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Les discours sur ia lecture des Ministeres de la Culture frangais 

et espagnol sont mis en evidence a travers 1'etude de deux 

campagnes publicitaires en faveur de la lecture qu'ils ont 
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INTRQDUCTION 

Les actions de 1 a promotion de la lecture se sont, ces dernieres 
annees, multipliees. Utilisant des supports mediatiques, elles s1appa-
rentent a de veritables campagnes publicitaires. Trois campagnes 
ont ainsi ete realisees en France autour des salons du livre de 
1982, 1984 et 1985. En Espagne, une campagne en faveur de la 
lecture a eu lieu en 1984. Des simi1itudes, du moins apparentes, 
constatees apres un sejour en Espagne, nous ont incite a choisir le 
mode de 1a comparaison. 
Ces campagnes ont en effet ete organisees par les memes acteurs: 
les Ministeres de 1 a Culture des deux pays et ont pour objectif 
commun d'encourager les populations a lire. 

La campagne espagnole qui s'articule autour du slogan Vive le-
yendo(l), a debute en mars 1984, a 11initiative de la Direction 
du Livre et des Bibliotheques dont le Directeur Jaime SALINAS 
etait alors seconde par German P0RRAS(2), Sous-Directeur du livre. 
La realisation de 1 a campagne qui est revenue a environ 1 600 
000 Francs a ete confiee a 1'agence de publicite CLACK qui a 
mis en place une campagne d1affiches. 
Ces affiches sont au nombre de 20, et ont ete dessinees par des 
"humori stes". II s'agi t de dessi nateurs qui travai11ent dans 
des journaux ou des revues. Ils font de petits dessins humoristiques 
generalement sous forme de vignette qui ont presque toujours 
pour sujet un theme d1actualite. 
Leurs equivalents frangais sont des personnes telles que Plantu 
ou Cabu qui dessinent respectivement dans "Le Monde" et le "Canard 
Enchaine", ou encore Faizant qui travaille au "Figaro". Les dessins 
originaux a partir desquels ont ete tirees les affiches ont servi 
a reajiser une exposition itinerante qui a ete inauguree a MADRID, 
au debut du mois de mars 1984, et qui a ensuite circule dans 
toute^ 11Espagne pendant plus d'un an. Quant aux affiches(3) qui 
ont ete tirees a 4 000 exemplaires chacune, elles ont d1abord 
ete diffusees sur 1'espace publicitaire des cabines telephoniques 
des 7 plus grandes villes espagnoles pendant le mois de mars 
1984, puis pendant 1'ete (juillet, aout et septembre) dans les 
villes balneaires. Actuellement, 1 a campagne d'affichage proprement 
dite est close, mais 1 e Ministere de 1 a Culture a fait reediter 
les affiches par deux fois (en septembre 1984, a 2 000 exemplaires 
chacune), car elle continuent a etre envoyees dans des bibliotheques, 
des colleges et des associations diverses. 

A partir des affiches, un spot televise a ete realise selon la 
technique du fondu enchaine, mais il n'a pas pu etre diffuse 
par 1 a television nationale, faute de moyens financiers. Ce spot 
a cependant ete achete par 1a television de 1 a Communaute Autonome 
des Canaries. 
Autour de la campagne"Vive leyendo", le Ministere de la Culture 
a organise diverses actions en faveur de la lecture (animation 

.../... 

(1) Vivez en lisant. 

(2) Oepuis, i1 a ete remplace par Javier ABAS0L0. Nous les avons rencontres tous 
les deux. 

(3) Voir annexe N° 1 
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de bibliotheques, concours literaires, concours de dessins) 
qui etaient presque toutes destinees aux enfants en age scolaire. 
En effet, a 1a meme epoque, un effort particulier etait fait 
pour creer de veritables bibliotheques scolaires, et former des 
instituteurs aux techniques de bibliotheconomie. 

En ce qui concerne la France, on a decide de centrer notre 
analyse sur la campagne "Un livre et tu vis plus fort" qui a 
eu lieu en mars 1985. Cependant, on tiendra compte des deux campagnes 
precedentes "Lecture, chemins de la liberte" et "France a livre 
ouvert" qui ont ete realisees respectivement en 1982 et 1984. 

C'est 1 a Direction du Livre et de 1 a Lecture qui est a 1'origine 
de cette campagne, le coordinateur etanteePWre RICHARD(l). Pour 
realiser cette campagne, la Direction du Livre et de la Lecture 
a lance un appel d'offres et c'est 1 a responsable de 11agence 
VIF ARGENT, Lise MERCADE qui a ete choisie. Un budget de 3 millions 
de Francs a ete engage dans cette campagne. 
L'Agence VIF ARGENT a organise la campagne autour d1une idee: 
le temoignage. Ainsi, des personnalites connues du grand public 
ont ete amenees a parler de leur experience de lecteur. Des presenta-
teurs de programmes televises, des footballeurs, des professeurs 
de medecine, des dessinateurs de bandes dessinees, des chanteurs 
jouissant d'une notoriete plus ou moins importante, ont ete intervie 
wes au sujet du livre qui les a le plus marques. Ces interviews 
enregistres sur cassettes ou retranscrits sur papier ont ensuite 
ete proposees a des radios et a des journaux qui pouvaient soit 
les reproduire directement, soit s'en servir comme de modeles 
pour de nouveaux interviews. 

Parallelement, une affiche(2) sur laquelle on voit la photo d'un 
homme dont le visage est dans 1'ombre, et qui serre sur son coeur 
un livre, a ete tiree a 100 000 exemplaires. Cinq autres affiches(3) 
representant les vedettes de 1 a campagne ont, d'autre part, ete 
tirees a 13 000 exemplaires chacune. Ces affiches ont ete placardees 
sur les voitures du reseau national de la SNCF ainsi que sur 
les quais de gare de province et en banlieue parisienne. Elles 
ont egalement ete diffusees par 1 a RATP et par des grands magasins 
(300 Monoprix, 400 Mammouth-Suma, 50 Nouvelles Galeries et Galeries 
Lafayettes). L'affichage a dure trois semaines. 

La television a ete, elle aussi, mise a contribution. La premiere 
chaine a donc passe a des heures de grande ecoute, un spot televise 
de 15 secondes(4) qui reprenait le visuel "livre sur le coeur", 
et 1 e slogan "Un livre et tu vis plus fort". Par ailleurs, les 
responsables de TFl ont ete encourages a inclure dans leur programma-
tion des temoignages en faveur du livre sous 1 a forme qui leur 
convenait. 

Par ailleurs, un livre temoin a ete publie par VIF ARGENT. II 
a ete edite pour presenter et expliquer 1a campagne aux "profession-
nels" du livre (libraires, bibliothecaires, responsables d'associa-
tion, enseignants). II contient une selection des interviews 
de vedettes, le recit de differentes experiences realisees dans 
le domaine de 1 a lecture, grace a 1 a Direction du Livre et de 
Ta Lecture, ainsi qu1une presentation et un bilan chiffre des 
activites de la D.L.L. 

(1) Nous n' avons pu le rencontrer, car il a quitte la D.L.L., nous avons donc 
interviewe 1 1attachee de Presse 
(2) Voir annexe N° 2 .  (3) Voir annexe N° 3. 

(4) Voir annexe N° 4, description du spot. 
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Cette campagne s' inscrivait dans le cadre du mois sur le livre 
pendant lequel de nombreuses manifestations se sont deroulees 
autour du livre et de la lecture (Salon du livre 1985, journee 
de la Poesie, concours litteraires, promotion de 1a francophonie, 
animations dans des bibliotheques, etc...). 

Ce qui nous interesse dans les campagnes precedemment decrites, 
ce n'est pas de savoir si elles sont veritablement efficaces 
ou pas. II est evident que ce n'est pas avec des campagnes publici-
taires que 1'on peut changer la situation de la lecture dans 
un pays. Ces campagnes permettent tout au plus de soutenir d'autres 
actions qui vont plus en profondeur, et a 1a rigueur de creer 
une ambiance favorable a la lecture. Mais, il ne s'agissait pas 
la de se livrer a une etude d'impact mais bien, plutot, d'etudier 
le discours des Ministeres de la Culture espagnol et frangais 
sur 1a lecture, et d'en degager les grandes orientations. Par 
rapport a 1'objectif defini, 1'avantage du mode de la comparaison 
est qu'il permet de prendre plus facilement des distances par 
rapport au discours lui-meme. Quand on est plonge dans 1'analyse 
d'un discours, on risque en effet d'en adopter la logique et 
de ne plus le juger de fagon critique. D'autre part, les similitudes 
remarquees permettent de distinguer des choses essentielles qui, 
au depart, pouvaient sembler accessoires ou etre le fruit du 
hasard. 

Le corpus sur lequel nous avons travaille est constitue 
en ce qui concerne la france, de ce qui forme la campagne elle-meme, 
c'est a dire le texte des interviews des vedettes, les differentes 
affiches et le livre-temoin. Mais, nous avons egalement travaille 
sur des textes emanant directement du Ministere de la Culture. 
C'est a dire que nous avons analyse les textes qui expliquent 
la campagne (communique de presse, brochure de presentation etc..), 
mais aussi une serie de brochures qui dresse le bilan de la politique 
du gouvernement socialiste en matiere du livre et de la lecture(l). 
Nous avons egalement eu acces a une partie des archives de 1a 
campagne (cahier des charges du Ministere de la Culture distribue 
aux agents de publicite qui proposaient leurs services, projet 
de 1'agence retenue). Nous avons aussi interviewi Vattachee 
de presse de la Direction du Livre et de la Lecture, et la directrice 
de 1'Agence VIF ARGENT. Enfin, nous avons recueilli dans la presse 
professionnelle(2) et dans la presse generale, les articles qui 
traitaient de la campagne. 
En ce qui concerne la campagne espagnole, nous avons travaille 
pour ce qui est de la campagne elle-meme sur les affiches des 
dessinateurs et le spot televise que nous avons pu visionner. 
Nous avons eu acces a Vensemble des archives de la campagne 
(commande passee a 1'agence de publicite, budget, etc...) et 
avons consulte des brochures publiees par le Ministere de la 
culture qui dressent le bilan de la politique culturelle(3) du 
Gouvernement de Felipe GONZALEZ. 
Au Ministere, deux personnes ont ete interrogees, 1'actuel sous-di-

recteur du livre et son predecesseur. 

(1) En particulier: Politique culturelle, 1981-1985, bilan d'une legislature 
(2) Principalement: Livres hebdo 
(3) En particulier: Dos anos de politica cultural. 
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Dans le meme sens, nous avons rencontre la directrice de 1'agence 
CLACK. On a egalement recherche dans la presse professionne"lle( 1) 
et nationale(2) des articles sur les campagnes. 
A ce niveau la: la recherche de 11information, une premiere difficul-
te s'est presentee, celle du type d'interview a adopter. 
C'est Ventretien non directif qui a ete choisi car le but etait 
d'obtenir un discours sur la lecture et non pas des informations 
precises et pratiques sur les campagnes. On avait donc tout interet 
a laisser les personnes interviewees s'exprimer le plus librement 
possible. Le choix s'est avere positif puisque les disgressions 
qui auraient pu etre ressenties comme genantes, nous ont au contraire 
permis de mieux comprendre dans quel cadre s'inscrivaient les 
campagnes et a quels autres types de discours sur la lecture 
elles se rattachaient. 

Une fois le corpus constitue, deux autres types de difficultes 
sont apparues. Tout d'abord, on a constate que les articles de 
presse adoptant un point de vue critique par rapport aux campagnes 
etaient tres peu nombreux. Cette situation est le lot de toute 
campagne de promotion, on n'ecrit que tres rarement des articles 
a propos d'une campagne publicitaire. Ceci rend difficile 1'evalua-
tion de Timpact des discours etudies sur le public. En effet, 
seules les reactions de la presse peuvent donner une indication 
sur la fagon dont ce type de discours est regu; car, les sondages 
que l'on pourrait effectuer sont difficiles a mettre en place 
et tres couteux. 
Ceci nous a donc amenes a mesurer non pas 1'impact de la campagne 
sur la population, mais la fagon dont elle a ete regue par les 
mediateurs que sont les professionnels du livre et les journalistes. 
Cette option se justifiait d'autant plus que notre propos etait 
d'analyser les discours des campagnes. Or, les reactions des 
mediateurs ont une influence sur le discours qu'ils transmettent. 
La deuxieme difficulte tient au caractere heteroclite du materiel. 
Les discours recueillis reposent en effet sur des supports tres 
varies. On a travaille sur des documents ecrits mais aussi sur 
des documents enregistres sur cassettes, sur des affiches et 
meme sur des spots televises. On a choisi de traiter indifferemment 
les differents documents quelque soit leurs supports, puisque 
tous avaient la meme finalite: faire passer un discours precis 
sur la lecture. Ceci n'exclut pas bien sur le fait qu'une partie 
de notre etude soit reservee a Tanalyse des choix faits en matiere 
de support. Hormis le probleme de support, il faut remarquer 
que les discours recueillis sont de deux ordres. II y a en effet 
les discours des campagnes et les discours sur les campagnes. 
La aussi, on a choisi de traiter de fagon non discriminante les 
deux types de documents, puisque theoriquement, les discours 
sur les campagnes doivent eclairer les discours des campagnes. 
Cependant, chaque fois que cela apparaitra necessaire, on confrontera 
ce qui s'est dit a ce qui est realise. 

Restait le probleme du choix de la methodologie. Nous avons opte 
pour 1'analyse de discours, tout en tenant compte des enseignements 
de 1'analyse de contenu. 

( 1 )  " E 1  l i b r o  3 s p a n o l "  e d i t e  p a r  1 ' I n s t i t u t  N a t i o n a l  d u  L i v r e  
Espagnol, mais aussi "Informacion cultural" edite par le Ministere de la Culture/ 
(2) Principalement E1 Pais et Cambio 16. 
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L1analyse de discours permet en effet de realiser des analyses 
qualitatives et surtout, elle permet de s1interesser aux conditions 
de production des discours. En effet, tout discours fait a la 
fois reference a une realite sociale(l), celle d'ou il est emis 
et a 1'ensemble des discours qui lui sont connexes(2). Toutefois, 
1 a technique de 11analyse de discours etant extremement floue, 
nous nous sommes egalement inspires de 11analyse de contenu. 
On en a retenu le decoupage du corpus en grands themes ce qui 
permet de clarifier les textes en leur appliquant en quelque 
sorte, une grille d'analyse. On a cependant renonce a quantifier 
les discours etudies. D'une part parce que 1a quantification 
s1 est averee tres difficile etant donne que les documents reposent 
sur des supports tres differents les uns des autres. Et, d'autre 
part, parce que cette notion s'oppose a 11analyse qualitative 
qui est 1 a caracteri stique de 1'analyse de discours et qu1i1 
nous a semble effectivement que 1 a valeur propre d'une idee ne 
dependait pas uniquement de sa frequence dans le corpus (comme 
le sous-entend 1'analyse de contenu), mais aussi de sa place 
dans le discours, du moment ou elle apparait et de la personne 
qui 1a formule. 

On s'interessera donc dans un premier temps aux conditions 
de production des discours des deux campagnes. Pour cela, on 
determinera a quelle realite sociale font reference les campagnes, 
on analysera egalement les caracteristiques des acteurs de ces 
campagnes ainsi que le public qu1i1s visent. Ensuite, on traitera 
du contenu meme des discours, on s'attachera a mettre en relief 
les raisons du choix de tel ou tel support, avant de s'interesser 
aux messages eux-memes et aux themes-cles autour desquels i 1 
s'articulent. 
Enfin, on montrera que 1'evaluation de 1'impact de ce type de 
campagnes est en ralite un faux probleme. Car, il n1est pas evident 
que les objectifs des Hinisteres de 1a Culture etaient realisables, 
et que, ce n'etait pas tant 1'adhesion de la population mais 
celle des milieux professionnels et journalistiques qui etait 
attendue. 

(1) "Le discours est toujours soumis a un ensemble de regles anonymes, historiques, 
toujours determinees dans le temps et 1 1  espace, qui ont defini a une epoque donnee 
et pour une aire sociale, economique, geographique ou linguistique, les conditions 
d 1  exercice de la fonction enonciative". FOUCAULT (Michel). Archeologie du savoir, 
P. 153 - 154. 
(2) "Le discours ne peut s 1  analyser que dans les rapports reels qu' i 1 peut entretenir 
avec tous les discours effectivement tenus a un moment donne". Analyse de contenu 
et analyse de discours. In Melanges a Emerintienne Lagrange. 

de 
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I) CONDITIONS DE PRODUCTION DES DISCOURS 

1) Quel cadre? 

II est foridamental d1 etudier le cadre dans lequel un discours 
s1 inscrit, negliger cela reviendrait a 1'amputer d'une partie 
de son sens. Ce cadre est constitue de la realite sociale a laquelle 
11 fait reference, mais egalement a 1'ensemble des discours qui 
°nt un objet proche du sien. Dans 1 e cas des discours des campagnes 
Un livre et tu vis plus fort" et "Vive leyendo", on s1 interessera 

aux institutions qui sont a 1'origine des campagnes (les Ministeres 
de la Culture). Et, plus largement, on tiendra compte des discours 
sur la lecture tenus en France et en Espagne en 1985 et 1984. 

a)Apergu de 1 a situation de la lecture 
dans les deux pays. ~ 1 

Le nombre de lecteurs en France est relativement faible par rapport 
aux pays d'Europe^ du Nord. Environ 26%(1) des Frangais sont non 
lecteurs, c'est a dire qu'ils n'ont lu aucun livre depuis 12 
mois selon 1 a definition de 1'UNESCO. D1 autre part, i 1 est interes-
sant de souligner que 1'habitude de 1 a lecture est tres liee 
au niveau d1etude atteint et au milieu social, ce sont les personnes 
qui appartiennent aux categories socio-professionnelles les plus 
defavorisees(2) qui ne lisent pas. La lecture n'est pas utile 
a ces personnes dans le cadre de leurs activites professionnelles 
et ne peut donc etre qu'une activite passive, de loisir qui, 
generalement, n'est liee a aucun projet personnel et est donc 

tres marginalisee, voir devalorisee. On ne prend un livre que 
quant vraiment, il n'y a rien d'autre a faire. Par ailleurs, 
on remarque que les Frangais lisent surtout des romans, mais 
s1 interessent aussi aux biographies et a tout ce qui peut etre 
regroupe sous le vocable "vecu" ainsi qu'a 1'histoire. L'acte 
de lire est un acte profondement social, le choix des livres 
est fait prioritairement en fonction des conseils donnes par 
1a famille et les amis. Le role du pret des livres entre proches 
e§t particulierement important(3). 

En ce qui concerne 1'Espagne, on dispose de chiffres et 
d'enquetes sur 1a lecture beaucoup moins fiables qu'en France. 
Une enquete relativement serieuse a ete realisee en 1978, a la 
suite de cette enquete, des etudes ont ete faites sur les non 
1ecteursElles abouti ssent a peu pres aux memes conclusions 
que les etudes frangaises en ce qui concerne 11appartenance sociale 
des, n°n lecteurs. Plus recemment (En 1982), une autre enquete 
a ete_ organisee, malheureusement les questions posees manquent 
de precision(4) ce qui rend son interpretation aleatoire. D'autre 
part, a notre connai ssance, peu d'etudes ont ete entrepri ses 
au sujet de 1'acte de lire lui-meme et de ce qui determine les 
choix d'un individu en matiere de lecture. 

(1) 0'apres 1' enquete sur les "pratiques 
le Ministere de la culture. 
(2) Ouvriers, personnels de service, employes, 
(3) Pratiques culturelles Opus cite. 
(4) Par exemple: "Aimez vous lire?" 

culturelles" des Frangais editee par 

salaries agricoles. 
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Tout ce qu'on peut dire, c'est que d'apres une enquete realisee 
en 1985, par le Ministere de 1a Culture. 46%nides Espagnols declarent 
lire en moyenne 40 heures par trimestre. 
Cependant, il faut remarquer qu'il existe encore de veritables 
analphabetes en Espagne (c'est a dire des personnes qui n'ont 
jamais appris ni a lire ni a ecrire), 6,8% selon 1'enquete de 
1978, malheureusement nous ne disposons pas de chiffres plus 
recents. Cette absence de chiffres s'explique par le fait que 
ce sujet est un peu tabou en Espagne et que certains professionnels 
ont tendance a dramatiser inconsiderement la situation(2). 

b) Politiques culturelles des Ministeres 
de 1a Culture frangais et espagnoX ~ ™ 

En 1984 et 1985, ce sont les Partis Socialistes frangais et espagnols 
qui sont au pouvoir. Les deux partis ont fait de la culture leur 
cheval de bataille: c'est le theme du 1% culturel - c'est a dire 
que 1% des depenses publiques est consacre a la politique cuV 
turelle - ce qui equivalait pour la France a un doublement du 
budget du Ministere de la Culture, et correspondait pour l'Espagne 
a une augmentation de 40% du meme budget. Le Ministre de la Culture 
Javier SOLANA rappelait dans une interview donnee a 1 'hebdomadaire 
Cambio 16 que "le discours d'investiture de Felipe GONZALEZ est 
le premier document de ce type qui accorde autant d'importance 
a la culture". Pour les deux gouvernements, la culture est reellement 
un enjeu, reussir la politique culturelle est primordial. C'est 
une question de prestige, un moyen de se distinguer des gouvernements 
precedents en mettant en valeur 1'image traditionnellement humaniste 
des Partis Socialistes. 11 s s1attacheront d'ailleurs a le montrer 
en mettant sur pied des projets grandioses destines a marquer 
les memoires. On peut citer en exemple le projet de 1'opera de 
la Bastille pour la France, et celui du centre culturel Reina 
Sofia pour 11Espagne. 
Les objectifs des Ministeres de la culture frangais et espagnols 
sont proches: la democratisation de la culture par une plus juste 
repartition des biens culturels - la dotation initiale des citoyens 
etant dans ce domaine tres inegale - ce but est mentionne a plusieurs 
reprises et sous differentes formes dans des brochures destinees 
au grand public et qui ont ete publiees pour rendre compte de 
la politique culturelle des deux gouvernements(3). 

c)Des discours sur la lecture. 

La lecture est un sujet sensible, les debats qui l'entourent 
sont souvent passionnels et riches en symboles. Au moment ou 
le P.S. (Parti Socialiste frangais) et le P.S.O.E. (Partido Socialis-
ta Obrero Espanol) accedent au pouvoir, les discours alarmistes 
au sujet des non lecteurs sont nombreux. En France, c'est a partir 
de 1980 que Von commence a se preoccuper du probleme de 1'illetris-
me; en Espagne, c'est des 1979 que de nombreuses etudes sur les 
causes d'une faible pratique de la lecture ont ete realisees. 
(1) Cette enquete a ete publiee dans le quotidien "E1 Pais" en decembre 1985 
(2) Ainsi 1'INLE (Institut National du Livre Espagnol) affirmait qu'il y a 20% 
d 1analphabetes en Espagne, sans preciser Ia definition qu'il donnait au mot analphabe 
te. 
(3) II s'agit de la "politique culturelle 1981 — 1985, bilan d'une legislature", 
editee par le Ministere de la Culture Frangais et de "Dos anos de politica cultural" 
editee par le Ministere de la Culture espagnol. 
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Le P.S. et 1e P.S.O.E. ont ete sertsibles a ces discours puisque 
peu de temps apres leurs arrivees a la tete de TEtat, ils commandi-
taient des enquetes sur les pratiques culturelles. 
La democratisation de la culture etant Tune des priorites des 
Ministeres de la Culture, logiquement, c'est autour du theme 
democrati e et lecture que vont s'articuler leurs discours. Ils 
developpent Tidee que la pratique de 1 a lecture permet d1acquerir 
une culture generale plus etendue, de mieux s:informer en particulier 
sur la vie politique et sociale de son propre pays et donc d1 etre 
plus apte a remplir ses devoirs de citoyen et a particper a la 
vie de 1a nation. 
Conscients des enjeux de la lecture pour le fonctionnement d1 une 
societe democratique fondee sur 11autonomie de chacun, le gouverne-
ment developpe depuis 1981, une politique hardie et novatrice 
dans" ce domaine'. Extrait de "La politique culturelle, bilan 
d' une legi sl ature1'. 
La strategie de democratisation de la lecture s1appuie sur le 
fait que les non lecteurs appartiennent en majorite aux categories 
soci o-professi onnel1es les plus defavorisees. II s'agit donc 
de developper la lecture dans 1'ensemble de la population. 
"La participation de 11ensemble des citoyens aux activites culturel-
les de base comme par exemple 1 a lecture, est encore insuffisante 
et repartie de fagon inegalitaire . Extrait de "Dos anos de:" 
politica cultural". "Le gouvernement a marque sa volonte d'etendre 
le territoire du livre et de lui gagner de nouveaux publics, 
pour que 1 a lecture soit enfin pour chacun une activite culturelle 
possible". "La politique culturelie, bilan d'une legislature". 
Pour realiser cet objectif: permettre a tous d'avoir acces a 
la lecture, les deux gouvernements ont du entreprendre des actions 
particulieres en direction des groupes sociaux specifiques appeles 
dans les deux pays "publics specifiques". En effet, il apparait 
qu'une action en faveur de la lecture ne peut etre efficace que 
si on prend en compte 1'environnement social du non lecteur. 
Les discours sur 1 a lecture insistent sur le fait que la lecture 
est un acte social, i1 s'agissait donc d'organi ser une serie 
d'actions qui ciblaient chacune un public bien particulier. C'est 
ainsi qu'ont ete realisees des actions aupres des personnes enfer-
mees: malades hospitalises, prisonniers et militaires, mais aussi 
aupres d'un public plus large comme celui des quartiers populaires. 
Ces experiences sont fortement liees aux deux campagnes puisqu'en 
France 1'installation d'une bibliotheque a 1'hopital de Garches, 
et le travail de 1'association A.T.D. Quart Ronde qui a crei 
les 'bibliotheques de rue" sont mentionnis dans le livre timoin. 
En Espagne, parallelement a la campagne "Vive leyendo", des lots 
de livres ont iti envoyis dans les casernes et les prisons. 

Autour de 1'idie centrale de lecture et dimocratie, chaque 
pays a diveloppi des themes qui lui sont propres. 
En France, au moment de la campagne "Un livre et tu vis plus 
fort", le Ministere s1 intiressait surtout aux problemes de Tilli-
trisme. Un rapport venait d'etre rialisi a la demande du Premier 
Ministred). 
Ces discours sont particulierement alarmistes: TiUetrisme y 
est considiri comme un handicap social(2). 

(1) BENICHOU (Jean-Pierre), ESPERAMDIEU (Veronique), LION (Antoine). Des illetres 
en France, rapport au Premier Ministre. 

(2) "Lire est aujourd 1hui une condition pour bien s 1inserer dans la societe, 
les illetres sont exclus parce qu 1i1s ne savent pas lire". Les illetres en France, 
opus cite P. 101. 
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D ou la necessite pour le Gouvernement frangais de lutter contrp 
un livre et tu vis plus fort renvoie aux disco^r! 

sur 1' 11 letrisme en tirant profit des analyses qui oni et§ r§alise>s 
patemah-sT fr^ 6t ^ adoptant 1e «ractere proselyte voire paternanste de certains de ces discours (il faut faire 
tous ces rnalheureuxn exclus du plaisir de lire) Les disrnurc 

1 llletnsme sont donc a la base de la campagne. ' 
...Tout ga bien sur en relation avec ce que l'on sait sur Tiiio 
tnsme... ga a ete un choc de s' apercevoir que Sans un pL induf 

nee sS'iFrr' 11 i !»" 1"=nd meme 20%^ g s 

f presse de la Lecl^n "du TlT et ^ 
des origines de la campagne. Lecture a propos 

[ri^caXe^r^^/^ttedl l^TuTture! ̂ feHetS 

"•apJes^TeXtt ™°\de hla 11 S V^^Sur 
les livres qu'e,,e edite, un ,$e s2r°TmItHsme. Pr6$e"ter par"' 

^es ISTs sco,aHUSsre rd? ,ecture' ,e Publlr- prioritaire c'est 

B?b'iotheques yt3e T ,a. Directi™ du Livre et §" 
1 a lecture" I, ne fait fS m6d,as dans la promotion de 
influence ,e discours de ?a campagnt "LrTiwlt Iou?ig„^ 

et Jn^W^M^TnsSue' T fau/""^ 4 de$ enf="ts 

ludiqrueeC°dea",daati0n,t dU C0',0t'ue: "n' faut »iettre0e„19reTief'T'aspec? 
a Ste mfc culture en general, ettfela lecture en particulier" 
a ete citee^usTeursatlfonisPar ,a camPa3ne- 0'aineurs, ce colloque 
de notre entretien I, s^est*" attach§US~dia0tteUr "t Hvre ,ors 

toutes ,es actions entreprises par fe HinisMre dan^ 1« -"r1"6 

pour mieux situer, disait-il, ,a campagne a"S 'eS eC0,es' 
e p'us, les actions orqanisees dans rari„Q 

atave"xpositi5ne dt0TS deStin6es aux enfants: visites de '"cTasses 
savoir quelle stait' enc!uetes a.uPr6s. des enfants pour 
dessin, formation des maitres aux UchnlquelTblblfothSconSmiqSes! ^ 

2) Quels acteurs? 

a) Les Ministeres de la Culture 

de *at^e 
une attitude totalement differente de rellP 1 aV0lr 
une maison d'edition. Le role d'un Ministere de lTculiure™^ 
de faire respecter 1' interet aenpral i i ^ Iture est 
la lecture et non pas "des nvres"enera1' 11 d0lt donc P™mouvoir 



-10-

Toutefois, il faut remarquer que 1 a promotion de 1 a lecture passe 
toujours par 1 a promotion de livres et que les livres presentes 
sont culturellement reconnus. Les livres mentionnes dans 1 a campagne 
frangai se a deux ou trois exceptions; pres, jont des livres d1 auteurs 
connus. Cependant, le Ministere de la Culture ne poursuit pas 
de but commerci al. 
II n1 a d1 autre but que d'elever le niveau culturel du pays ou 
de permettre au plus grand nombre d'acceder au plaisir de lire. 
Des objectifs vagues, a long terme, que l'on pourrait qualifier 
d'humanistes. 

Toutefois, 1'action des Ministeres de la culture n'est pas complete-
ment desinteressee, en effet, 1 a promotion de 1 a lecture, c'est 
aussi, 1 a promotion du Ministere de 1 a culture qui a une image 
de marque a entretenir. 

La campagne de mars 1985 mettra notamment en valeur, dans leur 
diversite et leur convergence, les efforts entrepris depuis deux 
ans par le Ministere de 1 a Culture, pour mettre le livre entre 
toutes les mains".(1). 

Cet aspect des campagnes n1est formule explicitement que tres 
rarement, la phrase citee ci-dessus est tiree du cahier des charges 
du Ministere de la Culture distribue aux agences de publicite 
qui avaient repondu a son appel d'offres. Ce texte n'etait donc 
absolument pas destine a etre diffuse. 
Le Ministere espagnol quant a lui, n'a jamais exprime ouvertement 
ce type d'objectifs. Pourtant i 1 s'agit la d1un des enjeux fondamen-
taux de ce genre de campagne. En effet, les Ministeres de 1 a Culture 
s'i 1 s n1occupent pas de place strategique au sein du gouvernement, 
ont cependant un role important a jouer dans 1 a mesure ou ils 
ont 1a responsabi1ite de 1'image humani ste du gouvernement. Les 
campagnes devront donc prioritairement retenir 1'attention et 
forcer 1'admiration du public, leur efficacite etant releguee 
au second plan. A 1 a limite, 11important n1est pas d'etre efficace, 
mais de paraitre efficace, en tout cas, i 1 serait plus grave 
d'atteindre les objectifs fixes sans que les electeurs s'en apergoi-
vent, que de ne pas les realiser tous en donnant 11 impression 
d1avoir reussi. 

b) Les agences de publicite 

A cote des Ministeres, d'autres acteurs importants: les agences 
de publicite. Les deux directions du Livre ont charge des agences 
de publicite de realiser materiellement leurs campagnes. Ces 
agences ont joue un role important car les Ministeres de la Culture 
leur ont laisse une tres grande liberte d'action. Elles ont non 
seulement realise materiellement les campagnes, mais elles ont 
aussi influence le contenu meme des messages et cela d'autant 
que les demandes formulees par les Ministeres de 1 a Culture etaient 
relativement vagues. 

Les deux agences ont en commun une caracteristique importante, 
celle d'etre liees au milieu de 1'edition. L'agence CLACK a ete 
1'une des premieres a s'occuper de 1 a promotion de maisons d'edition 
en Espagne. Elle a en particulier beaucoup travaille avec la 
maison Alfaguarra, 1'une des plus importantes d'Espagne. 

(1) Voir annexe N° 5 
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Cette agence travaille priricipalement dans 1 e domaine du livre 
puisque c'est elle qui a realise la publicite pour 1 a foire de 
Fran .fort en Espagne, et que c1 est encore elle qui a assure pour 
11 Institut National du Livre Espagnol la promotion de TISBN. 

Qant a 1'agence frangaise VIF ARGENT, sa directrice est aussi 
editrice. Elle edite des livres pour enfants. Cette agence qui 
dit faire dans le conseil en communication, a Thabitude de travail-
ler avec des Ministeres, en particulier en ce qui concerne le 
livre. Ainsi, Vlh ARGENT a realise pour le Ministere de 1 a Jeunesse 
en novembre 1984, une campagne qui s'appelait "la grande aventure 
du livre". Elle a egalement realise des affiches pour les Assises 
du livre et de la lecture dans la region Rhone Alpes: "Lire, 
ecouter, se parler, donnons sa place au livre", et, pour une 
reunion de bibliothecaires qui a eu lieu dans le Nord Pas de 
Calais: ''Une ville qui lit est une ville qui vit". 

Les deux agences avaient donc Thabitude de promouvoir le 
livre. Cette experience leur a permis d' etre en situation de 
force lors des negociations avec les Ministeres de la culture 
qui eux, n'etaient guere habitues a realiser de veritables campagnes 
de promotion de la lecture. Cetait la premiere fois que le Ministere 
espagnol entreprenait ce type d'action; quant au Ministere frangais, 
les campagnes qu' i1 avait realisees precedemment, etaient sans 
commune mesure avec celle que lui proposait de mettre sur pied 
VIF ARGENT. Les deux agences ont donc amene les Ministeres a 
approfondir leurs projets et a les formuler clairement. L'agence 
de publicite frangaise est meme allee jusqu'a dire quel etait 
selon elle, le role que devait avoir un Ministere de 1 a Culture 
dans le domaine de 1a lecture. 

"J'ai dit en gros ceci: je souhaiterais retravailler • " -
avec vous sur votre probleme, et la fagon dont vous le posez... 
Vous etes le Ministere de 1 a culture, votre travail n'estdonc 
pas 5 de faire de 1 a publicite pour des livres existants ou de 
faire lire les gens qui lisent deja, votre travail est d'elargir 
Tespace du livre". Lise MERCADE de 1' agence VIF ARGENT. 

Quant a 1'agence espagnole, elle a amene le Ministere de la Culture 
a modifier completement son projet initial comme on le verra 
par 1a suite. 

Les deux agences ont egalement entraine les Ministeres a realiser 
des actions beaucoup plus importantes que celles initialement 
prevues. Le Ministere espagnol n'avait absolument pas envisage 
par exemple, de faire une campagne d'affichage Tete dans les 
stations balneaires. Ceci a amene les Directions du Livre a depasser 
le budget qu'elles s'etaient fixees au depart. 

c) Les relations entre les aqences 
de publicite et les Ministeres de laTulture — 

La logique_ des agences de publicite est tres differente de celle 
des Ministeres de 1 a Culture. Tout d'abord, du fait de leurs liens 
avec le milieu de Tedition, elles ont tendance a considerer 
le livre sous son aspect commerci al. 
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Elles accordent une attention particuliere a 11aspect exterieur-
1a forme et le support- 1e discours lui-meme sur 1a lecture ne 
venant qu'en second plan. Ceci est particulierement vrai pour 
11agence espagnole qui 1orsqu'on 1ui a demande quelle etait 1a 
principale raison qui Vavait amenee a choisir des humoristes 
pour dessiner les affiches, a repondu tout simplement: 
"Parce que cela attire Vattention, parce que c'est nouveau". 

Bien que dependant des Ministeres de 1a Culture puisque 
c'etaient eux qui leur commandaient les campagnes, les agences 
ont quand meme joui d'une marge de manoeuvre importante par rapport 
aux Directions du Livre. Leurs relations n'ont pas toujours ete 
faciles, dans 1e cas de 1a France, elles ont meme ete conflictuel-
les. En effet, 1a vision administrative du Ministere de 1a Culture 
s'opposait a 1a vision plus commerciale des agences de publicite. 
Les deux agences s'accordent pour dire que si 1e personnel des 
Ministeres est peut-etre tres competent dans son domaine, en 
revanche, il ne comprend rien aux imperatifs de 1a communication. 

"je ne sais pas comment dire, mais, les gens qui sont nommes 
a des postes-cles dans Vadministration et dans les Ministeres, 
generalement ce ne sont pas des gens qui sont competents pour 
ce genre de choses et dans Vensemble, les gens de 1a communication 
ont enormement de mal a trouver des interlocuteurs qui comprennent 
ce qu'i1s racontent, et qui les aident a monter des campagnes". 
Lise MERCADE de VIF ARGENT. 
Lise MERCADE explique qu'e11e a rencontre de nombreuses difficultes 
lors de 1a realisation de 1a campagne. E11 e affirme en particulier 
que 1e coordinateur de 1a campagne, Jean-Pierre RICHARD ne comprenait 
pas qu'une campagne de promotion doit s'articu1er autour d'une 
idee simple necessairement repetee. Elle se plaint aussi de ce 
que 1a decision soit collegiale dans Vadministration, ce qui 
met en cause 1a coherence des messages emis, qualite essentielle 
d'une bonne campagne selon elle. 

"II faut mettre un peu plus de sel, un peu moins de poivre et 
finalement d'un roc, il reste un galet... c'est tres dur dans 
1a mesure ou vous avez en face de vous non pas une personne mais 
un comite de 10 a 15 personnes et que lorsque vous voulez faire 
plaisir a tout 1e monte, vous vous retrouvez forcement avec un 
produit completement fade". Lise MERCADE. 
II apparait donc que 1a logique de Vagence qui desire produire 
avant tout un message qui marque les memoires et celle de 1a 
direction qui recherche un message elabore qui doit s'adapter 
parfaitement a leurs objectifs et qui, pour cela, consulte differents 
partenaires, s'opposent radicalement. II faut dire aussi qu'i1 
semble qu'i1 y ait eu un conflit de pouvoir entre 1e responsable 
de 1a campagne au Ministere de 1a cu1ture,qui pretendait faire 
lui-meme une partie de 1a campagne (il a redige certaines feuilles 
informatives) et 1a responsable de Vagence de publicite qui, 
elle, pretendait n'etre pas simple publiciste, mais aussi "faire 
profiter un certain nombre de causes d'interet public d'une experien-
ce de 10 ans dans 1e marketing et 1a communication croisee avec 
celle d'une creation d'entreprise dans 1e secteur culturel pour 
des produits diffici1es(1)". Finalement, il semble que 1e conflit 
se soit resolu a Vavantage de VIF ARGENT. 

(1) L'edition de livres pour enfants!! 



Lise MERCADE explique cela ainsi: "A partir du moment ou ils 
avaient achete 1 a coherence de mon projet, i1 etait hors de question 
qu'i1s discutent sur les details". 
Ce qui semble exact, puisque la Direction du Livre et de la Lecture 
affirme avoir choisi VIF ARGENT parce que: 

'Cetait la seule agence qui presentait quelque chose de concret 
et de coherent par rapport au livre". Affirmation de 1'attachee 
de presse de la Direction du Livre et de la Lecture. 

D'autre part, Lise MERCADE a su s1entourer d'allies au sein d'un 
Ministere de 1 a culture et a travaille en particulier avec Juliette 
PERET qui s'occupait des problemes de 1 a communication au cabinet 
de Jack LANG. 

Quant a 1 a responsable de 1'agence CLACK, elle explique que si 
1a campagne s'est si bien passee en Espagne, c'est parce qu'en 
1984, le Directeur du Livre et des Bibliotheques Jaime SALINAS 
etait un homme lie au monde de 1'editionO) et savait ce que 
signifiait vendre un produit ou une idee. Elle fait de meme, 
1'eloge de German PQRRAS qui etait alors sous-directeur du Livre 
et qui avait su realiser seul, de petites operations de promotion. 
En revanche, 11agence CLACK precise qu'aujourd'hui 1a situation 
est differente. Leurs interlocuteurs du Ministere de 1 a culture 
ont change, ce sont "des fonctionnaires incompetents en matiere 
de publicite", et 1'agence eprouve des difficultes a discuter 
avec eux, alors qu'elle voudrait donner une suite a 1 a campagne 
"Vive leyendo". 

On remarque donc que les agences de publicite ont tendance a 
mepriser ceux qu'elles appellent les "bureaucrates du Ministere 
de 1a Culture". 

Les problemes qui sont nes entre les Ministeres de 1 a Culture 
et les agences de publicite ne sont cependant pas uniquement 
lies au fait que ceux-ci se referent a des systemes de valeurs 
differents. Les contraintes de budget constituent egalement une 
source non negl igeable de conflit: les agences ayant tendance 
a reclamer toujours plus d1argent et a voir toujours plus grand, 
ce qui va tout a fait dans le sens de leurs interets. 

Les Ministeres, face au probleme de budget, font en generale 
preuve d'une grande pudeur. Ainsi, Jack LANG dans son texte de 
presentation de 1a campagne, affirme qu'elle a coute tres^cner: 
"Lancee et menee avec des moyens modestes, 1 a campagne du mois 
du livre tire sa force de 11enthousiasme mobi1isateur qui a gagne 
ses partenaires". 

En guise de moyens modestes, ce sont trois millions de francs(2) 
qui ont ete investis dans 1 a campagne "un livre et tu vis pius 
fort". 

(1) Jaime SALINAS etait directeur des editions Alfaguarra avant de travailler 
au Ministere de la Culture. 
(2) Ce chiffre est tres approximatif car nous n 1  avons pas pu avoir acces au detail 
du budget. L 1attachee de presse de la Direction du Livre et de la Lecture avangait 
le chiffre de 2 millions de Francs, mais celui rci tjui nous a ete fourni par VIF 
ARGENT semble plus vraisemblable. 
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En Espagne, la meme pudeur s'exprime, Ainsi, 1e sous-directeur 
du livre ne nous a pas dit clairement que le projet de spot televise 
a ete abandonne car il coutait trop cher, alors que c'en etait 
la cause evidente. La campagne "Vive leyendo" a pourtant atteint 
les 32 000 000 pesetasO). Dans ce cas, "la pudeur" consistait 
a ne pas vouloir dire que 1'on a abandonne un projet faute de 
mo.yens financiers alors que dans le cas de la campagne frangaise, 
elle consistait a minimiser 1'argent necessaire a 1a realisation 
de la campagne. Mais, finalement, les deux attitudes relevent 
d'un meme principe: culture et argent ne se melangent pas. II 
est donc assez difficile de connaitre le prix de ces campagnes, 
cette difficulte etant renforcee par le fait que les deux campagnes 
presentent la caracteristique de depasser systematiquement le 
budget qui leur etait initialement imparti. Ce sont les agences 
de publicite qui ont pousse les deux Directions du Livre a se 
lancer dans des projets toujours plus importants. Les agences 
acceptaient mal de voir leurs projets reduits pour cause de contrain-
tes economiques. L'agence CLACK regrette beaucoup par exemple 
de ne pas avoir pu utiliser la radio et la television, et que 
1e spot produit dorme encore dans les placards du Ministere de 
la Culture. L'agence CLACK s'est parfois trouvee dans une situation 
difficile, car elle a commence a travailler avant que 1'argent 
ne soit debloque au Ministere de la Culture. Les contraintes 
budgetaires ont d'autre part oblige les agences a negocier des 
contrats particuliers. Ainsi VIF ARGENT a traite avec TF1(2) 
pour obtenir sa participation a la campagne a des conditions 
avantageuses pour le Ministere de la Culture. L'agence CLACK 
quant a eVle a negocie avec la "Telefonica(3) pour obtenir des 
prix interessants sur 1'espace publicitaire des cabines telephoni-
ques. 

II faut noter cependant que les Ministeres de la Culture sont 
en general relativement satisfaits des resultats obtenus par 
les agences. Et les agences, si elles trouvent difficile de travaii-
ler avec 1'administration reconnaissent qu'elles ont gagne grace 
a ces campagnes une certaine notoriete. 

3) Le public vise 

a) Des objectifs flous 

Les discours dont nous venons de definir les cadres et les acteurs 
s'adressent a un public aux contours assez mal delimites. Les 
Directions du Livre ont voulu s'adresser a "tout le monde". 
'L'action a pour objectif sur Vensemble du territoire national 
d'encourager la population a lire(4)". Cahier des charges du 
Ministere de la Culture Frangais. 
"La Direction du Livre et de la Lecture visait tres tres tres 
large". Attach§e de presse de la Direction du Livre et de la 
Lecture. 

(1) C'est a dire environ 1 600 000 F. Ce chiffre est assez fiable car nous avons 
pu consulter le budget de la campagne au Ministere de la Culture a Madrid. 
(2) Dans ce cas precis, la tache de VIF ARGENT a ete facilitee par les liens 
qui existaient a 1'epoque entre le Directeur de TFl et le pouvoir socialiste. 
(3) II s'agit de la cornpagnie espagnole des telephones. 
(4) En revanche, la lere campagne ("Lecture, chemins de la liberte) etait plus 
precise puisqu'il etait precise dans le cahier des charges du Minsistere que 
c'etait les jeunes qui sortaient de l'ecole qui etaient plus particulierement 
vises parmi les non lecteurs. 
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"Le but etait de faire en sorte que les gens commencent a prendre 
conscience de 11importance du livre et de la lecture... le public 
vise c'etait le grand public". Javier ABASOLO actuel sous-directeur 
du Livre en Espagne. 

S1adresser a 1'ensemble de 1 a population presente 11inconvenient 
de reduire considerablement 1'efficacite de la campagne. Un discours 
qui s'adresse a tout le monde ne peut pas etre aussi elabore, 
aussi percutant qu'un discours qui s'adresse a un groupe particulier. 
L'agence de publicite frangaise 1'a compris, et a fortement incite 
la Direction du Livre a reduire son objectif. 
La cible c'etait tout le monde, j'ai dit non, non, non:'. Lise 
MERCADE. 

D'autre part, 1'idee de faire une campagne qui s'adresse a 1'ensemble 
de 1 a population s'oppose aux analyses faites a propos des non 
1ecteurs. Toutes les etudes concordent pour montrer que les 
non lecteurs appartiennent a des categories sociales particulieres, 
et ces etudes sont connues des deux Ministeres. II peut donc 
sembler paradoxal que les Ministeres decident de s'adresser a 
1'ensemble du public, alors qu' i1 conviendrait d'agir par rapport 
a des groupes particuliers pour reellement elargir 1'espace de 
la lecture. Ce paradoxe peut s'expliquer dans la mesure ou, comme 
nous 1'avons montre precedemment, 1'efficacite n'est pas forcement 
le seul but des Ministeres de la Culture. En revanche, quand 
on sait que ces campagnes ont aussi pour objectif de promouvoir 
le Ministere de 1 a culture lui-meme, on comprend mieux pourquoi 
les Directions du Livre et de la Lecture ont choisi de s'adresser 
au plus grand nombre possible. 

b) Un mouvement inverse en France 
et en Espagne 

Par rapport aux destinataires, on assiste a un mouvement inverse 
en France et en Espagne. En effet, le public vise a evolue sous 
1a pression des agences de publicite. 

En Espagne, a 1'origine, le Ministere de la culture n'avait pas 
1'i ntention de faire une campagne grand public, i1 a demande 
a 11agence de lui faire des affiches pour mettre dans les ecoles 
et les bibliotheques. Le Ministere de 1 a Culture desirait s1adresser 
en priorite a des enfants. C'est 1'agence CLACK qui a eu 1'idee 
de faire une campagne de promotion tres large. Le Ministere n1 a 
donc^ a aucun^ moment defini le public qu'il voulait atteindre 
et sjest laisse guider par 11 agence qui a tout pris en main. 
En France, en revanche, le Ministere de 1 a Culture voulait toucher 
1 'ensemble de la population et c'est sous la pression de VIF 
ARGENT qu^il a_ reduit ses objectifs. Lise MERCADE a en effet 
conseille a 1a Direction du Livre de s1adresser plus particulierement 
aux groupes sociaux qui lisent peu et a ainsi defini des priorites: 
"Vous allez vous adresser prioritairement a des categories socio-pro-
fessionnel1es peu intel1ectuelles... ga veut dire si je definis 
des priorites, que vous chercherez plutot a vous adresser aux 
jeunes et aux gens qui sont dans la vie active". Lise MERCADE. 
Cette strategie se retrouve dans 1e choix des vedettes qui temoignent 
pour le livre, ainsi, les personnalites choisies 1'ont ete en 
fonction des publics qu'elles etaient susceptibles de drainer. 
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Ainsi, alors que 1e Ministere de 1a Culture avait au depart 11inten-
tion de toucher 11 ensemble de 1 a population, il a ete amene a 
reduire sa cible et a s'adresser finalement seulement aux "exclus 
du plaisir de 1ire" selon 1a formule employee dans 1e livre temoin. 
II faut cependant souligner que 1 a campagne a quand meme garde 
une cible extremement large puisqu'elle s1adresse non pas a un 
groupe de 1a population, mais a un ensemble de publics particuliers. 

Les conditions de production des discours des deux campagnes 
ayant ete precisees, i1 est maintenant possible d'analyser 1e 
contenu meme de ces discours. 
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II) ANALYSE DE DISCOURS 

1) des supports varies 

a) le refus de 1'ecrit. 

Sans aller jusqu'a affirmer avec Mac Luhan qu'ils font le message 
une attention particuliere doit etre portee aux supports des 
campagnes. Ne serait-ce qu'indirectement, ils permettent de juger 
de la conformite des projets aux objectifs annonces. 

En^ ce qui concerne les medias, le meme type de raisonnement a 
ete applique dans les deux pays: puisque 1'objectif principal 
d1 une promotion de 1 a lecture est de retenir 11 attention de ceux 
qui ne lisent pas, il faut necessairement utiliser d'autres supports 
que 1'ecrit qui ne leur est pas familier. C'est donc 1'image 
et 1'audio-visuel qui ont ete utilises en priorite. 
"Cette campagne, ce n'etait pas la peine de la faire, si nous 
n'avions pas 1'audiovisuel". Lise MERCADE de VIF ARGENT. 

En France, tous les medias ont ete mis a contri buti on, aussi 
bien la television que les radios nationales ou locales, 1a presse 
nationale que 1 a presse regionale, mais une offensive particuliere 
a ete menee en direction des medias audiovisuels. Les legons 
tirees de 1'experience des_ deux campagnes precedentes "lecture, 
chemins de la liberte" et 'trance a livre ouvert" ont ete utiles 
en ce qui concerne les supports. Leurs concepteurs avaient deja 
la volonte d'utiliser de fagon globale tous les medias, mais 
les campagnes manquaient de coherence. En 1982, le travail de 
promotion realise a travers la radio semblait etre independant 
de 1 a campagne elle-meme puisque rien ne venait rappeler le slogan 
ni meme 1'esprit de la campagne. en 1984, radios et television 
etaient utilisees, mais aucun lien n'etait fait avec les affiches 
de 1 a campagne. La critique de ces campagnes a permis de mettre 
en relief la necessite de structurer la campagne autour d'une 
idee centrale qui ferait 1'unite des messages quelque soit le 
support utilise. "Cette campagne (la 2eme: "France a livre ouvert") 
quantitativement concluante sans doute, nous parait superficielle 
du fait de son eparpi11ement desordonne qu'aucune idee forte 
ne vient charpenter". Extrait du projet de VIF ARGENT presente 
au Ministere de la Culture. 
Cette idee, exploitee a travers tous les medias, c'est le, temoigna-
ge. On la trou^e au niveau des radios et de la presse ( i f tWviews 
realisees par 11agence de publicite leur ont ete envoyees) mais 
aussi, au niveau de 1a television ou des interviews speciafes 
ont ete realisees par VIF ARGENT. Meme les affiches 11uti1isent 
puisque_ cinq affiches reproduisant les visages des vedettes temoins 
ont ete imprimees. Utiliser le temoignage avait deja ete envisage 
lors de la campagne de 1982 ("Lecture, chemins de la liberte"), 
1'agence Eleuthera avait en effet propose qu' une personne differente 
raconte chaque jour a la television le livre qu'elle avait le 
plus aime, mais cette proposition est restee a 1'etat de projet 
preparatoire. 

En dehors de 1'idee de temoignage, 1'image d'un livre serre sur 
le coeur de 1'affiche centrale contribue a creer 11unite de la 
campagne. 
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C1 est elle qui uniformise les cinq affiches representant les 
vedettes(l), et c'est encore sur elle que se referme le spot 
televise. Au niveau des affiches, 1'exploitation de photos en 
noir et blanc contribue a creer une unite. Le choix du noir et 
blanc est justifie par le fait qu'il est le symbole de la sobriete 
et qu'il convient bien pour exprimer les choses graves et pour 
suggerer 1'intimite(2). 
La campagne "un livre et tu vis plus fort" se caracterise egalement 
par 1'inte gration de la promotion du livre aux programmations 
de la television et des radios. Cette idee existait deja dans 
la campagne de 1984, "France a livre ouvert", mais elle n'avait 
pas ete exploitee a fond. Cette strategie d'integration etait 
un moyen de detourner de fagon positive la contrainte liee au 
manque d'argent qui a ete Vun des freins a 1'utilisation massive 
des medias lors des campagnes precedentes. Outre son avantage 
financier, cette solution est interessante dans la mesure ou 
la promotion de la lecture s'integre ainsi dans un cadre et dans 
un projet particuliers, ce qui la rend plus concrete et ce qui 
permet de toucher plus efficacement le public. D'autre part, 
une grande liberte a ete laissee aux responsables des medias 
qui participaient a la campagne, la Direction du Livre et de 
la Lecture se contentant de leur fournir le materiel et de leur 
indiquer les grandes orientations de la campagne. Cette strategie 
a permis de responsabi1iser les journalistes, et de les impliquer 
dans la campagne en faisant d'eux de veritables mediateurs. Finale-
ment, la lecture n'a pas fait, en 1985, 1'objet d'une veritable 
publicite. II s'agissait plutot pour le Ministere de la Culture 
de faire en sorte que la lecture soit presente dans tous les 
medias pendant un mois. Le risque d'obtenir une campagne "diluee" 
a ete evite grace au rdle structurant de 1'idee de temoignage(qui 
se retrouve sous differentes formes dans tous les medias), et 
du visuel "livre sur le coeur". Cette utilisation originale des 
medias repondait a un des objectifs que s'etait fixe le Ministere 
de la Culture: creer dans les medias une dynamique en faveur 
de la lecture. D'autre part, pour toucher les non lecteurs, il 
etait necessaire non seulement de bien choisir les medias, mais 
aussi de diffuser les messages en faveur de la lecture a desmoments 
ou dans deslieux ou le public des non lecteurs est susceptible 
de les recevoir. Le spot televise a donc ete diffuse, apres accord 
avec TFl, en dehors des espaces proprement publicitaires et 
a des heures de grande ecoute. Quant aux affiches, elles ont 
ete diffusees dans des endroits frequentes par le grand public, 
tels que les reseaux de la SNCF et de la RATP, ou les grands 
magasins. Cependant, une veritable campagne d'affichage de rue 
n'a pu etre realisee faute de moyens financiers. 

Au niveau des supports, la campagne frangaise se caracterise 
donc par une utilisation structuree et coherente des medias les 
plus populaires (la television et les radios libres en particulier). 
On peut considerer qu'en matiere de supports, "un livre et tu 
vis plus fort" est 1'aboutissement des campagnes precedentes 
dans la mesure ou les idees qui s'y trouvaient en germe se sont 
developpees et ou une veritable strategie d'ensemble a ete mise 
en place. 

(1) Voir annexe P. 3 
(2) "Le faire en noir et blanc est tres important aujourd'hui parce que le noir 
en photo et au cinema est le langage de 1 1  intimite et des choses serieuses et, 
je reviens a ce que j'ai dit, le livre est une chose grave". Lise MERCADE. 
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En Espagne, le refus de 1'ecrit est aussi a 1 'origine de la campagne, 
mais, Vaudiovisuel initialement prevu n'a pas pu etre utilise, 
c'est donc 11image le principal support. Le slogan "vive leyendd' 
realise 1'union des 20 affiches. Cette unit§ devait egalement 
se retrouver au niveau du spot televise puisque celui-cT a ete 
cree a partir des affiches. L'utilisation de 1'image dans la 
campagne espagnole est tres differente de celle de la campagne 
"un livre et tu vis plus fort". Ce ne sont pas des photos, mais 
des dessins que les Espagnols ont choisi d'exploiter et toutes 
les affiches sont remarquables pour 1'eclat de leurs couleurs. 
Le choix de la couleur est coherent dans la mesure ou comme nous 
le verrons, 11 intention du Ministere de la Culture espagnol etait 
de presenter la lecture sous son aspect ludique et de donner 
une impression de gaite. 

La diffusion des affiches a eta larre, beaucoup plus laroe 
que celles des affiches frangaises (il faut dire aussi que toute 
1a campagne etait concentree sur ce support). Ces affiches ont 
ete collees sur des cabines telephoniques, 1'utilisation de d'autres 
supports publicitaires revenant plus cher. 

En ce qui concerne les supports, bien que les memes medias n'aient 
pas ete utilises, la campagne "vive leyendo" atteint, toutes 
proportions gardees, les memes buts qu'"un livre et tu vis plus 
fort": toucher le public des non lecteurs en faisant une campagne 
populaire qui refuse deliberement 1'ecrit. 

b) Uti1i sation du vedettariat et de 
la popularite. ' 

Aussi importantes que les supports eux-memes, les "personnes 
relai s"(1) ont la responsabi1ite du message a transmettre. Le 
choix de ces personnes devait donc etre particulierement judicieux. 
Aussi bien en France qu'en Espagne, c'est le phenomene du vedettariat 
qui a ete utilise. 

"Je suis obligee de passer par un phenomene de vedettariat parce 
que nous sommes dans un star-system pour tout". Lise MERCADE. 

Ce sont en effet, des personnages connus qui ont ete choisis 
pour transmettre les messages des Ministeres de la Culture. 

En France, partant du principe que Tacte de lire est un 
acte social, c1 est a dire que 1'on lit parce que notre entourage 
nous y incite, 1'agence VIF ARGENT a eu 1'idee de faire une campagne 
de temoignages. 
"Lors d'un debat organise dans le metro, Yves VIOLLET de 1'AFL 
(Association Frangaise pour la Lecture) declarait: Tenfant lit 
s'il voit lire. Cette remarque nous rappelle deux reflexions 
simples: 1a valeur de 11exemple, le role des temoignages sont 
bien connus de tous ceux qui menent des campagnes grand public; 
par ailleurs, le systeme des medias fonctionne autour d'une seule 
idee: le vedettariat... Pour donner a 1 a promotion de 1 a lecture 
toutes ses chances d'acces aux medias puissants et spectaculaires, 
nous disposons d1 un levier efficace et irremplagable, declinable 
dans toute la France, declinable par theme et par sujet, permettant 
d1appuyer nos arguments sur des preuves concretes: le temoignage 
de personnalites". Projet de VIF ARGENT presente au Ministere 
de 1a Culture. 

(1) 0n entend par la: les personnes qui ont ete utilisees par les Ministeres, 
pour transmettre leurs messages, a la diff erence des journalistes, elles agissent 

a 1 interieur de la campagne, "elles sont la campagne". 
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Lise MERCADE a donc cherche a interviewer des personnes(l) qui 
avaient une notoriete mediatique importante pour les faire temoigner 
sur leur experience de lecteur. Elle a selectionne des personnalites 
de differents univers correspondant aux differentes cibles de 
1a campagne. 

"Si je veux m' adresser a un jeune qui ne voit absolument pas 
11 interet de lire autre chose que des bandes dessinees, je vais 
prendre Bilal ou Margerin. Si je veux m'adresser a un ouvrier 
de chez Peugeot qui se passionne pour le football, je vais prendre 
Dominique RDCHETEAU... Je considere que si je prends des gens 
qui ont de 1'influence sur le public que je vise parce qu1 i 1 
les admire, parce que ces gens 1'epatent ou parce qu'i1s representent 
quelque chose qu'i1 aurait aime etre, ils vont peut-etre avoir 
une chance d1ouvrir les livres que ces gens leur recommandent". 
Lise MERCADE. 

Parmi les personnalites choisies, on remarque que le monde du 
spectacle est particulierement bien represente puisque plus de 
I a moitie des temoins (8 acteurs de cinema et de theatre, et 
un chanteur) en font partie. D'autre part, i 1 est interessant 
de noter 1'importance prise par les dessinateurs de bandes dessinees 
(ils sont au nombre de 4), personnes beaucoup moinforti!Fsgrand 
public, car elle est significative du desir de s'adresser en 
priorite aux jeunes. 

II y a eu de la part de VIF ARGENT 1 a volonte d'avoir un eventai 1 
important de vedettes tres differentes les unes des autres. Parmi 
les personnes choisies, i 1 y a des gens qui ne font absolument 
pas partie d'une elite intellectuelle. C'est le cas de Bernard 
BLIER qui est plutot la pour representer le Frangais moyen. 

"Bernard BLIER, c'est le bon pepere bien rond, franchoui11ard". 
Attachee de presse de 1 a Direction du Livre et de la Lecture. 
C'est aussi le cas de Denise FABRE et de Patrick SABATIER qui 
representeraient plutdt les anti-intellectuels. II est interessant 
de noter a propos de ces deux presentateurs qu'ils figurent parmi 
les cinq personnes retenues pour les affiches, mais que leurs 
interviews n1ont pas ete aussi 1 argement diffuses que ceux des 
autres vedettes. 

Cependant, lorsque 11 on parle de 1 a lecture, il semble difficile 
de ne pas "passer par les intellectuels" sans risquer de ne 
pas etre pris au serieux. Cette hypothese parait se confirmer 
quand on observe le choix qui a ete fait par rapport aux dessinateurs 
de bandes dessinees et aux sportifs. Les quatre dessinateurs 
choisis, Claire BRETECHER, BILAL et FOREST sont reconnus comme 
etant des dessinateurs intellectuels. Ils font des bandes dessinees 
pour adultes, et surtout, 1'ecrit tient une place de choix dans 
leurs bandes dessinees, Bilal delaisse meme maintenant 1a B.D. 
pour s'orienter vers "1'histoire illustree". II est donc evident 
que les lecteurs de ces artistes sont aussi des lecteurs de d1autres 
1itteratures. Quant au sportif retenu, c'est certes un footballeur 
(et le footbal1 est un sport populaire), mais celui qui a ete 
choisi, Dominique ROCHETEAU, a 1a reputation d'etre 11intellectuel 
du monde du football. 

(1) Voir, annexe N° 6: liste des temoins de VIF ARGENT. 
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Au-dela de 1 appartenance ou non a une elite intel lectuelle, 
les vedettes interviewees se sont senties presque toutes obligees 
de tenir un discours particulier sur la lecture. Le fait qu'elles 
aient ete choisies pour temoigner en faveur de 1 a lecture semble 
les avoir amenees a penser qu'elles etaient investies d'une mission. 
Participer a 1 a campagne les a contraintes a se positionner par 
rapport a une valeur culturelle, et donc a mettre en jeu leur 
image de marque. Rien que le fait de parler du livre publiquement 
modifie leur image, et a 1 a limite, fait eutrer ceux qui n'y 
appartenaient pas dans 1 e cercle des intellectuels. Cette situation 
les a conduites a tenir des discours paternalistes. Ainsi, Marie 
France BARRAULT et Jean-Claude Forest affirment qu'il n'est pas 
necessaire de tout comprendre dans un livre. Ils se sentent aussi 
obliges de parler de la valeur litteraire des livres qu'i1s ont 
aimes ce qui donne dans les interviews des passages assez pedants 
sur 1 e style ou 1 e contenu de telle ou telle oeuvre. Le professeur 
Tubiana qui etablit un parallele entre les ecrits de Freud et 
ceux de Proust, en est 11 exemple type, mais on pourrait aussi 
citer Marie-Josee Nat ou Frangois Perier. Quant aux vedettes 
qui ont choisi de temoigner pour des livres dont la valeur litteraire 
n'est pas reconnue, elles s'en excusent d'une fagon ou d'une 
autre. 
"Ce n'est pas une valeur litteraire, mais c'est un livre tellement 
tonique". Claire Bretecher. 

Meme ceux qui ne se sentent pas a Taise dans le monde des livres 
insistent quand meme sur 1'importance de la lecture. 
"L'essentiel de ma culture litteraire se resume a Spirou et a 
Tintin, mais c'est vrai que c'est genial la lecture". Margerin. 
r i nalement, un nombre reduit d'interviews semblent naturels. 
Lise MERCADE reconnait que bien qu1 el 1 e ait eu recours a une 
psychologue pour realiser Tes entretiens, elle a eu du mal a 
obtenir de 11"authentique". 
"II est tres difficile de faire parler les gens sur le livre 
et la lecture, parce qu'i1s se croient obliges d'etre interessants, 
ils pontifient car le livre entraine a la pedanterie". Lise MERCADE. 

Certes, 1a situati on d'entreti en et 1e sujet ne pretai ent pas 
a la spontaneite. mais, 1'aspect artificiel des interviews 
est aussi du a 1'action de 1'agence elle-meme qui a forcement 
ete amenee a orienter les interviews, a les remanier et a les 
selectionner. Lise MERCADE repugnait a parler de ces manipulations 
car toute la strategie des temoignages est fondee sur la croyance 
en leur authenticite. II est pourtant evident qu'elles ont eu. 
lieu puisque tous les livres dont parlent les temoins sont des 
romans, que tous les interviews ont 1 a meme longueur, et que 
les livres qui apparaissent sur les affiches ont tous ete edites 
en poche. Ces contraintes ont certainement contribue a renforcer 
les vedettes dans 1'idee qu'elles etaient investies d'un role 
particulier par rapport a la lecture. 
On remarque donc que le choix des temoins et 1 a situation dans 
laquelle ils sont places exercent une forte influence sur le 
contenu des rnessages de la campagne. 

En Espagne, les personnes-relais qui ont ete choisies, sont 
aussi des personnes tres bien connues du grand public. 
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II s1agit de dessinateurs-humoristesU), or, il existe en Espagne 
une tradition de satire et de caricature politiques. Ces dessinateurs 
sont tres populaires comme le souligne le Ministre de la Culture: 

'Les gens du peuple sont tres receptifs a ce style de dessins". 
Ce choix a ete determine par ie statut meme des dessinateurs;. 
Ce sont des humoristes, ils allaient donc forcement donner une 
image drdle et gaie du livre et dedramatiser en quelque sorte 
la lecture puisqu'elle devient un sujet qui prete a rire ou a 
sourire. Une tres grande liberte d'action a ete laissee aux humoris-
tes. L'un d'entre eux s'etait charge de la coordination du travail, 
mais il semble qu'il a surtout eu un role technique qui consistait 
a uniformiser les dessins au niveau du format entre autres. En 
effet, seuls trois parmi les vingt dessinateurs avaient deja 
travaille dans le domaine de la publicite. 

Au niveau du contenu des dessins, chaque humoriste a suivi son 
inspiration. Pour eux, 1'important etait de trouver Videe qui 
ferait rire, plus que de donner telle ou telle image de la lecture. 
II a resulte de cela, que, sur certaines affiches, on a 1'impression 
que le livre n'est a la limite qu'un pretexte ou qu'un element 
du decor (voir affiche N° 20 ou le livre sert a faire du surf, 
ou 1'affiche N° 1 ou le livre sert de parapluie). Mais, finalement, 
dans 1'ensemble les representations de la lecture diffusees par 
les dessinateurs sont assez traditionnelles, les themes du livre-eva-
sion, du livre- aventure ou encore du livre-objet intime revenant 
souvent comme nous le verront par la suite. 

Le choix des dessinateurs semble etre pertinent par rapport aux 
objectifs que s'etait fixes le Ministere de la culture puisque 
ces humoristes sont reellement populaires et que leur maniere 
de s'exprimer est facilement accessible a la fois aux non lecteurs 
et aux enfants. D'autre part, un des principaux buts du Ministere: 
desacraliser la lecture, semble etre atteint puisque les dessinateurs 
se moquent gentiment du livre. 

2) Un meme but, mais des messages qui ne convergent pas 
forcement. 

a)Des points communs 

Au niveau des messages, on remarque certaines similitudes entre 
les deux campagnes. Elles correspondent a la volonte commune 
d'encourager les gens a lire. Les messages qui repondent a cet 
objectif peuvent se resumer en une phrase: la lecture, c'est 
un plaisir qui est accessible a tous. Autour de cette idee, deux 
themes ont ete developpes. Le premier pourrait s'intituler le 
plaisir de lire, et le second le droit a la lecture pour tous 
(theme central des politiques culturelles du P.S. et du P.S.O.E. 
comme nous Vavons vu). 

La premiere idee a ete repandue dans le cas de "vive 
leyendo" par Vimage souriante (au sens litteral puisque 9 affiches 
sur les 20 presentent des personnages qui arborent un grand sourire) 
de la lecture que donne les affiches en general. 

(1) Voir annexe N° 7: liste des dessinateurs. 
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Plus precisement on pourrait citer les affiches 6 et 10 ou le 
livre est represente comme le moyen d1atteindre le bonheur meme 
dans un univers hostile (1'enfer, une journee de mauvais temps). 
Quant aux affiches N° 7 et N° 3, elles montrent que le livre 
permet d'echapper a 1a grisaille ambiante et donne un plaisir 
manifeste. Le spot televise N° 3(1) qui reprend les affiches 
N° 3, 8, 18, 5 et 12 degage une impression de gaite et de bonheur 
egalement puisqu'on entend des rires et des chants et que les 
couleurs de ce spot sont particulierement vives. 

En France, c'est principalement a travers le temoignage des vedettes 
que 1a lecture est presentee comme un plaisir. 
"II y a un plaisir immediat a lire ce livre" Marie France Barrault. 
"A chaque fois que j1 ai lu un livre, j1 ai erpouve un grand plaisir". 
Margerin. 

Cette idee semble particulierement importante puisqu'elle est 
citee comme objectif par 11attachee de presse de la Direction 
du Livre et de 1a Lecture. "Essayer de leur dire, eh bien voila, 
lire ce n'est pas seulement un pensum scolaire, c'est aussi un 
plaisir". 
Cette meme idee a ete reprise dans le communique qui ouvrait 
le mois du livre: 
"Le plaisir de lire n'est pas encore connu de tous". 
Dire que lire apporte du bonheur est important, car i1 s'agit 
de donner une image positive de 1 a lecture, et en meme temps 
de la presenter comme etant une valeur en soi (lire pour le plaisir) 
et non pas par rapport a un projet scolaire ou professionnel. 
Mais, diffuser 1 argement un tel message n1 a de sens que si dans 
le menrie temps, il est affirme que ce plaisir est accessible a 
tous. 

Pour repandre 1 a seconde idee, et montrer que 1 a lecture 
est une activite ouverte a tous, i1 fallait donner a voi^"rrangais 
ou un Espagnol moyen en train de lire. C'est ce qui a ete realise 
a travers 1'affiche centrale de la campagne frangai se. 
Sur cette affiche, on voit un homme dont le visage est dans 1'ombre 
car ilest sense representer n'importe quel individu. II serre sur 
son coeur un livre, ses mains sont abimees, "ce sont des mains 
de travailleur" d'apres 1'attachee de presse de 1 a Direction 
du Livre et de 1 a Lecture, i 1 est vetu du "chandai 1 de Monsieur 
tout le monde", toujours d'apres 1'attachee de presse. les affiches 
N° 8 et N° 14 de "vive leyendo" relevent de la meme strategie. 
On peut considerer en effet que ces affiches donnent du livre 
11i mage d'un objet quotidien aussi essentiel et banal que la 
nourriture (le pain) ou le sommeil (1e lit), et donc, parfaitement 
accessible a tous. 

Cette meme idee est aussi transmise a travers le discours des 
temoins de "un livre et tu vis plus fort". Les vedettes insistent 
presque toutes sur le fait que le livre qu'elles ont aime n'est 
pas difficile a lire et qu'il peut plaire a tout le monde. 

"Cest ecrit d'une fagon tout a fait libre et limpide, personne 
ne peut etre rebute par le style de Modiano. Frangoise GIROUD; 

(1) A partir de 20 affiches, 3 spots ont pu etre realises (voir introduction). 
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'II y a un livre que tout le monde peut lire". Marie France Barrault. 

Derriere 11affirmation que la lecture est un droit, se profile 
le refus de Telitisme, les deux campagnes le rejettent categorique-
hienc de fagon differente (nous en repar 1 erons). 

Un autre theme, moins important, celui de la lecture-evasion 
est commun aux deux campagnes. II ne se rattache pas a la problema-
tique principale, i1 semble que ce soit un theme qui revienne 
frequemment lorsque Ton parle de lecture et que, aussi bien 
es temoins de un livre et tu vis plus fort" que les dessinateurs 

de vive leyendo" 1'abordent naturellement. 
Les affiches N° 15 et 13 par exemple mettent en scene un monde 
lmaginaire que Ton voit surqir du livre, et les affiches N° 
16et 4 semblent prouver que la lecture permet aux lecteurs de 
s envoler. Quant aux vedettes, plusieurs d'entre elles font allusion 
au pouvoir qu1 a la lecture de transporter celui aui la pratiaue 
dans un monde merveilleux. ' 
"J'etais sensible a ce mecanisme qui est alimente pas certains 
mots et qui fait que tout d'un coup, 1'imaginaire du lecteur 
derape". Bilal. 
Ce que j'aime dans un livre, c'est m'identifier au heros et 
voyager avec lui". 

b) Cependant. le contraste est net 
entre les deux campagnes. ~ — .. 

Les deux Mini steres poursui vent un objectif commun, mais leur 
conception de la democratisation de la lecture sont totalement 
opposees. C'est a partir d'elles que 1'on peut expliquer les 
orientations divergentes qui ont ete prises par les concepteurs 
des deux campagnes. Le discours d'"un livre et tu vis plus fort" 
s'articule autour du concept de la "lecture-emotion". ' Ce iju'i 1 
faut transmettre avant_ tout, c'est 4ue la lecture est un sujet 
grave, essentiel, serieux. En revanche, le discours de "Vive 
leyendo" est centre sur 1'idee de lecture-amusement, et presente 
la lecture sous ses aspects joyeux, legers, ludiques. Pour le 
Ministere de la Culture frangais, il s'agissait de prendre la 
lecture au serieux, alors que le Ministere de 1a Culture 
espagnol s1est attache au contraire a banaliser 1a lecture. 

Le but des concepteurs de la camoagne frangaise etait 
de valoriser le livre. II faut donc mettre en relief 1'importance 
de la lecture et persuader qu'un livre peut tout changer dans 
la vie de chacun d'entre nous. Cest dans ce sens qu'il faut 
comprendre le slogan "un livre et tu vis plus fort". Cest de 
cette idee qu'est nee le stategie des temoignaqes puisque le 
but etait aue les vedettes expliquont combien la lecture a cu 
bouleverser leur vie. 

"Je vais vous parler d'un l ivre qui a eu une grande inf luence 
sur mois, j'en suis reste impressionne toute ma vie". Franco-s 
Perier. y 

||I1 y a des boucuins qui m'ont enormement marque". Bilal. 
"C-;>st un livre qui m'a carrement redonne gout a 1'r-xistence" 
Claire Bretecher. 
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Le theme de 1 a rencontre revient tres souvent dans 1 a campagne 
et contribue a souligner le caractere essentiel de la lecture, 
a 1 a limite, la rencontre avec un livre ou plus precisement avec 
un auteur et ses personnages est consideree comme aussi decisive 
dans 1 a vie d1 un individu que la rencontre avec un autre etre 
humain. 
"II y a des livres qui sont des rencontres" Extrait du 1ivre-temoin. 
'Temoigner des rencontres essentielles avec des gens, des idees, 
des evenements dans les livres". Projet de VIF ARGENT. 
L1objectif etant de souligner 11importance du livre, logiquement, 
1e livre est presente comme un objet different. L1aspect commercial 
du livre qui est un produit qui s1achete et se vend est completement 
evacue. "II faut mettre en evidence le caractere essentiel des 
livres non comme des objets de consommation, mais comme des instru-
ments de rencontres-cles ou de prise de conscience". Projet de 
VIF ARGENT(l). 
Ce n1est pas n1importe quel livre ni n'importe quelle caracteristi-
que du livre qui est promu, le livre est considere comme un objet 
noble que 1'on doit traiter avec respect. 
"Je suis contre la desacralisation de 1 a lecture, un livre est 
un objet sacre, c'est quelque chose qui fait quelque chose en 
vous, les autres livres ne m'interessent pas, c'est de 1a consomma-
tion". Lise MERCADE. 

Si 1'on poussait cette logique jusqu'au bout, les livres promus 
a travers 1 a campagne ne pourraient etre n'importe quel livre, 
mais des livres a propos desquels on peut parler d'un interet 
1itterai re. Cet aspect n'apparait pas dans le discours de 1a 
Direction du Livre et de la Lecture, ni dans celui de VIF ARGENT 
qui, s'i1s veulent etre en accord avec leur refus de 1'elitisme, 
ne peuvent que passer sous silence le probleme de la valeur des 
1ivres a promouvoir. Cependant, les vedettes-temoins comme elles 
se sentaient investies d'une mission par rapport au public de 
la campagne, ont developpe comme nous Vavons vu precedemment, 
des discours pedants qui ont pour sujet la litterature et 1'ecriture 
et qui sont differents de ceux que voulaient transmettre 1a Direction 
du Livre et de 1a Lecture. 
Le livre etant presente comme un objet serieux et noble, i 1 etait 
difficile d1affirmer egalement que 1'on peut acceder facilement 
a la lecture. si le livre est une richesse, le livre de 1'affiche 
est tenu serre sur le coeur "comme un enfant" d'apres Li se MERCADE, 
il faut le meriter. la campagne ne pouvait donc pas faire 1'impasse 
sur 1'effort que demande parfois la lecture et ce, d'autant plus 
qu'elle a pour but de democratiser 1'acces au livre. 
"Comment voulez-vous convaincre des gens qui pensent que 1 a lecture 
c'est cruel(2), que lire s'est facile et amusant?" Lise MERCADE. 
La Direction du Livre et de la Lecture a donc tenu a dire qu1 elle 
etait consciente de cette difficulte et s'est exprimee a ce sujet 
dans un communique de presse: 
"Cette campagne s'adresse a tous ceux que 1'effort de lire a rebute", 
mais aussi dans le livre temoin: 
"Lire, c'est difficile quand on n'en a pas 1'habitude". 

(1) Cet aspect la est a relier aux discours sur le livre qui se sont developpes 
autour de 1a loi Lang sur le prix du livre a la meme epoque. 
(2) D 1apres une interview realisee par Nicoie ROBINE aupres d 1un jeune travailleur. 
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n faut souligner que sur ce point la, les temoins-vedettes n'ont 
pas suivi les orientations de 1a Direction du Livre et de la 
Lecture et ont meme eu plutdt tendance a dire que 1a lecture 
est une activite facile et evidente. 

A travers "un livre et tu vis plus fort", il s1 agissait aussi 
de montrer que la lecture est certes quelque chose de difficile, 
mais aussi de fondamental, car elle peut avoir une incidence 
a la fois sur le comportement social et sur le comportement indivi-
duel d'une personne. 

"II y a des livres qui retiennent, des livres que Ton n'oublie 
pas, des livres essentiels qui nous aident a comprendre les autres 
et a changer notre maniere de voir". Communique de presse de 
la Direction du Livre et de 1 a Lecture a propos de 1 a campagne 
"Un livre et tu vis plus fort". 
Cependant, on remarque que 1'accent est mis surtout sur 1'enrichisse-
ment personnel que peut apporter la lecture. En effet, 1'idee 
que 1 a lecture est une experience affective qui atteint 1'individu 
au plus profond de lui-meme apparait frequemment. Le fait que 
lire c' est aussir ressentir des emotions, est souligne par plusieurs 
temoins qui expliquent qu'ils ont presque une relation personnelle 
avec les livres qu'ils aiment, ils sont attaches a eux. 
"J'e 1 e devorais, en meme temps j'etais triste parce que je sentais 
que j' al 1 ais le terminer bientot, j1 ai eu un grand coup de coeur 
pour ce livre" marie Josee Nat. 
"Et puis on connait les personnages, on est habitue a eux". Bernard 
Blier. 
"Cest un bouquin qui m'a procure une certaine volupte". Jean 
Claude Forest. 
Contrairement aux campagnes precedentes, "Lecture, chemins de 
la liberte" et "France a livre ouvert", qui avaient pour but(l) 
de desacraliser la lecture, la campagne "Un livre et tu vis plus 
fort" presente le livre comme un bien precieux et 11objectif 
a atteindre est que ce bien puisse devenir 1 a propriete de tous. 
On ne considere plus que 1 e livre doit etre banalise pour que 
les gens se mettent a lire, mais qu' a 1' inverse, i 1 faut persuader 
de sa valeur. 1a promotion du livre consiste desormais a convaincre 
les gens de 1' importance du livre et a affirmer que lire est 
un moyen de reali sation personnelle. II ne reste plus aux lecteurs 
qu'a fournir 1'effort necessaire pour atteindre 1e plaisir de 
lire. rinalement, cette conception de la lecture rejoint la logique 
de 1 'elitisme republicain cher au gouvernement socialiste alors 
au pouvoir: VEtat fournit les moyens d'atteindre le but, convaint 
du bien-fonde de ce but, i1 ne reste plus aux individus qu'a 
faire le necessaire pour reussir. D'autre part, dans la mesure 
ou cette campagne cherche a permettre a 1'ensemble de la population 
de jouir d'un bien qui jusqu'a maintenant n1appartenait qu'a 
un petit nombre, il s'agit a travers elle, d'uniformiser les 
pratiques culturelles en faisant adopter a tous celles de 1'elite 
intellectuelle. 

En Espagne, la strategie est tout autre: la lecture y 
est presentee comme une activite drole, ludique et donc facile. 
Le probleme du Ministere de la Culture espagnol etait de montrer 
que le livre est un objet banal, quotidien, utilisable par tous. 

(1) Qu' elles aient atteint ou pas ce but est un autre probleme que nous ne pouvons 
traiter ici. 



"Notre but etait de donner a voir le livre sous son aspect familier". 
Javier Abasolo, sous-directeur du Livre. 
' On a essaye de montrer que le livre pouvait avoir sa place a 
chaque moment de 1a vie". Agencia CLACK. 
Effectivement sur les affiches on voit des personnes qui se servent 
du livre a tout moment et dans toutes les circonstances: en marchant 
(affiche N° 5), a 1 a campagne (N° 2), en bateau (N° 11), sous 
I a pluie (N°l), au coin du feu (N° 10), sur une scene de theatre 
(N° 18). Mais, la banalisation de la lecture a ete realisee avant 
tout grace a 1'humour. 
"On voulait encourager les gens a lire grace a une ridiculisation 
de 1a situation". Agencia CLACK. 
L1idee principale etait de faire rire les gens. 
"On n'a pas essaye de faire une campagne serieuse, on a essaye 
de faire une campagne drole dont les gens se souviennent." Agencia 
CLACK. 
L' attention des gens etait attiree sur le livre par un gag et 
en meme temps, le fait que Tobjet de ce gag soit le livre, donnait 
une representation du livre insolite inhabituelle qui faisait 
que les gens le regardaient de fagon differente, moins respectueuse 
comme quelque chose de proche et de sympathique. 
II s'agissait de donner une image agreable de 1 a lecture et donc 
de la presenter avant tout comme un loisir. Aussi, plusieurs 
affiches (la 2 et 1 a 10 par exemple) representent des personnes 
en train de se detendre en evoquant les vacances et 1 a campagne 
(1 a 11, 1 a 20, et 1 a 4). Une impression de calme et de repos 
se degage egalement du spot N°2 qui utilise principalement les 
images 16 et 14, on entend de longs battements d'ailes et des 
bruits champetres. 
L'aspect ludique de la lecture occupe egalement une place importante. 
Plusieurs personnages crees par les dessinateurs s'amusent avec 
le livre, font du surf dessus (affiche N° 20) ou du cheval avec 
(affiche N° 15). D'ailleurs, on remarque que des enfants sont 
presents sur cinq des affiches. 
"vive leyendo" s'oppose donc radicalement a "un livre et tu vis 
plus fort", puisque la campagne espagnole repose sur 1'idee qu'il 
faut desacraliser 1 a lecture pour que les non lecteurs y accedent. 
Le Ministere de 1a Culture espagnol a en effet considere que 
1'ensemble de la population avait la possibilite d'attei ndre 
1e livre, mais que certains groupes sociaux sont persuades que 
1 a lecture n'est pas faite pour eux, parce que c'est une chose 
serieuse, reservee a une elite. 
Pour democratiser 1a lecture, i1 faut donc en quelque sorte, 
1 a devaloriser et habituer les gens a 1 a presence du livre. II 
faut leur donner Toccasion de se moquer du livre afin qu'ils 
s'apergoivent que ce n'est pas quelque chose d'aussi inaccessible 
qu'ils le pensaient, et que ce n'est pas uniquement une activite 
rebarbative mais aussi un loisir agreable. Toute la strategie 
de la campagne repose sur la croyance qu'il suffit de changer 
1'image de 1 a lecture pour attirer de nouveaux lecteurs, et que 
le probleme reside uniquement dans le fait que les non lecteurs 
ont une fausse image de la lecture; 
Le meme esprit a d'ailleurs anime le Ministere de 1 a Culture 
1orsqu'i1 a decide que les musees seraient ouverts gratuitement 
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a 1'ensemble de 1 a population, afin que tous puissent avoir acces 
a 11art. 

On constate donc que le discours sur 1 a lecture de 
la campagne espagnole est completement different de celui de 
1a campagne frangaise. 
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III) L'IMPACT DES DISCOURS, UN FAUX PROBLEME 

Puisqu'i1 est pratiquement impossible, comme nous allons le voir, 
d'evaluer les deux campagnes, on s'interrogera plutdt sur le 
sens de s mission que s'etaient fixes les deux Ministeres de 
1a Culture, et sur 11accuei1 que les professionnels du livre 
et des medias ont reserve a cette promotion de la lecture. 

1)Une mission impossible. 

a) Des campagnes vouees a 1'echec? 

Des le depart, "Vive leyendo" et "Un livre et tu vis plus fort" 
semblaient vouees a l'echec. Ce n'est pas avec des campagnes 
de publicite que 11 on peut amener les gens a lire. Certes, ce 
type de promotion de 1 a lecture peut etre utile, mais ce sont 
des actions superficielles qui n1agissent pas sur les causes 
profondes qui font qu'un certain pourcentage d'une population 
ne lit pas. Bien sur, les concepteurs des deux campagnes se sont 
interroges sur les raisons qui incitent une personne a ouvrir 
un livre, et sur ce qui, au contraire, amene certaines personnes 
a penser que 1 a lecture n'est pas une activite envisageable pour 
elles. Cest parce qu1 i 1 s savaient que la decision de lire tel 
ou tel livre est determinee avant tout, par 1'entourage du lecteur, 
qu'i1s ont choisi de travailler avec des vedettes connues de 
tous, susceptibles d'avoir une influence sur de nombreuses personnes. 
En Espagne, c'est parce qu1 i1 a ete demontre que de nombreuses 
personnes etaient intimidees par le livre, qu'une campagne jouant 
sur 1'humour a ete entreprise. Mais, il s'agit de s'interroger 
aussi sur 1'appartenance sociale des non lecteurs et de prendre 
en compte leurs propres pratiques culturelles plutot que de leur 
imposer un modele de consommation culturelle qui ne correspond 
pas a leur realite. II serait necessaire egalement de comprendre 
quelle representation de 1a lecture ont ces personnes la. II 
ne faut pas oublier non plus qu'inciter les gens a lire est important 
mais que ce type d1 action n'a de sens que si 1'on donne egalement 
a 1 'ensemble de 1 a population, les moyens d'acceder aux livres; 
les moyens intellectuels, c1est a dire un niveau scolaire suffisant, 
mais aussi les moyens materiels. Pour cela, i 1 est indispensable 
de creer des infrastructures qui permettent a 1 a lecture de se 
developper et de mettre sur pied une politique de lecture 
publique coherente. Une campagne publicitaire n'a donc finalement 
d'interet que si elle vient en complement d'autres actions peut-etre 
moins spectaculaires, mais qui agissent reellement sur la situation 
de la lecture. II ne suffit pas de banaliser le livre, ou de 
convaincre les gens de 11importance de 1 a lecture, pour obtenir 
des changements significatifs, en aucun cas, des campagnes publici-
taires ne peuvent avoir une efficacite propre. 

b) Une gageure assumee par les Ministeres 
de 1a Culture 

Les Directions du Livre francaise et espagnole sont parfaitement 
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conscientes de la portee forcement 1imitee des campagnes qu1elles 
ont mis en place et reconnai ssent que si Vaction rnedi atique 
en faveur de la lecture est importante, elle ne saurait etre 
prioritaire. Pour le Ministere espagnol, il s1agit avant tout 
de faire un effort dans le domaine de la lecture enfantine. 

"En matiere de promotion de 1a lecture, il y a differentes fagons 
d'agir: par des actions en direction des enfants ou des adultes 
ou encore par des actions medi atiques... Or, comme il semble 
que les specialistes de 1 a lecture soient d1accord pour accorder 
la priorite aux enfants, car leur affectivite particuliere permet 
de leur inculquer des habitudes qui pourront durer toute leur 
vie, c'est la promotion de la lecture enfantine que nous avons 
choisi de privilegier". German PORRAS, extrait d'une interview 
parue dans la revue "E1 libro espanol". 

La promotion publicitaire de la lecture n'a donc qu1une place 
marginale dans les preoccupations de la Direction du Livre espagnole. 
L'actuel sous-directeur Javier Abasolo pense d1ailleurs qu'avant 
d'organiser ce type de campagne, il vaudrait mieux s'occuper 
de 1'analphabetisme si 1'on veut gagner de nouveaux lecteurs. 
II estime egalement que ce genre d'action ne pourra etre reellement 
efficace que lorsqu'i 1 y aura en Espagne, un veritable reseau 
de bibliotheques, et lorsque les ecoles seront dotees d' un nombre 
suffisant de livres. Actuel1ement, la Direction du Livre espagnole 
continue de distribuer les affiches de "vive leyendo" aux institu-
teurs et aux organismes qui les demandent, mais elle n'envisage 
pas d'organi ser de nouvel1es campagnes medi atiques. II semble 
qu'elle considere que ce type d'action est encore premature et 
qu'i 1 est urgent de faire un travail plus en profondeur autour 
de 1 a lecture. Plus tard, lorsque ce travail aura bien ete mis 
en place, d'autres campagnes de publicite pourront etre envisagees. 

En France, 1 a Direction du Livre ne dissocie pas "un livre et 
tu vis plus fort" de 1'ensemble des actions menees par 1e Ministere 
de 1 a Culture en faveur de 1 a lecture. II est meme precise dans 
le cahier des charges que la campagne a pour but de mettre en 
valeur 1'ensemble du travail de 1 a Direction du Livre. D'ailleurs, 
le livre-temoin a ete edite dans le but d'expliquer ce qui est 
fait par la Direction du Livre et de la Lecture. Cest 1 a premiere 
campagne qui fait directement le lien entre 1'action mediatique 
et les autres actions. Ce petit livre a eu enormement de succes, 
alors qu'il etait plutot destine a des professionnels du livre 
ou a des responsables d'associations s'interessant a 1 a lecture, 
il a ete reclame et donc 1argement distribue a des particuliers. 
Dans les deux cas, les campagnes ne sont considerees que comme 
des elements d'une politique d'ensemble de la lecture qui ne 
peuvent agir par eux-memes, mais qui contribuent a creer une 
ambiance favorable autour du livre. 

2)Un echo relativement faible. 

a) Des difficultes d'evaluation 

L'impact des campagnes est difficile a mesurer. Leur difficulte 
d'evaluation est 1 e lot de toute promotion de ce genre qui releve 
d'ailleurs plus des ralations publiques que de la publicite. 
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b )Les reacti ons des professionnels 
du livre et des medias " ~ 

Les affiches et le livre-temoin (dans le cas de la France) ont 
largement ete distribues dans les bibliotheques. Neanmoins, il 
est interessant de remarques que dans aucun des deux pays, les 
bibliothecaires n'ont ete associes a ces actions de promotion. 
En Espagne, c'est la sous-direction du Livre et non pas la sous-di-
rection des bibliotheques qui a organise "vive leyendo". En France, 
aucun bibliothecaire n' a participe a 1 a commission chargee de 
mettre en place 1un livre et tu vis plus fort", alors qu'un represen-
tant de 1 a BPI avait fait partie de 1 a commission qui a prepare 
la premiere campagne. Cependant, les bibliothecaires ont en general 
bien accueilli les campagnes, car il leur a semble qu1 i 1 est 
toujours positif de parler du livre, mais, ils sont sceptiques 
quant a 1'efficacite reelle de ce genre d'action. Peu d'entre 
eux se sont donc engages a participer activement. 
"Faire des animations autour des affiches? oui, on aurait pu, 
mais des animations, nous on en fait tous les jours". Une responsable 
des Bibliotheques Populaires de Madrid. 
ns insistent sur le fait qu' inciter les gens a lire, n'est pas 
aussi simple que cela, et qu'encourager la population a lire, 
c'est tres bien mais que pour cela ait un sens, i 1 faudrait doter 
1a lecture publique de moyens. finalement, les bi bli othecai res 
reprochent a ce genre de campagne de ne pas s1 attaquer aux vrais 
problemes. Certains pensent meme que 1 es Directions du Livre 
se sont trompees de cible, ainsi, un conservateur de 1a Bibliotheque 
Mationale Espagnole jugeait durement 1 e slogan "vivez en lisant", 
en disant pourquoi pas "vivez en prenant 1'air". 
Pour resumer Tattitude des bibliothecaires, on doit souligner 
qu'i1s se placent dans une perspective a long terme. L'extension 
de Tespace de la lecture fait partie de leurs activites quotidien-
nes et est pour eux une lutte de longue haleine. Ils ont donc 
tendance a suspecter ce type de campagnes tres spectaculaires, 
mais ephemeres et superfi ciel1es. L'aspect presti gi eux de ce 
genre d'actions tres important pour le Ministere de la culture 
leur semble criticable. 
En Espagne, les instituteurs ont egalement joue un role important 
de mediateurs, mais "vive leyendo" n'etait pour eux qu'un element 
des qoerations de_ developpement de la lecture dans les ecoles 
qui duraient deja depuis 1982. Ces operations vont en profondeurs 
pui squ'on a offert aux enseignants des stages d'initiation aux 
techniques bibliotheconomiques et que de nombreuses bibliotheques 
scolaires ont ete dotees de lots de livres deja catalogues. Emmener 
leurs eleves visiter Texposition de "vive leyendo" n'etait donc 
qu'une activite sans grande importance par rapport a ce qui se 
faisait dans les ecoles au niveau de la lecture. Cependant, les 
instituteurs etaient en general satisfaits de Texposition et 
affirmaient que les enfants avaient ete tres receptifs aux dessins 
des humoristes et avaient donc eu une attitude positive lors 
de 1a visite, ce qui est contraire aux reactions habituelles 
des enfants qui sont plutot passifs dans des situations similai-
res(1). 

(1) Les prgpc-s des enseignants ont ete transmis au Ministere de la Culture par 
1 1intermediaire de la personne chargee de 1 1  animation de 1 1  exposition. 



Editeurs et libraires ont egalement joue un role. I1s estiment 
qu'une campagne en faveur de 1 a lecture peut toujours leur etre 
utile et servir pour leur propre publicite. Cependant, comme 
c'est du livre dont on parle et non pas de livres particuliers, 
ce type de promotion n'a qu'un interet marginal pour eux. Ils 
n'ont donc investi aucun moyen financier ou materiel dans les 
deux campagnes, c1est a peine si les libraires espagnols ont 
donne quelques livres dans les bibliotheques scolaires. La CEGAL 
(Confederation Espagnole de Corporations et des Associ ations 
de Libraires) a pourtant ete associee a "vive leyendo". II semble 
qu'aussi bien editeurs que 1ibraires ont profite des actions 
des Ministeres sans s'y investir. En Espagne, les affiches de 
1a campagne ont 1argement ete exposees dans les librairies et 
1 es editeurs ont meme demande a la Direction du Livre 1'autorisation 
de s'en servir pour leur propre promotion dans les foires internatio-
nales. le sous-directeur du Livre, German Porras n'a pas fait 
de difficulte pour distribuer gratuitement les affiches, car 
il lui semblait important que les gens retrouvent les memes affiches 
dans 1 a rue et dans les librairies. II a la conviction qu'entre 
le Ministere de 1 a Culture et les commerciaux, i 1 peut y avoir 
convergence d'interets. En France, editeurs et libraires ne se 
sont pas beaucoup mobilises non plus. 
"C'est toujours les memes libraires, un petit nombre, qui acceptent 
de travailler avec nous". Attachee de presse de la Direction 
du Livre et de 1a Lecture. 
Les editeurs se sont contentes de participer a la creation des 
cinq affiches ou 1'on voit les vedettes temoins serrer dans 1 eurs 
bras des 1 ivres de poche dont on peut 1 ire le titre et reconnaitre 
1 'editeur faci lement. Cest a dire qu' i 1 s se sont uniquement 
investis dans 1'operation qui etait 1 a plus payante pour eux. 
Contrairement aux bibliothecaires et aux enseignants, editeurs 
et libraires se placent dans une perspective a court terme. Leur 
interet est commercial, et, comme 1'incidence sur les ventes 
de ce style de campagne n'est pas facilement mesurable, ils 
ne sont interesses que moderement par ces promotions de 1a lecture. 
De tous leurs partenaires, c'est par eux que les Ministeres de 
la culture ont ete le plus degus. En effet, les Directions du 
Livre pensaient qu'a travers "vive leyendo" et "un livre et tu 
vis plus fort", c'etait aussi 1'edition nationale qu'ils encoura-
geaient, ils s'attendaient donc a un meilleur accueil de la part 
des editeurs et des libraires. 

En ce qui concerne les medias, la situation des journalistes 
par rapport aux campagnes etait sensiblement differente de celle 
des professionnels du livre. IIs sont intervenus a deux niveaux. 
En tant qu'emetteurs de discours, puisqu'en France, le but de 
la Direction du Livre et de 1 a Lecture etait de creer une dynamique 
en faveur du livre entre autres a 11interieur des medias, mais 
aussi en tant que recepteurs puisqu'i1s ont commente et critique 
les campagnes. 
Toute la strategie d"'un livre et tu vis plus fort" reposait 
sur une participation active des medias. Une grande liberte a 
eti laissee aux responsables d'emi ssions ou de journaux a qui 
on a recommande de parler du livre sous forme de temoignages. 
Nous nous sommes surtout interesses aux actions realisees par 
des periodiques, 1'acces retrospectif aux emissions televi sees 
et radiodiffusees etant particulierement difficile. 
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La participation de journalistes de presse s'est faite sous 
le mode de proselytisme. Tout donne 11impression que les journalistes 
qui ont participe a la campagne se sont sentis investis d1une 
importante mission culturelle, et ont eu 1'impression de participer 
a un veritable combat pour 1 a lecture. II en resulte certaines 
exagerations. Les articles de "Telerama" et du "Nouvel Observa-
teur" en particulier, qui ont repris 1'idee de temoignages, donnent 
l'impression que les vedettes interrogees passent leur vie a 
lire. 
"je lis beaucoup, partout, tout ce qui me tombe sous la main. 
Depuis mon enfance, je n'ai cesse de 1ire". Marie France PISIER 
dans le Nouvel Observateur. 
"D'aussi loin que je me souvienne, la lecture a toujours ete 
1'essentiel de mes occupations, de mes detentes... Lire, c'est 
un vice, un enrichissement, une manie. Un livre, c'est un peu 
comme la morphine". Jean BERNARD, Professeur de medeci ne, dans -
"Telerama". 
Le discours de ces temoins est aussi assez pedant, et reprend 
le s discours traditionnels sur 1a lecture, i1 n1a finalement 
pas tellement d'interet par rapport aux objectifs de 1 a campagne, 
puisqu1i1 risque plutot de produire un effet d'intimidation sur 
les non lecteurs qu'un effet d'incitation a 1 a lecture. 
"Lire, c'est en effet aller au-dela de 1'impression fugitive, 
c'est se donner le temps de 1'emotion, de 1'approfondissement, 
de 1a decouverte des ressorts profonds de 1a comprehension". 
Edmond MAIRE dans "Telerama". 
Les journalistes, dans leur desir de s'identifier au cercle d'intel-
lectuels que represente le Ministere de 1 a Culture, ont donne 
une orientation trop intellectualiste aux interviews qu'i1s ont 
realisees. Leur souci de legitimite les a entraines a "en faire 
un peu trop". 
Quant aux articles critiques sur les deux campagnes, i 1 s sont 
assez peu noinbreux, 1 a promotion du livre n'etant pas consideree 
comme un evenement marquant. On peut cependant classer ces articles 
en deux categories. les commentaires qui relevent de 1 a premiere 
categorie sont des articles politiques. Parler de 1 a campagne 
faite par un Ministere de 1 a Culture, peut etre 1' occasi on de 
se positionner par rapport a la politique du gouvernement en 
place. les journaux d'opposition, logiquement, critiquent negative-
ment 1'action des Directions du Livre et s'accordent pour affirmer 
que les Socialistes bradent 1a culture. L'exemple le plus significa-
tif est celui d'un article d'humeur ecrit par Antonio Caballero 
dans Cambio 16 (qui est considere comme un journal appartenant 
a 1a droite liberale et moderee): 
"Qu'est-ce que c'est que ce Ministere de 1 a Culture? quelle betise 
que de croire que la culture c'est les relations publiques de 
1a culture". 
Les enjeux de ces commentaires ne sont pas directement lies au 
contenu de la campagne. Les journalistes se situent plus par 
rapport aux concepteurs de la campagne que par rapport a 1a promotion 
de la lecture. En, revanche, les articles qui appartiennent a 
1a seconde categorie s'interessent aux discours sur le livre, 
et emettent des opinions sur la lecture et sur la culture en 
general. Les discours des journalistes sont significatifs des 
discours habituels sur la culture, c'est a dire qu'ils sont soit 
elitistes, soit paternalistes. Ainsi, certains, comme Jerome 
GARCIN dans "1'evenement du jeudi" qui trouve scandaleux que 
1'on ose faire parler de 1a culture Patrick SABATIER, ont reproche 
au Ministre de 1a Culture de ne pas prendre 1a lecture au serieux. 
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Pour eux, seuls, les intellectuels reconnus sont habilites a 
parler de 1 a lecture qui est une activite trop noble pour que 
n'importe qui puisse parler de son experience de lecteur. Cependant, 
une majorite de journalistes a approuve avec enthousiasme (comme 
dans 1'article de Nicole CASANOVA paru dans le quotidien de Paris) 
les Directions du Livre, mais ils ont une attitude paternaliste. 
En effet, ils pensent que vouloir faire lire "les exclus du plaisir 
de lire" est une mervei1leuse idee mais i 1 s ne s'interrogent 
reellement sur 1'existence des non lecteurs et sur leurs pratiques 
culturelles. 

Pour les journali stes, la lecture est un enjeu intellectuel, 
reagir par rapport au livre est un moyen d'affirmer leur appartenance 
a une elite. 11 s se sentent donc concernes par 1 a lecture que 
ce soit pour en defendre la noblesse ou pour contribuer a en 
diffuser 1'habitude. 
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CONCLUSION 

L1interet des campagnes n1etant pas d'obtenir des resultats quanti-
fiables, plutot que de faire un bilan, il nous a semble interessant 
pour conclure, de comparer les objectifs que s'etaient fixes 
les Ministeres de 1a Culture aux discours qu1i1s ont reellement 
transmis. 
Le probleme de 11 acces de tous au livre et de 1 a democratisation 
de 1 a lecture a bien ete pose, mais 1'elitisme n'a pu etre evite 
completement ni en France ni en Espagne. En ce qui concerne "vive 
"Ityendo", il faut rappeler que 1 a lecture ne peut etre drdle et 
facile que pour ceux qui la pratiquent deja sans probleme. A 
la limite, presenter la lecture comme quelque chose d'amusant 
ne conduit qu' a exclure encore un peu plus les non lecteurs. 
Quant a 1a campagne frangai se, malgre une nette amelioration, 
par rapport aux campagnes precedentes, un certain elitisme demeure, 
non seulement dans le discours des temoins, mais aussi dans le 
choix des vedettes. En effet, les personnes choisies font partie 
d' une elite (meme si ce n'est pas forcement 1'elite intellectuelle), 
et on peut donc penser que seules des personnes exceptionnelles 
peuvent avoir acces au livre. Finalement, en Espagne, la lecture 
n'est pas reellement desacralisee, et, meme si 1 a campagne frangaise 
a contribue a convaincre le public de 1'importance du livre, 
cela ne signifie pas pour autant que la lecture ne continue par 
a intimider les non lecteurs. 
Les deux mini steres n'ont cependant pas reussi a se demarquer 
completement des discours traditionnels sur la lecture. Cette 
situation est en partie due au fait que, meme si les Ministeres 
et leurs partenaires avaient des interets communs et qu'i1s etaient 
reellement decides a travailler ensemble a elargir le public 
du livre, i 1 s n'ont jamais perdu de vue leurs propres interets, 
et se sont aussi servis de 1 a campagne pour maintenir leurs statuts. 
Ainsi, les Ministeres de 1a Culture ont cherche a mettre en valeur 
leur propre image en meme temps que celle de 1 a lecture, les 
journalistes se sont servis de 1 a promotion du 1ivre pour reaffirmer 
leur appartenance a 1'elite intellectuelle, les libraires et 
les editeurs ont utilise les campagnes pour leur propre promotion, 
etles bibliothecaires en ont profite pour reaffirmer 1'importance 
de la lecture publique et donc de leur propre rdle. 

Si on s'interroge cependant sur les resultats des campagnes, 
il parait important de souligner que, parties des memes bases 
et avec les memes objectifs, les deux Directions du Livre ont 
developpe des strategies et diffuse des messages differents pour 
realiser des campagnes qui sont finalement tres proches. Dans 
les deux cas, 11 important aussi bien pour les acteurs que pour 
1 a diffusion de 1 a lecture, est que dans les deux pays, on ait 
parle du livre pendant plusieurs semaines. Cette dynamique qui 
a ete creee autour de la lecture est sans doute 1'element le 
plus positif de ces campagnes. Elle a certainement beaucoup plus 
d'importance que leurs contenus memes qui ont beaucoup plus d'interet 
par rapport a ce qu'ils revelent sur les ideologies des Ministeres 
de 1a Culture frangais et espagnol que par rapport a leur efficacite 
en matiere de promotion de 1a lecture. 
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ANNEXE N^4 

TF1: le sp 
• H cst tres joli, ce spot de 15 secondc* 
qui nous surprendra piusieurs fois par 
jour sur TFl. On voit tout d'abord des 
feuilles imprimees voltiger dans 1'espace, 
sur fond sombre, avec un tres bel accom-
pagndmcnt de musique aux sonorite* 
modcrnex. mais qui emcuvent et sem-
bleni annonccr un miracle. En effet, le 
miracle se produit: les fcuilles grandis-
scnt, se groupcnt, tombent dans dcs 

t vise juste 
mains de femmes qui se sont tcndues 
pour les recucillir. La, elles formeni un 
livre, que les mains saisissent et serrenl 
sur un coeur invisible, mais que l'on 
devine dcja palpitant... « Un livre, et tu 
vis plus fon >. Peu de slogans publici-
taircs sont plus veridiqucs, et celui la a 
trouve un style adequat au sujet. 

NC. 



/XINJPJKXFj] IV ̂  5 

Ministerc de la Culturc 

CAHIER DES CHARGES 

Le Ministre de la Culture a pris 1'initiative de reconduire en 
mars 1985 1'action "France a Livre Ouvert" qui a pour objectif, 
sur 1'ensemble du territoire national, d 'encourager la population 
a lire, a lire toujours plus. 

Cette campagne se deroulera du 1er au 31 mars 1985 sur le 
Uieme "Le monde du livre", le livre et la lecture etant consideres 
a la fois comme une ouverture sur le monde et comme un monde en 
soi dont la diversite, 1'accessibilite et la richesse restent 
incomparables. 

La campagne de mars 1985 mettra notamment en valeur, dans 
leur diversite et leur convergence, les efforts entrepris depuis 
plus de 3 ans par le Ministere de la Culture pour mettre le livre 
entre Loutes les mains et etendre ainsi le territoire de la lecture 
a de nouveaux lieux et a de nouveaux publics. 

La societe de relations publiques retenue par le Ministere de la 
Culture pour mars 1985 devra : 

- etablir un plan de communication d'ensemble de 1'action "France 
a Livre Ouvert", qui soit fidele aux objectifs et themes majeurs 
de la campagne ci-dessus definis. Ce plan comprendra notamment 
1'organisation d'une conference de presse ministerielle pour le 

is e la Lecture en mars 1985, ainsi qu'unc implica-
tion consistante des divers medias, y compris le secteur audicvisuel, 
et la presse regionale, notamment en necifiQ_Ile-de-Franre. Les nedias 
seront sollicites non seulement pour couvrir les evenements du Mois 
de la Lecture, mais pour creer par eux-memes des evenements dans 
le cadre de "France a Livre Ouvert". Seront incluses dans le plan 
de communication toutes les actions que la societe de relaticns 
publiques aura dioisi de mener avec differents partenaires dans le 
but de creer 1'evenement en mars 1985. 

- assurer le suivi,pour tout aspect relatif aux relations publiques 
et a la communication, des divers projets d'ordre national par 
ailleurs mis au point par le Ministere de la Culture avec divers 
partenaires. 

Conditicns techniques : 

a) L'ensemble des prestations definies a 1'article 2 et les hcncraires 
de la societe de relations publiques ne pourront en aucun cas 
depasser au total 700 000 F TTC, pour la concepticn, ie ccnseil 
et la phase operationnelle. II n'est demande a la scciete de 
relations publiques de concevoir d1 affiche ni pcur j.a .Jcurnse 
de la Poesie ni pour "France a Livre Ouvert". 
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b) Delai de reponse : 23 novembre 1984 a 9 heures. 

c) La proposition devra detailler avec precision le cout du conseil, 
des prestations directes de 1'agence et des manifestations ou 
actions projetees avec les partenaires du Ministere. 

En ce qui concerne les manifestations ou actions, la prestation 
de 1'agence pourra porter aussi bien sur le conseil en communica-
tion que sur la realisation "cle en mains" de 1'evenement. Le 
Ministere restera libre d'organiser, de susciter et de soutenir 
toute initiative. 

d) Calendrier : la campagne prendra place du 1er au 31 mars 1985. 

A 1'initiative du Ministere de la Culture, la Journee de la 
Poesie, incluse dans le Mois de la Lecture, aura lieu le 22 mars 
1985. Le Salon du Livre de Paris, organise par le Syndicat National 
de 1'Edition, se tiendra au Grand-Palais du 22 au 27 mars 1985. 

e) Trois agences sont oises en competition ; 
sont remunerees forfaitairement a hauteur 
du preoier tour et 21 000 F TTC a liissue 
tour. 

les agences non retenues 
de 10 500 F TTC a 11issue 
d'un eventuel deuxieme 

Le Directeur du Livre et de la Lecture, 
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Liste des vedettes-t6moins cle 1 a. 

campaqne "Un 1 ivre efc fevj. xx ± s 

plus fort" 

Franqois P§rier (comedien) 

Frangoise Giroud (ex-ministre) 

Marie-Christine Barrault (com6dienne) 

Marie-Josee Nat (com6dienne) 

Claire Bretecher (dessinateur de bandes dessinees) 

Franck Margerin (dessinateur de bandes dessinees) 

Enki Bilal (dessinateur de bandes dessinees) 

Carlos (artiste) 

Professeur Tubiana (medecin) 

Jean-Claude Forest (dessinateur de bandes dessin6es) 

Bernard Blier (comedien) 

Harie-France Pisier (comedienne) 

Dominique Rocheteau (footballeur) 

Denise Fabre (presentatrice) 

Patrick Sabatier (presentateur) 



Propos recueillis aupres de 
Marie-Christine Barrault 
Le 26 Janvier 1985 
a propos de 
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LE PARTAGE DE MIDI de Pau-1 Claudel 

II n'y pas un auteur precis dont je me dis "Si je ne pouvais emporter qu'un 
livre de lui sur une ile deserte, c'est un livre de lui que je prendrais". 

J'ai toujours dit d'ailleurs que sur une lle deserte j'emporterais la Bible. 
C'est le seul livre ou il y ait un tel foisonnement qu'on en trouve pour son 
argent tous les jours. 

Ca m'ennuierait d'avoir a choisir. Ou alors du theatre. 

II n'y a pas un auteur dont je me sente plus proche que Claudel. Le theatre de 
Claudel, on peut le lire, il n'y a pas que des dialogues. Certaines tirades 
peuvent avoir trois pages. Cela peut aussi bien se lire que s'entendre. 

Certains pensent que Claudel c'est dif f icile a lire, alors que c'est une 
langue tres charnelle et tres pleine. Cela m'a toujours semble tres simple, 
meme a quinze ans, meme si j e ne comprenais pas tout. 

Si on lit "Le partage de midi", c' est une histoire tres simple, avec quatre 
personnages, une femme et trois hommes. Elle est aux trois hommes a un moment 
donne. Successivement, elle est la femme de chacun. Les personnages sont tres 
tvpes : la femme, le mari qui est un peut "ballot", un jeune homme tres 
fougueux et tres pur - qui serait un peu Claudel lui-meme - et tres amoureux, 
tres violent, tres passlonne. Et puis un troisieme homme qui est une sorte de 
baroudeur et d'aventurier. 

Elle est d' abord mariee avec le premier et puis elle a un moment d' amour 
passionne avec le jeune homme et elle finit avec le baroudeur. Et avec chacun, 
il y a une facette d'elle qui se developpe. 

Cela pourralt se resumer a la faeon d'un feuilleton. La langue est sublime, et 
surtout les sentiments qui sont exprimes, ce sont des sentiments tellement... 
d'amour, de passion et de desespoir. 



•LE DIABLE AU CORPS de Radiguet 

II y a un livre aussi que tout le monde peut aimer, c'est "Le Diable au corps" 
de Radiguet. Ma fille, qui a quinze ans, a lu enfin un livre qui lui a plu de 
bout en bout. 
II y a un plaisir immSdiat a lire ce livre. Le texte en est simple, mais les 
sentiments sont tres forts. 

Encore que ce n'est pas une histoire d'amour. C'est l'histoire d'un garcon qui 
veut sortir de 1'adolescence et se prouver a lui-meme qu'il est un homme. Et 
qui finalement, dStruit une femme. Et il sait qu'il va la dStruire, qu'il va 
etre le plus fort. 

Ca a l'air un peu "coq" comme je le raconte, mais justement c'est une tres 
belle description de la sortie de l'adolescence ou l'on a plus besoin de se 
faire les griffes que d'aimer vraiment. 
C'est un livre que Radiguet a Scrit tr§s jeune. Le style est direct, on ne 
tourne pas autour du pot. C'est un livre que j'adore lire. 

SACHA GUITRY de Dominique Desanti 

L'an dernier, j'avais ete enchantSe aussi par le livre ae Dominique Desanti 
sur Sacha Guitry. II y a ce cote biographie, peinture d'une epoque... des 
choses qui ont reellement existe. 
Elle parle trSs bien de la periode de 1'Occupation. En lisant ce livre, 
j'avais envie de parler autour de moi aux personnes qui ont connu 1'Occupa-
tion, et de leur dire : "Et vous, est-ce que vous 1'avez vue comme 
qS ?" Et S travers 1'histoire de Sacha Guitry, les personnes plus agees que 
moi qui lisaient son livre trouvaient que c'Stait tout & fait ce qu'ils 
avaient vecu. 
Avec ce type de livre, il y a des faits sur lesquels on peut se retrouver avec 
d'autres gens. 

CE QUE SAVAIT MAISIE d'Henry James 

II y a un livre de lui que j'ai lu, il y a longtemps, et que j'adore, qui 
s'appelle "Ce que savait Maisie". 

Maisie est une petite fille. Ses parents divorcent et toute l'histoire est 
racontee uniquement 5 travers la petite fille. C'est racontS de fapon Ston-
nante, parce qu'elle n'a que six ou sept ans, et donc elle ne raconte que ce 
qu'elle comprend des rapports entre ses parents. 

< 

II y a la rSalitS de cette petite fille qui ne peut comprendre que certaines 
choses, et pourtant on imagine tout le monde derriere, le drame de cette 
sSparation, du divorce, le remariage de chacun et tout le reste. 
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ANNEXE 1M Q <5 

Propos recueillis 
le 25 Janvier 1985 
aupres de Jean-Claude FOREST 

LE JOURNAL D'EDWIN UNDERHILL 
de Peter Tomkin ' ' 

J'ai garde une certaine nostalgie des romans noirs... Le roman noir anglais, 
"gothique" (...) Je suis toujours a la recherche de romans fantastiques. Le 
roman fantastique de qualite est rare. Soit ils sont bien ecrits mais le 
contenu est mince, ou encore certains textes sont modernes dans 1'invention 
mais le style est une sorte de logorrhee qui est la pour masquer 1' absence 
d'idees. 

Dans les romans fantastiques recents, il y a "le journal d'Edwin Underhill" de 
Peter TOMKIN, edite chez Seghers. C'est un bouquin qui m'a procure une 
certaine volupte. 

C'est 1'histoire d'un vampire, theme absolument rabattu. II y a une thematique 
du vampire, on ne peut pas transgresser. II y a tout un bazar, les choses 
qu' i 1 faut faire, avec la presence inevitable de la religion, du sacre, du 
pieu, que 1'on doit enfoncer dans le coeur du vampire, avec les fleurs d'ail, 
tout un rituel qu'on ne peut pas transgresser, sinon ga ne fonctionne pas. 

La, le charme de cette histoire c'est qu'on ne parle pas du vampire a la 
troisieme personne, c'est le vampire lui-meme qui se raconte et qui se 
decouvre peu a peu vampire. 

Cest si bien ecrit et si bien raconte que 1' on finit par partager ses 
voluptes.. . ses voluptes noires. II commet d'incroyables horreurs et ces 
horreurs ne nous sont plus etrangeres. On est vraiment completement dans la 
peau du vampire. 

Cest un roman voluptueux, qui fait tres peur aussi, un tres beau roman qui 
rejoint les themes gothiques. 

Ce que j'apprecie beaucoup c'est le travail du technicien. 

C'est vraiment de la litterature contemporaine, dans le sens ou il ecrit pour 
qu' on le lise ; mais aussi, on sent qu' il se dit "he, he, si on faisait 
1'adaptation cinematographique de mon bouquin, comme ce serait bien !". Alors, 
dans cette optique, il nous offre des scenes qui sont extremement visuelles, 
comme si elles etaient vues a travers 1'objectif d'une camera. 



VENDREDI OU LES LIHBES DU PACIFIQUE 
de Michel Tournier 

J1aime Scrire, plus encore que dessiner, et on peut considerer que je suis un 
raconteur d'histoires. J'aime raconter les histoires. La structure d'un ecrit 
m'importe beaucoup (...). II faut qu'une histoire soit aussi astucieuse que 
possible et structuree. 

II y a les roueries du metier, des techniques qui consistent S laisser parler 
1'inconscient. Mais il faut qu'il y ait une coherence interieure. II n'est pas 
necessaire de comprendre tout dans un livre. 

Si je lis un texte sur la psychanalyse, 11 est evident qu'il y a des choses 
que je ne comprends pas ; mais intuitivement, je sais a peu tres ce que ga 
veut dire et je n'ai pas le sentiment d'etre en situation d'incapacite. 

Finalement, ga a un caractere un peu initiatique, non pas de nager dans un 
texte obscur, mais d'etre chez soi dans un texte qui comporte des zones un peu 
ambigues. 

C'est un peu ce qui m'a emu assez recemment dans "Vendredi ou les limbes du 
Pacifique". 

Ce que je trouve admirable chez TOURNIER, dans ce livre, c'est que les 
situations les plus extravagantes, les plus fantasmatiques, les plus 
improbables, sont en fait amenees de fagon tout a faire logique. Elles 
resultent de ce qui a precede. Ce n'est jamais plaque. Cest une logique de 
1'inconscient qui 1S se traduit sur le terrain. 

II est vrai que Robinson ne pouvalt pas faire autre chose que ce qu'il a fait 
dans le contexte que TOURNIER a Stabli. Pourtant TOURNIER a respecte 
completement le schema, les structures du recit, la topographie de Daniel 
DEFOE. 
Robinson a donc adosse sa maison a la caverne, une caveme avec des 
ramifications, une galerie. Quand il va se refugier au fond d'une caverne qui 
est une sorte de cavite uterine, et qu'il est replie sur lui-meme, c1est d'une 
evidence absolue. 
II n'y a pas la de recherche d'effet. 

Et quand il copule avec un tronc d'arbre... II y a un embranchement des arbres 
qui simule les cuisses et puis un trou. Et il est pique par un insecte. Tout a 
fait a la fois partie des pulsions et des hantises. S'introduire dans un trou 
et etre pique par quelque chose, etre puni, c'est tout a fait normal. Dans 
cette histoire completement folle on est dans la normalite absolue. Et c'est 
merveilleux parce que c'est un grand roman fantastique dont la construction 
tire sa force du fait meme de sa coherence interieure. 

/»i 

Cela n'a pas ete une decision de surface, ce n'est pas 1'ecrivain qui a dit : 
"je vais ecrire mon roman comme ea". c'est sa coherence fantasmatique, son 
inconscient, qui avait dej5 6tabli ces structures, et ces structures se 
manifestent dans 1'expression, d'elles-memes, tout naturellement. Ca coule de 
source et moi ca me ravit, ca me procure une grande volupte. 

On est concerne par l'evidence de ce livre, il n'y a pas de rupture. 
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Antonio Mingote Barrachina (MINGOTE) 

Ramon Gutierrez Diaz (RAMON) 

Andres Rabago (OPS) 

Jaime Perich (PERICH) 

Jose Marla Perez (PERIDIS) 

Jose Antonio Loriga (LORIGA) 

Alfredo Gonzalez Sanchez (ALFREDO) 

Juan Gonzalez Ballesta (BALLESTA) 

Francisco Martin Morales (MARIN MORALES) 

Jorge Ginez Soteras (GIM) 

Juan Carlos Eguillor Uribarri (EGUILLOR) 

Francesc Vila Rufa (CESC) 

Carlos Rumeu Muller (RUMEU) 

Antonio Madrigal Collazo (MADRIGAL) 
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^ I I I U E ;  •  e r w K T M n r i i i  1 0 1  V  I  V  E  L E Y E  
(Campana Naciona! del Minisferio de Cultura) 

L"i 0t̂ VUL- ck-*-4- X-2 xW C-N_ CX4j<.tXAA>-. 
0Qo-

ENCUESTA PUBLICA DE AMBITO NACIONAL, ORGANIZADA POR E M O P O R T ,  5 .  L ,  
Ŝ̂ vxtkk. vJsiL «Acfcô clS- «i ocw t HO f <-S S , c • 

Tema a encuesta: TIEMPO LIBRE 
&e_ C •„ IJL kl^ria. 

DATOS DE IQS EHCUESTADOS 
~>vÛ .V c\a» 

£g">Ma de_ Residencia VtWdx cvi xiow^ev.% - - -
Domlcilio N.° de hijos Fecha 

floV-\%T_i_ lV e--t|c_vtYx A rJCt-

— «VIVE LEYENDO» es el esiogan, sobre el cual, el Ministerio de Cultura in • 
tenta concienciar a la opinion publica de la importancia de la lectura, 

V*V*- t»* tic. »• ^ciaUa. <cl Ci- «_Ag*a. tT,,rt Al.. tc nt XSi^mOO tit ye. O. ^<tAU* cW «y»ail vix <5^ Ck. 
iCual es SU npiniAn? 

e^v (OXkl e^«n?6n 

En vacaciones, fines de semana, etc., se adquiere un mayor volumen de 
pubiicaciones en kioscos o librerias a nivel de lectura d.e evasidn. 
U»«*» «O. weO* -«u& on Q.ttkiJbu IM* «Ju, VtauuA tt* 6xo dV titttuiiLtfc ci fevivx.'v-\' ckfl 

' _r, V. .»V e \z i jiic, V- 0.t^ (?a " —4 i,Qu6 compran para adultos? (Prensa, Revistas. Literatura, etr.j, , 
Vti-xA.5 c-_X ui< V yv, CxcWxlî  c:*. Q 9 'wx. ,"U.VyJt. ̂  1 
iQue compran para los hijos? (Tebeos, Reuistas, Libros, etc.)-

-' V' *-*- Ĉ 'Ĵ  V kX>* <£i_JX£.̂  \<L_ C ̂ "XtxAê  Aerixŵ , ̂ f e -J u-t.-, y tvviln-, <vc 

- En el contesto de la prensa, revistas, etc , conjuntamente con. la T. V., hay 
distintos temas claves que despiertan la curiosidad (Politica, Derechos Huma-
nos, Crisis Bcondmica, Deporte, Arte, etc.) <%&*•*• <y <•- \£ M < 
Ô lC, X̂ u-l v̂fcjL t„k, ̂  \-H cVr utt, (XC (>l ..̂ 1 c. t*—>j<.. C. vv-̂ a* y~ 

^Cuales en su o.ftPin? ^ <^> e>t~ \ 
No"GZL cxxx ' 

- Se afirma que la practica de la lectura, el deporte y la musica, hacen mas 
humanas y aociables a,las sociedades. <U- V  v cbo. 

I3M_1 5-̂  -̂8- /"WAvoi 'Utiu.t.W-x.N Q», -5-OCA. A$C_ •_>. .. «-» «iiV ql<v̂  lOacfii» 
^Cual es su opinibn? 

Oi. V *X—1— 

- En el conjunto de la familia de Vd.: 
Q Oa i v .. 

^Practican algun deporte? 

i,Les gusta escuchar musica?— 
- xLCuJvV- CLsl. Q ~ ^ 
^Practican algun instrumento? . 

<i,Que otro tipo de hobbys hacen en sus horas libres? 
( Q x C Z j S & X  j r w ^ A -  |-ao_tx ̂ j_u ^ V,o "V, ( °X ^ 

EMOPORT, S. L. agradece a todas las familias encuestadas su atencidn a la labor 
y finalidad de esta encuesta, la cual desarrolla con el inter6s de poder ofrecer un 
eervicio mas profesional hacia el publico que apova la labor del sector editorial. 

Un cordial saludo 
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