Dix-huit défis
stratégiques et demi

pour les éditeurs en 2010

par Bertrand Ferrier*

Victime de son succes, le livre
pour la jeunesse est devenu
aussi un produit commercial, ce
que Bertrand Ferrier, auteur d’un
ouvrage récent sur le sujet*
s’attache a démontrer en pointant
une a une les stratégies offensives
mises en ceuvre par les éditeurs
pour continuer a s’imposer sur
ce marché culturel : produits
hybrides ou dérivés du livre,
ciblage de plus en plus pointu
des collections ou des titres,
explorations de nouvelles parts
de marché, etc. Son article ouvre
tout un questionnement sur le
métier d’éditeur confronté

a la mondialisation et a des
enjeux économiques complexes.

* Bertrand Ferrier est maitre de conférences associé a
I'université du Maine, et chargé d’enseignements a
I'université de Rennes-2 en littérature pour la jeunesse.
Docteur és Lettres en Sorbonne, titulaire du DESS d’édi-
tion de Paris-Xlll-Villetaneuse, il vient de publier Tout
n’est pas littérature ! les livres pour la jeunesse a
I'épreuve de la littérarité aux Presses Universitaires de
Rennes (Interférences). Egalement auteur pour la jeu-
nesse, il termine une trilogie avec des dragons, entamée
avec La Puissance du dragon, chez Lito.

ierre Michon le constate plus qu’il

ne le regrette : « Le marché du livre

n’a plus le besoin ni la patience de
se déguiser : a ce qu’il ne s’embarrasse
méme plus d’appeler art, il a substitué
depuis longtemps la marchandise »!.
Cest sous cet angle commercial que
nous aborderons ce qui se présente
pourtant, souvent de facon abusive,
comme la « littérature pour la jeunesse ».
La contradiction entre livre et marchan-
disation n’est qu’apparente car, d’une
part, lexistence de livres littéraires est
conditionnée par I’existence d’'un marché ;
d’autre part, la plupart des ouvrages
publiés pour la jeunesse n’aspirent pas a
I’étiquette de « littéraire », et, partant,
doivent étre analysés avec les outils non-
littéraires. Voici donc quelques-uns des
défis stratégiques de I’édition pour la
jeunesse, rassemblés sous six grandes
rubriques.

Maitriser la production

Le livre pour la jeunesse est un produit
parmi d’autres livres. Trois défis édito-
riaux permettent de I'insérer dans le
marché culturel.
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1. Trouver sa place dans une offre
importante

63 690 nouveautés et nouvelles éditions
ont été publiées en 2009, dont 8 368 livres
« pour la jeunesse », soit 13,1 %?2.
Notons que cette proportion de nou-
veaux livres pour la jeunesse est sans
doute inférieure a la part du chiffre d’af-
faires du secteur.

2. Stabiliser la hausse des nouveautés
En 2000, 4 959 nouveaux livres pour la
jeunesse ont été mis sur le marché3. En
dix ans, la production s’est donc accrue
de plus de 40 %. Chacun des grands
sous-secteurs a explosé tour a tour (la
fiction, 1’éveil, les documentaires).
Désormais 1’offre se stabilise.

3. Envisager le marché au-dela des chiffres
Les statistiques utilisées pour cet article
distinguent quatre secteurs dans la
« littérature de jeunesse » : activités et
jeux, éveil, fictions et documentaires.
En sont exclues les bandes dessinées,
pour lesquelles il n’existe pas toujours
de subdivision spécifique aux produits
pour la jeunesse. Aussi faut-il penser
les caractéristiques du marché sans les
restreindre strictement aux données
présentées ici.

Maximiser les succés

Le livre pour la jeunesse est marqué par
ses best-sellers. De la nécessité de les
rentabiliser au mieux découlent trois
défis.

4. Pérenniser les marques porteuses
Les livres pour la jeunesse participent de
la blockbustérisation de I’édition. Ainsi,
aprés « Harry Potter », « Twilight » a
atteint des chiffres de vente considérables.
Début 2009, les livres de la série s’étaient
« vendus a 37 millions d’exemplaires et
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étaient en téte des meilleures ventes de
livies du New York Times depuis 143
semaines »* ; en fin d’année, ils dépas-
saient les 45 millions de ventes® et ce,
« malgré le ralentissement du phénomene
Stephenie Meyer » aux Etats-Unisé. En
France, les ventes de la série ont
presque été multipliées par dix en 2009.
Le mécanisme est proche du développe-
ment de « Harry Potter » : contraire-
ment a la plupart des produits pour
adultes, les toutes meilleures ventes
pour la jeunesse s’inscrivent dans la
durée d’une série et n’explosent que
rarement deés le premier tome.

5. Capitaliser sur les « aimants »

Pour accroitre ses ventes, 1’édition pour
la jeunesse tend a valoriser des
aimants, id sunt des arguments com-
merciaux immédiatement attractifs. En
voici deux exemples, qui completent
ceux cités infra. D’une part, on peut
valoriser I’aimant anglophone. Parmi les
vingt-cinq meilleures ventes du 1€ au
28 février 2010, catégorie « romans jeu-
nesse », vingt sont d’origine anglophone.
Ces livres traduits valorisent la conso-
nance exotique du personnage (« Percy
Jackson »), quitte a laisser le titre du
tome ou de la série en anglais (Ever-
more, Cathy’s Book et Cathy’s Key,
« Cherub » et « Night World »). D’autre
part, il est parfois possible de capitaliser
sur les auteurs a succes, dont les noms
fonctionnent comme des marques.
Parmi d’autres, apres l’effet Meg
Cabot, que se sont disputés Hachette et
Albin Michel, on peut citer I’attractivité
de Joanne Rowling, et la poupée Barbie
a son effigie?, ou celle de Jacqueline
Wilson, « auteur le plus emprunté dans
les bibliotheques publiques britan-
niques depuis dix ans »8.



6. Effacer les auteurs

Une stratégie complémentaire a la valori-
sation de 'auteur peut étre son efface-
ment par des marques plus impactantes,
notamment dans trois cas : les grandes
franchises, ou l’auteur disparait parfois
au profit de son personnage ; 'effet ciné-
matographique (les trois « livres du film
de Tim Burton », Alice au Pays des
Merveilles, publiés par Hachette Livre,
étaient signés Disney, effacant Lewis
Carroll) ; le brouillage des fonctions
(ainsi, '« adaptation » graphique de la
saga « Twilight » est signée en gros
Stephenie Meyer, bien qu’elle soit le fait
de Young Kim).

Développer le hors-livre

Produit parmi d’autres, le livre pour la
jeunesse doit optimiser sa profitabilité
en relevant trois grands défis.

7. S’associer a I’audiovisuel

Lédition cherche de plus en plus a s’as-
socier a l’audiovisuel, soit en amont
(construction de projets communs), soit
en aval (déclinaison livresque de films,
ou réciproquement). Ainsi, pour
« Twilight », « la sortie du film a été déter-
minante »?. Actant cette dépendance,
deux « manifestations dédiées aux adap-
tations littéraires » se sont ainsi dérou-
lées simultanément en 2009 : le marché
des droits audiovisuels, « entiérement
financé par la Société civile des éditeurs
de langue frangaise (SCELF) » a pris place
au Salon du livre de Paris ; a Monaco, le
lendemain, s’ouvrait « le Forum internatio-
nal cinéma et littérature » ot Philippe
Besson, davantage connu pour ses
romans que pour ses blockbusters a I’a-
méricaine, estimait pourtant que « les
livres sont des objets vivants », et en
concluait qu’« ils doivent continuer leur
vie sous une autre forme »10,

yjbEsMERYEl[LES

Alice au Pays des Merveilles, Hachette Livre

« Twilight », affiche du film d’aprés Stephenie Meyer
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8. Profiter de I’audiovisuel

A de rares exceptions prés, concentrées
dans les « premieres lectures », les livres
pour la jeunesse qui ont remporté les
plus gros succes sont tous exploités par
I’audiovisuel. En 2009, les cinq meilleures
ventes « grand format » étaient des fran-
chises audiovisuelles (« Twilight » et
« U'Héritage »), suivis par des copies de
succes passés au cinéma (Journal d’un
vampire, produit remis au gofit du jour
a ’occasion du succes des vampires, et
Chevaliers d’Emeraude, sorte de
Seigneur des anneaux au rabais). Sept
des dix meilleures ventes de « livres
illustrés » pour enfants étaient des
franchises exploitées a la télévision.
Quinze des meilleures ventes de « livres
de poche » étaient issues de franchises
exploitées a la télévision et au cinémall.

9. Monétiser tout azimut

Un livre, comme un film, n’est qu’une
forme d’exploitation d’un « univers »,
qu’il faut décliner le plus largement
possible. Cette déclinaison n’est pas
réservée aux livres qualifiables de
« non- légitimes » culturellement, selon
la terminologie de Pierre Bourdieu. Une
visite de http://www.laboutiquedupetit-
prince.com/ montrera ainsi que ce pen-
sum consensuel est décliné en parallélé-
pipedes feuillus d’'une grande variété et,
entre autres, en bain moussant, sortie
de bain, trousses de toilette, valisette...
Le livre est donc une marque qu’il
convient d’ouvrir largement, hors édi-
tion et audiovisuel, en cas de succes.

Développer les paralivres

J’appelle « paralivre » un produit éditorial
décliné d’un livre matriciel. Trois défis
sont liés a cette pratique : la livrisation, la
multi-exploitation et la mise en relation.
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10. Livriser les films

Lédition pour la jeunesse est amenée a
développer la « livrisation », entendue
comme la transformation d’un film en
livres (par opposition a novélisation,
qui ne concernerait que la transforma-
tion en novel, donc en roman). Ainsi, un
livre peut donner lieu a un film, qui sera
ensuite décliné en albums, romans,
documentaires, livres pratiques, gom-
mettes, etc. Un exemple : en novembre
2009, avant la sortie profitable sur les
écrans du deuxiéme « chapitre »12 de
« Twilight », en sus des juteuses biogra-
phies de Robert Pattinson, Hachette
Jeunesse a décidé de capitaliser sur les
« quatre millions d’exemplaires de la saga
vendus en France » pour commercialiser
« des livres dérivés comme le coffret
Quatre carnets-souvenirs de Stephenie
Meyer, qui complete Twilight : carnet de
bord de la réalisatrice (...), Le Guide offi-
ciel du film Twilight, vol.2, Tentation »,
tandis qu’Audiolib mettait « sur le mar-
ché le 12 novembre la version audio-livre
des quatre volumes de la franchise »13. La
concurrence a alors traduit ou produit des
textes de « décryptage » sur les « secrets »
de la série. On notera pour terminer sur la
livrisation que la veille télévisuelle (c’est-
a-dire la surveillance des tendances amé-
ricaines) est essentielle pour découvrir les
futures tendances des préaux!4.

11. Multi-exploiter et réexploiter les livres
Pour optimiser I’exploitation d’un livre, il
faut mettre I’ouvrage sur le marché sous
le plus de formes possibles, selon deux
grandes stratégies : d’une part, proposer
un méme ouvrage dans de nombreuses
éditions, toutes disponibles (format ou
age-cible, par exemple) ; d’autre part,
rééditer ad libitum un méme succes, en
commercialisant des éditions de luxe ou



en changeant le packaging. Ainsi, en
poche, en 2007 comme en 2008, 80 % des
50 meilleures ventes étaient des livres
édités les années passées. En 2009, les
nouveautés étaient surtout liées a I’arri-
vée en poche des trois volumes d’inédits
du « Petit Nicolas », redécoupés en cing
produits thématiques!>.

On aura garde de s’arréter aux contra-
dictions apparentes : un texte identique
ou similaire, disponible en poche pour
adultes, peut étre vendu en grand format
pour la jeunesse plus de trois fois plus
cher. C’est le cas de Battle Royale et du
Journal d’un vampire pour Hachette
Jeunesse, de L'Assassin royal pour Baam !

12. Connecter les livres entre eux
Lédition pour la jeunesse a intérét a pro-
poser des livres gravitant autour des suc-
ces. Cette tentative de succes par conta-
mination peut prendre cing formes, pour
partie cumulables :

- I’édition de textes proches par leur thé-
matique et leur cible (par exemple « Les
Sang-d’Argent », de Melissa de la Cruz chez
Albin Michel pour copier « Twilight ») ;

- I’édition de textes proches dans une
collection (chez Hachette Jeunesse,
« Planete filles » labellisait en semi-poche
les livres ressortissant de la chick litt16) ;
- I’édition de textes proches des succes
de la concurrence (ex., parmi la florai-
son de textes vampiriques suscités par le
succes de « Twilight » : Les Vampires de
Londres de Fabrice Colinl?, Comment se
débarrasser d’'un vampire amoureux de
Beth Fantaskey!8, ou Eté mutant de
Victor Dixenl!?) ;

- décliner des thématiques proches (par
exemple, zombies, anges et loups-garous
pour les vampires, avec, par exemple
Becca Fitzpatrick chez Msk et Alexis
Brocas chez Sarbacane?0) ;

- connecter des livres anciens au succes.
Ainsi, en 2009, en apposant sur Les
Hauts de Hurle-Vent le bandeau « le livre
préféré de Bella et Edward » (héros de
« Twilight »), Le Livre de poche a vendu
en deux mois « 8 000 volumes, soit
I’équivalent d’une année normale »2! ; la
multiplication des films sur les vampires
et assimilés (Thirst, Daybreakers...)
ainsi que des séries (« True Blood », télé-
filmisation de livres dont les ventes ont
explosé) laisse une bonne visibilité a
moyen terme a ce créneau.

Cibler les doubles publics

Le défi de I’édition pour la jeunesse est
moins d’exploiter son jeune public que
de capter trois publics secondaires
mamans, parents et enseignants.

13. Vendre aux adolescentes et a leurs
mamans

Les produits cross-over, visant un double
public d’adultes et de jeunes, peuvent
étre valorisés selon trois stratégies :

- I’édition d’un méme produit dans deux
éditions différentes, soit dans deux mai-
sons différentes, souvent dans deux
départements d’une méme maison
(Quand vous lirez ce livre... chez Fleuve
Noir et Pocket J eunesse)zz;

- I’édition d’'un produit que j’appelle
« chronomixte », c’est-a-dire susceptible
de convenir aux deux ages. C’est une ten-
dance forte, dont témoigne par exemple
I’édition de textes pour jeunes par des
éditeurs pour adultes (XO!, Michel
Lafon) sans création de marque spéci-
fique « Jeunesse » ;

- I’édition de textes similaires pour
jeunes et adultes. Ainsi, les meilleures
ventes de SF et fantasy pour adultes sont
« les histoires d’amour entre vampires et
mortelles »23. De méme, c’est Jean-
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Level 26,
Michel Lafon

Claude Lattes, un éditeur pour adultes,
qui a publié Les Ames vagabondes de
Stephenie Meyer. Rien d’étonnant
Cécile Terouanne qualifiait joliment
« Twilight » comme « une cape de vam-
pire posée sur Barbara Cartland ». C’est
dire si édition pour minette et édition
pour femme mire doivent avancer de
conserve.

14. Vendre aux enfants grace aux
parents

Une grande part des produits pour jeunes
est destinée aux adultes, selon trois
cibles :

- les régressifs, friands de produits kawat
(mignons) du type pop-up ;

- les nostalgiques, qui cherchent des
ouvrages de leur enfance, et les grands-
parents pour qui I’ancienneté est une
valeur stire, logique ;

- les parents, au sens large, qui, confon-
dant librairie et pharmacie, cherchent
dans les livres des produits adaptés a la
pathologie dont souffre leur enfant (perte
du doudou, propreté perfectible, boule-
versements familiaux, entrée a 1’école,
etc.). Le défi, triple, est donc d’éditer des
ouvrages ad hoc, de séduire les ven-
deurs, puis d’écouler ces produits.

15. Vendre aux enfants grace aux ensei-
gnants

Une autre part importante des livres
pour la jeunesse est destinée au marché
scolaire. Parmi les auteurs de best-sellers
en 2009, figurent notamment Homere et
Ovide, terriblement rewrités, ainsi que
Michel Tournier, Roald Dahl, Anne Fine,
Odile Weulersse et Susie Morgenstern.
LEducation nationale soutient ou per-
met le succes de ces ouvrages, qu’ils
soient pensés d’emblée pour ce public
ou qu’ils bénéficient d’un intérét persis-



tant a posteriori. Le défi est de nourrir
un tel intérét, via des envois de spéci-
mens, des opérations « spéciales Educa-
tion nationale » du type PPLEJE,
(Parcours professionnels pour la lecture
Jeunesse), et des cours clés en main
(fiches et suppléments pédagogiques).

Etre attentif aux nouvelles techno-

logies

16. Penser « hyperlivre »

Le livre pour la jeunesse est de plus en
plus « accessoirisé ». Il est souvent
associé a des « plus produits » tels des
DVD (ex. : « Folio Junior » ou « Ciné-
roman » chez Actes Sud Junior). Il peut
aussi étre connecté a Internet : avant
Level 26, Cathy’s Book (traduit en fran-
¢ais chez Bayard Jeunesse sous le titre
de Cathy’s Book) incitait les lectrices a
téléphoner et a se connecter sur le site
dédié, pour « poursuivre 1’aventure ».
Ce premier tome et la suite, joliment
packagés, figurent parmi les meilleures
ventes grand format 2009. Lhyperlivre
modele reste cependant Comprendre
comment ¢a marche, paru chez Nathan,
« Dokeo », qui propose des animations
en 3D permettant, par exemple, de
« piloter un hélicoptere ». Nous intéresse
moins le produit, chiche en innovations
(seuls 5 % des objets présentés sont
animés), que le buzz qu’il a suscité,
lequel démontre que, pour valoriser un
produit, 'usage des nouvelles technolo-
gies est un argument impactant.

17. Commercialiser des fichiers sur
Internet

Le marché des textes pour « liseuses »
bénéficie d’une tres forte attention des
observateurs. Ainsi, en juillet 2009,
Amazon a été accusé d’avoir « chuinté
de ses rayons virtuels des copies pira-

tées d’ouvrages de la série “Twilight” de
Stephenie Meyer ou de “Harry Potter” de
J.K. Rowling », grave atteinte a la démo-
cratie24. Pourtant, les feuilletons pour la
jeunesse sur smartphone, tels La Belle
Adele de Marie Desplechin et Thomas
Drimun de Didier Van Cauwelaert, ne
constituent que de timides tentatives
pionniéres de pré-monétiser un texte
avant son édition papier (chez Gallimard
Jeunesse pour I'une, Albin Michel pour
lautre). Ce défi stratégique est donc
complexe : I’éditeur doit pouvoir étre
présent au cas oll un marché se créerait,
mais ne pas trop investir dans une niche
actuellement négligeable.

18. Se vendre sur Internet

Internet est un défi stratégique pour les
éditeurs selon trois angles :

- la commercialisation des produits
papier via les sites de vente en ligne ;

- la constitution de sites spécifiques pour
les divers publics et 'optimisation du
potentiel buzz des blogs, que le site
Lecture Academy d’Hachette Jeunesse a
exploité ;

- la valorisation de ce média pour déve-
lopper le storytelling, cette histoire qui
permet de vendre un roman sans rien
dire de son contenu. Exemplaire de
cette tendance, I’article d’Emilie Lanez
sur Oksa Pollock, L'Inespérée (XO!),
intitulé « Tremble, Harry Potter ! », pré-
sente les auteurs, leurs tirages, les
aléas de leur vie éditoriale, leur espoir
d’une adaptation a Hollywood... et
surtout leur cyber fan-club (« un blog
ol 600 gamins se retrouvent chaque
jour »), censé étre la clef d’un virtuel
succes. Rien, en revanche, n’est dit sur
I’histoire, pourtant étalée sur 500 pages
des le premier tome?25...
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Conclusion

Pour conclure, glissons un dix-huitieme
défi et demi : envisager de développer
un autre créneau éditorial, celui de la fit-
térature pour la jeunesse, moins par plai-
sir que par calcul, dans la mesure ou cet
espace est réduit a la portion congrue. 11
ne parait pas absurde de penser qu’il
existe un marché non-hollywoodien (« ¢a
déchire »), non-parental (« c’est bien
écrit ») et non-Education nationale
(« c’est tres instructif »), ou la rencontre
entre un récit et une maniere d’écrire
saisirait le jeune lecteur. Il ne s’agirait ni
de lui seriner que « I'important, c’est les
valeurs et le respect », ni de tenter une
éniéme imitation des textes anglophones
a succes, mais de redonner sa place a
I’hybris de la fiction et des richesses lin-
guistiques, éléments du plaisir de lire
rarement valorisés. En attendant qu’une
étude ou, plus probable, qu’un fou ait
prouvé que ce business est viable, nul
doute que l’essentiel se joue dans I’en-
tertainment, sa bonne réalisation, sa
valorisation pertinente et, parfois, son
réinvestissement décalé donc revigorant.
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