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INTRODUCTION

Nous nous proposons dans le cadre de ce travail de parler de la publicité
pour dictionnaires et encyclopédies et nous avons choisi de limiter notre

étude & la publicité par rapport aux bescins du bibliothécaire.

Nous tenons a préciser qu'une étude sur la publicité du livre (et dans
laguelle un chapitre a été consacré a la publicité pour dictionnaires et
encyclopédies) a déja été entrepris par Francoise SALAMAND dans

" le livre et son miroir : essai sur la publicité du livre (mémoire dirigé

par Jacques BRETON, 1980 DSB 16).

Notre étude se veut donc en complément de celle de Frangoise SALAMAND.

Les mots " encyclopédie ","dictionnaire) "dictionnaire encyclopédique "
et leurs équivalents sont étroitement liés dans la conscience collective

et les notions qu'ils recouvrent intérférent souvent et sont ainsi confondus.
Aussi avons-nous jugé de faire un petit rappel des définitions : - (a)

" Un dictionnaire est un recueil des mots d'une langue, suivis d'un certain
nombre d'informations d'ordre linguistique et grammatical. Il y a deux
catégories de dictionnaires. Les uns sont des dictionnaires généraux qui recensent
© tout le vocabulaire usuel d'une langue. On les appelle Dictionnaire de langue

ou dictionnaire tout court. Ils ne recensent pas les noms propres, ni les

mots trop spécifiques qui ne sont pas usités dans le langage courant. lls

peuvent €tre monolingues, bilingues, multilingues.

Les Encyclopédies donnent un exposé des réalités signifiées par les mots
et ne recueillent pas tous les mots d'une langue. Elles les selectionnent
et les regroupent sous des termes génériques pour en faire des articles

plus synthétiques. Elles peuvent étre générales ou spécialisées.

Le dictionnaire encyclopédique est une variété hybride d'ouvragesderéférence.
Comme les dictionnaires de langue-, il recense tous les mots de la langue
courante, fournit des informations de caractére linguistique et les définit.

(a) RICHTER (No&). - Manuel pratique de l'indexation. -
Bibliothéque de l'Universite du Maine, 1981.



Comme les encyclopédies, il retient les noms propres, et propose des développements

sur les notions signifiées par les mots."

Quoiqu'il en soit, ces ouvrages de référence prennent une part de plus en plus
importante dans les bibliothéques, qu'il s'agisse d'une bibliothéque municipale,
universitaire ou d'un centre de documentation et d'information. Ce sont des

sources essentielles de documentation et comme ils coltent trés cher, l'intérét

de leur présence en bibliothéque est encore accru..

Il y a en ce moment-ci un réel foisonnement de titres devant lequel cet intermédiaire
entre les ouvrages de référence et le public qu'est le bibliothécaire se trouve souvent
démuni. Livres- Hebdo (a) releve 190 dictionnaires parus en 1982 et & paraitre

en 1983.

Comme nous l'avons mentionné, dictionnaires et encyclopédies coltent cher et comme
le bibliothécaire a un budget précis, il ne pourra se permettre d'acheter tous les
ouvrages de référence sur le marché et doit donc opérer un choix judicieux. Il est
essentiel pour lui de définir exactement le type d'ouvrage nécessaire par rapport

au budget alloué et par rapport aux besoins de ses lecteurs.

Et il n'a comme source de renseignements que les représentants et la publicité
éditoriale qu'il trouvera dans les petites brochures envoyées par voie postale

ou dans les revues professionnelles et les catalogues d'éditeurs.

Nous nous proposons donc d'analyser cette publicité pour voir si le bibliothécaire y
trouve les éléments nécessaires pour faire son choix et dans quelle mesure ces

publicités l'aident dans ces acquisitions.

Dans un premier temps, nous définirons une grille d'analyse idéale ,c'est-a-dire
qui comprenne tous les renseignements dont un bibliothécaire a besoin pour

ces acquisitions et nous essayerons de voir a quel point les publicités des
différents types d'ouvrages (dictionnaire, dictionnaire spécialisé, encyclopédie...) et

des différentes maisons d'édition y correspondert.

(a)"190 dictionnaires parus en 1982, & paraftre en 1983 " in Livres Hebdo n° 5/83



Dans un second temps, nous essayerons de cerner la politique des éditeurs

en matiere de publicité pour ces ouvrages de références

Notre corpus :

1° 2 revues professionnelles : -
Livres~Hebdo
Bulletin critique du livre frangais " sur une période de 3 ans
(1980~ 81 - 82)

2° Les publicités regues & 1'Ecole Nationale Supérieure des Bibliothéques par

voie postale.
3° Les publicités regues par des particuliers (pour une étude comparative)

Nous avons dépouillé environ 339 publicités sur support papier :

52 : dictionnaires encyclopédigues
52 : dictionnaires de langues

39 : encyclopédies générales

67 : dictionnaires bilingues

34 : encyclopédies spécialisées

95 : dictionnaires spécialisés

Les maisons d'édition sur lesquelles nous avons travaillé : -
Encyclopédia Universalis

Hachette

Quillet

Bordas

Presses Universitaires de F rance

Deux cogs d'or

Larousse

Alpha

Le Raobert



Robert Laffont
Flammarion
Maloine

Elsevier
Harrap's
Somogy

Fernand N.athan
Solar
Encyclopédia Brittannica
Garnier fréres
Nagel

Cimab






CHAPITRE I

La grille d'analyse

Elle est la refonte d'une grille initiale pour répertoire bibliographique établie par
un groupe de bibliothécaires sous la direction de Mme WAGNER, conservateur &

I'Ecole Nationale Supérieure des Bibliothéques. Nous l'avons gquelque peu modifig,
compte-tenu de certains éléments plus importants pour l'acquisition d'un ouvrage

de référence que d'un répertoire bibliographique proprement dit.



—_—-1
1
(a) Titre
(b) edresse
(c) date
3
(a) sur papler = (a) format cm x cm (|
(b) nombre de volumes 1
. — (c) nombre de pages/volume 1
(b) microforss 4 ~ (d) Nombre de pages/ Total 3
(e) reliure . C1
' broché 1
-4 _cartonné (-
(f) qualité du papier —
domaine : )
3 bis 51| Accés T
(a) mise enpages : 1 2 345 [] (a) classement 3
colonnes ' (1) alphabétique
(b) mise en valeur typographique [ 8; :z:::matiqua 1
(1) titre de 1'article o | 4 1
(2) corps de 1'article f— (b) index -
(3) vibliographie - (c) Thésaurus —
(4) illustrations 1 (d) mise 3 jour -
noir/blanc - (1) prévue |
") couleur 1 (2) non prévue 1
(5) photographies L (3) supplément
noir/blanc — (4) volume annuel |
couleur = (5) feuillets mobiles 1
(6) dessin - (6) périodicité 3 R
(7) cartes —1 ‘ '
(8) schéma M
6" Mode de rédaction : - ,
(a) auteur ' £/
(b) dquipe de rédaction —
(c) directeur de rédaction —
(d) noms des collaborateurs + adresse de travail ou possibuxtes de contact L::\
(o) articles signés —
(f) style (uniformité de ) C 1
? o 8
Objectif Prix
(a) préface . (a)
. par volyme [:1
(b) introduction — (b) total =
(c) public visé —1 (c) modalité de pafement pour —
' _bibliothécaire :




- Toutefois, la grille que nous présentons la est une grille dans 1'absolu

i nous avons essayé de donner toutes les informations nécessaires aux

bibliothécaires. Nous vous proposons donc, a présent, de développer certains

points qui lui seraient vraiment essentiels pour opérer un bon choix.

I La possibilité d'entrer en contact avec l'éditeur,

c'est-a-dire l'adresse de la maison d'édition doit &tre indiquéesur la publicité.
Ceci est trés important pour le bibliothécaire car il a alors la possibilité
soit de renvoyer l'ouvrage en cas de déficience dans la qualité matérielle

soit méme d'établir une correspondance avec I'éditeur.

Il est vrai que pour les grandes bibliothéques, ceci ne pose pas un gros
probleme car les biblinthécaires disposent tous de répertoires bibliographiques
recensant les maisons d'édition et leur adresse mais

(1) ceux-ci ne sont pas toujours & jour

(2) Les petites bibliothéques ne posstédent pas souvent ces répertoires.

(3) Les encyclopédies et dictionnaires frangais sont trés vendus a l'étranger
(notamment dans les pays africains) et ces bibliothéques ne posseédent pas

toutes ce type de répertoire et se basent beaucoup sur les publicités.

On voit & I'intérét que l'adresse de la maison d'édition sur la publicité
peut avoir pour un bibliothécaire

2 . Renseignements sur l'information recensée

2-1 La date : -
Une encyclopédie ou un dictionnaire encyclopédique fait le point des con-
naissances, de méme qufun dictionnaire de langue fait le point sur la langue,

a un moment donné, d'al I'importance de la date de la publication qui

doit obligatoirement figurer sur la publicité pour que le bibliothécaire

sache si l'information recensée est récente ou périmée.



Il doit aussi s'assurer qu'il s'agit bien 14 d'un ouvrage nouveau et non
d'une simple remise en vente.

Un exemple extréme : - L'Encyclopédie de DIDEROT et d'ALEMBERT ne
servira pas & un lecteur qui veut se renseigner sur les sciences &t techniques
du XXéme siécle.

Aussi comme ces ouvrages recensent le plus souvent des informations courantes,
le bibliothécaire doit s'assurer qu'il y a une mise a jour prévue, ( supplément,
volumes annuels, feuillets maobiles...?), qu'elle sera sa périodicité........

2.2 Le mode de rédaction de l'ouvrage

Pour un bibliothécaire, connaftre le mode de rédaction d'un ouvrage de
référence qui servira a informer et & documenter tout un public, c'est déja
dans une certaine mesure s'assurer de la bonne qualité de 1'information

recensée. C'est-a-dire, il est intéressant pour lui de savoir

(1) Comment a été congu l'ouvrage : -

auteur au équipe de rédaction ? Ceci peut en effet étre trés important. Un
exemple : La grande caractéristique d'une encyclopédie ou d'un dictionnaire
est l'objectivité mais quand un seul auteur est appelé a traiter (dans le cas
d'une encyclopédie générale par exemple) de tout ce foisonnemement de
sujets, il est évident que l'objectivité de l'ouvrage décrolt. Le Bordas
Encyclopédie de Roger CARATINI, paru en 1975 en 23 volumes illustre bien

cela.

" Oni y ] constate des lacunes et des disproportions génantes dues au
type de rédaction. La qualité est inégale. Aurait dd s'intituler " Mon

gncyclopédie” (a)
Toutefois, il n'est pas évident qu'une encyclopédie congue par une équipe

de rédacteurs assure une totale objectivité mais on a une plus grande

marge de sécurité.

(:a)Alpha-Bibliographie par Dominique Fresson- Cochet p 29
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(1) De plus, il est intéressant pour le bibliothécaire de savoir par qui
l'ouvrage a été fait, c'est-a-~dire, d'apprendre aussi par la publicité

vantant les mérites de l'ouvrage., les noms et titres et aussi adresses

de travail des auteurs et collaborateurs pour avoir une possibilité de prendre
contact avec eux au cas ol cela s'avérerait nécessaire (pour avoir des
informations approfondies, ot pour compléter une bibliographie sur le

sujet traité....)

En effet, ceux-ci sont le plus souvent définis sur les publicitésc comme
étant

des savants

des spécialistes

des journalistes de réputation mondiale et dans certains cas, ils ne rédigent
pas eux-mémes les articles mais les confient & des étudiants ou & des
documentalistes. Connaltre leurs noms, titres et adresses de travail serait
pour le bibliothécaire s'assurer dans une certaine mesure de la qualité

de l'information recensée et lui donnerait une possibilité de prendre

contact avec eux.
2-3 Le public visé :

Un bibliothécaire n'achete un ouvrage de référence qu'en fonction d'un
certain public. Il ne perd jamais de vue que tel ou tel public est destiné

a se servir de tel ou tel ouvrage. Il n'achétera pas I'Encyclopédia Universalis
pour une bibliothéque enfantine d'ou 1'importance pour lui de savoir

avant de commander l'ouvrage a quel public, a quelle tranche d'dge

celui-ci est destiné. '

2-4 L'acces a l'information recensée
Encyclopédies et dictionnaires sont des ouvrages de référence et non de
lecture. Le |ecteur viendra chercher un renseignement précis et ponctuel

dans ces ouvrages qui seront en libre acces.
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Il est donc important que le bibliothécaire sache dés le départ comment est
classé l'ouvrage. Ainsi ne mettra-t-il pas une encyclopédie & classement
CDU dans une biblioth&que d'enfants. Ceux-ci seraient complétement

perdus devant ce classement et ne retrouveraient jamais l'information:a moins

d'y étre guidés par le biblicthécaire.

L'indication, sur la publicité, d'un index sera aussi importante de méme que
celle d'une bibliographie qui prolongerait la recherche du lecteur et celle
d'une préface ou d'une introduction car c'est vraiment la que les auteurs,
ou directeurs de rédaction ou éditeurs expliquent le but de l'ouvrage, le

public visé, le plan de classement adopté.

Ces éléments sont essentiels pour le bibliothécaire qui pourra déja juger

si 1'ouvrage sera correctement manipulé et exploité par les lecteurs.

3 La qualité physigue de l'ouvrage

3-1 II est surtout intéressant pour le bibliothécaire de savoir si l'ouvrage
existe sur papier, sur microforme ou sur les deux supports. Tout dépendra
alors du type de bibliotheque, du matériel de lecture, qu'elle posséde ,
du budget (car bien souvent les éditions sur microforme coltent moins
cher), et de l'utilisation qui sera faite de l'ouvrage (de la rentabilité

d'avoir une édition sur papier ou sur microforme).
3-2 La reliure

Un ouvrage de référence est appelé a étre manipulé trés souvent et il
s'agit pour le bibliothécaire avant d'en acheter de s'assurer de sa solidité.
L.'ouvrage est-il relié, broché, cartonné 7

Mais il y a surtout l1a un probleme de terminologie.
' Nous ne trouvons plus au XXeme siécle de livres reliés ou la couture sur nerf
ou grecquée réunit le corps du livre et les plats, assurant ainsi une trés

grande solidité. On emploie de plus en plus la reliure industrielle, c'est-a-dire
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on fabrique d'une part la couverture et de l'autre le corps. Les cahiers
sont cousus sur ruban et ensuite les deux parties sont réunies par une
garde. Ces livres sont relativement solides a cause de la colle qui est

de plus ou moins bonne qualité.

De plus, les éditeurs confondent souvent reliure et cartonnage. En effet,
pour certains, le simple fait que les plats soient rigides et non pas souples
comme les livres brochés suffit a dire qu'il est relié. Mais les livres
cartonnés ont en réalité des cahiers & dos massicotés et collés a

une couverture et ne sont plus reliables. Ils sont de ce fait fragilisés.

Or la solidité d'une encyclopédie ou d'un dictionnaire appelé a étre
manipulé souvent est essentielle et la publicité devrait indiquer si l'ouvrage
est relié, cartonné ou broché pour que le bibliothécaire puisse décider si
la solidité de tel ou tel ouvrage est suffisante par rapport a sa fréquence

d'utilisation
3-3 La qualité du papier

Ceci est aussi important pour ces mémes raisons de manipulation fréquente
et le bibliothécaire doit veiller @ ce que le papier ne s'effrite pas au bout
de quelques mois. Il est difficile de juger de la qualité du papier a partir
d'une publicité mais il existe une classification AFNOR (voir p.13) qui
s'appuie sur la composition fibreuse du papier pour le ranger en catégories
échelonnées de O & 7. Il suffirait donc aux éditeurs de mentionner sur les
publicités le type de papier (d'aprés cette classification) pour que le biblio-
thécaire ait une idée de la qualité du papier et de sa rentabilité.

4 Le prix

C'est sans doute la 1'élément le plus déterminant car le bibliothécaire

ach&te par rapport aux besoins du public mais surtout par rapport a son
budget. 11 lui faut donc obligatoirement connaitre a la fois (1) le prix

total de l'ouvrage, (2) le prix par volume (au cas ou ce serait une encyclopédie
thématique consacrant un volume 3 un sujet et que celui-1a seul 1'intéresse)

et aussi (3) les modalités de paiement (souscriptions...) ou encore s'il y a

une modalité de paiement spéciale pour les bibliothécaires étant donné

que ceux-ci sont des acheteurs nombreux et assez réguliers.
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COMPOSITION FIBREUSE.
c Pate patc—; chimique pate chimique
la:, o mécanique écrue blanchie
s Fe (cellulose (cellulose
écrue) blanchie)
1 100 % (dont
p 100 de paille)
2 95 % (dont
80% de paille 5%
3 85 % (dont
50% de paille 15 %
0] 100
95 5
Ordinaire I 1 80 20
65 35
Mi-fin I 50 50
55 10 35
Moyen I11 1 35 65
35 25 40
Fin v (0] 20 80
1 25 55 20
2 25 35 40
3 25 10 65
Supérieur v néant 100
ou 70 30
traces 40 60
Extra VI Néant ou traceg 20 80
Surfin VII 1 100(pas de chiffo
2 100(25 1] "
3 lOO( 50 (1] "
4 l(x)( ’75 1] H
5 lm(m 1] 1"

CLASSIFICATION AFNOR.
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Voici donc les éléments essentiels que doit connaftre le bibliothécaire
avant de faire l'acquisition d'un dictionnaire ou d'une encyclopédie et

qui devraient figurer sur les publicités.

Toutefois, il en existe d'autres qui sont aussi importants mais assez secondaires
par rapport a ceux développés ci-dessus et qu'il serait guand méme intéressant
de mentionner : -

- Le format (cm x cm) : point important & connaltre surtout en fonction

du type de bibliotheéque. Ainsi dans une bibliothéque enfantine, 1'ouvrage

ne devra étre ni trop grand , ni trop lourd pourgu'il puisse €tre manipulé

sans risque par l'enfant.

- Le nombre de volumes : - pour le classement sur les rayons

- La mise en pages

- La mise en valeur typographique, c'est-a-dire le titre de chague article
est-il suffisamment mis en valeur ou se confond-t-il avec le corps de
'article ? Y-a-t-il une différence de caractére ? La démonstration est-elle
appuyée par des illustrations, photos, schémas ?

Une page ouverte de l'ouvrage pourrait aider le bibliothécaire (malgré le fait

que les éditeurs présentent le plus souvent leurs pages les mieux réussies).



CHAPITRE 2 :

Analyse statistigue

| La démarche suivie

1.1 Nous avons d'abord séparés les publicités par maisons d'editionset par
type d'duvrage .

- 1 : dictionnaire encyclopédique

-~ 2 : dictionnaire de langue

- 3 : encyclopédie générale

~ 4 : dictionnaire bilingue

- 5 : encyclopédie spécialisée

- 6 : dictionnaire spécialisé

Nous avons considéré les dictionnaires tels que le "dictionnaire des

synonymes", 'c'iictionnaire des analogies ':.; comme étant des dictionnaires
spécialisés dans le domaine du langage car ils ne correspondent pas &
la définition du mot "dictionnaire de langue" , c'est-a-dire qui recense

tout le vocabulaire d'une langue.

1.2 Nous avons dépouillé une & une les publicités en nous basant sur
la grille d'analyse et avons fait des statistiques sur la fréquence de

chaque zone dans chaque type d'ouvrage de référence .

(1) pour chaque maison d'édition

(I1) maisons d'édition confondues

Nous présentons, ci-dessous, les tableaux statistiques obtenus dans notre
analyse des différents types d'ouvrages (maisons d'édition confondues)et
nous donnons en annexe les tableaux représentant le pourcentage global

des zones dans chague maison d'édition.

Le tableau N° | représente le pourcentage global de fréquence ( c'est-a-dire,
de tout notre corpus : Livres hebdo + Bulletin critique du L.ivre Frangais +
ENSB + grand public) de chague zone dans les différents types d'ouvrages

(1 +2+3+4+5+6).
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Les tableaux suivants représentent les statistiques obtenus dans les

différents éléments de notre corpus :

Tableau 2 : Bulletin critique du livre frangais
Tableau 3 : Livres Hebdo

Tableau 4 : ENSB

Tableau 5 : Grand public

1.3 Nous tenons & préciser que dans le cadre de ce travail, nous nous
basons uniquement pour l'analyse sur les informations que donnent
les publicités.



Tableau 1 - pourcentage global de fréquence de chaque zone dans les différents types d'ouvrages

(corpus confondu) -17 -
1 2 3 4 5 6 7 (total)
Zone 1 (a) titre 100 % |100% | 100% | 100% |w00% | 100 % 100 %
(b) adresse 29 33 52 2 58 53 38
(c) date 20 15 37 1 10 4 15
Zone 2 (a) sur papier 73 91 100 69 96 95 88
(b) sur microforme 0 0 0 0 0 0
Zone 3 (a) format 62 48 60 57 54 57 57
(b) N°™0& volumes 67 30 86 22 59 77 57
(c) N™*de pages /vplume 24 21 65 18 56 27 36
(d) N°3% pages/totales 37 47 62 20 52 42 by
(e) reliuref{broché/f R 41 43 65 46 65 49 52
’ Cartonne
(f) qualité du papier 0,2 0 0 i0 0 0 0,03
Zone 3 bis
(a) mise en pages 16 9 28 0 40 9 17
(b) mise en valeur 52 28 89 1 53 33 43
Typographique
(1) titre de 1'article 8 5 23 0 10 1 8
(II) corps de 1'article 8 5 23 0 10 1 8
(III) bibliographie 5 0 30 0 5 3 9 .
(IV) illustration 52 26 88 1 53 30 43
lone & .
- domaine 72 88 99 70 98 96 88
lone 5 ~ accés 62 89 34 75 27 81 62
(a) classement
(b) index 7 4 17 1" 3 4 8
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Thésaurus 0 0 0 0 0 0
mise 3 jour 2 41 3 g 1 11
¢ 6 : mode de rédaction
(a) auteur 1 40 1% 33 43 24
(b) équipe de rédaction 14 48 4 19 27 19
(c) directeur de rédaction 36 13 0 8 16 13
(d) noms + adresses des collaborateurs 6 0 0 S04 0,5 1
NQﬁ?'articles signés 0 0. 0 0,5 0, 2
() style (uniformité de) 0 0 0 0 0
ne 7 : objectif
(a) préface 0 1 9 3 3
(b) introduction 0. 0 1 3 1 0,8
(c) public visé 57 53 2 42 25 32
ne 8 : (a) prix par volume. b 23 & 14 24 12
POt
(b) prix total 25 | 2 0 33 26 26
(c) prix pour bibliothécaire 01 0 0 0. 0 0




Tableau 2 : Publicités dépouillées dans le : -

- 1lg-<
" Bulletin critique du livre frangais
1 2 3 b 5 6 7 (total)
e 1 (a) titre A 100 % | 100 % 100 % [ 100 % 100 % 100 % 100 %
(b) adresse 40 0 33 0 20 88 30
{c) date 20 33 33 0 40 0 21
e 2 : (a) sur papier 100 100 100 100 100 100 100
(b) microforme ’ 0 0 0 0 0 0 0
3 (a) format 100 66 100 88 40 17 68
(b) nombre de volumes 100 33 100 1 40 82 by
(¢) nombre de pages/volume 0 0 33 0 20 0 8
(d) nombre de pages/ total 60 66 331 N 60 17 b
(e) reliure/ broché,/ cartonné 80 50 66 88 40 17 56
(f) qualité du papier 0 0 o 0 0 0 0
! 3 bis :
(a) mise en pages 0 0 0 0 20 0 3
(b) mise en valeur typographique 80 16 100 0 40 2% 43
(1) titre de 1'article ' 0 0 0 0 0 0 0
(I1) corps de l'article 0 0 0 0 0 0 0
(1II) bibliographie 0 0 33 0 0 5 6
(IV) illustrations 80 16 100 0 40 23 43
e & : domaine ‘ 100 100 100 100 100 100 100
e 5 : accés
(a) classement 100 100 110 100 40 94 72
(b) index 0 0 0 11 0 0 1,8




Thésaurus 0 0 0 0
. [
mise 3 jour 40 2 S
6 : Mode de rédaction.
) auteur 0 33 80 47
) équipe de rédaction 0 96 0 e
' directeur de rédaction 0 ’ g 11
noms + adresses des collaborateurs () 0 0 2
articles signés 0 il 0 4
style (uniformité de) 0 - 8 :
? 2 : objectif
préface 0 0 0 0
ntroduction 0 0 g ’
public visé 0 66 g i
8 : (a) prix par volume 0 0 0 0
arix total 0 0 20
wrix pour bibliothécaire 0 0 0
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kLivré%Hebdo

Tableau n° 3 : publicités dépouillées dans - 2] -
i 2 3 4 5 6 7 (total)
2 1 (a) titre 100 % | 100 % 100 %{ 100 % | 100 % 100 % 100 %
(b) adresse 57 21 ko 7 31 " 26
(c) date 57 15 80 3 0 4 26
2 (a) sur papier 100 63 100 7 84 84 84
(b) sur microforme 0 0 0 0 0 0 0
3 (a) format 85 31 20 39 73 64 51
(b) nombre de volumes 85 15 60 17 36 bk 46
(c) nombre de pages/volume. 57 26 60 32 42 56 45
(d) nombre de pages/ total k2 26 80 28 b7 60 k7
Ge) reliure/ broché/ cartonné 7" k2 60 35 57 56 53
(f) qualité du papier 0 0 0 ;0 0 0 0
lone 3 bis
(a) mise en pages 14 5 0 0 0 8 4
(b) mise en valeur
fynagraphigue 27 3,5 60 3 63 52 41
(1) titre de l'article 0 0 0 0 0 0
(2) corps de 1'article 0 0 0 0 0 0 0
(3) bibliographie 0 0 0 0 0 0 0
(4) illustrations 59 31,5 60 3 63 32 b1
lone 4 : domaine 85 52 100 78 89 88 82
ine 5 3 acces
(a) classement 7 57 4o 100 26 60 59
0 5 40 3 10 12 11
(b) index
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¢) Thésaurus 0 0 0 0 0 0 0

d) mise 3 jour 2 5 60 0 0 4 11

Zone 6 : mode:! de rédaction

(a) auteur 0 10 40 10 52 52 27

(b) équipe de rédaction 0 0 40 3 15 20 13

{c) directeur de rédaction 0 5 40 0 10 12 11

(d) noms + adresses des collaborateurs 0 5 0 0 0 0 0,9

(e) articles signés 0 0 0 0 0 0 0

(f) style (uniformité de) 0 5 0 0 0 0 9

Zone 7 : objectif

(a) préface 0 0 0 3 15 12

(b) introduction 0 0 0 3 10 4 2,8

(c) public visé 14 52 20 7 26 20 23

one 8 : (a) prix par volume 0 15 60 17 36 b 37
(b) prix total 0 0 20 0 15 0 5
(¢) prix peur

i bibliothécaire 0 0 0 0 0 0 0
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Tableau n® & - publicités reques a 1'ENSB : - 23 -

1 2 3 4 5 6 7 (total)
Zone 1 (a) titre 100% | 100 % 100% | 100%| 1009%
(b) adresse ' 100 100 200 106 466
(c) date . 0 33 i 6 §
Zone 2 (a) sur papier . . : 100 100 100 100 100
(B) sur microforme 0 0 0 0 0
Zone 3 (a) format 0 | 100 20 50 ko
(b) nombre de volumes 0 | 100 a0 100 2
(c¢) nombre de pages/volume 0 | 100 80 75 63
(d) nombre de pages/total 0 66 0 50 29
(e) reliure/broché/ cartonné 0 66 1 60 25 37
(f) qualité du papier 0 0 i 0 0 0
Ione 3 bis
(a) mise en pages 0 66 80 25 42
(b) mise en valeur typographigue 0 }100 100 50 62
(1) titre de 1'article 0 b 0 i 4
(2) corps de 1'article ) 0| 66 0 0 16
(3) bibliographie 0 66 0 0 16
(4) illustrations 0 100 100 50 62
‘one 4 : domaine | ‘ 100 | 100 100 100 100
'one 5 : accés
20 57
(a) classement 100 35 ”
. (b) index 0 0 0 0
{ o

Y

*



of
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) Thésaurus 0 0 0 0 0 A
) mise @ jour 100 G 0 25
one 6 : mode de rédaction

) auteur 0 66 0 50 29

) équipe de rédaction o 66 40 50 39

) directeur de rédaction 100 0 20 25 36

) noms + adresses des collaborateurs 0 0 0 0 0

) articles signés 0 0 0 0 0

) style (uniformité de ) 0 0 0 0 0

ne 7 : objectif

a) préface 0 0 20 5

) introduction 0 0 0 0 0

) public visé 0 66 80 50 49
e 8 : (a) prix par volume. 0 33 20 50 25
prix total 100 66 100 100 83
Prix pour bibliothécaire 0 0 0 0 0

-




i A

Tableau 5 : publicités regues par le grand public : par voie postale + dans quelques revues - 25 .

et journaux non professionnels .
1 2 A 5 6 7
one 1 (a) titre 100% | 100% |100% | 100% | 100% | 100 % 100 %
(b) adresse ' 20 1,5 | 35 0 80 20 27
(c) date ; 5 1145 3 0 0 10 4.9
ne 2 (a) sur papier 90 100 100 100 100 93 97
(b) sur microforme 0 0 0 0 0 0 0
1¢ 3 (a) Format 62,5 92,5 | 78,5 100 80 95 84
(b) Nombre de volumes 80 69 82 | 957 80 59 71
{c) Nombre de pages/ Volume 37,5 57 67 40 80 34 52
(d) nombre de pages/total : k2,5 92,5 | 67 40 100 38 63
(e) reliure/broché/cartonné 12,5 80 67 60 100 97 69
(f) qualité du papier | 25| o 0|, 0 0 0 0,4
* 3 bis
(a) mise en pages ' 50 28 46 0 60 2 23
(b) mise en valeur typographique _ 70 61 92,5 0 80 26 54
(1) titre de 1'article N 30 19 25 0 40 4 19
(2) corps de 1'article 30 19 25 0 ) 4 19
(3) bibliographie 20 0 18 0 40 4 13
(4) illustrations | 67,5 53 89 0 80 12 50
ie & : domaine . 100 100 96‘ 100 100 95 98
e 5 : accés
(a) classement 75 96 60 100 20 93 74
(b) index 25 7,5 28 28 0 b 15
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) Thésaurus 0 0 0 0 0 0 0
) mise & jour 5 0 3 12 20 0 6
l4ne 6 : mode de rédaction
1) auteur | 5 15 19 0 0 53 15
)) équipe de rédaction 12,5 " 37,5 19 0 20 12 20
) directeur de rédaction 0 39,5 | 1 0 0 20 14
1) noms + adresses des collaborateurs 0 0 0 0 0 2 0,3
1) articles signés 2,5 0 0 0 0 2 1
") style (uniformité de) 0 0 0 0 0 0 0
me. 7 3 objectif
1) préface 0 0 0 0 0 0 0
) introduction 0 0 0 0 0 0 0
;) public visé 20 ke 37,5 0 60 10 32
ne 8 (a) prix par volume 12,5 3,5 0 0 0 2 3
(b) prix total 7,5 0 0 0 0 0 1,25
(c) ptix-pour 0 0 0 0 0 0 0

. bibliothécaire
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2 - Analyse des tableaux

Voyons & présent quelles sont les zones qui se retrouvent le plus souvent
dans ces publicités.

D'aprés la colonne 7 du tableau | qui nous donne le pourcentage de
fréquence des différentes zones dans tout le corpus, nous pouvons
constater que celles qui ant le pourcentage le plus élevé (plus de

60 %) sont les suivantes :

titre 100 %

Edition sur papier 88 %

domaine 88 %

Classement 62 %

Il serait intéressant de voir si le méme phénomeéne se retrouve dans les
publicités représentant les différents types d'ouvrages, et comme notre
travail est surtout orienté vers les besoins du bibliothécaire, nous nous

reporterons a celles dépouillées dans Livres Hebdo, Bulletin critique

du Livre Frangais et les brochures regues & 1'ENSB (voir tableau 6)
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TABLEAU 6 - Les zones qui se retrouvent a plus de 60 % dans les tableaux 2, 3, 4.
1 2 3 4 5 6

e q | = q | = q | = 9 | = 4 | = q

I T T N T T T T T I O I T I AR

© . 5 O . 5 © . g © . 5 © = g 9 T g

m 1 5 m =] ® m =] 5 m 1 &= m ] &= m -1 =
Titre 100 %{100 % 100 | 100 | 100 | 100 | 100 | 100 | 100 | 100 | 100 | 100 | 100 | 100 | 100 | 100 100
Adresse 100 100 100 88 100
Date 80
Edition sur {100 {100 100 60 | 100 | 100 | 100 | 100 | 100 75 100 84 | 100 | 100 | 84 100
papier
Format 100 85 66 100 | 100 60 | 100 88 73 64
Nombre de 100 85 100 | 100 60 | 100 80 821 64 100
volumes
Reliure go | 71 ‘| 66 | 66 | 60 | 66 | 88
Mise en valar
typographique 80 100 | 100 60 | 100 | 100 63 | 100
Domaine 100 85 100 100 | 100 | 100 | 100 | 100 78 | 100 89 | 100 | 100} 88 100
Classement 100 71 100 100 | 100 941 60 75

Légende : 1, 2, 3, 4, 5, 6

B. C. L. F.

Les différents types d'ouvrages de référence.

Bulletin critique du livre frangais. .
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Ainsi, comme nous pouvons le constater, qu'il s'agisse d'une publicité
pour dictionnaire encyclopédigue, dictionnaire de langue, encyclopédie
générale.... les renseignements qu'on y trouve concernent le plus{ souvent
les mémes éléments.

Il y a bien sir guelques variantes entre les publicités se trouvant dans
Livres Hebdo, Bulletin Critique du Livre frangais et celles adressées

a I'ENSB mais n'oublions pas que nous travaillons ici sur un nombre
relativement limité de publicités (339) et nous ne prétendons pas couvrir

toute la publicité éditoriale pour dictionnaires et encyclopédies.

On peut aussi remarquer que presque tous ses renseignements sont des
choses qui doivent obligatoirement figurer sur toute publicité qu'il
s'agisse d'un ouvrage de référence ou de lecture ou d'un répertoire

bibliographique.........

En effet, comment vanter un ouvrage sans en mentionner le titre, ou le
domaine concerné.....Ce sont 13 des choses évidentes (si évidentes gue parfois
que nous n'avons méme pas jugé nécessaire de les mentionner dans notre
liste des zones essentielles ). Quant au format, au nombre de volumes, 3

la mise en valeur typographique.... nous avons déja vu que c'étaient 13

des informations importantes mais de valeur secondaire par rapport a

notre liste de priorité.

Quelques exceptions : l'adresse est mentionnée dans toutes les publicités
adressées & 1'ENSB, le classement est indiqué assez souvent et dans Livres
Hebdo, 80 % des publicités pour encyclopédies générales donnent des
dates. Mais nous pouvons éussi constater que ce sont la des exemples

isolés. Nous en reparlerons plus loin.

Le bibliothécaire se basant sur une publicité pour ses acquisitions se
trouvera avec une information trés réduite. Une analyse plus attentive

du tableau 6 nous montrera

1) gu'il y a un nombre assez important de cases vides, voulant dire que
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(a) soit ces renseignements ne sont pas indiqués sur les publicités

(b) soit qu'ils n'atteignent pas 60 % de taux de fréguence.

(2) que souvent méme ceux indiqués sur le tableau 6 et qui sont pourtant

si évidents n'atteignent pas 100 %.

Quelques exemples pour illustrer cela :

Prenons tout d'abord l'indication du support. Il nous faut noter qu'on
n'indique jamais s'il existe une édition sur microforme mais ceci s'explique

par le fait qu'elle n'est pas trds courante de nos jours dans ce domaine.

Dans Livres Hebdo, te support est indiqué & 63 % pour le type d'ouvrage
n° 2, 75 % pour le type 5 et 84 % pour le type 6.

On ne trouve aussi parfois que des petits encarts ne mentionnant que
le titre de l'ouvrage avec soit le nom de l'auteur ou le nombre de pages

ou le npmbre d'illustrations.......

Un exemple extréme de ceci serait la publicité que fait parfois Alpha

pour ses encyclopédies. ( voir p31 )

Nous précisons d'ailleurs que nous n'avons pas inclu cette publicité dans
le corpus "Alpha ", l'ayant considéré comme étant vraiment un cas

extréme.
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les encyclopédies

alpha

3 avenue Hoche - 75008 Paris

e la faune « alpha anglais ole monde o 'angliuis
oI'histoire de I'art e alpha flore des timbres en s amusant
ole cinéma eilphajuniors  encyclopédic  «encyclopédie
elespeuples  JI'encyclopidie pratique alpha

du monde entier  cousteau de la photo de la décoration
.LaBible .alphaaiguilles . alpha santé

alpha Tél. 766.51.77

>ditions sat. Felen Alphedi 42403

Un bibliothécaire ne trouverait 13 que le titre des ouvrages, et l'adresse
de la maison d'édition, et il pourrait essayer de deviner l'information
recengée d'apres les titres. Notons d'ailleurs que Alpha semble considérer

ici méme la Bible comme étant une encyclopédie !



En effet, méme l'information recencée n'est pas toujours indiquée

dans les publicités. Ainsi Larousse nous parlera de : -

Petit Larousse en couleurs

Petit Larousse illustré . comment savoir s'il s'agit de dictionnaire
Nouveau Larousse élémentaire de langue, de dictionnaire encyclopédique
L.arousse classique ou d'encyclopédie

ou encore on aura des encarts du type :
"Dictionnaire Hachette Juniors

Un volume 14 x 19 cm, 1.088 pages dont 64
en couleurs (11 46539) ... ceceerncerecenenece 34,69 "

ou encore parfois le renseignement est donné de fagon peu claire et il

faut vraiment le chercher ( voir page 33)

Aussi quand l'information recensée est donnée, les éditeurs essayent surtout
de vanter l'ouvrage, de le faire acheter en montrant le plus possible ses
mérites. Et bien souvent, ce sont avec des mots qu'on pourrait qualifier

de vides qu'ils le font. lls précisent le nombre d'illustrations de photos

en couleurs, de dessins.....

Un exemple : - Larousse - Les dictionnaires pratiques du langage.
Dans une brochure envoyée a I'ENSB, toute une feuille, large de 36 cm x
60 cm, recto et la moitié de la feuille au verso est consacrée aux avantages

gue peut procurer la collection : .

Elle permet de briller en société, de réinventer les loisirs , d'avoir une
secrétaire ! en or ", au bureau, de réussir au baccalauréat ou a un
concours, de briller @ 1'oral .... et tout ceci est donné avec un nombre

important de photos montrant les volumes sous tous les angles possibles.

Le Robert consacre une page dans Livres Hebdo & une publicité pour le
Petit Robert et ne fait que décliner les divers moyens publicitaires

employés :

- Publicité sur Europe 1, RTL, RMC
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- 270 messages de 35" aux heures ol les jeunes sont a l'écoute
- affiches de 4m x 3 m sur les murs de Paris et de Province

(voir page 35)

11 est vrai qu'il s'agit 1& d'une publicité & deux niveaux

(1) portant sur le produit lui-méme

(2) s'adressant au libraire et lui montrant que l'ouvrage sera connu du
public et qu'il fera une bonne affaire en ayant l'ouvrage en vente dans

sa librairie.

Mais ltinformation donnée ici n'est d'aucune valeur pour le bibliothécaire.
Autre exemple frappant de cet emploi de mots vides : ~ Pour montrer

3 quoi sert le Grand Larousse encyclopédique en 10 volumes + 2 suppléments
et le Larousse 3 volumes en couleurs, presque les mémes mots sont

employés (voir page 36)



Dés le 23 aof(it, le grand roman des mots
sera a la une sur Europe 1, RTL et RMC.
270 messages de 35” passeront aux heures ou
tous les jeunes sont a I'écoute, pendant 2 mois.

Et du 6 septembre au 13 octobre, le diction-
naire Le Robert sera i Vaffiche, en 4 m x 3 m,
sur les murs de Paris et de province. Cette
campagne d’affichage sera renforcée par une
importante action en twins dans les gares de
banlieue parisienne.

Incontestablement, le grand roman des
mots fera une rentrée trés remarquée.

Dicrionname
LANGUE FRANCAITE,




rousse 3 Volumes encouleuws .

vous permet de :

Maitriser une difficulté grammaticale : l'orthographe
1 le genre d'un mot, une conjugaison ou un pluriel
réguliers (par exemple : des ayants-droit).

Vous initier aux néologismes (et aux nouvelles no-
»ns) qui élargissent sans cesse nos moyensd’expression,
wns la langue courante comme dans les disciplines spé-
ilisées.

Découvrir non seulement tous les sens d’un mot - y
mpris ses sens techniques et leurs prolongementsency-
»pediques - mais aussi, regroupés a sasuite, tous les ter-
es, locutions et mots composés dérivés de ce méme
ot. Par exemple, casser (36 dérives, 1 développement
cyclopédique), lumiére (11 dérivés, 3 développements
C{clopédiques), tirer (sens 1 : 47 dérivés; sens 2 : 6 déri-
5).

~omprendre, entre autres, le principe et les applica-
ns de la théorie de la couleur, ou bien la fabrication du
vier, avec schémas explicatifs et photographies.

\voir une vue d'ensemble sur un sujet important et
nifié : le cinéma (6 pages) aussi bien que Phistoire des
nces et des techniques depuis le XVI' siécle (28 pages de
leaux synchroniques).

“onnaitre la personnalité et les ceuvres de nos contem-
ains aussi bien que celles de leurs prédécesseurs : les
nmes politiques actuels et les empereurs romains, les
lécaphonistes et les musiciens du XVIII* s, les prix
ncourt et les poetes de la Pléjade...

fettre a jour vos connaissances historiques, économi-
8, géographiques par les grandes monographies de
's, de régions et de villes.

réciser et prolonger par l'illustration en couleurs (car-
schémas, photographies) les explications fournies par
textes.

omparer, par les grands ensembles de documenta-
\visuelle, les ceuvres d’art de chaque époque et de cha-
civilisation.

%rw Larwume Q&jd"’ peique

Il vous permet de:

e Maitriser une difficulté d’expression : lorthographe
ou le genre d’'un mot, une conjugaison ou un pluriel irré-
guliers (par exemple : des ayants-droit).

e Vous initier aux néologismes (et aux nouvelles no-
tions) qui élargissent sans cesse notre langue : informati-
ser, lamification, serialisme, sismométrie...

e Découvrir tous les sens spécialisés d’'un mot usuel et
tous ses prolongements encyclopédiques. Par exemple,
cadre : 20 rubriques spécialisées et 5 developpements en-
cyclopédiques, + les mises a jour des deux suppléments.

o Comprendre, entre autres, le pn'nciL)e et les utilisations
du radar, avec schéma explicatif et photographies.

® Avoir une vue d’ensemble sur un sujet important et
complexe : bangue, 5 pages ; presse, 5 pages ; préhistoire,
plus de 4 pages, dont 2 en couleurs avec cartes, etc.
e Connaitre la personnalité et les ceuvres de nos contem-
porains aussi bien que celles de leurs prédécesseurs : les
présidents de Républiques et les empereurs romains, les
chanteurs “pop™ et les musiciens du XVIII® s, les prix
Goncourt et les poétes de la Pléiade...

o Mettre a jour vos connaissances historiques, écono-
miques, géographiques par les grandes monographies
de pays, elles-mémes prolongées par les nouveaux arti-
cles des suppléments et par les bibliographies.

e Préciser par lillustration (cartes, schémas, photogra-
phies, en noir et en couleurs) les explications fournies
par les textes.

o Comparer, par les grands ensembles de documenta-
tion visuelle, les ceuvres d’art de chaque époque et de
chaque civiljsation.
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Le tableau 6 nous montre aussi que la plupart des informations que
nous avions précédemment définies comme étant essentielles pour le
bibliothécaire qui veut acquérir un ouvrag'e de référence ne figurent
pas(ol sont celles qui ont le plus bas taux de fréguence) parmi les
publicités. Un tableau (n°® 7) montrant leur pourcentage de fréquence
dans les différents types d'ouvrages de notre corpus pour professionnels
nous aidera a mieux le voir (p.38 )

Ce tableau nous montre que

1) Il y a beaucoup de cases vides, donc beaucoup d'informations qui
ne sont pas données dans les publicités. Un exemple : Dans le type 1,
le mode de reédaction. ntest pas précisé ou encore on ne mentionne 3
aucun moment s'il y a des modalités de paiement spéciales pour les
bibliothécaires. Dans tout-NOtre corpus, nous n'avons relevé gu'un seul
cas ol il était guestion de prix spécial. Il s'agissait de la CAMIF, une
centrale d'achat pour fonctionnaires qui proposait le grand dictionnaire
Encyclopédique Larousse & des conditions particulires. Mais ceci s'adressait
a tous les fonctionnaires adhérents 3 la CAMIF et guoique beaucoup de
bibliothécaires le soient, il ne s'agissait pas d'un prix spécial pour biblio-
thécaire. De plus, c'était la centrale d'achat et non la maison d'édition
qui le proposait.

2) La plupart des chiffres figurant dans le tableau sont bas, ce qui
veut dire que les renseignements donnés ne se retrouvent que trés rarement
alors qu'ils sont essentiels pour aider le bibliothécalre 3 faire un choix

judicieux.*

* Pour les exemples voir page 39.



TABLEAU 7 - Le taux de pourcentage des zones essentielles pour le bibliothécaire dans les différents type d'ouvrages et les
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T Date - 201 57 33 15 33 80 33 3 ' 40 4
Classement 100 71 100 57 40 33 {100 {100 40 26 20 94 60 75
Index , 5 40 11 10 12
Mise & jour 40 2 5 60 3 20 4
Bibliographie 10 33 66 10 - 5
Auteur 16 33 40 44 31 80 52 76 52 50
Equipe de rédact, 16| 5 66| 40| 66 | 11 15 | 40 20 50
Direct. de rédact. 5 | 100 40 66 10 | 20 5 112 25
Nom+adresse des 16
collaborateurs
Articles signés 5
Uniformite de
Style.
Préface 3 15 | 20 12
Introduction 4 . 3 ~ 10 4
Public visé 14 50 52 66 20 66 | 88 7 26,1} 80 17 20 | 50
Prix par volume 15 | 100 60 | 33 17 36 | 20 44 | s0
Prix total 100 20 66 15 J100 5 100
Prix pour biblio- |
thecalire
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Quelques exemples :

La date : - on ne la trouve que deux fois indiquée & plus de 50% et jamais
3 100%. Dans les dictionnaires de langue dans Livres Hebdo, elle n'est
seulement indiquée qu'd 3%. Comment le bibliothécaire pourrat-t-il savoir
si 'information recensée est récente ou périmée. De plus les publicités
emploient souvent des termes tels que

- Nouveau

- Nouveautés

mais ne mentionnent que rarement la date et comment savoir s'il ne s'agit

pas d'une simple remise en vente.

La méme chose est vraie pour la préface (3 + 15 + 20 +12%) ou pour la
mise 3 jour (40 + 2 + 5 + 60+ 3 + 20 + 4%)...

Quant au prix, élément le plus important étant donné que le bibliothécaire
dispose d'un budget précis, le tableau nous montre bien qu'il n'est pas
souvent indiqué sur les publicités. Aussi le nombre de volumes n'est pas
toujours mentionné et comment savoir s'il s'agit d'un prix/total ol d'un
prix/volume.

Un exemple : (page 41 ) : - SOMOGY- Encyclopédie de la psychologie
pratique. Le prix est donné mais pas le nombre de volumes. On parle bien
de "dictionnaire (singulier) & usage pratique " mais un dictionnaire peut

comporter plusieurs volumes... Tandis que dans certaines publicités, on
insiste sur le fait qu'il n'y ait qu'un seul volume ou plusieurs volumes et

aucune équivoque ne subsiste alors.
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¥ lammarion : -

" dictionnaire encycionédique en un seul volume "

ou encore Perrin ~ Dictionnaire d'histoire de France :
" Un fort volume 24 x 30 ..M

La gualité du papier n'est indiquée qu'a . O3 % (tableau 1) et la publicité

ne fait que mentionner que celui-ci est de bonne qualité sans donner plus
de détails : -

"Un papier de qualité, une mise en pages élégante mettent en valeur

l'information..." (Le Dictionnaire Encyclopédique Quillet)

Quant au mode de rédaction de l'ouvrage , si on mentionne parfois qu'il

y a un auteur ou une équipe de rédaction, ceux-ci sont le plus souvent

présentés comme étant des :

- Techniciens les plus éminents

- spécialistes

- savants

et on ne précise que trés rarement leur nom et un moyen de les contacter.
La méme chose est vraie pour la signature des articles. Cet élément

se retrouve dans une publicité de QUILLET mais l& encore, ni le nom

ni l'adresse des rédacteurs ne sont donnés.

Dans certains cas, le pourcentage de fréquence de quelques zones sont
élevés : 4

Exemple : Les publicités adressées a I'ENSB comportent toutes des
adresses ou encore les publicités du type 4 dans Livre Hebdo et Bulletin
critique du‘livre frangais sont indiqués & 100 % mais nous verrons

que ce ne sont la que des cas isolés. D'ailleurs, ceci s'explique aussi
par le fait que toutes les publicités adressées a I'ENSB étaient sous
forme de brochures proposant un volume gratuit a l'examen et
comportaient donc obligatoirement l'adresse de la maison d'édition

et pour le classement, nous avons considéré qu'il était indiqué a chaque
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fois que le mot "dictionnaire" figurait sur la publicité. En effet, un
dictionnaire est par définition alphabétique et nous avons assumé

gue tout bibliothécaire digne de ce nom devrait le savoir.

Ainsi comme nous pouvons le constater, ce sont bien les éléments

les plus essentiels pour le bibliothécaire qui n'apparaissent presque pas
dans les publicités et méme quand ils sont mentionnés, dans la plupart
des cas, les renseignements donnés restent trop vagues pour lui étre

d'une aide véritable.



Pour illustrer ceci :
1) Proportion de renseignements fournis par les publicités (d'aprés

notre grille d'analyse et notre corpus pour professionnels).

104 °
| soit 29 %

2) Proportion des renseignements fournis et pouvant étre d'une aide

véritable au bibliothécaire (d'aprés notre liste de prioritg)

36°

soit 10 %

- 43 -
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Nous nous sommes aussi livrés a une petite expérience. Nous avons pris
au hasard guelques publicités dans notre corpus et sommes allées vérifier

dans l'ouvrage lul-méme quelles étaient les zones qu'on y trouvaient .

Notre petit corpus : -

Larousse : Le Grand dictionnaire encyclopédique Larousse..

Flammarion : - Le dictionnaire usuel jllustré

Robert Laffont : - le Quid 1982

et nous nous sommes rendus compte que ia plupart des éléments que nous

avions jugé essentiels s'y retrouvaient.

Eléments dans :

Les publicités les ouvrages
1) Le GDEL
- adresse - adresse
- nombre de volumes - date
-classement (d'aprés le - nombre de volumes
mot dictionnaire) - bibliographie
- prix - préface
- avant-propaos

- classement clairement expliqué
- Le nom + titre + adresse,dans la plupart

des cas,des collaborateurs

2) Le dictionnaire usuel

illustré
- date - adresse
- classement - date
aprés le mot - préface
(d'aprés | éf

dictionnaire)




-~ classement

- nom et adresse des collaborateurs

i

3) Quid 1982 - adresse
- date - date
- nom des auteurs - préface indiquant le but de l'ouvrage
- index ~ classement

-~ table des matiéres
- index

- noms des auteurs + possibilité de
les contacter.

Ainsi, la publicité escamote le plus souvent les renseignements dont justement
aurait besoin le bibliothécaire et qui existent réellement dans 1'ouvrage.
Il semblerait bien qu'il s'agisse 1a d'une politique éditoriale précise et

c'est celle~ci, que dans notre seconde partie, nous essayerons de définir.



Essai de définition de la politique éditoriale en matidre

de publicité pour dictionnaires et encyclopédies




CHAPITRE 1

A 1. La démarche suivie :

Entretiens avec les directeurs du service de marketing.

Malheureusement, nous n'avons pu travailler sur toutes les maisons d'édition

de notre corpus étant donné qu'il n'a pas été possible de rencontrer certains
directeurs. Ils étaient soit "en voyage", en vacances,ou refusaient catégori-

guement de donner tout renseignement.

Les maisons d'édition que nous avons pu contacter : -
Hachette

Bordas

L.e Robert

Fernand Nathan

Encyclopédia Universalis.

Alpha

Maloine

Garnier Fréres

Quillet

Deux cogs d'or

et nous nous sommes basés pour Larousse sur le résultat de l'enquéte faite
par Frangoise SALAMAND en 1980.

Vu le cadre limité de ce travail, nous ne prétendons pas donner une idée
précise de la politique de chague maison mais une vision générale de la
politique publicitaire pour dictionnaires et encyclopédies.

Les methoues publicitaires

Il y a plusieurs modes de publicités : A
2-1) La publicité rédactionnelle : 1'ouvrage fait 1'objet de critiques dans

la presse, radig........

2-2°) La publicité semi-rédactionnelle : -
e
texte sur un livre qui appax%mment critique, est en fait l'émanation directe

de I'éditeur qui essaye de rendre son produit.
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2-3°) La publicité commerciale

Le but est de signaler un livre & seule fin de le faire vendre et c'est}, celle ci qui
est la plus souvent employée pour les dictionnaires et les encyclopédies.

Certaines maisons passent par des agences de publicités : - Quijljet

Garnier Freres, Alpha. Ces agences s'occupent d'ailleurs de divers produits, tel
ECOM International qui fait de la publicité pour les encyclopédies Alpha et le sirop

Tessef, etc...
y

D'autres passent par une agence de publicité mais ont aussi un budget publicitaire
maison : - Le Raobert.

Mais les supports utilisés restent & peu prés les mémes a quelques variantes prés.
Il s'agit en gros de :

-Radio : - support & la mode, et qui permet de toucher beaucoup de monde mais il
y a deux obstacles.

1°) Les tarifs sont trés élevés et comme le temps d'exposition est bref, il faut mul-
tiplier les dépenses (voir plus loin, pag)

2°) 1l est difficile de savoir & quel public on s'adresse.

- Presse : - L'avantage de ce support, c'est qu'il est moins onéreux si on tlent
compte de la durée d'exposition et la cible est plus facilement définie. L 'annonceur

est sdr de pouvoir toucher le public auquel il veut s'adresser.

b
L'Encyclopédia Universalis visant un public intellectuel et aisé, utilise essentiellement
"Le Monde" tandis que Quillet qui veut "populariser" le dictionnaire (selon 1'expres-

sion méme du directeur de marketing) utilise "VSD", "ci m'intéresse"......

L.es éditeurs se servent de la :

- presse quotidienne
~ presse hebdomadaire
- presse professionnelle

(Il est interessant de noter ici qu'aux yeux des éditeurs, livres Hebdo est avant tout
destiné aux libraires, et non pas aux bibliothécaires).
- la presse TV, c'est & dire Télérama télé 7 jours, ...

Les affiches

Le courtage

Le mailing

Le coupenning (coupon-réponse)
Les spots au cinéma.

En général, les maison d'édition investissent 5 & 10 % de leur chiffre d'affaires
global dans la publicité.
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A titre indicatif : - (a)

——————— | spot radio de 30 secondes, le matin colte 20,000 FF(contre
11,000 FF en 1980)
——————— | spot cinéma de 16 secondes colte 1 million 500,000 FF (y

compris les frais techniques).
m——————— | page dans " le Monde" colte : -
50 a 60,000 FF pour l'achat d'espace et 80,000 FF si on y inclut

les frais techniques et la taxe

| double page d'espace publicitaire dans : -
Telepoche colte 236,000 FF

Telerama colte 120,000 FF

Tele 7 jours codte 433,000 FF

Tele star colte 123,000 FF

Livre Hebdo colte 236,000 FF

Ces supports et la politique de la maison varient toutefois en fonction du
public visé. Il y aurait ainsi 3 grands axes dans la publicité

1 a) La publicité visant le grand public (toutes catégories Socio-professionelles
confondues)
2 b) La publicité visant un public intellectuel et aux revenus aisés

3 c) La publicité visant un public spécialisé.

B - Analysons tout d'abord
I. ) La publicité visant le grand public

( Le Robert, Quillet, Alpha, Larousse, Deux cogs d'or, Hachette, Bordas

[Le dictionnaire et encyclopédies générales Bordas])

1.1 On peut faire une distinction entre celles qui visent directement le

grand public (c'est-a-dire les maisons qui vendent uniquement par courtage

et par correspondance telle gque Quillet)et celles qui visent aussi indirectement
le grand public en passant par les libraires.

Il 'y aura dans ce cas, en plus de l'utilisation des supports traditionnels
(presse, radio, affiches) un développement de la PLV, publicité sur le lieu

de vente. Un exemple : Le Robert consacre une grosse partie de son

budget publicitaire & créer de nombreux gadgets tels que porte-clés,

(a) Chiffres obtenus auprés des éditeurs.
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stylos..... qui sont offerts sur les lieux de vente aux acheteurs.

1-2 Aussi certaines maisons telles que Quillet, Hachette ont une idée
assez précise du "grand public" gqu'elles visent. Quillet est une des rares
maisons d'édition a2 ne pas employer "le Monde " comme support et

dit clairement qu'elle ne vise pas les intellectuels. Elle ne fait d'ailleurs
aucune publicité pour les professionnels et visent surtout un public "populaire" .
Ses supports publicitaires -"VSD "-'Paris match" -" Telerama''¢a’ m'intéresse "
sont d'aprés les dires méme du directeur du service de marketing

" des revues grand public destinées a des gens de week-end et de femmes
au foyer ".

La majorité des acheteurs dges ouvrages Hachette est rurale et habite des
villes de moins de 20,000 habitants et Hachette n'utilise aucun quotidien

et se base surtout sur la presse TV et les représentants.

Toutefois la plupart des éditeurs visent un public trés large constitué de

toutes les catégories socio-professionnelles et essayent de toucher le plus

de monde possible, que ce soit en région urbaine qu'en région rurale.

Ainsi 1e Robert met des annonces aussi bien dans"lc Monage"

- (quotidien le plus prisé par les annonceurs du monde de l'édition et dont

le lectorat se recrute parmi les cadres et les intellectuels.
" Pour un éditeur passer dans le monde est un labei de gualité) - gue dans

des revues grand public tels que Télé 7 jours, télerama........

Il fait des campagnes d'affichage dans le métro, créé des gadgets pour la PLV,

et cette année-ci, se servira d'un nouveau support : - Le cinéma

1-3 L'argumentaire développé

[-3~1 Désir de connaissance

L'Encyclopédie et le dictionnaire ont toujours été considérés et présentés comme
des ouvrages qui contiennent le savoir de !'humanité. Un exemple : le slogan

de Quillet

QUILLET, la mémoire des hommes "

L.'éditeur joue sur le désir de connaissance, le désir du public d'augmenter
" son capital savoir, en faisant miroiter 3 ses yeux les avantages
que ceci peut lui apporter :

- La réussite sociale (a)

" Vgulez- vous briller en société, étonner vos amis, en conquérir de nouveaux) ?
(a) exemples tirés de la brochure de Larousse, " Les dictionnaires pratiques du langage " .
envoyée a l'ens.B

Nous avons juge pertinent d'utiliser des exemples d'un méme éditeur pour bien illustrer

la Yactique " déployée par celui-ci,
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Les Pratiques Larousse vous apprendront a vous exprimer avec assurance
en termes choisis, savoureux.... En un mot captiver votre auditoire et a

le charmer ".

- L a réussite scolaire des enfants :
" Si le langage de vos enfants est en péril, c'est leur avenir qui est en péril....

Alors, proposez 3 vos enfants..."

- Les loisirs

Grace gux Pratiques Larousse, vous réinventerez vos loisirs et ceux de vos
enfants : les pratiques Larousse permettront & toute la famille de participer
activement (méme si ce n'est qu'en spectateur) aux jeux de la Télévision

et de la radio.... de se passionner pour les jeux de société "inteiligents"."

De plus les publicités mentionnent souvent que l'ouvrage a €té congu
par des spécialistes et des savants, pour bien montrer qu'il s'agit réellement
d'une masse de connaissances mis & la portée du public par les éditeurs.

C'est un service rendu -

1-3-2 Accessibjlité de ce savoir

Les éditeurs jouent aussi sur le fait que ce savoir (et les avantages qu'ils
apportent) est accessible gridce aux ouvrages proposés.

- " | a faculté de bien écrire et de bien parler n'est pas innée, il faut
d'abord l'acquérir, puis l'entretenir et la développer.

Les pratiques Larousse ont été spécialement congus pour vous permettre

d'y parvenir facilement "

- " jls répondent instantanément et trés précisément a des questions

qui vous plongent dans l'embarras..."

Le savoir devient donc accessible et accessible 3 n'importe qui. En effet ,
les éditeurs prennnent le plus souvent pour cible la famille ol montrent
des photos de:gens en qui le public se reconnait facilement mais qui
reste une image valorisante. Un exemple : -

Pour illustrer la réussite sociale, nous voyons une secrétaire au travail ou

un homme entouré d'amis.

1-3-3 La gratuité
Les éditeurs jouent aussi souvent cette carte en proposant (1) un volume

gratuit pour examen et un cadeau et (2) des modalités de paiement
"avantageuses".

" Vous ne trouverez pas sur le marché d'ouvrages équivalent & un prix aussi



abordable". Le but de cette tactique étant d'attirer le client, de le faire
sentir, qu'il a fait "une bonne affaire" tout en restant maftre de son

choix ou encore souvent, le prix n'est pas mentionné. Les éditeurs
escamotent alors volontairement le c6té investissement financier pour mettre

'accent sur les avantages qu'apporte l'ouvrage.

1.3.4 Le désir de possession : -

Ceci est l'un des points importants sur lequel les éditeurs misent surtout.
Posseder l'ouvrage chez soi, serait un peu posséder ce savoir et les éditeurs
essayent par tous les moyens de susciter chez le public ce désir de pos-
session (donc de susciter l'envie d'acheter). Le mode de création de la

publicité en est d'ailleurs la preuve :

1) Il s'agit d'abord de montrer I'ouvrage, avec des photos en couleurs le
plus souvent, de mettre en valeur sa beauté.

2) Ceci est accompagné d'un texte simple qui fait ressortir la caractéristique

de l'ouvrage (un petit résumé) et qui donne des détails sur son aspect extérieur :
reliure, format, nombre d'illustrations... toujours dans le but de montrer la
beauté de 1'objet.

"L'élégance et le luxe discret de la reliure des Pratiques Larousse rendent
leur utilisation encore plus agréable.... Les pratiques Larousse occuperont une
place de choix dans votre bibliotheque et constitueront..... un élément de
décoration."

Mais le plus Important sera la photo. (N'oublions pas que dans l'analyse des
publicités de notre corpus, plus de 80 % montre une photographie de I'ouvrage ).
I1 s'agira pour le public de le visualiser, afin de le connaftre . L 'éditeur

essaye de familiariser et de fidéliser le public & la fois avec le produit

et surtout avec 1'image de marque de la maison, Cette image de marque |,

si importante pour les éditeurs se véhiculent aussi & travers les slogans : -

"lLe Robert : - Le grand roman des mots"

"Quillet  : - La mémoire des hommes"

"Larousse : - ce n'est pas seulement Larousse mais aussi......."

" Bordas : -1l y a dictionnaire et dictionnaire!'Le texte est standardisé ,

se retrouve sur tous les supports publicitaires et a une fonction "d'accrochage".
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On assistera alors & un véritable " matraquage " (a) publicitaire de la

part des éditeurs. Un exemple précis : Alpha

Le gros de son budget est consacré au support radio (RTL, RMC, Europe I,
SUD-Radio). Des enquétes ont été faites pour connaftre le taux de pénétration
de chaque radio dans chaque région et elle module sa publicité par rapport

a cela. Elle passe en moyenne 18 spots radio par jour au cours de la
premiere semaine de lancement et 1O spots par jour au cours de la deuxiéme
et troisieme semaine. (Alpha lance environ 5 & 6 encyclopédies par an, et
elles sont étalées sur 2 ans). Une étude a démontré qu'a 19 spots par jour ,

on atteignait le taux de saturation.

Alpha met des annonces dans des revues que la plupart des frangais consultent
obligatoirement chaque jour : - Telerama, Télé 7 jours, Te’leétar, Télépoche ;
sans compter les affiches dans le métro, et les mentelina , c'est-a-dire des
petits encarts qu'elle glisse dans les ouvrages en vente pour annoncer la

parution de la prochaine encyclopédie.

2) La publicité visant un public intellectuel et aux revenus élevés

2.1 11 y a différents types d'ouvrages : -

1) Les dictionnaires thématiques mais qui sont en réalité des "beaux livres"

avec un classement dictionnaire. Ces ouvrages coltent cher étant donné leur
mode de fabrication et sont destinés a un public au pouvoir d'achat assez
élevé. Un exemple : - Les dictionnaires thématiques de Fernand Nathan.

Dans ce cas précis, les campagnes publicitaires se font surtout a l'époque

des fétes car il s'agit de "livres cadeaux" (selon les dires mémes du directeur

du marketing.)

2.1.1 L'argumentaire développé : - sera surtout le désir de possession ou

plut8t désir d'acheter".

.

Le but de la publicité sera d'inciter le public et les libraires a acheter ces
ouvrages et les éditeurs font une publicité jouant autant sur l'image de

marque que sur le produit lui-méme étant donné que ce sont des livres cadeaux .

On insistera sur la beauté de l'ouvrage, en montrant des photos du volume
fermé ou ouvert (pour mettre en valeur les nombreuses illustrations, la qualité

typographique, on insistera sur la spécificité de l'ouvrage :

" Un magnifique ouvrage qui passe en revue plus de huit cents appareils avec

leurs données historiques , leurs fiches techniques, leurs performances, le

a) Terme employé par ledirecteur duservice de marketing d'Alpha.
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tout illustré de plans trois vues (on. notera:1l'emploides mots " plan trois
vues" pour faire plus technique ou plutdt pour impressionner) et de photo-

graphies" (a) (voir p55)

L 'accessibilité de ce savoir n'est pas vraiment mis en avant car les éditeurs

jouent surtout sur le désir de possession d'abord et le désir de connaissance

dans une moindre mesure ; €tant donné que ce sont des livres-cadeaux, donc

gu'on achétera pour offrir.
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2.2 Les ouvrages qui sont d'un niveau élevé, luxueux, et qui visent un public
£

intellectuel

L 'exemple type est |'Encyclopédia Universalis, distribué par 1'Encyclopédia
Brittanica et le Club frangais du livre. Cet ouvrage est présenté comme

un ouvrage destiné & une élite. Les mots "prestige", " haut niveau" étaient
d'ailleurs sans cesse employés par le directeur du service de marketing. [ ‘ouvrage
se présente aussi comme un objet de luxe et établit une hiérarchie méme

3 l'intérieur de la clientele quela maisom: diédition veut toucher

(1) La forme extérieure la plus connue du public est la reliure ivoire avec
piece de titre bleu-nuit pour les volumes de I'Encyclopédie et rouge pour
les "Universalia". (6,000 FF)

(2) La reliure concorde skai (8,000 FF)

(3) et la plus luxueuse et la plus prohibitive,reliure cuir (12,000 FF).

Les supports sont d'ailleurs choisis en fonction de la clientéle, c'est-a-dire
les catégories socio-professionnelles dont le pouvoir d'achat est assez élevé
pour payer 6 OO0 FF a 12 OO0 FF une encyclopédie qu'ils ne consulteront
qu'occasionnellement. L'Encyclopédia Universalis dit d'ailleurs ne viser que
les cadres moyens et supérieurs, gens cultivés avec des revenus aisés. Le
support privilégié est donc " le Monde ",avec un systeme de coupening

(plus de la moitié du budget, 1'autre moitié étant consacré au mailing).

2.2.]1 L'argumentaire développé

2.2.1.1. L'investissement culturel et intellectuel

L'Encyclopédia Universalis joue sur le désir de connaissance du public, tout
comme Larousse, Quillet, Hachette.... mais la différence est qu'elle insiste
sur le haut niveau de l'ouvrage. Elle s'adresse uniguement a des intellectuels
(ou & ceux qui voudraient le devenir) tandis que Larousse s'adresse a tout
individu un tant soit peu soucieux de s'instruire. Acquérir 1'Encyclopédie
Universalis, c'est non pas seulement répondre & un désir de connaissance mais

faire un investissement culturel et intellectuel.

" (a) Dans l'Encyclopédie Universalis, ce ne sont pas des vulgarisateurs qui

répondent & nos questions mais des prix Nobel, des membres de l'lnstitut,

(a) exemple extraits de la brochure.
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des académiciens, des proffesseurs, des médecins, des historiens....."

ou encore

"L 'Encyclopédia Universalis se distingue par son niveau."

Mais c'est surtout l'image de marque de la maison qui est véhiculée a travers

cet argument. L'Encyclopédia Universalis est :

"|_a somme de toutes les connaissances "

" Un enchalhement de connaissances unique au monde .'"

Il y a insistance & présenter l'ouvrage comme un produit réservé a une élite et{ a)
"} 'Universalis ne semble pas craindre un"écrémage " de sa clientele, au contraire
elle semble le provoquer, l'appeler de ses voeux méme s'il risque de faire baisser

ses ventes (son prix est un gage suffisant). "

La cible reste tout de méme familiale mais ce n'est pas vraiment l'aspect

" investissement familial''qui ressort. L' Encyclopédia Universalis est présenté
comme le trait-d'union entre les parents qui possedent, dans un certain sens,
le savoir et les enfants qui apprennent, d'ou le slogan :

" L'Encyclopédi @ Universalis aide a apprendre a apprendre"

ou

" Somme de toutes les connaissances.

L 'Encyclopédi & Universalis est le symbole d'un foyer accompli”.

2.2.1..2 L'investissement social

L 'Encyclopédi.a Universalis joue aussi sur le désir de possession : - pour ses
somptueuses photos montrant les volumes dans leur belle reliure.... mais ici

s'ajoute un nouvel élément : -

L'investissement social que fait celui qui achete ['ouvrage.

L 'Encyclopédi @ Universalis se déclare ouvertement étre un ouvrage de haut niveau ,
destiné de par son prix et son niveau & une certaine catégorie socio-professionnelle
et 1'avoir dans sé bibliothéque, est un peu faire partie de cette élite intellectuelle
et financiere. C'est un signe de promotion sociale trés net. La publicité montre
d'ailleurs la photo d'un homme élégamment vétu et confortablement installé devant
une pjbiiothéque ou. tréne parmi divers objets d'art les volumes de |'Encyclopédie.
On pourrait d'ailleurs comparer cette photo (voir p 58) & celle d'une publicité

de Quillet ol on voit aussi un homme tenant l'ouvrage & la main. La différence

est trées nette. Celle de 1'Encyclopédia Universalis illustre bien l'idée d'une
promotion sociale & acquérir grdce a l'ouvrage tandis que chez Quillet, se

voit surtout le désir de possession. L'homme tient l'ouwrage fermement dans

a) SALAMAND frangoise) - Le Livreetson miroir.
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ses bras et il est d'un type en lequel n'importe qui (le grand public) se
reconnaltrait.

2.2.1.5 La gratuité : -

L'Encyclopédia Universalis joue aussi la carte de gratuité mais de fagon légerement
différente. Elle ne mentionne jamais les prix, ni dans les encarts publicitaires
qu'elle met dans 'L.e Monde", ni dans les brochures qu'’elle envoie par voie
postale. Elle propose un volume a l'examen, un cadeau et suggere des modalités

de paiement : ~

" Je ferai tout pour vous étre agréablle et rendre cette acquisition aussi légere
gue possible dans notre budget... des mensualités si petites que vous les remar-
querez & peine dans votre budget ", c'est seulement en envoyant le volume
pour examen qu'elle indique les prix. L'éditeur se rend parfaitement compte
gue l'ouvrage co(te cher et ne prend pas le risque d'effaroucher un acheteur

potentiel en lui dévoilant les prix. ]
A titre indicatif 1'évolution des prix de I'encyclopedle depuxs 1977 :

1677 1980 1982
La reliure ivoire (forme la plus 3.817 FF 4434 FF 6 000 FF
connue)
L.a reliure concorde skal 4.780 FF 5.626 FF 8 000 FF
La reliure en cuir 7.308 FF B.445 FF 12 000 FF

| 'éditeur propose d'ailleurs tout un tas de formules de crédits " extrémement

avantageuses"

"_eur taux anormalement bas (souligné dans le texte) par rapport aux:. taux

habituellement pratiqués qui sont supérieurs & 20 % " et il propose méme de
racheter ['édition actuelle au cas ol il y aurait une nouvelle édition dans

- quelques années ! On voit bien le c6té commercial de la chose.

3. la publicité visant un public spécialisé : (a)

Les dictionnaires et encyclopédies spécialisées.
Quelques exemples : -
Maloine : - spécialisé dans les ouvrages de médecine

Garnier Freres :- dictionnaires bilingues

(e} Pour e }3?6— cﬁ%’\‘s\ﬁv’vﬁgﬁ LRI en v a VIS = sl e~ de WWS’U‘%WQ’MM?&
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Bordas :- dictionnaires sur des théemes tels que le cinéma, la musique, la

psychologie qu'il dit destiné & des connaisseurs.

Les méthodes et la politique publicitaire varient selon le public et le
but recherché.

3.1 Garnier fréres vise (1) un public d'enseignants et son action est surtout

centrée sur ce milieu qu'il touche par ses représentants et le mailing
(fichier obtenu au C R D P)

et (2) les Libraires : - qu'il touche & travers les revues professionnelles.

3.1.1 Argumentaire déveldppé : - lls veulent surtout inciter les enseignants

a recommander l'ouvrage & leurs éleves et pour cela essaye d'instaurer

une sorte de complicité avec eux en insistant sur (1) le service rendu ; - Les
dictionnaires sont la pour les aider dans leur tache |

(2) La connaissance, le savoir qu'apporte l'ouvrage.

3.2 Quant & Bordas, les méthodes publicitaires employées sont le courtage, la
presse (les grands quotidiens) mais sa publicité pour ce genre d'ouvrage est
surtout centré sur les libraires. Bdrdas fait des ouvrages spécialisés qu'il

dit destinés & des " spécialistes" et comme le sujet de ces ouvrages sont
divers, il ne lui est pas facile de cerner son public et il préfére consacrer
I'essentiel du budget a la PLV.

3.2.1 Son argumentabire ne differe pas beaucoup des autres. Il s'agit en gros
dev endre l'ouvrage et comme les produits sont divers, il fera aussi bien
une publicité produit qu'une publicité pour 1'image de marque. Le mode

de création de la publicité sera la méme : - une photo pour visualiser

et faire connaltre l'ouvrage, un texte simple donnant les caractéristiques

de l'ouvrage (contenu, + aspect extérleur).

3-3 La méme chose se voit chez Maloine. Nous n'avons pas pu obtenir
de renseignements précis mais 1'impression donnée au cours de l'entretien
avec le directeur de Marketing était que I'objectif principal était de

faire acheter l'ouvrage.
* * *

Ainsi comme nous pouvons le constater, les arguments sur lesquels jouent
les éditeurs sont les mémes avec des variantes (un public différent, des
moyens différents) :

désir de connaissance/investissement culturel et intellectuel

désir de possession

gratuité

et surtout 1'image de marque.
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Leur grand souci est de vendre l'ouvrage ou plutét de le faire acheter en

le vantant, en montrant ses avantages.......

L'aspect commercial prime.

Ceci se comprend par la grande concurrence que se font les éditeurs

dans ce domaine. Livre Hebdo (a) releve 190 |dictionnaires parus en 1982 et
& paraitre en 1983. Chaque éditeur essaye alors de s'imposer auprés du
public désarmé devant ce foisonnement de titres et de se faire connaftre

et reconnaltre de petipublic. Il essaye de se le familiariser, de le fideliser
d'ol l'importance de l'image de marque. Un exemple précis d'une maison
d'édition qui pour faire face 3 la concurrence change de politique publicitaire

et d'image de marque : Quillet

Il y a deux ans, Quillet a été acheté par le groupe Matra Communications

et pour dynamiser la maison, change de politique. Le désir clairement exprimé
du fondateur de la maison en 1898, Aristide Quillet a toujours été de faire

des ouvrages pour grand public mais l'image véhiculée par la publicité a

surtout été celle d'un ouvrage pratique. Il apportait une solution aux problémes
pratiques, au lieu de faire appel, comme les autres maisons d'édition, a 1'esprit
avide de savoir pour le savoir. Un des prospectus qui présentait les encyclopédies

Quillet se terminait par ses mots : (b)

"Nombreux sont les hommes célebres qui n'ont euidans leur enfance qu'une
instruction élémentaire mais qui ont su conquérir par 1'étude quotidienne,

en cultivant leurs facultés,le bagage indispensable & la réussite" et il cite,
toujours dans ce souci publicitaire d'avoir une caution & l'appui, les exemples

de Michel-Ange, Vinci, Carnegie, Edison, Gorki etC........

Ses supports publicitaires dans la presse étaient d'ailleurs "Lire", revue littéraire ,

. L 1 . . . ‘e .
Science et vie, revue de vulgarisation scientifique, et d'autres revues tres

spécialisées.

Mais depuis 2 ans, les supports utilisés sont essentiellement
VS&D

Paris-match

Télérama

Le figaro magazine

Nouvel observateur

¢a m'intéresse

(a) ™90 dictionnaires parus en 1982 et 3 paraitre en 1983 in livres-hebdo N° 5/1983.
(b) Extrait de 1'étude de Frangoise Salamand sur §uillet, faite en 1979/80.



qui sont d'aprées les paroles méme du directeur de marketing, des revues grand
public, destinés a des gens de weék-end et a des femmes au foyer.

L 'argumentaire employé dans la publicité est différente. Elle ne met:non plus
I'accent sur l'aspect pratique mals sur les avantages que le savoir peut
apporter. Un exemple concret pour illustrer cela : - voir page 64

publicité recueillie en 1979, et page 65, publicité recueillie en 1983. 11 ne
s'agit pas du méme ouvrage mais ils sont assez révélateurs du changement

dans la politique de la maison.

Page 64 : - Le livre est montré debout et on peut apprécier la masse
des volumes de "l 'Encyclopédie autodidactiqueyz Aucun détail n'est donné
sur l'illustration, ni sur la reliure, le nombre de pages..... L'ouvrage est
présenté comme un outil de travail et l'argumentation employée montre bien
cet aspect utilitaire :
" Pour faire le point de vos connaissances

Pour préparer les concours

Pour aider vos enfants dans leurs études".

L'emploi de "pour” montre qu'il y a un but & atteindre (aspect utilitaire) de
I'ouvrage) tandis qu'ad la page G5 , la publicité tient sur une double page
et montre d'un c6té un homme tenant dans ses bras l'ouvrage (désir de
possession) et sur la page en face, en trés gros caractéres, ces mots - Je
sais-

Remarquons l'emploi de la premiére personne : -

" Je sais
Le savoir me permet accessibilité de ce savoir
Les éditions Quillet me donnent et désir de connaissance

Mes connaissances "

L'accent est mis sur le savoir qui permet non seulement de réussir aux examens
mais de

"communiquer avec le monde qui m'entoure, d'enrichir mes connaissances....."
Le sigle de Quillet (qui s'appelle d'ailleurs non plus | ibrairie Aristide Quillet
mais les Editions Quillet) : - un moulin avec comme devise - Bien moudre

et pour tous"n'est pas repris sur la deuxiéme publicité au profit d'un

slogan :.

Les Editions Quillet

le mémoire des hommes
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Ainsi depuis deux ans, Quillet essaye de se batir une nouvelle image de
marque et les ventes ont nettement augmenté depuis. En 1983, ses
campagnes publicitaires ont été primées paI:'Stratégies:' et Médias',' deux
revues sur la publicité.
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Pour faire le point de vos connaissances.

Pour préparer les concours

Pour aider vos enfants dans leurs etudes
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Lot

Oui, aujourd’hui je sais.

Je sais que le savoir me per-
met de mieux comprendre,
de mieux communiquer
avec le monde qui m’en-
toure. Les Editions Quillet

I'Encyclopédie des Sciences
Industrielles en 4 volumes, la
Bible, I'Histoire Universelle,
le Dictionnaire de la Langue
Frangaise, le Dictionnaire
Encyclopédique, ainsi que

me donnent ce privilege. Le (grivilegc I'Encyclopédie Autodidactique...
ns wous  Editions Quillet, 11 Bd de Sébastopol,

d'enrichir mes connaissances
les domaines du savoir. Quillet, c'est

75001 Paris. Tél: (1) 261.80.95.

Editions Quitilet.

La mémoire des hommes.



- 66 -~

Chapitre 2

La politique publicitaire des éditeurs et les bibliothécaires

La politique publicitaire adopté par les éditeurs explique dans une grande mesure

le fait que le bibliothécaire ne trouve pas dans la publicité les renseignements

dont il aurait besoin.

l. L'attitude des éditeurs : -

1.1 En effet la piupart des éditeurs considerent les revues professionnelles
comme étant destinées aux libraires. L 'aspect commercial est donc mis en

i i
avant. 11 s'agit de se faire connaftre et reconnaftre, donc de vanter I'ouvrage

et de jouer sur l'image de marque.

Certains éditeurs affirment avoir une clientele de bibliothécaires importante. Exemple : -
Hachette: - qui leur fait la remise de 5 % permise par la loi et I'Encyclopédia
Universalis : ~ Les bibliothécaires qui passent par 1'Encyclopédia Brittanica

bénéficient d'une petite remise mais 1'Universalis ne nous en n'a pas précisé

le montant.

Toutefois, la majorité des éditeurs de notre corpus avouent avoir un pourcentage
infime de bibliothécaire par rapport aux libraires et ne leur font pas de prix
spécial. Les bibliothécaires constituent 1 % du chiffre d'affaires de la maison

Garnier fréres en vente directe.

1.2 Certains éditeurs avouent faire une différence entre la publicité pour
professionnels et pour non-professionnels.

Exemples : -

Hachette

Bordas

Garnier Freres

Nathan

La différence se situe au niveau de la présentation. La publicité pour professionnels
se veut plus sobre tandis que celle pour non professionnels se veut plus tape-a-
I'oeil (selon 1'expression du directeur de marketing d'Hachette) avec plus de
photos, d'illustrations en couleurs, un texte plus "commercial®, mais au niveau

de l'information véhiculée, c'est exactement la méme chose dite avec des
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mots différents. Le bibliothécaire trouvera les mémes renseignements dans

Livres-Hebdo et dans Télérama.

Les autres éditeurs avouent employer la méme maquette, tout d'abord 2
cause des frais techniques et aussi pour standardiser 1'image de marque

qui s'exprime mieux dans les esprits.

Nous avons d'ailleurs trouvé la concrétisation de cet aspect de la politique

publicitaire dans notre corpus.

Le tableau 5 (page ) nous donnait le pourcentage de fréquence de chaque
zone dans chaque type d'ouvrages dans les publicités destinées au grand
public et ils sont sensiblement les mémes que celui des publicités pour
professionnels.

titre 100 %

Edition sur papier 97 %

Format 84 %

Nombre de volumes 63 %

Nombre de pages 69 %
Domaine 98 %
Classement 74 %

4

voir page 68



) Proportion de renseignements fournis par les publicités.

(a) d'aprés notre corpus (b) d'aprés notre corpus
pour professionnels pour grand public
P ﬁf,r,s‘f*‘” s, ) o, )
~ -
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2) Proportlon de renseignements fournis par les publicités et pouvant &tre

d'une aide a l'acquisition (d'aprés notre liste de priorité)

(a) corpus pour professionnel (b) corpus pour grand public

- 68 -~
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Pour illustrer ceci plus ciairement, nous avons pris au hasard guelques

publicités qui se trouvaient a la fois dans notre corpus pour professionnels

et dans celui pour grand public et nous les avons comparés.

Larousse : - Le Grand dictionnaire Encyclopédique Larousse

L ivrec;hebdo

- adresse

- édition sur papier

- nombre de volumes

- illustrations

- domaine

- public visé

- classement (d'aprés le

mot dictionnaire)

Grand Public

- adresse
- édition sur papier

nombre de volumes

domaine

public visé
- classement (d'aprés le mot
dictionnaire)

~ prix indiqué

Presque les mémes renseignements sont donnés. La seule différence se trouve

au niveau de la présentation (voir page 70

Encyclopédia Universalis

Brochure envoyée a 1'ENSB

- adresse

- édition sur papier
- nombre de volumes
- bibliographie:

- illustrations

~ domaine

- mise a jour

- 4 000 auteurs

- public visé

et 71 )

Brochure envoyée a des particuliers

- adresse

- édition sur papier
- nombre de volumes
- bibliographie
illustrations

i

- domaine

mise & jour
4 000 auteurs
~ public visé

L'exemple est ici encore plus frappant car il s'agit exactement de la méme

brochure, contenant une lettre personnalisée ol il est fait allusion aux

avantages que l'ouvrage peut procurer 3 la famille et aux enfants.



A

“L'image des arihees 80"
¥* L'Express. -

“Unygritable événement dans la ,
nde de 'édition™

Le Joyrnal du Dimamh% o
“ll esturgent que I'honméte

homme acquiére le nouveau
Larousse”

« ¥ i ¥ Lefoint.
W 60 magnifiques triptyques en couleyrs qui se déploient sur 54 centimeétres de large¥

Pourquoi le plus grand dictionnaire encyclopédique francais
constitue-t-il un équipement indispensable pour votre foyer?

L £ grand dictionnaire encyclopédique de notre génération vient de
naitre. Signé Larousse, ce chef-d’ceuvre de T'€dition constitue un

prodigieux instrument de réussite scolaire, professionnelie et sociale : il
xepon% a toutes Tes questions que vous vous posez dans volre travail et
pendant vos loisirs. )

Le plus récent ? Le plus savant? )
Avant de choisir un ouvrage aussi important pour {'avenir de toute

une famille, il est prudent de se poser trois questions: est-il /e plus
recent .. leplus savant ? et leplus faciled’acceés ?...L.e Grand Dictionnaire

Encyclopédique répond trois fois “oui” : 1l est seul a réunir ces trois qua-
lités essentielles.

Avec lui, vous tes siir d’investir pour iongtemps dans un savoir sans

meédecine, techniques, industries, histoire, archéologie, personnages céle-
bres, politique, économie, sociologie, philosophie, géographie, pays et villes,
peuples, geologie, vie quotidienne, loisirs, beaux-arts, littérature, cinéma,
photographie, architecture, urbanisme.

Né avec I'année 1982, le Grand Dictionnaire Encyclopédique vous
garantit un trés long et trés fructueux usage : il prend en compte toutes
les transformations (scientifiques, politiques, sociales) qui ont profon-
dément modifié le monde au cours des derniéres années.

Vos enfants le consulteront, par curiosité et par plaisir, 4 toul propos :
ils disposeront d une source de culfureé permanenie et inepuisable qui
les avantagera dans leur scolariié.

Postez vite Ie bon ci-joint qui vous donne droit & un essai gratuit.

limite. ToutalaTois dictionnaire de langue, quidefinitles mats,” etdic-
tionnaire encyclopédique, qui explique ies sujets compliqués, il vous
donne accés a tous les domaines du savoir: /a langue frangaise (vocabii-
laire, grammaire, étymologie. prononciation)... I'Univers, la Terre,

homme, les animaux, les plantes... psychologie, sciences, découvertes,

Voici les 3 cadeaux réservés

par Larousse aux souscripteurs A
du Grand Dictionnaire "

~ Encyclopédique

Le Larousse des prénoms et des saints
Qui fut le personnage remarquable dont vous poriez le
prénom? Quelle est I'origine des prénoms de ceux qui
vous entourent? Et quel nom choisir pour votre enfant?
- Griice a ce superbe volume de 256 pages somptu-
- eusement illustré en couleurs, vous saurez
tout sur 600 prénoms.

3 //’\
Le Pluridictionnaire
Larousse
Voici un dictionnaire trés .“‘"“-
iable (spécial congu en fonclion des 3
programmes officiels d’enseignement) auquel
vos enfants auront quotid t W
tout au long de leurs études, | 471 pages. Nom- ——
breuses iliustrations. 34 hors-texte en cou- o
leurs. . i i
Un bon de réducdon de 208 F

Ce bon de réduction correspond au montant de la
participation aux frais d’envoi de vos 15 volumes : il
vous permetira d’acquérir ce magnifique ouvrage au
prix le plus bas qui puisse vous éire proposeé.

Comment bénéficier d'un essai
graluit prioritaire pour
vous-méme et pour votre famille ?

Vivez celte expérience unigue, sans frais etsans
obligation d’achat: taites-vous envoyer le tome |
du plus grand dictionnaire encyclopédique frun-
ais. Feutlletez-le en familie. Admirez ses magnili-
ques illustrations. Posez-lui des dizaines de ques-
tions... Sivous n'étes pas enthousiasmé, vous serez
libre de le renvoyer, au bout de 10 jours {etaux frais
de Larousse).

- —_— o - VT - W - V- o — - o

10 JOURS D’EXAMEN GRATUIT
SANS OBLIGATION D’ACHAT

1

i

i

I .

] Oui, adressez-moi le tome | du Grand Dictionnaire Encyciopédigue Larousse pour un

§ examen gratuit de 10 jours, sans ubligation dachat. $i je ne suis pas enthousiasniv, e

{  vousle retournerai dans son emballage d'ofigine. aux frais de Larousse. Sije decde de

i leconserver el de souscrired la coliection, je bénéficieraides conditions duchattes ‘piu\

| dvantageuses (possibilités de puiement parmensuahtes a partir de 180 Fuvec un i ver-
sement a la commande de 260 F) et je recevrai 2 ou 3 cadeaux suivant Jos modalités

| choisies, avec les volumes déja parus® {voir ci-contre). Ces conditions me seronl

§  précisées lors de I'envoi du tome 1.

: Nom Prénom

|

i

i

i

|

{

i

i

i

N°. Rue

Caode postal
Vitle . Date
101810 31

Signature indispens:
(pour les mineurs, signature des parents)

i

Cetie oflre, valable pour la France métropolitiine, ki Belgigue etie Canadie, estsuseep-
tible d*éire modifice te OLTLI982.  # Parution des volumes au rytime dun par ti-
Mmesire environ, jusqu'au 3° trimestre 1985, DS parus @ ey omes LI
Renvayes des aujourd’hui ce bon i Lurousse - B.P. 235 - 75264 Paris CEDEN 06,

3



le tome 2 vient de paraitre

Dictionnaire alphabétique de plus de 180 000 articles,
qui répertorient les noms communs et les noms pro-
pres, le GRAND DICTIONNAIRE ENCYCLOPEDIQUE
LAROUSSE est un ouvrage d'une richesse unique, et
fondamentalement nouveau : il permettra & chacun
d'approcher et de comprendre toutes les connaissances
et les formes d'expression du monde actuel qui, en
moins d'une génération, se sont complétement trans-
formeées.

Il renseigne sur I'état de la langue francaise et son utili-
sation (étymologie, sens usuels ettechniques des mots,

exemples et constructions grammaticales).

Ses informations encyclopédiques donnent les repéres
essentiels sur lesfaits et lesidées et éclairent cet univers
de contradictions qui nous entoure. L'illustration, en
couleurs d'un bout a I'autre de 'ouvrage, apporte a tous
les genres de sujets une documentation complémen-
taire iremplacable.

10 volumes reliés (19,5 x 28,7 cm), plus de 180 000 arti-
cles, environ 25 000 illustrations (dessins et schémas,
photographies et cartes).

GRAND DICTIONNAIRE ENCYCLOPEDIQUE LAROUSSE
10 VOLUMES EN COULEURS

LIBRAIRIE LAROUSSE, 17, RUE DU MONTPARNASSE - 75298 PARIS CEDEX 06

MISES EN VENTE
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2 - L'attitude des bibliothécaires

Nous avons jugé intéressant de voir qu'elle était 1'attitude du bibliothécaire
vis-a-vis de la publicité. Nous avons pour cela eu des entretiens avec quelques

bibliothécaires en charge de la salle de référence de : -

1) La bibliotheque Universitaire de la Doua
2) La bibliotheque municipale de la Part-Dieu

3) La bibliotheque municipale de Villeurbanne

(Le motif de notre choix : - 3 types de bibliotheques différentes : - une BU,
une grande BM et une petiteBM).

Ces bibliothécaires se basent paur leurs acquisitions a'ouvrages, de référence,
surtout sur-

- Les représentants

- Les catalogues d'éditeurs

olu nous disent-ils, ils trouvent les mémes

et les pgbhcités choses au niveau de l'information

1]

Si l'ouvrage est en librairie, ils traitent avec le libraire, sinon avec |'éditeur.

Les bibliothécaires interviewés se déclarent assez satisfaits des renseignements
que leur donne

(1) les représentants (malgré le fait que ceux-ci leur présentent seulement
une maquette avec les plus belles pages de l'ouvrage. Ayant demandé au
directeur de marketing de Hachette, les criteres qui le poussaient a choisir

ces pages, celui-ci nous a répondu qu'il procédait par intuition.)

('2) Les publicités

Ceci étant parce qu'ils se fient plus & l'image de marque de la maison
qu'aux informations véritablement. 1ls ne nient pas l'importance de celles-ci
mais se basent surtout sur la renommée de la maison, sur l'image qui s'est
implantée. L'image de marque est en effet ce qui est leplus déterminant
car ayant demandé aux bibliothécaires, s'ils acheteraient un dictionnaire

ou une encyclopédie d'un éditeur inconnu ou débutant, ils ont déclaré

qu'ils hésiteraient beaucoup (étant donné le prix de ce type d'ouvrage) et

feraient méme une petite enquéte. Seule la bibliothécaire de la Part-Dieu
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a dit que disposant de crédits importants, elle tenterait le coup si le sujet

traité était nouveau et que le public le réclamait.

Malgré tout, les bibliothécaires avouent avoir eu quelques déboires. Un
exemple : - Les lecteurs ayant réclamé " le dictionnaire du Cinéma" de
Bordas, la Bibliotheque de la Part-Dieu l'avaient acheté mais il s'était
avéré que l'ouvrage n'était pas d'un bon niveau, et bibliothécaire et lecteurs

furent dégus.

2.2 Toutefois, le probleme du mangue d'information dans la publicité, se

posent aussi pour les bibliothécaires étrangers (surtout ceux des pays en

-

développement). Nous avons eu quelques entretiens & ce sujet avec des

bibliothécaires africains (notamment .
Bénin , - Bibliotheque universitaire de Cotonou
Zaire , - Bibliotheque universitaire de Lubumbashi

Congo , - Bibliothéque universitaire de Brazzaville ).

Nous nous sommes rendus compte que le probleme était encore plus aigu du
fait gu'ilsn'ont que tres peu de libraires Ou ce type d'ouvrages est en
vente et pas de filiale des maisons d'édition. lls se trouvent donc dans
‘1'impossibilité d'aller voir l'ouvrage en librairie et se trouvent obligés de
traiter directement avec l'éditeur en se basant uniguement sur (1) les
publicités, qu'ils trouvent dans les catalogues d'éditeurs ou dans des revues
telles que LivresHebdo et (2) sur les représentants. Ceux-ci n'ont pas de

formation et sont méme parfois incapables de mener a bien leur "démonstration".

De plus, nous disent les bibliothécaires, on ne trouve dans les publicités

que des renseignements limités du genre : format, nombre d'illustrations......
(donc exactement les mémes su'en France.)Certains éditeurs avouent
d'ailleurs utilisés les mémes maquettes pour les publicités destinées aux
frangais et aux étrangers a cause des frais techniques. D'autres comme
Bordas, Quillet, Hachette affirment moduler cette publicité pour tenir

compte de réalités différentes.

Deux exemples précis : - Bordas (p74) publicité dans Jeune Afrique
(1983) et Hachette (p75) publicité dans Télé 7 jours, Martinique (1981).

Mais comme nous pouvons le voir, il n'y a absolument pas de différence
entre les publicités faites en France pour les frangais et celles-ci qui

sont sensés " tenir compte de réalités différentes".

Les bibliothécaires qui estiment que ces informations sont insuffisantes
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écrivent souvent & la maison d'édition pour demander de plus amples
renseignements mais comme nous le racontait le bibliothécaire congolais, celle-ci
ne renvoyait qu'encore plus de brochures publicitaires ou les mémes choses

étaient dites en d'autres termes.

Mais finalement, c'est surtout l'image de marque de la maison que se
basent tous les bibliothécaires interviewds et les maisons avec lesquelles

ils traitent essentiellement sont :

Larousse
Presque
Bordas A .
0r les mémes d'ailleurs qu'en France
Hachette
Flammarion

Ils avouent aussi qu'ils ne traiteraient pas avec un éditeur inconnu. Ils attendraient

qu'il ait une certaine notoriété.
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En guise de conclusion

Nous ne reprendrons pas les icées développées au cours de notre étude, mais
ce qui ressort surtout de cette analyse de la publicité pour dictionnaires

et encyclopédies, c'est :

(1) La méconnaissance des bibliothécaires par les éditeurs. Ceux~ci considerent
comme professionnels surtout les libraires et toute leur action est portée

VErs eux.

(2) Les éditeurs ont parfaitement réussi leur politique publicitaire car ils
ont atteint le but visé; ils misent & fond sur l'image de margue et c'est
justement sur celle-ci que se basent les bibliothécaires pour les acquisitions.

L. 'aspect commercial prime.

Mais quelques questions mériteraient d'étre posées ; -
Cette politique éditoriale presqu'uniguement fondée sur I'image de marque
ne risque-t-elle pas de devenir dangereuse & la longue 7 Ne bloguerait-elle pas

la voie aux &diteurs désirant se lancer dans la production de ce type d'ouvrages ?

Ne risque-t-elle pas de faire baisser le niveau des ouvrages étant donné
qu'une fois 1'image de marque de la maison, implantée, celle-ci serait en

quelque sorte assurée des ventes 7

Et le bibliothécaire - étant donné le réle primordial que la bibliotheque joue
pour la promotion de ce savoir dont les ouvrages de référence se disent

porteurs - ne devrait-il pas se faire connaitre et reconnaitre des éditeurs 7

Notre but, ici, n'est pas de répondre a ces questions, vu le cadre limité

de ce travail, mais de les avoir soulevés En effet, il est difficile de conclure une
dtude sur un sujet aussi vaste que la publicité, surtout quand nous sommes conscients
gue, faute .de temps, nous n'avons pu gu'effleurer le sujet mais nous espérons

avoir donné une idée de la politique publicitaire des €éditeurs pour dictionnaire s

et "encyclopédieset avoir soulevé des questions - ( qui mériteraient d'étre
approfondia);)— sur le monde de l'édition et la place que le bibliothécaire

y occupe.
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Bibliographie

1@ publicité (surtout
sur la publicité pour dictionnaires et encyclopédies) et nous avons retenu

Il y a jusqu'a présent assez peu d'ouvrages par

guelques articles et ouvrages généraux qui nous ont été utiles au cours

de notre étude. Toutefois, nous nous sommes surtout basés sur des

documents de premiére main tels que les mailings, les prospectus, les annonces
parues dans la presse, et sur des enquétes auprés des éditeurs, auprés des

bibliothécaires frangais et africains.

- BRETON (Jacques) . - La littérature et le reste...... 2.2 Les livres & hauts
tirages - Villeurbanne : Ecole Nationale Supérieure des Bibliothéques, 1978, 170 p.

- 110 dictionnaires de frangais, suivis de Un an de dictionnaires et d'encyclopédies
in " Bulletin du livre " n® 284, 1976 p 29 - 46

- 190 Dictionnaires parus en 1982 et & paraltre en 1983 in "Livres Hebdo" n° 5
1983

-~ GUENOT (Martine), Foll (Pierre) . - Marketing et publicité dans 1'édition
. - Paris : Ecole Nationale Supérieure des Bibliothéques, 1974 - 46 p (mémaire

de fin d'année)

- KISTER (kenneth) . - Encyclopédia buying guide :
1975-1976: a consumer guide to several encyclopaedias in print. - New York,

London : Bowker company, 1976

- LAFFONT (Robert) .- Promouvoir un livre & 1'intérieur et & l'extérieur in
"Editeur" . - Paris : R. Laffont, 1974

- Plus de 1000 collaborateurs pour la Grande encyclopédie Larousse in
" Bulletin du livre", n® 343, 1978, p 61-62

= Le Rayon des dictionnaires et encyclopédies in "Bibliographie de la France/
Biblio", n° 92, 1978, p 1900~ 1913

- REY (Alain) - Encyclopédies et dictionnaires
Paris : Presses universitaires de France, 1982; - 127 p. -
(Que sais-je 7 ; 2 000)

- SALAMAND (Frangoise) . - Le livre et son miroir.-
Villeurbanne : Ecole Nationale Supérieure des Bibliotheques, 1980 . - 78 p.
(mémoire de fin d'année).
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Proportion de renseignements fournis par les publicités et proportion

de renseignements pouvant étre d'une aide véritable au bibliothécaire.

Nous avons jugé plus pertinent de les représenter en forme de"schémas "
pour permettre de mieux_visualiser la similitude de politique des différents
éditeurs de notre corpus, plutét que de les représenter sous forme de
tableaux - étant donné que c'étaient les mémes éléments qui se retrouvaient

(avec quelques légéres variantes en pourcentage) chez tous les éditeurs.

Légende des schémas : -

A : Proportion des renseignements fournis par les publicités

B : Proportion de renseignements fournis et pouvant étre d'une aide véritable

au bibliocthécaire.
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