectuels T classification, classemeny, haut niveau des ré-
dacteurs, sélection de 1'information, tous des argumentssxx classiques se retro
vent. Mais Le Robert table sur la modernité (3 la différence du_Littré qub
se fait un point d'homneur dse référer 4 la tradition). Dans la lutte qui Oppox
sent les dictionnairesjsLe Robert est différent : "Un dictionnaire est un outil
pour mieuxx; vivre aujourd'hui. Pas un musée." (sous-entendu : comme le sont

trop de dictionnaires)

(a) slogan : "Dictionnaires Le Robert. Pour vous et pour vos enfants, de remar-
quables ouvrages de référence dans les domaines principaux du savoir."A l'occa-
sion, Le Robert sa'a&ppuie sur la ngublicité familiale".(cf derniére page de

la brochure.) 1

(b) dans le texte de 1'annonces "Parce fu'il occupe une place de cholx dans vo-
tre bibliothdgue d'homme cultivé, le Robert en # volumes a regu une présentatio
de trés grande classe" qui lui a "valu le prix du plgs bel ouvrage imprimé sur

alpha." On dit qu'il est "un véritable placement".

A/



I1 insiste sur son classement original, "analogique". Pour témoigner de sa haute
tenue intellectuelle, il joint & ces annonces dans la presse, les citations de
trois grands amoureux de la langue frangaise : le Général. de Gaulle, Jules Ro-
mains, de 1'Académie frangaise et André:Malraux, qui sont autant d'autorités. Plu
rarement, on voit une annonce relatant les propos de M.Achard, J.Romains et
Pierre Daix, André Maurois. Le Robert insist e sur la qualité du travail effectué
pour rédiger le dictionnaire.

-nlt'accrochage™ui est le plus original chez Robert, c'est 1l'essurance de donner
4 son lecteur la possibilité de briller. En fait, il vend une parole plus aisé8,
un vocabulaire plus attrayant 4 des gens que: notre langue met encore mal & 1'
aise. I1 vend de la reconnaissance sociale, de la culture indispensable en socié-
té, du succés dans les conversatioms Tout son argumentaire tend vers ce but qui
est si agréable i entrevoir pour l'orgueil de tout un chécun. Qui hésiterait alor
3 acheter cet instrument qui va le transformer en un compagnon recherché, un cau
sanr apprécié?'"Les esprits cultivés s'écartent toujours de la banalité : par 1!
agrément de leur conversation, par la richesse .de leur expérience, par la finesse
de leurs jugements dans tous les domaine s". C'est en cela que Le Robert joue sur
le prestige de l'ouvrage et 1'adhésion des élites. L'annonce renchérit sur 1le
texte de la brochure : "Atout indispensable de ceux qui veulent "réussir" ",
"Ceux: .qui réussissent savent que les fautes de frangais sont des fautese-=de

golit et aussi cadses d'échec". ("Le Monde,"février 73) "Le Robert ... vous permet
d'exprimer clairement une citation célébre ou son auteur, de remédier aux défail-
lances de mémoire, de construire correctement des phrasesz ou de rappeler avec
exactitude une citation célébre ou son auteur." Le Robert vend, en bref, une
parfaite mattrise du langage . (et la possibilité de devenir un des grands écri-

vains qu'il prend comme garants ?)

b) le prestige

Nous évoquerons rapidement la publicité faite par deux diction
naires qui tablent sur leur prestige et tentent ainsi de s'ddresser 4 ce qu'Unive
salis appelle 1l'élite.

Le 1ittré : dictionnaire remarquable de recherche et de densité écrit par un

fin érudit, PEmile Littré. Le nom mBme est un synonyme de qualité inégalable.
Quand Le Robert s'attribue le nom du nouveau Littré , il sait que cette référenci
3 une tradition prestigieuse incitera les gens & lui faire confiance. Le livre,
bien symbolique, n'est pas vendu tel qu'em lui-méme mais le rapprochement avec
un nom trés céldbre et célébré devient un bon argument de vente. La publicité

faite par les divers éditeurs du Littré n'a besoin que de s'appuyer sur 1'idée d¢
j& acquise Littré = qualité.

20’



Comme pour "Le Robert", le sigle reconnaissable du Littré, qui apparaft sur toutes
les annonces, c'est son nom écrit en glégante éuriture cursive ~tradition calligra
phique-... Bans "Le Monde", 11 n'existe qu'un type d'annonce, en général de format
intermédiaire (I/3 page de long sur 2 colonnes), qui développe une argumentation
intellectuelle, sous le titre :

LE LITTRE, LE DICTIONNAIRE DES GENS CULTIVES

L'annonce est agrémentée de. la photo ded L volumes 2I x 27 cm.
On y met 1l'accent sur 1'exhaustivité: du dictionnmire. "I9 pages pour le
mot"faire". Le commentaire insiste sur le fait qu'il s'agit d'une réédition de
ce prestigieux Iittré mythique que personne n'a eu l'occasion de voir. Il se
subdivise en différent paragraphes dont les titres sont autant de slogans destinés

3 s'imprimer dans la mémoire...

- Un merveilleux instrument de travail
(ou comment sa'approprier les connaisdsnces de ce fameux auteur. Cette
argumentathon s'appuie sue le désir de connaissance mais aussi celui de promotion

sociale)
- L'introuvable Littré est maintenant réédité
( "mythologie" du Littré)

- On consulte un dictionnaire, on lit le Littré

A 1'appui, des citations d'orfévres de la langue, comme Carco et
Coctesu (avec leur photographie, en général, pour attirer 1'oeil du lecteur sur
des visages plus ou moins connus). Plus rarement, on voit des extraits d'articles
élogieux (!) de Max-Pol Fouchet ou J. Chastenet, autres autorités du monde cultu-

rel.

On a remarqué, dans "Jours de France", un numéro de 1980, une pleine page
de publicité pour une édition du Littré de 1'Encyclopedia Britannica. L'argumenta
re s'appuyait sur le prestige, 1a tradition du Littré telle que nous l'avons
définie,mais aussi une sorte de "prolétarisation" de 1'image de marque : "Ne
laissez pas échapper cette occasion qui met le Littré & portée de tous".
- prestige : "véritable bastion de la langue et de la culture frangaise",le
ndictionnaire...la"Bible" des écrivains, des ensetbgnants®, "édition prestigieyse”
(L volumes in-quarto 24 x 30 em). , "joyaus de votre bibliothé&que"...
- mals un Iittré & la portée de tous,"Un 1ittré dans chaque foyer". Cette :public
t& "femiliale" pour le Littré paraftrait jconoclaste 4 un annonceur du "Monde".
‘En t8te de l'annonce, en grosses capitales, cette expression populaire qui choque
un peu dans le contexte et cherche & s'attirer 1'adhésion du grand public :
"Pour seulement 52,50 par mois, effrez-vous le Littré". L'accent est mis constam

ment sur les aspects financiers de cette intéressante opération.
71/..



"Pour le rendre accessible.d tous, l'Encyclopedia Britannica vous 1l'offre

(en majuscules)
4 des condi¥ions exceptionnellement avantageuses : etc... ' (cette derniére
proposition étant abondamment répétée pour convaincre le lecteur). A remarquer
l'insistance sur le prix, les offree~ de crédit, etc ... qui dévalorise 1l'ima-
ge de marque construite par l'argumentation du "Monde". Encogezie divorce :
livre : objet cultueel # objet commercial. (a) -

e T.L.F__ (Trésor de la Langue Frangaise) qui n'est encore vendu que
par~ souscription puisqu'il n'est pas encore achevé. Les annonces sont toujours
accompagnéesd'un "bon pour documentation". La publiuité est basée sur le
seatiment que c'est une oeuvre "nationale" :

- parce qu'elle est élaboréepar un organisme national, le CNRS, avec les
techniques informatiques appliquées i la lexicologie.

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

- parce qu'elle s'adresse & "l'homme cultivé 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 trés haut niveau : les annonces sont
des annonces de rappel, et destinées 3 tenir le public au courant des

progrés de l'entreprise.

C'est aussi™un bon placement" : conditions de souscription avantageuses, prix »
préférentiel pour les volumes parus, description sigmalétique de 1'"extériorité
du livre": "reliure reluskin olivine, titres & 1l'or fin, sous Jaquette."

Les annonces sont standardfsées. En haut, on voit la photo des Il volumes (1la

collection terminée) sagement alignése.

III. PRESENCE DES ANNONCEB: DANS LES SUPPORTS

L'analyse menée sur une courte période (3 ans) pour recenser
les annonces apparaissant dans 3 périodiques permet de tirer quelques conclu-
sions sur les campagnes des encyclopédies et dictionnaires. Quelques tableaux

indiqueront les résultats de nos sondages.

(a) I1 faudrait préciserz quels sont les rapports 72/«
de 1'Encyclopaedia britannica et des annonceuss du "Monde"
surtout au sujet de la propriété des droits du Littré.



Le premier probléme que nous avons rencontré dans notre sondage, c'est
notre perplexité devant la multitude d'encyclopédies dites spécialisées. Devait-
on les mentionner ? Un article de Charles-Henri Martin, trouvé par hasard dans un
numéro de "Science et Vie" mettait en valeur le glissement du sens du mot "encyclo-
pédie" qui s'opérait actuellement. De l'ouvrage qui fait le tour du savoir humain,
(Etymologiquement encyclopédie signifie ®"l'instruction circulaire", c'est-a-dire
embrassant le cercle entier des connaissances), elle devient l'oeuvre qui fait
autorité sur une questigm, qui dit "tout sur un sujet", faute dd pouvoir dire
tout sur tout. Nos sondages ont montré une grande prolifération de ce type d'"en
cyclopédies". Les éditeurs le savent, emcyclopédie est un mot qui fait vendre,

4 cause de toute une mythologie qui y est attachée . (cf développement précédent).
I1 est difficile alors de dire: ce qui eet "encyclopédie™ et ce qui n'en est pas.
Par exemple, on trouve une "Encyclopédie usuelle : le Médical" chez Flmmmarion,
annoncée dans "Le Bulletin du Livre" du S octobre I1978. A rapprocher des "encyclopt
dies pratiques de Quillet.""Le Monde" sert de supports 3 des annonces pour les
"encyclopédies™ du CEPL qui ont pour noms: "La caractérologie"-(2I.5.7L), "La
Philosophie™ (6.9.7L),"La Sociologie™ (8.2.75),"Le Langage" (5.I0.7L). On a recenst
ure "Encyclopédie de 1'économie" chez Larousse et m8me un dictionnaire (trés) spéci:
lisé, un "LarSusse du scraﬁpe" (BL. 79) . Encyclopédie et dictionnaire sont des
mots magiques pour les éditeurs car ils incitent & acheter le produit affecté

d'un terme aussi prestigieux. Ils sont d'ailleurs trés souvent répétés dans

les argumengfires.

Autre remarque & faire, d'aprés ce sondage sur trois ans,
Larousse, Bordas et Robert,ceux qui ont une production trés diversifiée en matiére
d'ouvrages de référence, annoncent de préfrxérence des ardicles différents. Ils
Jjouent sur plusieurs tableaux, augmentant ainsi la publicité ™image de marque de
1'éditemr", qui constitue un fort lien entre eux et finalement reste seul en mémoi
re -le référent, en quelque sorte- alors que les titres individuels et multiples
sont facilement oubliés. C'est une sorte de "publicité interne". Parfois, comme
Larousse dans"Le Bulletin du Livre", et cette remarque est surtout valable pour
les revuese professionnelles, ils publient toute une page d'annonced en présentant
leurs derniéres nouveautés ou plusieurs ouvrages déjd remommés. La photographie
esf alors plus importante que le texte. "Le Bulletin du Livre" sert aussi de
support pour une campagne promouvant un titre privilégié” : importante campagne
pour le Mourre, dictionnaire historique de Bordas,en I1978.

La présence des encyclopédies et dictionnaires variest selon le
périgdique. En fait, dans "Le Bulletin du Livre", il y a une place primordiale
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accordée, c'est trés net, & Larousse, Bordas et Le Robert. Ces maisons, trés
importantes par leurs chiffres d'affaires et teur: vaste production, ont

des produits tellement variés, tellement évolutifs qu'¥ls doivent sans cesse
signaler au libraire, qui une autre parution, qui un livre éclipsé partiellemen
bar d%sutres titres de la m@me maison : la campagne perpétuelle pour tous

les "petits Larousse" ex istants ne doit pas masquer la carriére de la Grande

Envyclopédie qui se rappelle de temps en temps -mais trés discrétement dans

"Le Bulletin du Livre" - au bon souvenir des libraires et lecteurs-. "Le Bulle-
tin du Iivre" ne sert donc pas de support publicitaire & des produits "{mmobile
dans leur image mythique, leur pérennité intellectuelle, comme 1'Universalis

ou le Littré. Il est fait pour des maisons qui renouvellent sans cesse ce qu'
elles ont & offrir parce qu'il est un "bulletin d'actualité™ du livre et que,
devaht la masse des informations, un titre trop ancien est bien vite chassé.

BULLETIN DU LIVRE
XRXXXFXXXXXXXXXXX

BORDAS Campagne en 76 pour mes ¥0.000 mots

Campagne en 78¢ pour le Mourre

LAROUSSE Cdmpagne pour le Lexis, Omnis, Encyclopédie de 1'économie,

L'Univers en couleurs en 78 ainsi que pour 1'Atlas historique

Chaque année, nombreuses campagnes pour les différents
"Petits Larousse"

Annonces groupées : dans un méme numéro, par exemple,
Lexis, Omnis, Encyclopédie de 1'économie:

Grande Encyclopédie : I annonce en 78

LE ROBERT Campagne pour Le Robert 2. Campagne de lancement & partir
du 5 Mai 1978

Dictionnaire universel de la peinture (Période des étrennes

10 janvier 76

HACHETTE ENCYCLOPEDIE : signalée en 75 en 247
Prestige du nom du dictionnaire de Furetiére : SNL Le Robert
(5 juillet 78)

/.



SCIENCE ET VIE
XXX XXXXXXXXXXX

LE

UNIVERSALIS apparalt trés souvent : "Science et Vie" s'adresse & un

LARCUSSE

ROBERT

LITTRE

QUILLET

QUID

public de curieux , intéress®s par toutes les sphéres
de la science

2 types d'annonces : volumes seuls
familles feuilleutant 1'Universalis
(au moment des étrennes - rare dans
"Le Monde")

73 ¢ 3 annonces. En janv, fev, mars : temps fort de 1la
publicité.

7L ¢ trés importante campagne j; apparatt 5 fois, campagne
faite autour de la rentrée des classes
janv, juin, sept , oct, nov (I7 tomes parus)

juin : temps morts ; pas de publicité pour un ouvrage de référenc

sinon Universalis

75 ( recensé jusqu'a mai) : I annonce en février & 1l'oc

casion de la sortie du dernier tome. I page de description
I encart cartonné avec un bon d'exament Accrochage ¢

L'ENCYCLOPEBPIA UNIVERSALIS OU LE COURONNEMENT D'UNE PRODIGIEUSE
AVENTURE. (cf m8me époque "Le Monde")

temps fort pour Universalis : sa collection compléte
est parue

79 ¢ seulement I annonce

73 : 2 annonces pour le Grand Larousse ou encyclopédies
de ce format. 2 pour Petit Larousse (L 3 en couleurs)

En général, peu de publicité : I & 2 annonces par an

mars - avril 73. Ni en 74, ni en 79, ni ds les premiers
mois de 75. Ne correspond pas au profil du lecteur de
"Science et VieE" car il est surtout préoccupé, du moins
le dit-ily de la pureté de la langue Frangaise
Petit Robert : sept et oct 73

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

Encyclopédie des sciences industrielles : le lecteur de "Scien

ee et Vie" constitue une cible idéale pour cet ouvrage.
rentrée des classes : I annonce nov 73 . I annonce septembre

7h

n'a été recensé qu'en octobre 73 et janvier 7L (rentrée des
classes et période des étrennes)
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DIVERS On a noté 1l'annonce particuliérement frappante, sur deux pages, de
La Grande Encyclopédie Alpha des Sciences et des techniques (fév.7h)

Une encyclopédie des Sciences et techniques (Presse de la Cité) Av.75

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

Campagne Iidi@ mars, av, mai 75

I1 y a en général beaucoup d'encarts illustrés pour les ouvrages
encyclopédiques de Time-Life dans "Science et Vie"

On remarque que la période d'été est une période creuse pour la publicité
du livre dans "Science et Vie" et que les annonces reparaissent en
septembre (cf plan des campagnes publicitaires)

Certains livres sont signalés au meme moment dans "Science et Vie" et "Le Monde"
ex : "Les Nouveaux Pygmalions™ en 73



LE MONDE
XXXXXX¥XX

UNIVERSALIS

LAROUSSE

LE ROBERT

LITTRE

Recensement : 3 premiers mois I973

Année~ I97L
l; premiers mois I975

Trés important. Janv et Fev 73 (I annonce/mois)

9 annonces en 7L : alors que la publication compléte
n'est pas encore effectuée - pas d'annonce entwe mai et
septembre.

I0 annonces dans les L premiers mois de 1975. Campagne trés

active parce que tous les volumes sont sortis
II, 15, 25, 29 janvier I975

6, I3, 2I, 27 février 75

7 mars 75

I8 avril 75

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

EST PARU." pleine pagd de gauche

En 73, campagne pour le Dictionnaire du Frangais Contempo
rain

5 annonces en janvier, I en mars

En 74, 5 annonces pour des "Petits Larousse™ et 2 pour le
Grand Larousse, intitulées "actualité de la Grande Encyclo-
pédie."(cf supra)

Le Grand Roberf : 2 annonces en février 1973, I en mars
PrioritézaurRobert en I97h : 32 annonces dont 26 pour Le

ROBERT 2.Campagne de lancement 3 la rentrée : II annonces
du 20 septembre au II octobre (dont un article ré&dactionnel
le 9 octobre) et & No¥l, IS5 du 8 au 3I décembre 7L et une
annonce le premier janvier I975

annonces rapprochées : impact plus grand

Ne passe pas trés souvent mais réguliérement
2 annonces en Janvier et mars 73
8 annonces en I97L

Présence fév. mars 75

..



TLF 28 juin, 3I décembre Th. 2I Mars 75
Sans commentaire.

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

QUILLET Annonces 3 la rentrée 7L . 2I, 25 septembre
li octobre (Monde des Livres)

DIVERS Encyclopédies spécialisées ou s'affirmant telles (ef supra p

77)

73 : campagne pour L'Encyclopédie du bon francais (Trévise)

3 annonces janvier
ne nn féyrier
2 " mars

En 7L , oh a noté la campagne insistante d'Arthaud poyr
Les Grandes Civilisations

L'Univeesalis et:Le Robert sont nettement privilégiés par"Le Monde"
Ils partagent le mé@me sens de leur prestige intellectuel et du heut

niveau auquel ils doivent se tenir. A noter le peu de place que tient
Larousse (trop "grand public"?) et proportionnellement 1'importance

du Littré. Les annonces Universalis peuvent varier, contrairement a ce
que nous pensions aprés avoir vu le chef du marketing de la maison.

Cette variante vient d'un changement d'éclairage : chacun des éléments
du produit qui constituent un argument de vente est mis en lumiére

tour & tour."Le Monde" permet parfois de toucher des cibles particuliéres
(et ainsi parfois d'avoir de meilleurs tarifs pour une annonce placée) ;
Ainsi, au cours de sa campagne de lancement, en décembre I97L, Le Robert
a-t -il &t& signalé dans "Le Monde des Livres", "Le Monder des cadeaux",
"Le Monde de la médezine". A remarquer aussi : dans "Le Monde" et "Scienc
et Vie", les annonces sont toujours accompagnées d'un "bon pour examen"

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

Nous n'allons pas reprendre les idées que nous avions émises au
départ. On voit bien, & travers nos différentes approches du "miroir du
livre" que c'est un miroir déformant qui ne refléte de ce livre qu'une partie
de 1'inépuisable richesse. Longtemps cantonnée dans une présentation flat-
teuse jusqu'a en 8tre écoeurante, la publicité du livre voit s'ouvrir devant
elle des portes... vers une plus grande créativité, vers des horizons neufs
ol elle pourra atteindre son plus haut: point dtefficacité. Croire en la publi-
cité du livre, c'est croire qu'elle arrivera i s'émanciper, & ne plus avoir
honte de ce qu'elle est, & aller de 1l'avant malgré tous les freins qui la
retiennent. Croire qu'yn 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 rhétoriques. Qu'elle sera une réalisation
d'artistes qul auraent pu saisir la symbiose s'opérant entre le livre-objet et
le texte qu'elle contient pour la traduire:globalement par une trouvaille
esthétique. Que les éditeurs se rendront compte que le plaisir des yeux que
peut offrir la publicité est aussi un argument de vente.

On déplore le taux de non-lecteurs en France. Mais 1'image du livre
véhiculée par les media est-elle sl attrayante ? A 1l'heure od les bibliothéques
font des campagnes d'affiches, aux motifs souvent trés:originaux, pour la
promotion de la lecture, les éditeurs ne perdraient rien 3 revoir les structures
traditionnellegsde leurs annonces. Ceci est important & cause de 1l'image
du livre offerte et perpétuée : veut-on donner l'idée qu'un livre est un

_messager froid, monotone d'une culture intimidante ou au contralire qu'il

est un compagnon aussi agréable qu'indispensable, un produit toujours
nouveau ?

C'est dans cette attitude d'interrogation que nous avions abordé ce
travail ; nous voulions répertorie:_les formes de la publicité du livre actuel-
lement en usage, toutes les possibilités de combinaison des éléments constitu-
tifs d'annonces que nous avons tous les jours sous les yeux. Et nous avons été
condults & faire une étude plus fouillée, 3 approfondir 1l'idée m8me du message,
avec ses arriére-plans sémantiques, rhétoriques et culturels. En fait, nous
constaténs que cette études, en voulant analyser les anhonces et le principe de
la publicité du livre pose plus de problémes qu'elle n'en résout....
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L'EPP /E'Echo de la Presse et de la PublicitZ/, 28&vril 1980, p IL-I6
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