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Les définitions sociales de la femme sont non weule évolutives, mais aussi
diverses : Margaret Mead expliquait ainsi déja «jlés roles assignés aux sexes varient
selon la trame culturelle particuliere qui déteantas relations humaines (...). Le garcon,
aussi bien que la fille, se développe et mlrinsedes lois spécifiques et locales (...). La
formation de la personnalité de chaque sexe (. g fest d'une société qui veille a ce que
chaque génération, masculine ou féminine, sepligoe qu'elle a imposé »En France
aujourd’hui, la presse féminine participe avecpetsad’autres institutions, dont I'école,
l'église ou la famille, a la (re)définition de lenfime féminine. Type particulier de bien
culturel, la presse féminine véhicule, elle audss représentations particulieres des
qualités, attributs ou espaces féminins : en tantéservoir de signes identitaires, le corps
féminin est notamment investi par les justificatiode la domination masculine
(notamment lorsque le corps féminin est présentéeoun objet du désir masculin), mais
aussi par dautres valeurs dominant@sdividualisme, valorisation de [largent,
consommation ostentatoire, hédonisme...) qu'il sdgitnaturaliser par lincorporation,
linscription dans les corps des sifieidais cette presse peut avant tout renseignéssur
mécanismes par lesquels un groupe « tient », @lamsdure ou la presse féminine compte
parmi ceux qui, dans nos sociétés, rassemblertfi@ames » en les distinguant des
«hommes svia la promotion de cette «identité féminifde bes magazines féminins

1. Mead (M.)Mceurs et sexualité en Océarffaris, Plon, 1963, resp. p. 16 et 313.

2. Parce gu’elles partagent la vision androcengrigominante, les lectrices de la presse
féminine se pensent parfois de la maniére dortidesmes les pensent et tendent deés lors
a se penser elles-mémes en objets esthétiques diBoyP.),La domination masculine
Paris, Seuil, 1998, p. 71 et 107. Mais, d’'une gdes,perceptions du corps féminin dans
les magazines féminins sont plurielles, éventuagndistanciées, et ne se réduisent pas a
l'interprétation du corps féminin comme instrumelg séduction — ce qu’une lecture
étroitement masculine pourrait indiment privilégier et, d’autre part, les valeurs
véhiculées dépassent celles de la seule domina@sculine.

3. On suit la notamment les pistes ouvertes paBdltanski qui évoque le role des
publications de la famille Servan-Schreiber’Expansion, Les Echos, L’Expressdans
I’'homogénéisation des valeurs du groupe des «sadren voie de cristallisation :
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pourraient ainsi contribuer non seulement a enirate sentiment d’appartenance au
groupe des « femmes », par opposition a I'‘Autrecalias mais aussi a la redéfinition de
lidentité féminine, autrement dit des caractéyigts ou tempéraments réputés féminins
(sensibilité, séduction, maternité...) qui eux-méragssent sur les pratiques et les
représentations politiques plus ou moins spéctiiges lectrices. Sans sacrifier naivement
au postulat médiacratique de la toute-puissantzefmlesse, le magazine féminin peut étre
appréhendé a la fois comme un révélateur et commreateur (parmi d’autres et dont
linfluence reste difficlement mesurable) des dtions féminines. Contre la fausse
opposition académique de la production journalietief de ses appropriations, il convient
de souligner avec Patrick Champagne que « la idicefiin trait culturel est fonction de
la relation qui s'établit entre la nature et laliguades informations émises et les
caractéristiques sociales des récepteurs (...) @anedure ou il rencontre et renforce des
“prédispositions” ».

Si la domination masculine fonctionne bien tel undéte « paradigmatique » des
autres formes de dominatforelle ne devrait pas manquer dintéresser la legio
politique, mais la presse féminine souffre inéléiadent dans l'université, en France, du
discrédit attaché a ses lectures « légeres »,avears publics « populaires ». Par ailleurs, ce
genre de produit culturel compte parmi les objetbtraités pour au moins deux autres
motifs. D'une part, et pour actualiser Durkheinfe sentiment se met souvent de la
partie % : la plupart des travaux disponibles empruntelitiédémment un point de vue
normatif, celui des « féminismes » en particutiegme si ces études comptent souvent
parmi les plus fécondesDautre part, l'essayisme d'universitaires, peaclies a
rencontrer tant les producteurs gque les lectenus fivilégier diverses formes d'analyses
de contenu, tranche avec la profusion d'études ena@tes disponibles sur l'audience
(sondagesfocus groups observation, entretiens approfondis) degeare Les uns
meéprisent les autres (et réciproquement), en éEnnaissance, mais tous produisent,
pour des raisons différentes, des résultats sgicjolement peu satisfaisants.

Mais qu'est-ce que la presse féminine? La défnilu « magazine féminin »
demeure elle-méme un enjeu de la compétition quisgpet simultanément unit des
entreprises inégalement puissantes et diversem@érgssées a cette dénomination a
géométrie variable. Aux deux extrémes de ces apérandigénes de classements, une

Boltanski (L.),Les cadres. La formation d’un groupe socRaéris, Minuit, 1982, p. 183 et
S.
1. Champagne (P.), « La télévision et son langdig€luence des conditions sociales de
réception sur le messageRevue frangaise de sociologi®l. 12, 1971, p. 406. Il ressort
de cette relation, classique dans les travaux eptiogiques, que les usages d'un méme
produit culturel sont multiples bien que vraiserbigaent limités : Darras (E.), « Les
limites de la distance. Remarques sur les modaliféppropriation des produits
culturels »,in Donnat (O.), dir.Regards croisés sur les pratiques culturellgaris, La
Documentation frangaise, 2002.

2. Bourdieu (P.)Le sens pratiqueParis, Minuit, 1980 ; Bourdieu (P.L,a domination
masculine op. cit. ; Foucault (M.),Histoire de la sexualité. 1. La volonté de savair.
L'usage des plaisirs. 3. Le souci de $ayis, Gallimard, 1994-1997.

3. Durkheim (E.)Les regles de la méthode sociologigRaris, PUF, 1992, p. 32.

4. Notamment : Dardigna (A.-M.).a presse féminine : fonction idéologiguiaris,
Maspéro, 1978.
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conception extensive (défendue notamment par Sdartze Bonvoisin et Michéle
Maignien, auteurs dQue-sais-je te référence, qui tablent sur 76 titres en Frdace
presse féminine) permet par exemple de concluset@ute-puissance économique du
«secteurk A linverse, une définition plus restrictive duagazine féminin, réduit au
«généraliste » ou au «haut de gamme » (qui exolamment les magazines pour
adolescentes ou ceux significativement désignéseorpeople», dontVoici), peut viser
une redéfinition optimale des «cibles » pour urelleare efficacité en termes de
marketing au profit d'un secteur d’activité écoraumi particulier : en l'occurrence, celui
des annonceurs de 'habillement et des produitsétamgies.

Il est en fait possible d'esquiver les définitiatmsninantes de la presse féminine en
privilégiant le taux de féminisation du lectorat’dasemble des magazines francais, sans
distinctiona priori. Le retraitement statistique des données prafessies disponibles sur
l'audience de la presse magazine fait d’abord afifgague les titres les plus lus par des
femmes sont précisément ceux qui évoquent prieritent I'univers domestique. Mais la
catégorie « presse féminine » (dénomination plm@rciale que sociologique) rencontre
vite ses limites : elle agrege des titres ou deticpien réalité tres distincts et il faut voir la
presse féminine de loin ou de haut pour la crairadyéné Méme si l'on constate en
effet des invariants, il n'existe pas tant «ur@esse féminine que «des» presses
féminines : deux genres s'opposent radicalemenprdase féminine dite «haut de
gamme » et celle dite « populaire », qui renvaiatgux éthiques différentes

L E DEHORS ET LE DEDANS

Une justification plus sociologique d'une approglabale de la presse « féminine »
réside dans le fait quelle se présente explicittroemme étant rédigée par et pour des
femmes. Dans un univers journalistique globalemmesiculin a 61 %, la presse féminine
serait a linverse congue par des femmes a hade@0 %, la moitié des femmes
journalistes travaillant dans la presse fémfhifar ailleurs, les « pactes de lectures »

1. La « presse féminine » devient alors le sedeader de la presse périodique en France,
avec un tirage annuel total de 450 millions d’exkings : 9 des 20 périodiques leaders
en France sont des féminifsefnme actuelle, Prima, Modes et Travaux, Maxi, Vdiap
Santé, Avantagest Madame Figard. Bonvoisin (S.-M.), Maignien (M.)La presse
féminire, Paris, PUF, 1996.

2. Ce constat vaut pour la seule presse féminingpulpire » : Poliak (C.), Pavis (F.),
« Romance et ethos populaire. La vie et I'ceuvre daid®2 Roux, auteur de la presse
populaire féminine »Actes de la recherche en sciences socid23, juin 1998.

3. Cette contribution a fait I'objet de plusieursnoounications orales préalables et
bénéficie ainsi des commentaires de « répondaqi® je remercie.

4. Sources : Commission de la Carte et Associatienfe@f@ames journalistes. Comme le
remarque E. Neveu, les journalistes femmes devigrtoajours plus rares a mesure que
'on monte dans la hiérarchie indigéne et ce phé&rmmvaut y compris pour la presse
féminine : Neveu (E.), « Le genre du journalismesambivalences de la féminisation
d’une profession »Rolitix, 13 (51), 2000, p. 183. Pour une actualisationstasstiques
relatives au champ journalistique qui confirme, 2001, que les cadres restent plus
souvent des hommes tandis que les pigistes denmephes souvent des femmes :
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unissent 'émettrice et la réceptrice, notammaens dizs collectifs d’énonciation (« nous »,
«on ») des titres et articles : « A quoi nos nsece-ils accros ? », « Nos couples sont-ils
tous en péril ? », « Maires, donnez-nous des neunou

Une autre justification se trouve dans la tendaribemogénéisation des contenus des
différents titres de la « presse féminine ». AuxtsEtnis, les trois titres féminins de la
presse dite de «sociétéNy WomanlLear's et Mirabella, se sont progressivement
repositionnés pour s'assimiler toujours plus aagsifueglle, MademoiselleRedbook,
New Woman, Good Housekeepitilylarie Claire L'ensemble des titres évoluent depuis
les années soixante-dix en intégrant des artielésndl (prioritairement sur la santé), des
articles politiques et dinformation générale, maissi en « déniaisant » les relations
sexuelles sur le modéle pionnier@asmopolitan, Glamour, VogeatHarper's Bazaar
On retrouve cette tendance a 'homogénéisationcdetenus en France, en raison
principalement d'une méme origine américaine demdts, de la concurrence entre les
titres pour une méme clientéle de femmes de 1%aHBous la pression des annonceurs.
Néanmoins, cette harmonisation des contenus #efféclintérieur de chaqugenre
associant des conditions de production et de i@eege certains titres féminins par
opposition a d'autrés

Une définition par les audiences féminines

Le point de vue des publics permet une premiégdiméitn sociologique de cet objet
préconstruit : on peut d'abord considérer que dagar féminine s'adresse a un lectorat
composé treés nettement de femmes, soit, par camyepbur plus des deux tiers des
lectures. Sur 156 magazines francais recensé8BRaM?Z, les 42 titres les plus lus par des
femmes sont les suivant¥/otre Beaut&(93,4 % des lectures sont réalisées par des
femmes),Girls (88,8 %),Jeune et Joli€86,7 %),Avantageq83,2 %),Salut(81,9 %),

Marchetti (D.), Ruellan (D.)Pevenir journaliste. Sociologie de I'entrée sunbarché du
travail, Paris, La Documentation francaise, 2001.

1. Le concept de «genre » est emprunté aux étlitlrmires au sein desquelles on
reconnait « I'importance du role que les genre$ appelés a jouer dans la réception (...)
le genre historique est a considérer comme un dyieate normes (de regles du jeu) qui
renseignent le lecteur sur la fagon dont il dewanpgrendre son texte ; en d’autres
termes : le genre est une instance qui assurarigrédensibilité du texte du point de vue
de sa composition et de son contenu”: StempeD(W.« Aspects génériques de la
réception »jn Genette (G.), Todorov (T.), dilThéorie des genrefaris, Seuil, 1986.

2. Dont 44 hebdomadaires, 3 bimensuels, 85 mensetel$4 bimestriels. Source :
Audiences études sur la presse magagktePM), L’audience de la presse magazine
Paris, AEPM, 2000. L’audience mesure la proportignlectures (au cours des douze
derniers mois) dans la population et non celle atdseteurs, ni méme des lecteurs : une
méme édition d’'un magazine pouvant étre « lue lugiqurs reprises, I'audience mesure
le nombre de prise en main. En fait de «lecturle»mnagazine peut n'avoir été que
« parcouru » ou « consulté ». Les enquéteurs deAM présentent successivement les
logos des 156 titres de la presse magazine dapnsdua aléatoire selon 18 familles, dont
« féminins » (24 titres) ou « santé », et posemuastion suivante : « Personnellement
avez-vous lu, parcouru ou consulté au cours dedeti@iers mois, que ce soit chez vous
ou ailleurs ... {itre) ? » L'étude annuelle de 'AEPM est réalisée par sondage a
domicile, aupres de 20 000 personnes représergativéa population résidant en France
agée d’au moins 15 ans.
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Prima (81,7 %),Famili (81,4 %)Biba (80,7 %),0K Podium(79,9 %),Top famille(79,9
%), Enfant Magaziné€79,4 %)Marie France(79,4 %)Marie Claire Maison(79 %),20
ans(78,8 %),Modes et travaukr8,2 %),Marie Claire (77,2 %),Nous Deux76,8 %),
Cuisine actuellg76,4 %),Vital (76 %),Maxi (76 %),Star Club(75,3 %),Elle déco(75
%), Coté Femmé75 %), Cosmopolitan(74,9 %),Elle (74,9 %),Famille et éducation
(73,2 %),0h la ! (72,5 %),Votre maison votre jardi(v2,5 %),Le journal de la maison
(72,3 %),Parents(72,1 %) Femme actuell€’1,8 %) Pleine Vie(71,6 %)Maisons Coté
Ouest(71,5 %)Point de vug71,2 %)Gala (70,8 %) Santé Magazing’0,8 %)Maisons
Coté Sud70,5 %),Vogue(69,1 %),Cuisine gourmandé8,5 %),Notre temp$68,4 %),
Ici Paris (66,7 %)Madame Figard65,6 %).

Si l'on pose lhypothése vraisemblable, bien quecutdble, selon laquelle la
signification des titres informe globalement surdecontenus respectiRgrentsrenvoie a
I'éducation des enfants...), on constate d'embléaugfemmes correspondent, outre des
féminins « généralistes », des magazines consacrés
1) a l'entretien de la maison et du jardin, a kaiel (Marie Claire MaisonElle Déco
Modes et travauxVotre maison votre jardinLe journal de la maisonMaisons Cété
OuestketSud, Maison frangaise Cuisine actuelleCuisine gourmande
2) a l'entretien du corps, la beauté, la sariér¢ Beauté)eune et Jolie, Modes et travaux,
Santé Magazin&ogue mais aussi la plupart des « généralistekinfra) ;

3) aux enfants et a I'éducation domestigeandli, Top Famille, Enfants magazine
Famille et éducatiorParent ;

4) a l'actualité de certains artistes de variétédelaristocratie européenr@i Podium,
Star Club, Point de vue, Galai Paris).

La construction de ces catégories peut sans dmidistutée (par exemple, la cuisine
est liée tant a la santé qu'au lien parents-effangss un résultat probant demeure : les
magazines les plus féminins sont liés a lunivernasbtique ainsi qu'a lactualité des
«stars».  Or, cette catégorie rejoint les presiélans la mesure ou l'intérét de ces
magazines pour certains artistes et tétes cousopoée prioritairement sur leurs espaces
privés (relations conjugales et extra-conjugaldants, etc.). Par ailleurs, les rubriques des
féminins «généralistes » de cette méme liste mepne systématiquementes
spécialisations autour de l'univers domestigtienfra).

En somme, la division sexuelle des pratiques tiedede la presse magazine traduit et
travaille a reproduire la division sexuelle du aibentre lintérieur et 'extérieur. Tout se
passe comme si les pratiqgues de lecture redodblaigours la série d’oppositions
notionnelles repérées par Marcel Mauss et Emilé&Him il y a plus d'un siecle : au
masculin dominant répond le féminin dominé, le ledlé bas, mais aussi le dehors et le
dedans ou le public et le privé...

Ce corpus révele aussi une partition des publims B&ge : ces magazines sont certes
féminins par leur public, mais ils se distinguettament sous le prisme d'autres variables

1. Durkheim (E.), Mauss (M.), «De quelques formds classification »,Année
sociologiquerééditéin Mauss (M.) Essais de sociologidaris, Seuil, 1971 (1901-1902).
A Tl'opposé, aux hommes correspondent des magazielesifs au sport LCEquipe
magazine 78,6 % de lectures masculines), aux informatigaeérales, politiques et
économiques L(Expansion: 63,8 % ; Magazine Investit 72,3 %), a la micro-
informatique 8VM: 82,5 %) ou aux photographies érotiqueswlook: 75,8 %).
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sociologiques classiques : les adolescentes @&#sit Jeune et Jolie, 20 ans, Salut, OK
Podium.. que ne lisent pas les autres, plus agées. [L@sdérnent de 'analyse statistique
des lectorats par-dela la seule variable du sermepede pointer la réalit¢ de

I'hétérogénéité de ce sous-champ journalistique.

Les limites de la variable sexuelle

Contre toute attente, le retraitement statistigseedquétes successives du ministére de
la Culture fait souvent apparaitre la constande taccentuation d’'un dimorphisme entre
lespratiques culturelleslies femmes et celles des hommes, particulierdonsat'il s'agit
des préférences en matiere de lecture de la preggezine : 38 % des Francaises lisaient
régulierement un « magazine féminin » en 1973yedd7 % en 1997Néanmoains, les
sondages du ministere de la Culture sur les peatiquiturelles des Francais utilisent une
catégorie trop lache, celle de « magazines féminietsd’autres croisements opérés sur les
statistiques relatives aux pratigues de lecture rdagazines féminins relativisent
I'explication par la spécificité féminine sur auintrois plans. D’abord, les femmes qui
déclarent ne pas lire régulierement de magazineifis sont Iégérement plus
nombreuses que celles (46,7 % des sondées) curetiéeln lire réguliereméntdans le
cadre d'une autre étude, plus expérimentale, 1894852 femmes ayant répondu a un
guestionnaire pourtant explicitement intitulé « f@smmes et la presse féminine » ont
néanmoins pris la peine de faire savoir qu'ellaert non-lectrices, « sauf pour passer le
temps dans les salles dattente ». Leurs jusdtiiatsouvent zélées rappellent, si
nécessaire, que beaucoup de femmes vivent la [féesisine sous le registre de la
répulsion et ne saurait en aucun cas s'y recomnaitPour ma part, je ne lis pas les
magazines féminins car je trouve gu'ils dévalotiteefemme et ne s'intéressent souvent
gu'au physigue et a 'extérieur » ou parce qusugs sont « trop légerd » La plupart
des femmes partagent des pratiques culturellegedes distinguent en rien des hommes.
Ensuite, un homme sur dix déclare lire régulierémes magazines féminins, proportion
somme toute non négligedbjece que confirme par ailleurs l'audience maseutie
certains magazines « féminins », puisqu’un titesisexplicite qu&/ersionFemmeest Iu

1. Charpentier (l.), Darras (E.), Lehingue (P.),rRidE.), Les pratiques culturelles des
Francais(e)s Rapport pour le ministére de la Culture, CURAPP, ndwe 2001, p. 19-
25 et 89-90. Les catégories sont toutefois légenerdiéférentes en 1973 et en 1997 :
respectivement, « magazine féminin et familial »xahagazine féminin tel quEklle,
Marie-Claire... » En 1997, on atteint 74 % de lectrices régudie I'on ajoute aux

« magazines féminins » la lecture d'un « magazmelétoration ou de la maison tel que
La maison de Marie-Claire, Rustica, Mon jardin et maison» (la présence de magazine
de jardinage indique que cette pratique hyper-fémaidevrait de surcroit étre interprétée
a fortiori) et « un magazine sur la santé ou les enfantpuVital, Top Santé, Enfants
magazine».

2. Au moins un numeéro sur deux ou trois ; plusieaponses possibles parmi une liste de
douze propositions de types de magazines et reviEsnat (O.),Les pratiques
culturelles des Francgaj$aris, La Documentation francaise, 1998, p. 179.

3. Soubie (C.),Presse féminine : de la « spécificité féminine $aareproduction de
I'ordre des genresmémoire pour le DEA de science politique, uniitér§oulouse 1,
2000.

4. Donnat (O.)Les pratiques culturelles des Frangaip. cit.,p. 179.
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par des hommes a hauteur de 40,1 % (ce qui siexigy les conditions de diffusion de
ce magazine, offert en supplément de I'édition dimale des journaux de la PQR associés
a cette opération nationale). Enfin, les chancdisedeégulierement des magazines dits
« féminins » sont inversement proportionnelles imean de dipldme ; les deux tiers au
moins des employées, une majorité des femmesnartish commercantes lisent
régulierement la presse féminine, tandis quedagtss réguliéres restent minoritaires chez
les femmes cadres et de professions intermédiaidsau 1). Autre illustration, 'une de
nos informatrices parmi les plus socialement paidles, universitaire fille de médecin
spécialiste, tient a préciser que ni son dentistem coiffeur ne proposent ce type de
lectures a leurs clientéles pourtant fémininesmengére indirecte de rappeler & quel point
l'appartenance aux fractions supérieures de latégmeut surdéterminer le genre : les salles
d'attente constituent certes des espaces publiis,ettes fédérent aussi certains publics
par opposition a d'autres ; les espaces publiceatemt d'ailleurs rarement des espaces
communs a toutes les catégories sociales. |l de waéme pour les magazines féminins,
méme si les écarts, quel que soit le niveau dénaliplrestent significatifs et que la variable
sexuelle demeure de loin la plus prescriptive ssagit de la lecture de magazines
féminins. 1l convient donc de relativiser 'homogiéé de la presse féminine. Ainsi,
linternationalisation d'un titre de la presse féime, quil soit d'origine américaine
(Cosmopolitah ou francaise Marie Claire), implique a chaque fois des adaptations
nationales tout a fait substantielles, a tel pgirt le seul point commun entre plusieurs
éditions peut se réduire au seul titre du magdansuccés économigue commande ainsi
de s'adapter aux exigences différenciées des comseors de « cultures » différentes,
l'offre ne créant pas toujours sa propre demaneleegigences marketing sont désormais
bien connues sur le marché de la presse magazine.

Tableau 1 - « Lisent réguliérement un magazine féimitel queElle, Marie Claire,
Femme actuelle, Prima, Voici.. »!

n H F

Agriculteurs 56 0 43,8 %
Artisans, commercants, chefs d’entreprise 122 12,3 % 68,3 %
Cadres et professions intellectuelles supérieures 297 7,6 % 38,4 %
Professions intermédiaires 542 11,4 % 38 %

Employés 777 9,1 % 51,7 %
Ouvriers qualifiés 390 11,9 % 51,1 %
Ouvriers non qualifiés et ouvriers agricoles 156 10,8 % 47,6 %
Etudiants, éléves 493 5,7 % 49,4 %
Femmes au foyer 501 20 % 46,8 %
Retraités 895 15,5 % 43,4 %
Autres inactifs 124 7,9 % 44,3 %
Total 43531 11,1 % 46,7 %

1. Remerciements a E. Pierru, qui a réalisé lectoisés des tableaux 1 et 2, sur la base
de I'enquéte 1997 du ministere de la Cultu@é. Charpentier (1.) edlii, Les pratiques
culturelles des Frangais(g)sp. cit.
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Tableau 2 - « Lisent régulierement un magazine fémitel queElle, Marie Claire,
Femme actuelle, Prima, Voici.. » - Répartition par niveau de dipléme/sexe

SD CEP CAP | BEPC Bac DEUG| Bac+3 Total

BEP

H 91% | 152% 199% 11,7% 126p 74% 7,8% %1
(223)

F 40,1%]| 483%| 58% | 533% 481% 373% 362% 46,7
(1096)

Ecart +18,9| +9,1 + 8,6 + 41,4 +36p +269 +28§4 635
abs.

Ecart 4.4 3,2 2,91 4,56 3,82 5 4,64 4,2
rel.

Outre la nécessaire adaptation aux habitudes dernomation de tel ou tel média qui
différent sensiblement d’'un pays a l'autre, a lcoaence et aux pratiques commerciales,
aux sources nationales, ainsi qu'aux contraintieficjues spécifiques et aux infrastructures
techniques disponibles, les producteurs interrsatiode biens culturels s'accordent pour
reconnaitre que «les différences de culture dartiie opposent une résistance tres
obstinée et efficace au développement de strafégesationales de communicatidn »
Ancrer un magazine de presse écrite dans la cditugays ciblé suppose de varier la
hiérarchie (l'ordre et le volumége «le chemin de fer ») des rubriques (beauté, mode,
people..), le choix des sujets a lintérieur des rubrigliasgle et le traitement, mais aussi
la maquette (hiérarchie des visuels et des copléessllustrations et les iconographies.
Ainsi, a propos de linternationalisation des magazinspirés du modéRarents « non
seulement la mode pour les bébés differe d'un adimutre », mais de surcroit « les
maladies, les problemes ne sont pas les mémeplupague les fagons de soigner ou
d'accoucher... méme une photo de bébé est diffé@marifance et aux Etats-Unis. Si vous
n'étes pas tres prés de la culture, de la setdsitilf lectrices, vous passez a coté (...). Une
photo dune Anglaise dans sa cuisine est différdateelle dune Francaise dans sa
cuisine 3. Les valeurs, la psychologie des lectrices, leblgmes et la facon de les
envisager, les modes vestimentaires, culinairegu’fuda connotation des couleurs
interdisent toute transposition facile.

Ces différences rappellent si nécessaire que, codeméres biens culturels, les
magazines féminins demeurent aussi les produitse dhistoire nationale largement
spécifique, qui elle-méme s'inscrit dans une hestidés rapports entre les sexes aboutissant
a une autre définition de la femme féminine, dejgalités supposées, de sa psychologie,
de sorethos etc., autant de construits culturellement coistibien loin d'une quelconque
nature féminine.

1. A. Gans, cité par F. Dalbard-Martin, directeas ctudes du groupe Prisma Presse,
entretien du 14 octobre 2000.

2. Si, économie d'échelle oblige, les rédactionsonales du magazin€éo décident de
pré-acheter en commun un reportage comprenant plo@ids, a I'arrivée les traitements
nationaux du sujet different et les photos sélec®s sont rarement les mémes selon les
pays, méme s'il s’agit toujours de « bonnes pheto&ntretien avec F. Dalbard-Martin,
directeur des études du groupe Prisma Presse tdldre000.
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DIFFERENCES DANS LA RESSEMBLANCE

Les presses féminines « haut de gamme » et « pamda

Une objectivation statistique de cet espace derdas@ «féminine » peut donc
seffectuer par les taux de féminisation des auadi&na l'opposé des définitions
commerciales ou politiques du genre. Il est ainssiple de proposer une analyse
factorielle des audiences qui établit des correpues sur la base de I'age, de la
profession du chef de famille, des revenus andueisyer, du niveau d'étude du lecteur,
du patrimoine et de la présence ou non dans le dhye enfant de moins de 15 ans
(fréquences actives) de chacun des 16 magazidésdindividus).

Note méthodologique
Parmi les 42 titres lus par des femmes a plus & @6 suprg, les tirages trop faibles (moins de 900
000 lecteurs sur la demiéere période) pour querigbre de réponses a certaines questions demeure
suffisant {.e pour que les sous-échantillons demeurent pegjreagissant par exemple des revenus
supérieurs a 240 000 F), daftitre BeautgéCoté Femme, VitaBtar Club, Femme, Oh laét/ou les
titres trop spécialiséSls, Jeune et JoliSalut Famili, OK Podium;Top famille Enfant Magazine
Marie Claire Maison20 ans, Modes et travaux, Cuisine actyélle déco, Famille et éducatidviotre
maison votre jardirl_e journal de la maisqiParents, Pleine Vj&anté Magazine, Cuisine gourmange,
Maisons C6té Ouest Sud, Notre tempa’ont finalement pas été pris en considératiorre@ient donc
ici 16 titres suffisamment généralistes (individurs ligne), soit :Cosmopolitan, Avantages, Marje
Claire, Marie France, Voici, Maxi, Prima, Nous DeMdadame Figaro, Biba, Point de vue, Elle, G}a,
i

Femme actuelle, Ici Paris, Voguie tableau compte 21 modalités (en colonnet} saiégories d'ag
(15-24 ans, 25-34ans, 35-50 ans, 50-64 ans, &% apda PCS du chef de famille (cadres, profes:
intermédiaires, employés, ouvriers, inactifs),ileau d'instruction (primaire, secondaire, techmigti
professionnel, supérieur), la présence d'au moiesfant de moins de 15 ans dans le foyer, lesusye
annuels du foyer (— de 60 000 F annuels, entré@et120 000 F, + de 240 000 F), la propriéte du
logement principal, la propriété d'une résidencersgaire. La construction de ce graphique (voie pag
suivante) est inséparable d’'une problématiquesssgaipriori : il S'agit d'opérer des caractérisations
selon I'age et le niveau social sur la base d'éfextion, jugée pertinente de ce seul point de|vue
(distinction par &ge et par niveau social), d'iadiars parmi les catégories disponibles de I'éfede
audiences de la presse magazine par 'AEPM. Gagodats sont en effet produites par et pour|des
intéréts commerciaux sans rapport avec les infpédaticette étude : ainsi, par exemple, TAEPM
distingue, parmi les lecteurs, ceux qui disposent hoins une « moto ou d'un scooter », ou d’line
«maison avec jardin » (pour le ciblage des anoemepécialisés dans les produits de jardinage...),
comme elle ne recense la présence d'un enfanbids de 15 ans (en proposant d'ailleurs un détail p
age de la naissance a 15 ans) dans le foyer queeqoer cette information est utile & un certaia typ
d’annonceurs (produits alimentaires et hygienedesissons. ..), notamment & l'attention de la presse
féminine spécialisée sur 'enfance qui financeétades annuelles comme I'ensemble des titres de la
presse magazine francaise. A l'inverse, il est #sipte de distinguer parmi les foyers de lecteurs |
présence d'un adolescent & charge s'il a plus dasl fortiori, nous ne savons rien, par exemple} de
la profession des parents des lecteurs de tel titretedans la mesure ol cette information nlest
logiguement pas jugée pertinente au regard desténties financeurs de I'étude AEPM. Le poini de
vue crée l'objet et un universitaire soucieux dele compte d’'une autre «réalité » du lectprat
procéderait autrement. Toutefois, on ne saurageet ce type d'étude commerciale un quelconque
intérét sociologique : une fois considérées lestelimdu protocole d'enquéte, les retraitements
statistiques sont possibles. La structure de &aadide chaque titre ne doit toutefois pas trosupda
réalité des lectorats dans la mesure ou elle@gaiislume des publics respectifs des magaziies,:
aux deux extrémités de notre échantillon, le lectde 'hebdomadairBemme actuellserait, selon

io
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IAEPM, plus de 9 fois supérieur (8,5 millions deteurs) a celui dosmopolitar{920 000), pourtant
mensuel. Il en résulte des effets morphologiqueesisls : si la structure du lectoratQizsmopolitan
fait apparaitre un public plus homogeéne, plusatipiis jeune que celui Bemme actuelj@lavantage
interclassiste et intergénérationnel, cela nefisigneis a linverse que les classes priviégiéele®
jeunes femmes ne s'intéressent peisrame actuellpuisque, tout au contraire, on compte au mpins
quatre fois plus de lecturesfeiemme actueligue deCosmopolitarchez les 15-24 ans, comme chezjles
foyers bénéficiant d'un revenu annuel supérietd@G @O0 F. Par contre, les revenus modestes, les
niveaux de formation primaire et les catégorieslpdps lisent rareme@osmopolitartandis qu'ils
peuvent s'intéresseiF@mme actuellé’AFC est réalisé sur le logiciel SPAD.

L'espace des magazines féminins (2000)

niveau supérieur cadres ‘
‘ revenu+240 Madame Figaro

Cosmopolitan
! résidence secondaire
025 Biba Elle
professions intermediaires A vgmtages
Vogue Marie Claire
employés Marie-France propriétaire

niveau secondaire Prima

locataire  Gala

Femme actuelle Point de vue

w:l;iﬁu-ﬁo . revenuBQ-1 20 inactifs
025 —_— '
ouvriers
Maxi 1
Ici Paris
050 Nous deux

niveau primaire

L'objectivation statistique rend compte de la $imation au moins duale du sous-
champ de la presse féminine. D’'une part, la coratiemt des titres au cceur du graphique
confirme 'hypothése d’une relative homogénéité migdics des principaux magazines
féminins (Elle, Avantages, Marie Claire, Marie Francmais aussPrima ou Femme
actuellg. Au centre du graphique se situe le cceur de d#deannonceurs de la presse
féminine qui s'adressent prioritairement a unentle « moyenne » et « moyenne-
supérieure » par les revenus et les diplomes| @igatse situe entre 35 et 49 ans : le titre de
référence pourrait en éarie Claire Les contenus des magazines du cceur de cible de la
presse féminine sont notamment plus directemenités sur les méres actives, car ces
derniéres sont en charge de budgets domestiguescahiséquents. Une distinction
générationnelle apparait secondairement au saietidepresse féminine dite « haut de
gamme » entre les plus et les moins de 35 anggsauge toutefois de ne pas fétichiser ce
seuilqui ne constitue qu’'un indicateur approximatif. peblics deCosmopolitaret Biba
restent relativement comparables par leurs cagzanomiques et culturels, mais il s'agit
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prioritairement dejeunes lectrices, étudiantes ou femmes actives, célibatabu
concubines, diplémées du supérieur, cadres et ferteneadres. Les contenus des deux
magazines sont plus spécifiquement consacrésnaseligiel dans la mesure ou, le plus
souvent, les lectrices demeurent présentes suarhénmatrimonial : le représentant le
plus pur de cgenrereste sans doutgosmopolitan Cette relative homogénéité de la
presse dite « haut de gamme » se confirme patriaation des positions sur le graphique
qui fait apparaitre des contrastes nets entrest@tdest du graphique, vide ou désempli
au nord-est comme au sud-est : ces absences mquoesauf exceptions tres relatives
(Point de vuest Madame Figard), les magazines féminins s'adressent en priasité a
femmes de 20 a 50 ans, intégrées dans les fractmyennes de la population, tant du
point de vue de leurs capitaux économiques quaasltLes non-lectrices se situent non
seulement dans les franges plus aisées, maipamsEies générations plus agées.

D'autre part, en focalisant I'attention sur lajgartférieure du graphigue, on constate la
présence d'une presse féminine dite « populakaxiyici Paris, Nous Deux Un autre
genre de magazine féminin s'adresse donc, safes ségdrise, aux publics populaires.
Une analyse plus fine permettrait peut-étre deuetr 'opposition dialectique de la liberté
(lien sexuel, évasion, «presse du coeur») et dedarité (lien maternel, univers
domestique, « presse de la femme pratique »)tegdant les publics ddous Deuet de
Maxi. La presse populaire touche plus souvent desfoyeriers tandis que les employées
et les professions intermédiaires se retrouvens dmnlectorat des titres les plus
interclassistesemme actuelle, Prima).

Tableau 3 - Structure de 'audience diéaxi etCosmopolitan

Maxi Cosmopolitan
15-24 ans : 13 % 15-24 ans : 30,8 %
25-34 ans: 21,3 % 25-34 ans : 23,6 %
Par age 34-50 ans : 30,1 % 34-50 ans : 24,1 %
50-64 ans : 20,9 % 50-64 ans: 17,9 %

65 anset+:14,6 % 65anset+:3,6%

Affaires et cadres : 22 %
Prof. intermédiaire : 21,1 %
Employé : 17,3 %

Ouvrier : 12,6 %

Inactif : 18,9 %

Affaires et cadres : 4,1 %
Prof. intermédiaire : 12,1 %
Employé : 13,2 %

Ouvrier : 32,9 %

Inactif : 30,5 %

Par la PCS du chef
de famille

Primaire : 23,1 %
Secondaire : 26,6 %
Technique ou professionnel
%

Primaire : 3,6 %

Secondaire : 24,6 %
,¥echnique ou professionnel :
17,3 %

Par le niveau

d’'étude 3

Supérieur : 12,8 %

Supérieur : 54,5 %

Par les revenus
annuels du foyer

Moins de 60 000 F annuels :

122 %

60 000 & 120 000 : 29,4 %
120 000 & 180 000 : 24,8 %
180 000 & 240 000 : 13,2 %
240000 et+:64 %

Moins de 60 000 F annuels : 11
%

60000 & 120000 : 15,7 %
120 000 2 180 000 : 18 %
180 000 2240000:12,7 %

8

240000 et +: 23,6 %

1. De surcroit, ce magazine est vendu en complémigrifigaro du samedi, ce qui
perturbe la comparaison avec les autres titrea gesksse féminine.
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En somme, le sous-champ de la presse fémininegdistnotamment deux types de
publics féminins correspondant a deux genres dezineg féminins : la presse féminine
dite « haut de gammeEligé, Marie Claire, Biba, Cosmopolitan) et celle « populaire »,
pour reprendre les termes indigenes. Ce résultfitroe d'ailleurs d'autres études moins
sociologiques qu'explicitement commerciales, undficaté majeure consistant
précisément a reconstruire des indicateurs soicjolagent pertinents en débrouillant
ceux construits par les instituts de marketingt BdGCA, dans une perspective mercantile
et la dénégation des inégalités sodales

De la réception a la production des presses fémasn

Ces publics socialement opposés renvoient a dasspde lectures différents,
constitutifs de deux genres rendus visibles paanalyse de la matérialité et des contenus
des deux titres « généralistes » les plus élogmde graphiqueCosmopolitaret Max®.

Une fois cet espace de la presse féminine regéfirses publics, il reste a rapporter ces
deux types contrastés de réceptions aux différanoaiseau de la production pour repérer
les éléments constitutifs degnres l'opposition des publics «haut de gamme » et
« populaire » redouble celle des économies, cella anatérialité, « mise en livre » et
«mise en texte » des tiffesou encore celle des contenus, mais aussi peufiétr
validation empirique d'éventuelles homologies elfirgnalistes et lectrices restant a
entreprendre) 'opposition des propriétés socetlgpsitions relatives des journalistes. En
premier lieu, les économies semblent relativem@tinaes : les titres de la presse
féminine populaire, moins chers, vivent principaatdes ventes en kiosgque et non des
recettes publicitaires, a l'inverse de ceux dedase dite « haut de gamme » malgré un
prix de vente double : les recettes publicitails€@smopolitarconstituent environ 34 %
du chiffre d'affaires du titre (59 % poMarie Claire), mais moins de 20 % de celui de
Maxt*. De surcroit, les annonceurs ne sont guére idestigu demeurent inégalement
présents : les comptages SECODIP montrent quebésitps pour la grande distribution,
les produits alimentaires ou d'entretien de la onaisont proportionnellement plus
nombreux danilaxi ouNous Deuxau contraire des produits cosmétiques qui pigitéd

la presse «haut de gamme ». Si le corps fémimigtit@ une part substantielle des
contenus iconographiques et rédactionnels dedestire ¢f. infra), c'est aussi en raison
de lintérét bien compris des annonceurs qui E¥®eat vendent des produits pour le
corps (dont les cheveux) : « Les poids lourda desmétique occupent sans sourciller les

1. Cf. supra: note méthodologique. Sur les socio-styles, W@veu (E.), « Sociostyles :
une fin de sieécle sans classeS$sciologie du travajl2, 1990 ; Georgakakis (D.), « Une
science en décalage. Genéses et usages des “sdes-du Centre de communication
avancée »Geneses29, 1997.

2. L’analyse des contenus Waxi et Cosmopolitarporte sur les éditions de février, mars
et avril 2002.

3. On s’inspire des acquis des historiens de laudecsur les effets nécessaires sur le
lecteur de la « mise en texte » et de la « miskvem», « protocoles de lectures déposés
dans I'objet lu, non seulement par I'auteur quigoe la juste compréhension de son texte
mais aussi par I'imprimeur » : Chartier (R.), « Dwrd au lire »,in Chartier (R.), dir.,
Pratiques de la lectuteParis, Payot, 1993 (1985), p. 79-113.

4. Charron (J.-M.)l.a presse magazin®aris, La Découverte, 1999, p. 94.
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20 premieres places au hit-parade des annoncdarprdsse féminine », soit 66 % de la
pagination publicitaire dEosmopolitarau premier semestre 199Rar ailleurs].'Oréal
posséde 49 % du capital du groudarie Claire qui publie aussiMarie France,
Cosmopolitan et Avantages VMH dispose de 49 % du capital du magagamme

Tableau 4 - Economies des magazines

Maxi Cosmopolitan
Prix de vente 7F 15F
Périodicité Hebdomadaire Mensuelle
Diffusion > 700 000 > 250 000
Audience 3 615 000 lecteurs derniére 921 000 lecteurs (LDP)
période
Siége de la rédaction  Pari§ X Issy-les-Moulineaux
% pages 15a20% 30240 %

pub./pagination totale

Type d’annonceurs Alimentation, cosmétiques, Cosmeétiques, habillement,
habillement, distribution accessoires

Ressources Vente en kiosque Vente en kiosque et publicités
principales

Dans la mesure ou la presse féminine vend unrcibe de lectrices aux annonceurs,
les stratégies de ceux qui financent l'existencaende la presse féminine des classes
moyennes et supérieures contribuent au moinsatetinent, selon toute vraisemblance et
selon des mécanismes plus ou moins subtils gantestrepérer sociologiquement, a la
mise en ceuvre de ces contenus rédactionnels sexlgésserveRt

En second lieu, la matérialité des magazinesdpiraitre des différences sensibles
entre les genres “haut de gamme ” et “ populaitiesthétique de la photographie, les
nuances chromatiques, le format, le poids et litéyjda papier glacé déosmopolitan
rompent avec les croquis, le pompier des coulieutsille et la légereté du support de
Maxi.

En troisiéme lieu, au niveau des contenus, legugsr sont communes a 'ensemble
des titres féminins : elles portent sur l'actualiés stars, la beauté, la santé, la cuisine, les
horoscopes et autres ersatz, les relations sesxliat@ualité culturelle (livres, cinéma...) et
sur des sujets de société ou d'actualité internadéioMéme le monde du travail est évoqué
dans tous les types de presse féminine, mais aecfisig modestement (dont de rares
évocations du droit du travail dans la rubriquéigme ou dans la rubrique « Psycho »,
depuis « les patrons esclavagistes » jusqu’adioraavec les « collegues de travail »).

1. Bonvaoisin (S.-M.), Maignien (M.),a presse féminin®p. cit.,p. 59.

2. lbid., p. 60. Elles ajoutent que les 20 premiers annoscderla presse féminine
(L'Oréal, Dior, Lancéme, Vichy, YSL, Clarins, Biother.) financent a eux seuls plus des
deux tiers des revenus publicitaires Hike, Marie-Claire, Cosmopolitan et Madame
Figaro.

3. Une série d’entretiens avec les journalistesyswt pigistes, de la presse féminine reste
a entreprendre pour préciser les modalités corecdda conciliation de I'indépendance
journalistique avec les financements publicitaires.
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Tableau 5 - Matérialité des magazines

Maxi Cosmopolitan

Format Plus long, plus large, moins épais Classique

Nombre et grammaggAutour de 70 p., plus souples, | Autour de 180 p., plus brillantes,

des pages moindre finition, agrafées reliées

Couverture Couverture moins épaisse et | Grammage supérieur
moins lourde

Couverture : Photographie d’'une femme seulePhotographie d’une femme seule

photographie anonyme, autour de la moins « anonyme » (mannequin
guarantaine ou moins, souriante,célébre ou actrice dont I'identité
manifestant la joie de vivre ; est mentionnée en pages
cadrage en plan rapproché, tailleintérieures), trentenaire,
éventuellement de profil ; esquissant un sourire ; cadrage| de
moindre définition de I'image, |face a mi-cuisses (de telle sorteg
des couleurs, contrastes et que I'on présente les vétements
textures du bas et les marques en pages$

intérieures) ; attitude et tenues
sexy ; meilleure qualité de la
photographie et de I'impression|;
résolution plus fidéle des
couleurs

Couverture : textes Surlignage occasionnel des | Police de caracteres
caracteres blancs le plus souvepsystématiguement en couleurs

Titre Maxi renvoie au format Cosmopolitarconnote I'origine
Iégérement plus large du ameéricaine, la dimension
magazine (stratégie de internationale et urbaine du titrg

différenciation dans les linéaireg)
et au nombre (maximum)
d’'informations concentrées dans
le magazine

Par ailleurs, on retrouve, y compris da@wsmopolitaret Elle, les fiches cuisine sur
lesquelles Roland Barthes ironisait dans les anciégsantt. Seules les nouvelles
sentimentales ne se retrouvent que Nims DeuxEn revancheylaxi, au méme titre que
les magazines féminins a destination d’'un publiiainent privilégié Nlarie Claire
Elle), supporte régulierement des engagements pdiitipartois décisifs, ne serait-ce que
parce gu'ils font accéder a l'espace public desasadomestiques (« Déposez les armes ! »
a propos de la législation sur les permis de farnds a feu ou un article sur la difficile
gestion d’'un handicap consécutif & un accidenbitigr®). Certaines limites a ces prises de
position politiques doivent toutefois étre rappelédabord, il faut convenir, contre le
principe journalistique de valorisation de la Eregue ces entreprises féminines de morale
ne s'observent qu'en marge d’'une pagination glofEté plus traditionnelle. Ensuite, ces
prises de position contribuent peut-étre paradmeadea renforcer I'opposition des sexes
en consacrant dedjets actuellement et socialement fémiams particulier I'enfance)
et/ou en revendiquant point de vue féminisur I'objet, tel le magazirdarie Clairequi
proposait un article sur « la guerre vue par ume e famille » en mars 2000. Enfin, si

1. Barthes (R.)Mythologies Paris, Seuil, 1957.
2. On pense en particulier au succes médiatiquealiazineElle, réalisant sa couverture
et un dossier de neuf pages sur la cause des feafgiemes, le 30 avril 2001.
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ces magazines consacrent une place plus ou mgingamte selon les titres aux sujets
d'information générale, une analyse plus pousséiveau interprétatif montrerait, selon
toute vraisemblance, que nombre de ces articlmm@as non plus eux-mémes en réalité
étrangers aux thématiques de la division du traesiliel et de la division sexuelle du
travail : les auteurs d’'une étude sur un titre matér pour adolescenteSeventeen
ironisent sur le traitement trés occasionnel d'ujetsapparemment « politique » sur
Ienvironnement qui se conclue ainsi : « Plus i@mnement est menacé, plus votre peau
est menacéelsllustration sans doute extréme, mais qui rappafienmoins que la
publicisation occasionnelle par la presse fémidmesituations pernicieuses relevant du
privé (violences domestiques, enfance...) fait éalkdagiques éditoriales de privatisation
(sous prétexte de féminisation) d'autres causiis|pes, comme lorsquosmopolitaren

mai 2000 met en garde ses lectrices : « Attergpollution est aussi dans votre salon. »

Il s'avere ainsi périlleux de construire des catégosuffisamment homogenes et
strictement exclusives les unes des autres: awgmple, les relations de couple
constituent souvent I'essentiel des articles cofsai des récits de vie anonymes et
célebres. Les différences ne relevent donc padedatnature du rubriquage que dans la
part relative de chaque rubrique dans la pagingitale, ainsi que dans les traitements
journalistiques opérés : plus de la moitié des spageosmopolitarsont consacrées a
l'entretien et a la valorisation du corps (beautgge) pour moins de 15 % de celles de
Maxi qui, a linverse, consacre au moins cinq fois pllespaces publicitaires et
rédactionnels a la maison, aux enfants ainsi dalds une moindre mesure, la cuisine et
lalimentation.

En quatriéme lieu, les maniéres de faire du jaamal sont en effet distinctes. Les
styles d'écriture journalistique et iconographicee différencient des les accroches de
couverture Maxi privilégie les titres descriptifs en utilisant fesnts d'exclamation (« Une
rencontre banale a changé ma vie ! », « 30 agiouesn été fleuri | »), tandis que ceux de
Cosmopolitansont volontiers provocants ou humoristiques (eJpsur une nuit »,
«Comment ne pas se tromper d’amants ») et cormvbbguevocabulaire plus jeune
comprenant des anglicismespanicattaque », telapse», «bosseiat home»). De
méme, les références ddaxi semblent plus souvent hexagonales et ses anr®nceur
(catalogue Blanche-Porte, rayon poissonnerie diatehé, Palmolive, collection
Harlequin...) visent des consommatrices qui ne rdseatrpas nécessairement a celles,
plus jeunes, plus urbaines, plus riches, qui lisgmemopolitan(Chanel, Taillefine,
collection 10/18). Une analyse a la fois sociologigt sémiologique plus fouillée du style
des seules fiches cuisine montrerait, selon teatsemblance, a quel point le choix des
plats (tournedos/roti de porc), des ingrédienfsa@aouquet garni), des préparations... et
jusqu'a la photographie des mets cuisinés renveieméalité dan€osmopolitara des
stratégies de distinction radicalement opposée<lanix deMaxi. Ces différences de
traitement demeurent particulierement visiblesssagt des relations de couple : alors que
Biba titre en couverture sur les « qualités diététigluesperme », la sexualité est a la fois
moins évoquée et de maniere moins crue bias. Un journaliste deMaxi confiait
dailleurs & Claude Poliak et Fabienne Pavis queit«ce qui est sexuel, gerivtarie

1. Phillips (K.), “How Seventeen Undermines Youn@mén”, Extral, January-February
1993.
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Productions

Claire ou Elle, nous, on ne fait pas: “Jaime mon mari, maiseilveut plus me faire
lamour...”, c’est déja haut de gamme, ¢ 'De mémeNous Deuxnet en scéne, depuis
plus dun demisiecle, le «dépassement oniriquelidgstice sociale» : dou
F'omniprésence de 'amour qui transcende les difés de la vie, permet le don de soi, le
sacrifice, qu'il s'agisse de 'amour-passion oul'dmour-rédemption, mais jamais de
Famour physique car, dans la presse du cceurdédauverte de I'amour escamote
totalement les corps : le baiser y est 'essencaenai@ 'amour physique (...) 'amour ne
se dit pas plus qu'on en dit quil se f&it>A l'opposé, Cosmopolitanconstruit sans
ambiguité un modele de lectrice implicite priaiiteient définie par son corps: une
majorité des pages, publicités comprises, parkeit, régimeitness parfums, mode,
etc., tandis quilaxi semble s'adresser prioritairement & une femmegiéma 'entretien
du capital symbolique familial (cuisine, alimertatimaison, décoration, jardin, enfants).
Dans Cosmopolitanles articles sur l'acte sexuel lui-méme ne sast rares. Mais il
subsiste sans doute sur ce point d'importantearitispentre les Etats-Unis et la France,
comme entre les prescriptions@esmopolitaret celles déaxi : le premier titre refuse
tres explicitement la discrétion, la soumissiometanue, la passivité sexuelle féminine...
et revendique a linverse l'action, la provocatiavire I'agressivité sexuelle en invitant les
femmes a linfidélité (dissimulée), & imiter lesiraes pour élargir leurs pensables et donc
leurs possibles sexuels. Du point de vue de Iaiatividu travail sexuel, 'opposition
classique du masculin actif et acteur et du féniagsif, attentif et spectateur, ne semble
plus recevable che2osmopolitanpas plus que chéiba qui préne, a l'occasion, une
inversion des roles sexuels: en juillet 1999, lgamine titre « Qu'est-ce qu'un bon
coup ? », théme que l'on retrouve sous une forrphéenisée cheklarie Claire qui
propose par exemple, en septembre 1999, un guideapprendre « Comment faire la
cour & un homme ? »

Cette différence des possibles éditoriaux ou debledi s'explique de plusieurs
maniéres. D’abord, le pouvoir d'achat des lectrjpegulaires reste évidemment sans
commune mesure avec celui des précédentes qunpseiagoriser des consommations
ostentatoires dont 'achat de produits de beaédi€or Ensuite, cette presse féminine plus
populaire vit non seulement majoritairement desegeau NUMEro, mais, de surcroit, ses
rares annonceurs se situent plutt dans l'alinmertai la distribution. Enfin, les lectrices
plus &gées et/ou plus démunies économiguemergerargussi une relation différente (et
pas nécessairement vécue comme plus difficileuapmpre corps, en raison d'une
socialisation qui attribue au capital physique pepriétés et des finalités relativement
éloignées du rapport au corps des classes supgrieur

1. Pavis (F.), Poliak (C.), « Romance et ethos pagula»,art. cité, p. 74.

2. Ibid. p. 67. Egalement : Giet (S.), «20 ans d’amourceanverture »Actes de la
recherche en sciences socialég, 1986.

3. Hochschild (A.), The Managed Hearth. Commercialisation of Human regli
Berkeley, University of California Press, 1983.
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Les genres de la presse féminine

Tableau 6 - Contenus des magazines

%l/total de la
pagination des
rubriques, articles
rédactionnels et
publicités relatives a :

Maxi

Cosmopolitan

Corps, beauté et modé
(produits cosmétiques
et vestimentaires)

< 15 %. Rubriques « Beauté.
Mode », « Santé. Bien-étre ».
Articles : « Les produits naturels €
guestion », « Savon, déo... leurs
limites et leurs effets secondaires
L’Oréal, shampooing Organics,
catalogue Blanche Porte...

50 a 65 %. Rubriques « Beauté »
« Mode », « Moi d’abord ».
rPublicités : Garnier, Estée Laude
Clarins, L'Oréal, Chanel, Nivea,
>Braun Epilady, Monoprix (« Dans
la ville, il y a une vie »), salons dg
coiffure Jean-Louis David...

Cuisine et alimentatior

> 20 %. Rubrique « Cuisine ».
Articles : « Les bons petits plats d
Maxi », « Salade de lentilles »,

« Tout savoir sur les vinaigres »,
eau minérale Hépar, rayon
poissonnerie d'Intermarché, Mc
Donald...

< 6 %. Rubrique « Cuisine ».
EArticles : « Recettes légéres ».
Publicités : Alessi (articles
ménagerslesigr), Taillefine,
Buitoni (8 sauces pour
accompagner les pates), eaux
minérales Evian, Contrex...

Maison, Décoration
intérieure et jardin

> 10 %. Rubrique « Maison ».
Articles : « Les nouveaux papiers
peints font de I'effet ! », « A faire
soi-méme », liquide vaisselle
Palmolive.

< 2 %. Rubriques « Déco »,

« Entrez chez... » (visite guidée
d’'un domicile). Articles sur la
décoration intérieure d’'un palais ¢
d’un hotel célebre.

Enfants, éducation

> 10 %. Rubrique « Actualitési »|
« Santé —Bien-étre ». Articles :
« Comment préserver les enfants
nos problémes de grands »,
« L'échec scolaire ».

Inexistant ou < 2 %.

de

Relations de couple

< 10 %. Rubrique « Actualités »
Articles : « Histoire d’'une vie »,
« C’est arrivé chez nous », « Mon
mari ne vit que pour faire rire son
entourage »

10 a 15 %. Rubriques « Vie a
deux », « Enquéte », « Une
femme » et « Nos amis les
hommes ».

Articles : « L’orgasme féminin »,
« La nouvelle infidélité »,

« L'odeur de I'homme ».

Relations
professionnelles

5 a 10 % dans le cadre des articlg
sur le couple, des bréves

« Témoignages », « Vos droits »,
« Psychologies au quotidien ». EX
« un homme comprend souvent
gue sa compagne attache une
grande importance a sa vie
professionnelle ».

%< 5 % dans le cadre des rubrique
« Une femme » ou « Femmes du
monde » ou des bréves « Vie
.pratique », « Droit », ou dans le

1a@adre d’articles rédactionnels sur
les relations de couple.

c

Pratiques culturelles

5 a 10 %. Rubriques « Adigémbb
et « Loisirs ». Articles : « Les
comédies musicales », fiction
policiere de D. Roux, mots fléchés
Publicités : Collection Harlequin,
France Loisirs, école de formation
Educatel.

5 a 10 %. Bréves sur les livres, lg
cinéma, la musique, Internet,
interviews d'artistes.

Publicités : Collection 10/18.
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Productions

Au total, la presse féminine « haut de gamme »cstgppgonc une définition de la
femme, de ses qualités supposées, de ses gais, iites, de ses espaces, de son ethos,
de son éthique mais aussi de son corps qui netrgj@re celle de la presse féminine
« populaire ». Dans cette optique, les définitomcurrentes du corps féminin revétent
une importance particuliére puisque les marqueeieies de la féminité (teint, silhouette,
coiffure, maquillage, vétements, odeurs, pilositéarjent dans le temps comme dans
lespace social : limage de la femme promue difféelon que le magazine féminin
s'adresse aux classes aisées ou a des publicsnférplos démunis. Au-dela de
lincorporation de ldentité sexuée, l'analyse gessses féminines rappelle l'appartenance
sociale des lectrices, soit ce «jeu de la prétesti de la distinction » décrit par Pierre
Bourdieu et qui s'accomplit aussi par le travaliiueeal sur le corps naturel féminin : « Car
si la nature brouille les cartes en ne distribpastforcément ses “graces” et ses “disgraces”
en fonction de l'étre et de l'avoir (...) les moyenatériels et culturels permettent de
corriger amplement les données de dégart. »

1. Contribuant a la confusion de I'éthique et dathétique : Perrot (P.}e travail des
apparences. Le corps féminin (X¥XIX°® siécle) Paris, Seuil, 1991, p. 9 et 140.
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