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Rentrée littéraire :
comment choisir
lebonroman?

Encore une rentrée litteraire avec plusde
a 700 nouveaux romans Comment le lec-

teur pourra t 1l faire un choix intelhigent ?
Pensez aussi au probleme de I'auteur ou de I'editeur -
comment faire sortir du lot une ceuvre de grande quali
te et de forte sensibilite {car elles le sont toutes, bien
shr, aux yeux de leurs geniteurs) ? Et la solution facile
au probleme du lecteur—choisir umquement des
romans ecrits par des auteurs deja celebres - rend
d'autant plus difficile le travail d'un editeur qui souhai
te faire connaitre au public un talent onginal

Le paradoxe central de |'economie de I'information
se trouve la Plus 1l est facile de commumniquer, plusil
est difficile de se faire entendre dans la cacophonie quu
enresulte Grace al'informatique, jamais 1l n'a wte aussi
aise de faire editer son livre, et jamais 1l n'a ete aussi
ardu d’en vendre plus qu'un nombre densoire 4 exem-
plaires Jamais 1l n a ete aussi facile de produire des
films de qualite, mais la tres grande majorite languis
sent sur YouTube pendant que tout le monde regarde
Lady Gaga (la premiere personne de la planete a depas
ser les 10millions d’amis sur Facebook) La vraieres
source rare dans le monde de demain ne sera plus la
main-d'ceuvre mais l'attention des consommateurs
Comment gerer desormais cette ressource sirare et s1
mal comprise?

Heureusement, les psychologues commencent a
nous apporter des lecons utiles Lalimitationla plus
importante dans notre cerveau n’est pas notre capacite
de perception —nous pouvons tous digerer des masses
d'informations qui arnivent sous forme d'images Elle
reside plutot dans notre « memoire de travail » - celle
que nous utihsons pour memoriser par exemple un
numero de telephone - et qui est imitee a un nombre
faible d’elements, environ sept
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Cette memoire de travail nous est essentielle pour
comprendre un argument logique Malheureusement,
elle occupe la méme place dans le cerveau que nos capa-
cates d'allocation d’attention, ce qui exphque pourquol
nous sommes plus facilement distraits en hisant un tex
te qu'en regardant un chp video L'utilisation intensive
de notre capacite de fonctionnement logique nous
empéche donc de veiller en méme temps a ce qu'elle
soit bien allouee aux taches les plus impoit-~tes

Les createurs de spots publicitaires connaissent par
faitement ces caracteristiques Il est connu depuis long-
temps que les spots dits « creatifs » (droles, sympathi
ques, parlant de tout et de n 1mporte quoy, sauf du pro-
duit quel on cherche a vendre) sont souvent plus effica
ces pour inciter a acheter le produit en question

On alongtemps pense que cette efficacite reposait
sur leur pouvoir de mieux attirer 'attention du specta-
teur Or une etude recente d'une equipe de I'universite
deBath auRoyaume Uni (HeathR.G,Naim A C, Bot-
tomley P A, « How effective 1s creativity ? Emotive
content in TV advertising does not increase attention »,
Journal of Advertising Research, 49 (4) 2009,

P 450 463), semble montrer que les spots publicitaires
les plus efficaces sont ceux auxquels le spectateur est le
moins attentif! Car son attention lu permettrait d’eva
luer de facon logique les qualites du produit, et en'oc
currence de voir plus facilement ses faiblesses Pour
qul achete le produit, 1l faut tout sauf ca, d’oul'impor-
tance de creer une ambiance drole et agreable, permet-
tant a son attention de vagabonder ailleurs

Moralite s1vous étesI'editeur d'un excellent roman
ecnt par un auteur inconnu, faites tout pour vendre
votre roman sans parler de ses qualites hitteraires, ce
quiattirerait I'attention des lecteurs sur leurs points de
desaccord avec vous Enfin je crois que c’est la conclu
sion a tirer de I'etude du Journal of Advertising
Research Mais, a vrai dire, peut-etre ne I'ai-je pas lue de
facontresattentive @





