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Suzanne Thibault

whsnd on est boulimique des livres et des
lieux gu'ils habitent, les bibliothéques et les
librairies, on se rend vite compte de 'impor-
tance des outils de promotion sur le marché
de |'édition jeunesse. Ces outils, d'abord
destinés aux librairies qui vendent ces livres,
fontI'envie de bien des bibliothéques qui font
la promation du livre et de la lecture. Heureu-
sement, le marketing de service est
aujourd’hui aussi primordial, voire essential,
gue le marketing de vente. Ainsi, que ce soit
en bibliothegue publigue ou en librairie, on
estde plus en plus submerge par une avalan-
che de présentoirs, d'affiches, de personna-
ges, designetsquinousrenvoientaux auteurs,
aux collections, aux livres, aux éditions. Bref,
toute une panoplie d'outils qui rendent ces
lieux encore plus vivants et attrayants, dont
nous allons brievement tracer ici l'inventaire.

Outils de promotion

AuQuébec, les Editions de LaCourte Echelle
ont véritablement donne le coup d'envai en
matiére d'outils promotionnels. C'est avec
I'apparition de leurs collections de romans
en 1985 gu'ils ont fonce et innové dans le
domaine de la mise en marché. On a donc
vu defiler une suite d’outils originaux, raffi-
nes, bien cibles, a la mesure de I'evolution
des collections, batis en complicité avec un
imprimeur haut de gamme. Au catalogue
général pleines couleurs avec vue sur I'en-
semble des collections, se sont ajoutés des
catalogues de romans, des cartes de ro-
mans a cocher, des signets illustrant un titre
et en suggeérant d'autres, des affiches car-
tonnées ou non et des présentoirs. Bref, un
ensemble promotionnel qui a fait sa place
dans les milieux du livre tout en faisant réver
d'autres éditeurs.
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LA PROMOTION

et les produits dérivés

Aujourd’hui, la plupart des petites ou
grandes maisons d'édition offrent des cata-
logues aux couleurs attrayantes, illustres,
avec ou sansrésume, guelquefois accompa-
gnés de notices biographiques et de photos
des auteurs.

C'est le cas des Editions Michel Quintin
qui présentent, pour I'année 1994-1995, ses
soixante-douze titres dans un magnifique
catalogue alliant harmonieusement une foule
d'informations telles que : en-tétes de col-
lections, photos et présentations d'auteurs,
couvertures de livres, commentaires et résu-
mes. Bref, tous les élements pour faire un
bon choix de livres. Depuis longtemps éta-
blie, la maison Heritage offre une grande
varigte d'affiches de collections, de signets
et un catalogue regroupant ses publications
et celles qu'elle distribue.

Dans ce courant de promotion et pour
se distinguer, les editeurs jeunesse ont aussi
choisi de reevaluer leurs formats de livres
ainsi que leur présentation et parfois méme
leurs titres de collection. Par exemple, chez
Québec/Ameérique jeunesse, on est passé de
la collection littérature jeunesse aux collec-
tions Bilbo, Gulliver et Titan jeunesse. Des
couleurs sont apparues mais aussi des slo-
gans qui ont sollicité une place dans la téte
des jeunes.

En plus du «Je lis partout=, La Courte
Echelle n'hésite pas a s'adresser directe-
ment a ses lecteurs sur un ton intime et s’en
faitl'interpréte : «Nosromans les as-tulus 7»,
«Maintenant je lisde vraisromans», «Jevisde
grandes aventures et de grandes passions».

Fidéles a leurs premiéres parutions, les
Editions Michel Quintin n'abandonnent pas
leur slogan «La passion de la nature=. Cha-
que collection s'identifie a ce théme, que ce
soit roman, documentaire ou album. Chez
Meédiaspaul, les slogans des campagnes
1992-1993 et 1994-1995 annoncent claire-
ment la couleur ; «L'imagination en téte: et
«La clée de l'imaginaire».

Chaque année, les Editions du Raton
Laveur refont leur catalogue et signent «des
albums a lire et & regarder, a relire et &
garder». Ce théme est trés pertinent puisque
la lecture des albums est inépuisable, tant
pour ce qui est de l'image que de I'histoire.
Bien choisi, le slogan devient vite une margue
de commerce, un point de repére, une parti-
cularite gu'assimilent les jeunes lecteurs et
qui, sans contredit, incite a la lecture. Avec
ses deux récentes publications : Proverbes
et animaux 1 et 2, cet editeur a choisi d'offrir

comme outil promotionnel, a I'achat de ces
albums, des cartes postales pour faire voya-
ger les illustrations. Une heureuse initiative.

On ne parlera jamais assez de I'impor-
tance des catalogues. Les bibliothécaires s'y
référent constamment pour leur développe-
ment des collections, les jeunes pour leur
choix de livre, les parents pour des sugges-
tions de lecture. Malgre sa sobriéte, le cata-
logue des Editions Pierre Tisseyre constitue
un outil de choix pour le lecteur et un outil-
conseil pour le bibliothécaire, puisque cha-
que livre béneéficie d'un résumeé complet.

Quelle est la place réservée aux auteurs
dans toute cette flore promotionnelle 7 Bien
petite, mais pourtant croissante. Quebec/
Amerique jeunesse est fiere de ses cartes
d'auteurs & collectionner, de méme que La
Courte Echelle.

Quant aux affiches, elles sont belles et
nombreuses. Qu'elles soient congues pour
identifier une maison d'édition, comme le
pirate de Québec/Amérique, des collections
comme «Papillon», «<Faubourg St-Roch», des
titres tels que Nom de Nom de Dominigue
Jolin aux Editions du Raton Laveur; toutes
sont!'ceuvre d'illustrateurs québecois et riva-
lisent de couleurs, d'attrait, d'originalité.

L'ensemble des éditeurs jeunesse que-
bécois sont maintenant conscients des ef-
fets d'une bonne promotion, S'ils n'ont pas
actuellernent tous les outils promotionnels
cités, ils les mettent au point et les amélio-
rent. Cela temoigne d'une saine concur-
rence et c'est dans une certaine mesure une
question de survie. Un dossier a suivre.

Les produits dérivés

Aux outils de promotion se greffent des pro-
duits dérives. La distinction n'est pas tou-
jours evidente . les premiers sont générale-
ment gratuits et les seconds se vendent. Ce
sont des produits issus d’un livre, en tout ou
en partie, des produits dont I'idee originale
emaned’unlivre, avec desimplications quant
aux droits d’auteur. |l peut s'agir de films, de
chandails, de peluches, de pieces de theéatre,
devétements, etj'en passe. Toutefois, ce qui
nous semble étre un préalable a tout produit
dérive, c'est l'existence d'un personnage
fort, seul ou associé a une série populaire,
dont la connotation affective et l'intérét est a
ce point grand qu'il puisse se prolonger dans
un autre medium. Prenons exemple sur les
classiques de la littérature de jeunesse. Les
Babar sont revenus en peluche; les Tintin se
trouvent partout (jeu, chandail, personnage,




carte, montre, cravate); le maxi-monstre de
Maurice Sendak sieége aussi dans nos librai-
ries. Mais qu'en est-il des produits derivés
guébecois 7

Il y a bien sOr Caillou : la marionnette
Caillou et la poupée Caillou, produits derives
du personnage du méme nom crée par He-
léne Desputeaux aux Editions Chouette.
Christine L'Heureux, presidente des Editions
Chouette, n'est pas surprise du succés dece
personnage. Pour elle, le livre pour enfants est
avant tout objet de plaisir et jeu. Ce gui ouvre
la voie a toutes les possibilites de produits
dérivés. Eneffet, depuis lacréation de Caillou,
I'éditrice est submergée de demandes de
toutes sortes relatives a ce personnage.

Conscient de sa popularite, le tandem
L'Heureux-Desputeaux a décidé de créer
d'abord le gant de toilette/marionnette, qui
se vend sous emballage accompagné d'un
livre. Cela a fait gonfler les tirages. Puison a
mis sur le marché la poupee Caillou, accom-
pagnée d'un livre de la collection «Grain de
sable». Un succés. Sensible aux demandes
du public, les Editions Chouette produiront
prochainement des dessins animes a partir
du personnage de Caillou ainsi qu’'une col-
lection de vétement inspirée du méme nom.
Caillou est I'exemple typique d'un person-
nage fort, original, qui a accaparé un créneau
délaissé par les editeurs jeunesse, et dont le
succes va lui permettre de rejoindre son
public sous différentes facettes. En méme
temps, la maison ne cesse de produire des
outils promotionnels de base (affiches, pré-
sentoirs, catalogues), car jamais ellen’aban-
donnera son produit original, le livre. La
generation Caillou est bien servie et c’est
agréable de la voir grandir.

Pour s'introduire dans le vaste monde
des produits dérivés, les Editions Michel
Quintinont, quant a elles, decidé de misersur
I'affiche, mais pas n'importe laquelle ! Tirees
des nouvelles parutions delacollection «Cine-
faune», ces affiches, plus robustes, plus gran-
des, sont offertes dans toutes les librairies et
les boutiques des jouets, dans un présentoir
de bois et un etui de carton. Par cette pre-
miére approche, les Editions Quintin souhai-
tent developper le marche de ['affiche pour
enfants, saveur nature.

Bien que les Editions La Courte Echelle
aient déja a leur actif divers produits dérivés,
malheureusement epuisés aujourd’hui tels
gue les chandails Zunik et les poupées JiJi et
Pichou produites par Ginette Anfousse, ce
qui les préoccupe davantage ces temps-ci,

¢'estla production d'une série de treize émis-
sions de telévision, destinees a Radio-Qué-
bec, basées sur des romans jeunesse de
Chrystine Brouillet. D'une demi-heure cha-
cune, ces émissions mettront tour a tour en
vedette Catherine et Stephanie, Andréa et
Arthur, deux tandems mis en scéne par
Brouillet. Les huit a douze ans devront atten-
dre jusqu'en 1995 pour juger du résultat.
D'autres projets sont a venir, semble-t-il.
Cote audiovisuel, souvenez-vous de la pro-
duction en 1984 de vingt-six videocassettes
intitulées «Livre ouvert», dont quinze étaient
produites & partir des ceuvres de La Courte
Echelle.

Enfin, dés la sortie de Un hiver de tour-
mente de Dominique Demers, premier de la
série Marie-Lune publiée a La Courte Echelle
et chez Québec/Ameérique jeunesse, la mai-
son Cinar se reservait les droits des trois
volumes pour développer un téléfilm en co-
production avec la France.

Québec/Amerique jeunesse s'intéresse
également aux produits dérivés, mais en
pensant plus particuliérement a sa distribu-
tion internationale. Cette maison a déja mis
sur le marché des produits deérivées d’appoint
tels qu'un journal pour accompagner la serie
Anne, des chandails autour du Dictionnaire
Visuel. Convaincue que le produit derive offre
une deuxiéme vie au livre, la maison Québec/
Amérique jeunesse envisage la production
du Visuel sur CD-ROM. D'autres produits
derivés sont a I'etude qui viseront le marche
local et international. Fait inusité, c'est le livre
qui s'avére, dans la collection «Contes pour
tous», un produit dérivé. En effet, cette col-
lection est une adaptation d'une série de
films des Productions de la Féte. C'est le
méme phenomene pour les livres des séries
Bibi et Geneviéve ou Passe-Partout produits
par les éditions du méme nom et les «Contes
de Passe-Partout» mettant en scéne les per-
sonnages si bien connus des tout-petits. Les
livres sont les produits derivés de la série
télevisee.

En plus de la télévision, il y a aussi le
théatre qui fait revivre les personnages des
albums ou des romans. |l faut mentionner
I'écriture théatrale de Marie-Louise Gay, de
Jasmine Dube et de Cecile Gagnon, dont les
albums respectifs Bonne féte Willy, Le mot
de passe et Jules Tempéte ont été mis en
scéne. De plus, aprés avoir mérité la faveur
du jeune public, Le pére de Noéile de Linda
Brousseau est maintenant aussi incarne au
théatre. Récemment parue, La nouvelle

maitresse de Dominique Demers a suscite un
tel intérét chez la comedienne conteuse

Andrée Racine qu'elle s'en est inspiree pour
incarner en solo ce personnage en trois di-
mensions. L'amour profond desenfantsetla
forte présence du personnage lui ont permis
de le théatraliser.

Et les livres-jeux, sont-ils des produits
derivés? Ce concept unique offre a la fois le
livre et son produit dérive, le jeu. Ce jeu, gu'il
soit casse-téte, jeu d'apprentissage ou jeu
de hasard, pourrait aussi bien étre commer-
cialise de fagon autonome qu'accouplé au
livre, selon le désir de I'éditeur.

Comme vous pouvez le constater, le
mondede |'édition jeunesse est fort créatifen
matiére d'outils promotionnels et en recher-
che autour de produits derivés. Les premiers
a mettre au point ces outils sont souvent a
I'avant-garde des autres. Mais puisque I'in-
dustrie du livre québécois pourla jeunesse se
porte mieux, peut-étre songera-t-elle a créer
une industrie des produits de I'enfance reliés
aux livres, mettant en vedette ces heros et
héroines sortis de 'imaginaire de nos créa-
teurs, pour le plus grand plaisir des enfants
quiles reconnaitront oules découvriront. Car
quelle que soit la forme qu'adoptera le pro-
duit dérive, tot ou tard la curiosité du jeune le
ramenera au livre. &

* Pour en savoir plus : Edith Madore, =La

promotion de la littérature jeunesses, Lurely,
vol.17, n°1 (printemps-&té 1994),
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