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Introduction
Méthodologie

Définition de Uunivers

Il se publie aujourd’hui en France plus de 70 000 « périodiques ». La plupart
nont qu'un public limité et un rythme de parution aléatoire (on pourrait
les appeler des « irrégulomadaires »).

En réalité, si on se réfere au dénombrement officiel établi par la Direction
du développement des médias', on ne compte en 2008 que 4 754 journaux
qui peuvent prétendre A une certaine stabilité et & une certaine diffusion.
D’ou il faut encore retrancher environ 1 500 journaux professionnels qui
ne concernent pas le grand public, et plus de 600 journaux d’annonces
qui ne proposent pas réellement de contenu rédactionnel’. Restent donc
environ 2 500 magazines.

Méme ainsi recadrée, la définition de la presse reste trop large pour étre
pertinente dans le cadre d’une analyse de la réception et de la lecture :
beaucoup de titres n'ont pas une diffusion et une visibilité suffisantes pour
étre accessibles dans la majorité des kiosques ou des maisons de la presse.
Nous nous calerons donc sur l'offre qui est potentiellement accessible a tous.
Soit moins de 200 titres de toutes périodicités (hebdomadaires, bimensuels,
mensuels, bimestriels et trimestriels).

Définition de la génération
Qu’appelle-t-on « jeune adulte » ? Toute construction de catégorie est par

nature arbitraire, car elle fixe des seuils et introduit des classes discontinues
dans un continuum. Faut-il commencer a 15 ans, a 18 ans ou a 20 ans? 5

En sort-on a 30 ans, & 35 ans? Sans compter que méme s'il existe des points Méthodologic
d’inflexion évidents ou des changements de statut a certains moments de

la vie, ils ne surviennent pas au méme moment pour tous selon les milieux

sociaux, les contextes urbains, les hommes et les femmes, etc. Reste que, pour

étre opérationnel, il faut bien en passer par la. Et introduire des coupures qui
permettent épistologiquement a 'analyse de conduire d’un raisonnement

individuel par 4ge 4 un raisonnement collectif par génération.

Nous avons donc retenu la tranche des 15-30 ans. Cette coupure n'est pas
tout 2 fait arbitraire, on s’en doute : 15 ans est le moment oll on commence
a lire les journaux des adultes (2 commencer par ceux de ses parents) et pas
seulement la presse pour les jeunes. Et se succedent entre 15 et 30 ans les
phases de présence dépendante, puis de présence indépendante au foyer
parental, et enfin d'indépendance. Soit un changement de statut sur trois
registres essentiels : I'habitat (départ du foyer), la sexualité (mise en couple)
et lactivité (entrée dans la vie professionnelle). Longtemps, ces trois phases
ont coincidé : on quittait le foyer des parents pour se marier quand on avait
trouvé du boulot. Cette simultanéité a volé en éclats depuis longtemps déja®.
Et la désynchronisation tend & s'accentuer : on reste chez ses parents alors
quon a trouvé du travail ou qu'on est déja en couple, on se met en couple
plusieurs fois avant de trouver le bon, on démarre par un travail durable-
ment instable, des stages et des cpD... Bref, entre 15 et 30 ans il se passe
beaucoup de choses, et souvent en ordre dispersé’. Au-dela de 30 ans, dans la
majorité des cas, les situations commencent 2 se stabiliser sur les trois fronts
(logement, couple et arrivée des enfants, travail). Linterrogation centrale de
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Iétude devient donc : comment, au cours de cette période, la lecture de la
presse et en particulier la lecture de la presse magazine — parce quielle est le
plus souvent une presse de mode de vie et de centres d’intérét —, accompagne
ou naccompagne pas ces changements, voire les nourrit. Et comment les
pratiques successives, qu’il s'agisse d’acquisition ou de perte, préparent les
stabilisations ultérieures.

Définition de la lecture

En matiére de presse, on confond souvent plusieurs notions :

* Le tirage, qui correspond au nombre d’exemplaires imprimés.

* La diffusion, qui correspond au nombre d’exemplaires vendus (au
numéro ou par abonnement). La diffusion réelle est toujours inférieure au
tirage de départ, parfois de beaucoup, car la mise en place est nécessairement
supérieure aux ventes, ne serait-ce que pour assurer une présence et une
visibilit¢ minimum en kiosque. Cet indicateur de diffusion est pertinent
pour rendre compte du poids économique réel de chaque titre. Mais il ne
nous dit rien, ou trés indirectement, sur la lecture. Car chaque exemplaire
acheté circule entre plusieurs personnes au sein du foyer et dans les cercles
de sociabilité, pour ne rien dire des exemplaires mis a disposition (salles
d’attente, bibliotheques, etc.). Le nombre de lecteurs par numéro varie
généralement de 3 a 10, selon les titres et les familles de presse, mais il
peut étre encore supérieur pour certains magazines. Bref, les lecteurs sont
toujours beaucoup plus nombreux que les exemplaires.

* La lecture. La notion peut paraitre a priori évidente : c’est 'acte qui
consiste A se plonger dans un journal. A y regarder de prés, ce n'est pas si
simple : compte-t-on les personnes qui ont vraiment lu tout le magazine,
ou bien au moins un minimum d’articles, ou bien prend-on aussi celles
qui n’en ont lu qu’un seul? Et que fait-on de ceux qui n'ont que feuilleté,
mais en regardant toutes les photos et en lisant leurs légendes ? Et §'il ne
s'agit pas du numéro en cours mais d’un vieux numéro qui trainaic? Et
quelle période retenir : la lecture d’un seul numéro d’'un magazine au
cours de 'année suffit-elle a définir quelqu'un comme lecteur?

Létude sur laquelle nous avons travaillé permet de rendre un certain nombre
d’arbitrages. Nous nous appuierons sur la notion centrale de Lecture Derniere
Période (L.p.P) : il s'agit de la lecture d’'un numéro d’un magazine au cours de
la derniére semaine écoulée pour un hebdomadaire, de la derniere quinzaine
pour un bimensuel, du dernier mois pour un mensuel, etc®.

Par «lecture » nous retiendrons une définition extensive, qui correspond
a la question : « Avez-vous personnellement lu, parcouru ou consulté un
numéro de [telle revue], que ce soit chez vous ou ailleurs? »

Lenquéte Aepm

Il sagit d’'une enquéte barométrique annuelle commandée par les éditeurs
et par les annonceurs, par I'intermédiaire d’une structure professionnelle
collégiale nommée Audipresse. Le terrain est réalisé conjointement
par trois instituts de sondage : la SOFREs, ISL et 1Ps0s, au domicile des
personnes interrogées.
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Léchantillon est de 24 000 personnes, représentatives de la population
francaise agée de 15 ans et plus, sélectionnées selon la méthode des quotas.
Ce corpus considérable permet de disposer d’'un nombre suffisant de jeunes
adultes de 15 a 29 ans (5 450) pour les analyser séparément. Lenquéte
porte sur les 175 principaux titres de la presse magazine.

Nous avons eu acces a la banque de données-source, ce qui a permis de
faire des analyses fines par titre et par sous-population, ainsi que d’effectuer
les croisements qui nous paraissaient pertinents. Que les responsables d’Audi-
presse, et en particulier son directeur des études, en soient ici remerciés.

Notes

' Source : Tableaux statistiques de la presse, édition 2008. Direction du développement des médias,
Premier ministre. £

2Et 105 quotidiens, qui n'entrent pas dans le champ de cette recherche. £

3 Cf. Olivier GALLAND : Sociologie de la jeunesse, Armand Colin, 2004. £

“ Pour étre plus précis nous subdiviserons cette période, chaque fois que faire se peut, en trois
sous-ensembles : les 15-19 ans, les 20-24 ans et les 25-29 ans. £

5 Méme sil ne s'agit pas toujours du dernier numéro paru.
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Chapitre |
Cadrage général: la lecture de la presse magazine
aujourd’hui

Avant de plonger dans I'analyse détaillée des 175 magazines pris en compte
par I'enquéte, situons d’abord de maniere globale la familiarité que les
jeunes adultes entretiennent avec la presse.

Deux indicateurs permettent d’en rendre compte :
— un indicateur quantitatif de volume : le nombre de titres lus par individu
au cours de la derni¢re période;
— un indicateur plus qualitatif d’implication : le plus ou moins grand intérét
qu’ils déclarent accorder a la pratique de la lecture de la presse.

Si les deux sont évidemment corrélés, ils ne sont pas substituables :
on peut ne lire que peu de magazines mais avec avidité, ou en parcourir
beaucoup mais avec nonchalance ou distance.

La presse magazine, un média tout terrain

Il existe des magazines sur a peu pres tous les sujets. Et dans tous les lieux : sur
leurs points de vente bien stir, mais aussi dans les familles, dans les lieux publics,
les salles d’attente, les bibliothéques, soigneusement présentés ou abandonnés
Ia en attendant le lecteur suivant. Difficile d’y échapper, méme si on en n’en
achete pas soi-méme, ou si on a un rapport plutdt distant a la lecture.

Lecteurs et non-lecteurs

Le cumul de 'audience des 175 titres grand public de 'enquéte donne
d’ailleurs des résultats impressionnants : 91,5 % des 15-29 ans ont lu (ou
consulté, ou parcouru) au moins un magazine au cours de sa derniére période
de parution®. Cette universalité du contact avec la presse ne leur est d’ailleurs g

pas propre : ce chiffre s'éleve a 93 % chez les plus de 30 ans. Les jeunes Cidrage général
sont donc légérement en retrait, si on peut parler de retrait a ce niveau de
dissémination d’un objet culturel...
On est loin en tout cas des scores de 'autre forme d’imprimé, le livre :
la méme enquéte dénombre 19 % de non-lecteurs absolus de livres parmi
les jeunes adultes : ils n’ont tenu aucun ouvrage en main, quelle quen soit
la nature, au cours de 'année. Prés d’un sur cinq. Proportion qui s’éléve
a un peu plus de 40 % si on y adjoint ceux qui n’en ont ouvert qu'un ou

deux (cf. tableau 5, p. 12).

Le nombre de titres lus
Autre maniére de rendre compte de la plus ou moins grande présence de la
presse dans leur univers : le nombre moyen de magazines lus par les 15-29 ans,
toujours au cours de leur période de parution. Il séleve & 7,5 titres différents.
Certes ce chiffre cumule 2 la fois la lecture intensive (en continuité) et la
lecture extensive (le feuilletage) mais il atteste clairement d’'un double phéno-
mene culturel essentiel pour comprendre le rapport au média : la familiarité
de cette génération avec la presse. Et son éclectisme : quand ils lisent, les jeunes
ne se limitent pas & un ou deux titres de prédilection seulement. Familiarité et
éclectisme qu'ils partagent avec les autres générations, dont le nombre moyen
de titres lus est trés proche. Méme si, on le verra plus loin, il ne s'agit pas des
mémes journaux. Il n’y a donc pas de coupure des jeunes adultes avec 'univers
des magazines, comme on le croit parfois’. Les différences entre générations en
matiere de lecture de presse sont beaucoup plus qualitatives que quantitatives.
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Pour autant, la tranche d’age 15-29 ans n'est pas homogene, on s’en
doute. Malgré le caractere trés massif de I'indicateur utilisé, on voit poindre
des premiéres nuances, qui deviendront de véritables différences quand on
examinera les résultats titre par titre :

* Le nombre de titres lus s'éleve avec I'age :

—15-19 ans: 7,4

—20-24 ans : 7,6

—25-29ans: 7,9

* Il est plus important chez les femmes (8,2) que chez les hommes (7,0);

o [ s’établit a un niveau plus élevé pour ceux qui ont fini leurs études,
qu’ils aient trouvé du travail ou non (8) que chez ceux qui sont encore
éléves ou étudiants (7,2).

Le godt pour la lecture

Limplication

Second indicateur global aprés la pratique « objective » : le gotit pour la
pratique. Uenquéte de 'AEPM posait 4 tous les interviewés une série de
questions sur les centres d’intérét, formulée ainsi : « De maniere générale,
étes-vous personnellement intéressé(e) par les activités suivantes [... .]?
Tres intéressé, assez intéressé, peu intéressé, pas intéressé du tout® ». Suivait
une liste de theémes ot I'on retrouve, dans un inventaire hétérogene, aussi
bien les visites culturelles, les fétes de famille, la radio et la Tv, Internet, les
ballades en forét, le bricolage, etc. Et la lecture de la presse.

Tableau 1
Sont intéressés par la lecture des journaux et des magazines

Sur 100 personnes de 15 a 29 ans Total
Trés intéressées 26 %

78 %
Assez intéressées 52 %
Peu intéressées 19 %

22 %
Pas intéressée du tout 3%

Nous I'avons vu, quasiment toute la génération est en contact avec les maga-
zines. Pourtant 22 % (soit prés d’un jeune sur quatre) manifestent un désintérét
explicite pour cette forme de lecture, méme s’ils la pratiquent a 'occasion.

Restent 78 % qui disent sy intéresser. Ce devrait étre rassurant. Mais ce
bilan « globalement positif » cache en réalité une certaine fragilité du lien a
la presse : parmi les jeunes adultes, seul un sur quatre (26 %) manifeste un
fort attachement (« tres »). Les autres, C'est-3-dire la majorité (52 %) font état
d’un gotit modéré (« assez ») pour cette forme de lecture. On pourrait parler
ici de « familiarité bienveillante », mais certainement pas de passion.

Ces chiffres prennent évidemment tout leur sens en valeur relative,
comparés & ceux des autres générations. Paradoxalement, le gotit pour la
presse ne suit pas une fonction linéaire, croissante ou décroissante avec I'age.
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En réalité, il est plus fort aux deux extrémes de 'échelle des 4ges : chez les
moins de 30 ans et chez les plus de 60 ans, et plus faible entre les deux.

Tableau 2
Intérét pour la lecture des journaux et magazines selon 'dge

(ensemble de la population)

Sur 100 lecteurs 15-29 30-44 45-59 60 ans
de chaque tranche ans ans ans et plus
Tres intéressés 26 % 21.5% 23% 26 %
Assez intéressés 52 % 54 % 52 % L6 %
Peu intéressés 19 % 21 % 20 % 18 %
Pas intéressés du tout 3% 35% 5% 10 %

On peut faire 'hypothése que si les scores sont apparemment iden-
tiques chez les plus jeunes et chez les plus 4gés, les raisons en sont
radicalement différentes. Les enquétes du ministere de la Culture’ ont
montré que les pratiques de lecture de presse des plus agés se situent
dans le prolongement d’habitudes acquises lorsqu’ils avaient entre 20 et
30 ans, pratiques qui se sont maintenues au cours de I'existence. Il s’agit
donc d’un effer de génération et non d’une répercussion du vieillissement. 1g

Chez les 15-29 ans, on est plutot sur un effer d’dge : le chiffre de 26 % Cidrage genéral
de forts amateurs de presse dans cette tranche d’4ge est une moyenne.

En réalité, il varie trés sensiblement au fil des ans : maximum chez les

15-19 ans, il baisse ensuite chez les 20-24 ans, puis chez les 25-29 ans,

signifiant 12 une déprise progressive qui atteindra son étiage apres 30 ans.

Ce qui n’est pas trés rassurant pour I'avenir.

Tableau 3

Intérét pour la lecture des journaux et magazines selon ['dge
(jeunes adultes)

Moyenne
Sur 100 lecteurs 15-19 ans 20-24 25-29 des 15-29
de chaque tranche ans ans
ans
Tres intéressés 28 % 26 % 23.5 % 26 %
Assez intéressés 52 % 52 % 53 % 52 %
Peu intéressés 17 % 19 % 20.5 % 19 %
Pas intéressés du tout 3% 3% 3% 3%
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La presse n'en est pas pour autant délaissée, mais elle perd des aficionados
ou des lecteurs motivés au fur et & mesure de 'entrée dans la vie étudiante
puis professionnelle, et de I'éloignement du domicile familial qui assurait
pour beaucoup une mise a disposition des journaux des parents.

Remettons maintenant ces chiffres dans un contexte plus large : comment
le gotit pour la presse se situe-t-il par rapport au gotit pour quelques autres
pratiques d’information et de lecture?

Nous comparerons ici le « coeur de cible » de chaque activité, cest-a-dire
les jeunes adultes qui se déclarent « trés intéressés » par elle.

Tableau 4
Sont trés intéressés par...
%

68 % - écouter de la musique
46 % - écouter la radio

- regarder la télévision
4b % - naviguer sur Internet
30 % - lire des livres
26 % - lire des journaux

Certes on compare ici des choses qui ne sont pas exactement comparables,
et en tout cas pas substituables. Mais il n’est pas interdit de les hiérarchiser
puisqu’il s'agit de préférence et non de fréquence de pratique, comme les
hiérarchisent dailleurs les jeunes eux-mémes quand ils en parlent.

En téte, le gott pour la musique (68 %), pratique typiquement généra-
tionnelle et hautement identitaire. Ce nest guére surprenant.

Plus surprenante en revanche, au milieu du graphique (autour de 45 %),
la similarité des scores de la radio et de la télévision. Cela ne signifie pas
nécessairement que les jeunes adultes y passent un temps équivalent mais
qu’ils sont aussi nombreux & beaucoup apprécier I'un et I'autre.

A peu prés au méme niveau (44 %) apparait le gotit pour la navigation
sur Internet. Ces données datent malheureusement un peu puisque cette
question n'a pas été posée depuis 2006. Mais on peut faire des hypotheses,
a partir de la progression croissante des réponses positives au cours des
années antérieures : en prolongeant la courbe', elle serait aujourd’hui
sensiblement plus haute.

Limprimé arrive enfin en bas du classement des gotits. Aussi bien le
livre que la presse'". Le livre (30 %) passe méme devant la presse (26 %),
qui arrive bonne derniere. Pourtant, la pratique des journaux est objecti-
vement plus importante que la pratique des livres : alors qu'on ne compte
que 8,5 % de non-lecteurs absolus de magazines dans cette génération, on
trouve 19 % de non-lecteurs de livres (voire méme 42 % si on y ajoute
ceux qui ne lisent qu'un ou deux livres par an) :

© Editions de la Bibliothéque publique d’information/Centre Pompidon, 2010
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Tableau 5

Lecture de livres par les 15-29 ans

Ce décalage paradoxal fait apparaitre simplement une chose : la lecture de
livres, moins répandue, est plus investie par ceux qui la pratiquent que la lecture
de presse, pourtant généralisée dans cette génération.

Pratiques associées : le livre et Internet

Lecture de presse et lecture de livres

Poursuivons le rapprochement des deux formes d’appétence pour I'imprimé
en construisant une petite typologie de l'intensité de I'intérét accordé a
'un et/ou a lautre.

Tableau 6
Typologie du goiit pour la lecture

Les papivores

34 % Les 22 %
amateurs
modérés 22 %

12

Les exclusifs presse

Cadrage générals

Les exclusifs livre 8 % Les papiphobes 14 %

* Les « papivores », ceux qui cumulent un intérét fort 4 la fois pour la lecture
de presse et pour la lecture de livres, ou au moins un intérét fort pour un des
deux conjointement & un intérét sensible pour l'autre, représentent le tiers de
cette génération (34 %). Parmi lesquels le « coeur du coeur de cible », Cest-a-dire
ceux qui déclarent étre tres intéressés par les deux a la fois, séleve a 15 %.
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* Derritre viennent les « amateurs modérés », soit le quart des jeunes
adultes (22 %). Ils expriment un intérét mesuré pour les deux formes
d’imprimé, n'en rejetant aucune mais ne marquant pas pour autant une
attraction forte pour 'une ou l'autre.

* Deux autres catégories méritent d’étre isolées : les jeunes adultes qui
jettent leur dévolu sur I'une des deux formes d’imprimé a I'exclusion de
lautre. Avec une dissymétrie intéressante a noter : ceux qui privilégient la
presse et rejettent le livre (22 %) sont trois fois plus nombreux que ceux
qui privilégient le livre et n'ont aucun gotit pour la presse (8 %).

* Quant aux « papiphobes » déclarés, la lecture est totalement sortie de
leur champ d’intérét, a supposer qu’elle y ait jamais figuré. Ils représentent
14 % de cette génération, soit un jeune adulte sur sept.

Lecture de presse et Internet

Aujourd’hui plus de 50 % des jeunes adultes se déclarent « tres inté-
ressés » par la navigation sur Internet. Soit deux fois plus que ceux qui
se déclarent trés intéressés par la lecture de presse. En fait, ils pratiquent
les deux mais ils n’investissent pas de la méme maniére 'une et 'autre.
Nous avons vu plus haut que la trés grande majorité des 15-29 ans est en
contact avec la presse : 91,5 % lisent ou consultent des magazines, et le
nombre moyen de titres lus est de 7,5. Il en va de méme pour Internet :
la trés grande majorité 'utilise :

Tableau 7
Fréquence d’utilisation d’Internet par les 15-29 ans

Tous les jours 70,5 %
3 4 5 fois par semaine 10 %
1 3 2 fois par semaine 7,5%
2 4 3 fois par mois 4,5%
Moins souvent ou jamais 7,5 %

On aimerait pouvoir analyser plus finement I'usage simultané de
la presse et d’Internet dans les domaines d’information qui leur sont
communs. Mais nous n’avons pas accés dans 'enquéte AEPM a des
indicateurs sur la nature des activités effectuées (information, réseaux
sociaux, recherche de renseignements, etc.). Les résultats de la prochaine
enquéte sur les pratiques culturelles des Francais nous donneront sans
doute des éléments plus précis. En attendant, faute de mesurer direc-
tement la nature de I'usage, on ne peut approcher que le niveau de
I'implication. En comparant le gotit pour la navigation sur Internet et
le gotit pour la lecture de presse. Comme nous I'avons fait pour le livre,
il est possible d’esquisser le méme genre de typologie. Les résultats sont
évidemment treés différents :
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Tableau 8

Typologie du goiit pour la presse et Internet

NAVIGUER SUR INTERNET

Trés Assez Peu tZ:: G2
intéressés | intéressés | intéressés |. ., ,
interesses
:I're's 2 Les bilingues
intéressés
W % Les Les exclusifs presse
o)
LIRE DES Assez amateurs 16%
JOURNAUX | intéressés modérés
18 %
Peu
INteresses | | o< exclusifs Internet Les exclus
0, 0,
Pas du tout 14% 8%
intéressés

* Les plus nombreux (44 %) pourraient étre qualifiés de « bilingues » : ils
apprécient simultanément la lecture de presse et la navigation sur Internet,
et passent sans doute sans probléme de 'un a 'autre.

* Les deux groupes d’exclusifs sont cette fois a égalité : 16 % pour ceux
qui ont un golt prononcé pour la presse et peu pour Internet, et 14 %
pour ceux qui aiment beaucoup Internet et n'ont pas d’atomes crochus
avec la presse. On peut penser que la proportion de ces derniers va croitre
(ce sont ici les chiffres de 2005), car le taux de raccordement des foyers
a Internet continue d’augmenter sensiblement alors que la diffusion des
journaux stagne ou décroit.

* Quant a ceux qui ne trouvent aucun goGt ni a I'un ni a 'autre, ils sont
franchement minoritaires (8 %).
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Notes

¢ Cf. plus haut la définition de la Lecture Derniére Période (L.p.p) £

7 La coupure est nettement plus importante avec I'univers de la presse quotidienne, du
moins pour les quotidiens payants, comme le montre 'enquéte annuelle £r1Q également
réalisée par Audipresse. £

8 Posée chaque année jusqu’en 2005, elle a été abandonnée il y a trois ans. Audipresse envisage
de la réintroduire dans ses prochaines enquétes. Ces chiffres s’avérant relativement stables d’une
année sur lautre, nous considérerons donc que les derniéres données disponibles sont encore
pertinentes aujourd’hui. £

0. Donwnar et E Lévy, Approche générationnelle des pratiques culturelles er médiatiques, o.x.p/
Culture et Prospectives, juin 2007. £

10 Proportion de jeunes adultes disant s'intéresser beaucoup 4 la navigation sur Internet :
21 % en 1999, 27 % en 2000, 31 % en 2001, 33 % en 2002, 37 % en 2003, 40 % en 2004,
44 % en 2005.

Cette progression considérable est évidemment directement liée & la montée du taux d’équipement
dans les foyers (cf. 'enquéte annuelle de 'arcep). £

"Rappelons encore une fois qu'il s'agit ici du gotit prononcé pour ces pratiques, ¢est-a-dire des
jeunes adultes qui se disent « trés intéressés ». Si on y ajoute le gotit modéré (« assez intéressés »),
on atteint évidemment des scores beaucoup plus élevés. Clest la différence entre ce qu'on a appelé
une « familiarité bienveillante » et une véritable appétence. £
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Chapitre Il
Cartographie de la lecture

Le cadre est posé. Reste a voir de quels magazines il s'agit précisément : ce
n'est pas la méme chose de lire Courrier International ou Femme Actuelle,
Sciences et Vie ou Choc, Ciné-Live ou Sport. Encore que ce puissent étre
parfois, et méme plus souvent qu’on ne croit, les mémes lecteurs. ..

Lenquéte AEPM permet de disposer des scores de lecture des 175 prin-
cipaux magazines grand public publiés en France. On peut les analyser
de deux maniéres :

* Quels sont les titres les plus lus dans la génération des jeunes adultes?
Leur classement en termes de taux de pénétration'?, du plus élevé au
moins élevé, refléte certes en partie les curiosités des jeunes adultes. Mais
il reproduit surtout 'importance de la diffusion respective de chacun de
ces journaux. Il est normal par exemple que les poids lourds de la presse
TV arrivent en téte, non parce qu’ils attirent particulierement les jeunes
mais parce que, tirés a des centaines de milliers d’exemplaires, voire des
millions, ils sont présents partout. On les retrouve d’ailleurs en téte dans
toutes les générations. 1l sagit donc d’un indicateur d’impact.

* Inversons le mode de calcul®™. Quels sont les titres les plus appréciés
par la génération des jeunes adultes?
Cette approche reflete cette fois directement les préférences : quelle que
soit la diffusion d’un magazine, 4 100 000 exemplaires ou a 1 million
d’exemplaires, le pourcentage plus ou moins élevé de jeunes au sein de
son lectorat signe sa proximité ou sa distance. Il sagit ici d’un indicateur
daffinité, de nature plus qualitatif. Il nous permettra de construire une 14

véritable « cartographie » des affinités électives de la génération de 15-29 C;riographic
ans avec les différents univers de presse magazine.

Le hit-parade des lectures

Le classement des magazines selon leur impact donne une premiére série
d’informations. Nous limiterons notre commentaire aux 20 premiers titres,
Cest-a-dire & ceux dont le nombre de lecteurs au sein de cette génération
est égal ou supérieur a un million. On trouvera en annexe 1 (p. 59 a 64)
les résultats complets des 175 titres.
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Tableau 9

Les titres les plus lus par les 15-29 ans (en volume)

Prenons d’abord le Top 10. Sur les dix premiers journaux de téte, il se
trouve 6 magazines de télévision! Et si on continue a descendre dans le
classement, ce chiffre atteint 9 titres dans les 20 premiers. Presque un sur

deux. Leur impact est considérable.
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2 426,000 21,3 %
2 179,000 19,1 %

2 091,000 18,4 %

2 054,000 18 %

2 033,000 17,9 %

1 941,000 17 %

1.880,000 16,5 %

1827,000 16 %

1 647,000 14,5 %

1 586,000 13,9 % 17
1,545,000 13,6 % Cartographie
1531,000 13,4 %

1 449,000 12,7 %

1 354,000 11,9 %

1.328,000 11,7 %

1 229,000 10,8 %

1 225,000 10,8 %

1137,000 10 %

1 049,000 9,2 %

1010,000 8,9 %



En cumulant la lecture de tous les titres de télévision en audience dédu-
pliquée', on arrive a un chiffre impressionnant : 69 % des jeunes adultes,
prés de 7 sur 10, ont lu ou consulté au moins un titre de la presse télévision
au cours de la derniére période'®. Le terme de lecture n'est pas abusif : on sait
par d’autres enquétes plus qualitatives que la consultation d’un magazine
de télévision ne se réduit pas a sa fonction servicielle (qu'y a-t-il ce soir, sur
quelle chaine et a quelle heure ?) mais débouche presque toujours sur de la
lecture additionnelle : les critiques, les articles complémentaires, etc.

Pour étre considérable, ce chiffre de 69 % reste inférieur a celui qu'on
trouve chez les adultes plus agés :

- 69,5 % chez les 30-44 ans
—79 % chez les 45-55 ans
— 83 % chez les 60 ans et plus

La propension  regarder un magazine Tv évolue donc  la hausse avec les
générations au-dela de 30 ans. En revanche elle évolue 2 la baisse, de maniere
contre-tendancielle, au sein méme de la génération des jeunes adultes :

— 74,5 % chez les 15-19 ans
- 69,5 % chez les 20-14 ans
— 64,5 % chez les 25-29 ans

Plusieurs facteurs expliquent le retrait — relatif — vis-a-vis de la forme de
presse la plus hégémonique de I'univers des magazines :

* Le départ du foyer parental, principal fournisseur en matiere
de presse TV;

* Cette période de la vie est I'Age auquel on consomme le moins de
télévision. Encore qu’on pourrait penser que moins on la regarde, plus on
a besoin d’un programme pour maximiser sa pratique : pour n’allumer
la télévision qu’a bon escient, on a plus besoin d’un programme que si le
poste reste branché toute la journée...

* Mais Clest aussi la génération qui connait un triple déplacement de
son comportement :

— elle regarde moins la télévision de flux (les émissions des chaines de Tv)
mais plus la télévision de stock (des DvD, des films ou séries piratées, des frag-
ments sur YouTube ou DailyMotion, la v.0.D, etc.). Bref des écrans dégagés
des contraintes de la programmation imposée, qui ne nécessitent pas le service
d’un programme de Tv;

— elle peut utiliser d’autres sources pour s'informer sur les horaires comme
sur les contenus, en particulier Internet;

—enfin, elle pratique plus que d’autres le zapping, c’est-a-dire le choix direct a
partir d’images diffusées, au fur et & mesure de leur défilement, et non le choix
a partir d’un texte de présentation lu avant le commencement de 'émission.
Plus besoin de programme écrit en ce cas. Sauf pour ce comportement qui
consiste a lire la description ou la critique aprés avoir choisi son émission a
partir des images, pour conforter ou pour documenter son choix"’.

Retour au hit-parade des magazines les plus lus : aprés la presse télévision,
Cest la presse people ou trash (la frontiére entre les deux n’est pas toujours
facile a tracer) qui occupe le terrain. Elle est fortement représentée dans le
Top 10 avec quatre titres (Closer, Entrevue, Choc et Public)'®, et encore pré-
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sente dans le Top 20 avec un titre (Voici), soit au total cinq magazines dans
les 20 premiers. Et cette fois, il ne s’agit pas simplement du reflet mécanique
de gros tirages, comme pour la presse TV — ils sont certes importants, mais
pas 4 ce point —, mais bien du produit d’une inclination. Restons pour le
moment au niveau du constat. Nous y reviendrons longuement dans le
chapitre suivant, consacré a l'approche par les affinités.

Il faut attendre la 13¢ place du hit-parade pour sortir de la double hégé-
monie télévision/people et pour voir les titres se diversifier : apparaissent
alors des magazines dont la principale caractéristique est que leur public
est fortement surdéterminé par le sexe. Dans l'univers féminin : Version
Femina (supplément hebdomadaire magazine d’un certain nombre de
quotidiens nationaux et régionaux) et Femme Actuelle; dans I'univers
masculin : LEquipe Magazine, Auto-Moto et Sciences & Vie. Et enfin, pour
tout le monde, mais en 20¢ place, Géo.

La notion de lecture, approchée jusqu’ici a travers la Lecture Derniére
Période (L.D.P) peut étre complétée par la notion plus extensive de conzact :
combien de jeunes adultes ont eu entre les mains tel ou tel titre au cours de
'année, méme si ce n'est pas au cours d’une période récente. Compte tenu
du taux de circulation tres élevé des magazines, beaucoup plus important
que celui des livres, les occasions sont multiples de « tomber sur » un exem-
plaire d’un journal sans 'avoir acheté ni cherché. Pour autant, méme si la
démarche est moins sélective, elle n'est pas le pur produit du hasard : on
ne lit pas tout ce qui vous tombe sous la main. Et cette lecture de raccroc 19

reflete une forme de proximité, & défaut d’une forme de fidélicé. Il est donc Cyreographic
légitime de rapprocher le hit-parade des lectures de celui des contacts.

Tableau 10
Titres lus en derniére période et titres lus au cours de 'année

CONTACT LECTURE
(Lect. 12 mois) (Aud. L.D.P)
Voici 63,7 % 1 TV Magazine 21,3 %
Closer 63,1 % 2 Plus (le Magazine de Canal+) 19,1 %
Public 55,1 % 3 Canal Satellite Magazine 18,4 %
Femme Actuelle 54 % 4 | Closer 18 %
Paris Match 53,1 % 5 Télé 2 Semaines 17,9 %
Télé Star 48,6 % 6 Entrevue 17 %
Entrevue 48,1 % 7 Choc 16,5 %
Choc 48,1 % 8 | Public 16 %
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9 | Télé Loisirs 48 % 9 |Téléz 14,5 %
10 | Télé 7 jours 47 % 10 | Télé Star 13,9 %
11 | Téléz 46,8 % 11 | Télé 7 jours 13,6 %
12 | Gala 44,9 % 12 | Télé Loisirs 13,4 %
13 | TV Magazine 43,4 % 13 L’l:‘quipe Magazine 12,7 %
14 | Géo 42,7 % 14 | Voici 11,9 %
15 | Elle 41,7 % 15 | Version Femina 11,7 %
16 | Télé 2 Semaines 40,3 % 16 | Auto Moto 10,8 %
17 | LUEquipe Magazine | 39,9 % 17 | Science & Vie 10,8 %
18 | Auto Plus 37,1 % 18 | TV Grandes Chaines 10 %

19 | Science & Vie 36,6 % 19 | Femme Actuelle 9.2 %

20 | Télé Poche 325% | 20 | Géo 8,9 %

Premiére information : on change d’échelle. La ot les 20 premiers titres
variaient entre 10 et 20 % en lecture, ils varient entre 30 et 60 % en contact.
Les deux tiers de cette génération a eu entre les mains au cours de 'année
Voici ou Closer, la moitié Paris Match, le tiers Sciences & Vie...

Certes, beaucoup de magazines sont communs aux deux listes,
mais 'ordre du classement n’est plus du tout le méme : en téte des
contacts s'installent non plus les magazines de télévision mais les
titres people : dans Pordre, Voici, Closer et Public. Suivis un peu plus
loin par Entrevue et Choc. Ce sont des titres dont la caractéristique
principale, au sein de cette génération, est le tres fort taux de circu-
lation au-dela du cercle des acheteurs. Et quelques titres nouveaux
apparaissent dans le Top 20 des contacts, qui ne figuraient pas dans
le Top 20 de la lecture : Paris Match, Gala et Elle.

Finalement, tous ces magazines, qu'on les achéte, qu'on les emprunte
ou qu'on tombe dessus par hasard, qu'on les valorise ou qu’on affecte de
les mépriser, font peu ou prou partie du fonds commun d’une fraction
importante de cette génération. Et leur fréquentation n’a pas besoin d’étre
assidue pour qu'on puisse parler a leur égard de familiarité.

Les affinités électives

Nous 'avons vu, les taux de lecture des différents magazines sont en partie
le reflet de leur puissance objective en termes de diffusion nationale.
Affranchissons-nous de cet effet de volume, renversons le mode de calcul"’
et regardons maintenant ceux qui comptent la plus forte proportion de
jeunes adultes au sein de leur lectorat, quel que soit le tirage de départ.
Clest-a-dire ceux dans lesquels cette génération se reconnait le mieux.
Cette analyse donne des informations plus riches et plus segmentantes.
Et surtout, elle débouche sur un tout autre classement.
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On peut en faire une premiére segmentation simple : sachant que les
15-29 ans représentent aujourd’hui environ 23 % de la population fran-
caise agée de 15 ans et plus, nous distinguerons 5 classes de magazines,
selon qu’ils en comptent plus, autant ou moins de jeunes adultes au sein
de leur lectorat :

— les titres identitaires (entre 40 % et 80 % de jeunes adultes dans le lec-
torat : trés supérieur a la moyenne) ;

— les titres affinitaires (entre 25 et 40 % de jeunes adultes dans le lectorat :
supérieur a la moyenne) ;

— les titres dans la moyenne (entre 20 et 25 % de jeunes adultes dans
le lectorat) ;

— les titres peu investis (entre 15 et 20 % de jeunes adultes dans le lectorat :
inférieur a la moyenne);

— les titres délaissés (moins de 15 % de jeunes adultes dans le lectorat : tres
inférieur a la moyenne).

Rappelons qu'il s'agit de titres « grand public » ou « tous publics ». Sauf
trois d’entre eux?”, aucun n’est destiné explicitement au public adolescent
ou jeunes adultes, et aucun ne spécifie son destinataire. La plupart traitent
de sujets qui intéressent ou pourraient intéresser potentiellement sinon tout
le monde, du moins des tranches d’age beaucoup plus larges.

Tableau 11

Classement des magazines par ordre daffinité décroissante
aupres des 15-29 ans
(cf. annexe, p. 65 a 70)

83,3 %

81,7 %

76,8 %

74,7 %

69,9 %

68,3 %

68,2 %

66,4 %

64,5 %

64,3 %
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63,1 %

61,7 %

58,3 %

57 %

56,3 %

54,4 %

52,1 %

51,5 %

50,1 %

47,7 %

47,2 %

45,7 %

45,1 %

22

45,1 % Cartographie

43,2 %

42,7 %

42,6 %

41,3 %

40,9 %

40,5 %

38,56 %

38,3 %

38,1 %

36,7 %

36 %
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35,8 %

357 %

353 %

34,9 %

34,1 %

323 %

31,5 %

31,2 %

31 %

31 %

30,4 %

30,1 %

29,8 %

23

29,7 % Cartographie

28,9 %

27,9 %

27,6 %

27,2 %

26,8 %

26,6 %

26,5%

26,2 %

26,2%
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25,6 %

255 %

253 %

253 %

24,8 %

24,8 %

24,7 %

24%

23,9 %

23,8 %

23,5 %

24

22,8% Cartographie

22,7 %

22 %

21,8 %

217 %

21,3 %

21 %

21%

21 %

20,3 %

20 %
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19.2 %

19.1 %

19 %

18,9 %

18,7 %

17,9 %

17,9 %

17,9 %

17,9 %

17,4 %

17,4 %

25

17,3 % Cartographie

17,1 %

17 %

16,7 %

16,5 %

16,5 %

16,4 %

16,1 %

16 %

16 %

15,9 %

15,6 %

15,6 %
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15,5 %

15,4 %

15,4 %

15,1 %

15 %
14,9 %

14,9 %

14,7 %

14,5 %

14,4 %

14,1 %

13,8 %

26

13,4 % Cartographie

13,1 %

12,2 %

12,1 %

12 %

11,7 %

11,3 %

11,2 %

1.2 %

11,2 %

1 %

10,7 %

10,3 %
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9,5 %

9,3 %

9%

7,8 %

7,7 %

73 %

71 %

6,7%

6,5 %

61%

58 %

56 %

54 %

27

2,7 % Cartographie

© Editions de la Bibliothéque publique d’information/Centre Pompidou, 2010
I1SBN 2-84246-093-6



Cartographie de la lecture

Affinité %

0 2 4 6 8 10 12 14 16 18 20

Audience (%)

Le passage en revue de cette liste est certes indispensable, mais particu-
lierement fastidieuse. Pour échapper a la répétition litanique du tableau,
nous privilégierons un angle : celui des familles de presse, en regroupant les
différents magazines qui occupent un méme terrain thématique, quel que 2g

soit le mode de traitement rédactionnel quils y apportent. Ex pour visualiser ¢ eographic
les grandes tendances, nous adopterons chaque fois que cest possible une
représentation graphique, ou plutdt cartographique :

Son principe de construction sera le méme pour toutes les familles
de presse : chaque magazine est positionné en abscisse sur une échelle
d’audience (le nombre de jeunes adultes touchés) et en ordonnée sur
une échelle d’affinité (la proportion de jeunes adultes dans son lectorat).
Les lignes de constructions qui se croisent au centre correspondent a
des points d’équilibre : horizontalement, la proportion moyenne de
jeunes adultes dans la population francaise (23 %), verticalement, le
taux de pénétration moyen des 175 titres étudiés. Ce qui délimite
quatre cadrans :

— en haut a droite, on trouve les magazines qui ont a la fois une forte
diffusion (en volume) et une forte affinité avec cette génération (les 15-29
sont surreprésentés au sein de leur lectorat;

— en haut & gauche, les titres dans le lectorat desquels les jeunes générations
sont également surreprésentées, mais dont le public est plus restreint;

— en bas a droite, les magazines dont le nombre absolu de lecteurs jeunes
est assez élevé, mais ces derniers pesent d’un poids relativement faible dans
le lectorat total,

— enfin, en bas & gauche, les titres qui 4 la fois touchent peu de 15-29 ans sur
le plan quantitatif, et les intéressent médiocrement sur le plan qualitatif.
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Les magazines people et/ou les magazines trash

La famille de presse la mieux représentée dans I'échelle des afhinités est celle
des magazines people et/ou des magazines trash. On lavait déja entrevu
dans 'analyse en termes de volume.

Tableau 12

Cumul : lecture d'au moins un magazine people ou trash

Lisent au moins :

Les
15-19 ans

Les
20-24 ans

Les
25-29 ans

Femmes

Hommes

un titre people ou trash

45,5 %

52,5 %

42,7 %

41,5%

50 %

41 %

dont : un titre people?’

dont : un titre trash??

33 %

26 %

40,5 %

27,5 %

28,5 %

26 %

30 %

255 %

43 %

22 %

23 %

31 %

Au total, prés d’un jeune adulte sur deux (45,5 %) lit un magazine people
ou trash”. Un sur trois (33 %) si on se limite aux seuls magazines people.
Il s'agit bien ici d’'un phénomene de génération puisque les adultes de plus
de 30 ans, méme s’ils ne dédaignent pas ces journaux, sont sensiblement
moins nombreux 4 en lire*. Et au sein méme de notre groupe d’4ge la lec-
ture des people, tres forte chez les plus jeunes, chute sensiblement apres 20
ans, tandis que celle des trash se maintient. C’est également, en partie, un
phénomene de genre puisque les femmes sont nettement plus nombreuses
que les hommes a lire un people (43 % contre 23 %), et les hommes que
les femmes 2 lire un trash (31 % contre 22 %).

Lapproche en termes de propension et le positionnement cartographique
des différents titres de cette famille vont nous permettre de préciser le
diagnostic.

Carte 1. Les magazines people et/ou trash

90
80
70

60

Entrevue

Closer
50

Affinité %

40

» R ———

Ici Paris

France Dimanche,
10 Point de Vue

29

Cartographie

Audience %
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* Trois magazines se dégagent en haut de 'axe d’affinité : One, Séries
Mag et Fan 2, qui recrutent entre 60 et 80 % de leur public au sein de cette
tranche d’age (cf. tableau 11, p. 21-22).

W 1[10|1r ,.,m

REVELATIONS [\( LUSIVES o
SUR om: g
% E( AMES
GTTER
REEN DAY, PARAMGHE, Ju's kA ,1?.‘.'\'.';m.n-\l

Ils partagent plusieurs caractéristiques qui les distinguent des autres titres
de leur famille : tous les trois centrent leur approche people sur les célébrités
de Iécran, de la télévision et dans une moindre mesure du cinéma, plutét
que celles de la musique ou de I'actualité. Et elles mélangent délibérément
les informations ou les échos sur les personnes — les acteurs, ce qui leur
arrive dans la vie —, et les personnages — les héros des séries, ce qui leur arrive
a 'écran. Autre point commun, du coté des publics et non des contenus
cette fois : leur lectorat se recrute préférentiellement chez les 15-19 ans, 3q

et s'effondre quasiment au-dela (cf. les résultats détaillés par tranche d’age Cireographic
en annexe 2, p. 65 a 70). En réalité, une partie de leur public se recrute
encore plus tot, en pleine adolescence, et joue les prolongations. Puis ils
finissent par passer a autre chose autour de 18/20 ans.

* Ce n'est pas le cas du second groupe de magazines de la carte, qui
comprend Public et Closer.

' Lindsay

| Lohan @
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Le champ des célébrités dont ces journaux couvrent les histoires réelles ou
supposées est plus large. Son lectorat se maintient durant toute la période
15-29 ans, pour ne décrocher qu'apres la trentaine.

Cette idée de cycle de vie de la lecture mérite d’étre élargie au cycle de
vie des magazines eux-mémes, dans une logique diachronique : la carte
fait apparaitre dans sa diagonale trois groupes de titres, qui correspondent
historiquement 2 trois générations de la presse people. En bas a gauche,
donc peu lus et peu implantés dans le public jeune, les magazines « a
ancienne », créés il y a plusieurs dizaines d’années et de nombreuses fois
reliftées depuis : Ici Paris, France Dimanche et Point de Vue.

g (2 France (1) CHARLOT
: Dimanchg‘é CASIRAG pEvue
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* En position moyenne, Gala et Voici, titres créés il y a & peu pres une
génération et qui ont représenté a 'époque, a la fin des années 1980, une
véritable révolution éditoriale et graphique.
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* Et en haut 4 droite, particuli¢rement en phase avec le public des jeunes
adultes, Public et Closer dont nous venons de parler, titres de création récente
qui ont a leur tour révolutionné le genre. Il sera particulierement intéres-
sant de faire une analyse sémiologique des modes de traitement textuel et
visuel de quelques-uns de ces titres pour mieux comprendre quels sont les
« horizons d’attente » des jeunes adultes en mati¢re d’écriture de presse qui
leur font préférer tel magazine plutdt que tel autre sur des sujets pourtant
généralement identiques.
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Dans un genre assez différent, méme s'ils traitent aussi en partie de people,
deux magazines trash, Choc et Entrevue, dont le fonds de commerce repose
sur des révélations plus ou moins scabreuses et sur des faits divers glauques
ou spectaculaires. Leur base line est claire : « Bienvenue dans le monde réel »
pour le premier, « Toutes les vérités sont bonnes a dire » pour le second.

Eux aussi font partie d’une nouvelle génération de magazines, qui
renvoient Paris Match au royaume des bluettes consensuelles. Et eux aussi
mérite d’étre analysés sur le plan sémiologique, pour faire apparaitre les
nouvelles grilles de mise en scene des événements adoptées par I'imprimé
al'ere de la Tv et d’Internet.

Les magazines masculins

Une autre famille de presse, parfois pas tres loin de ces deux derniers
magazines en termes de contenu, se signale par la forte connivence
quelle entretient avec le public des jeunes adultes — ou du moins avec
une partie d’entre eux : les masculins. Il n’en existe que trois, c’est poutr-
quoi nous ne leur avons pas consacré une carte particuliere : Maximal,
FHM et Newlook.
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Si leur poids en volume n'est pas treés élevé (8,5 % des 15-29 ans en
lisent au moins un), ils figurent tous les trois dans le groupe de téte en
affinité (entre 50 et 70 % de leur public se recrute au sein des jeunes
adultes, soit infiniment plus que le poids de cette génération dans la
moyenne nationale (cf. tableau 11, p. 21). Leur contenu, trés sexualisé,
accompagne en les exacerbant les évolutions récentes du machisme dans
la représentation et 'instrumentalisation du corps féminin.

Les magazines féminins

Revenons a des horizons moins triviaux : /a presse féminine. Les maga-
zines sont extrémement nombreux dans cette famille. Et leur force de
frappe est considérable :

Tableau 13
Cumul : lecture d'au moins un magazine féminin

Lisent au moins®® : Les s e Femmes | Hommes
: 15-19 ans | 20-24 ans | 25-29 ans
un magazine féminin | 36,5 % 37 % 36,5 % 354 % 53,5 % 19 %

Affinité %

40 1

Plus du tiers (36,5 %) de cette génération lit au moins un féminin. Et cela
quel que soit 'age, méme si, on va le voir, ce ne sont pas les mémes titres. Ce
chiffre est évidemment encore plus élevé chez les femmes, ot il monte a plus
de la moitié (53,5 %). Mais il atteint quand méme 19 % chez les garcons
(pres d’un sur cing), qui apprécient d’y jeter un ceil, méme si ce n’est pas eux
qui 'achétent mais leur mére, leurs copines ou leur compagne selon 'age...

Tous ces titres ne se positionnent pas au méme endroit sur la carte de
lecture des jeunes adultes, car leur affinité varie considérablement selon les
univers qu'ils proposent : (cf. carte 2).

Carte 2. Les magazines féminins

Jeune et Jolie
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En bas de I'échelle d’affinité on trouve deux groupes de titres :

* Les poids lourds de la presse féminine, Femme Actuelle et Version Femina
(supplément hebdomadaire de nombreux quotidiens).

Leur puissance de diffusion fait qu’ils sont trés lus dans cette géné-
ration. Mais c’est manifestement une lecture non spécifiante, si on en
juge par leur faible affinité.

* Le cercle des magazines qu'on qualifiera « de la maturité ». Les jeunes
femmes les lisent peu et ne s’y retrouvent pas. Parmi eux trois titres trés datés
dans lhistoire de la presse : Marie France, Nous Deux et Modes ¢ Travausx :

U7 CHANGEAT

b 12 Ite s magating Autinn d6co
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Ect trois titres plus récents mais loin de leurs préoccupations : Maxi,
Prima et Avantages.
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* En position moyenne apparait Elle, la référence absolue de ce type
de presse. Ce magazine est, et reste, Un magazine multigénérationnel;
il touche donc les jeunes adultes comme les autres. A proximité de Elle
sur la carte, deux titres plus faiblement caractérisés éditorialement :
Esprit Femme et Marie Claire.
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* Uinformation la plus intéressante de la cartographie de la presse fémi-

nine se situe évidemment dans la partie haute du graphique, celle qui fait
apparaitre les titres qui concernent le plus notre public :
— un premier groupe en forte affinité avec les jeunes adultes (entre 45 et
50 % de leur public a entre 15 et 29 ans) réunit Biba et Cosmopolitan,
soit deux titres « style de vie » emblématiques de la modernité — ou qui se
veulent tels —, et Vogue, le titre de référence de la mode et de Iélégance,
qui fait manifestement réver les jeunes femmes;
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— un second groupe, tout en haut, réunit trois titres dont le public est
trés majoritairement constitué (entre 65 et 75 %) de lecteurs(trices)
de cette génération.

| A )
[.TYASTROALOVE "
% UN ETE'POUR LE SEDUIRE ]
LUENVOUTER ET LE GARDER!

Jeune et Jolie et Girls! sont des magazines explicitement jeunes : ils
désignent leur public dans leur titre méme, jouent 'empathie avec les
adolescentes au point, on I'a vu, de les tutoyer dans le texte... D’ailleurs,
leur score d’affinité, treés élevé chez les plus jeunes (15-20 ans) s’effondre
ensuite’. Ce sont des journaux jeunes par destination si on peut dire,
dont on s'éloigne une fois I'étape du passage a I'Age adulte franchie.
Quant a Glamour, C’est un magazine jeune par appropriation, dans
lequel les jeunes adultes se reconnaissent jusqu’a 30 ans, apres quoi le
score d’affinité reflue & son tour.

Comme pour la presse people, il sera intéressant de faire sur la
presse féminine une analyse de contenu de quelques-uns de ses titres
les plus emblématiques afin de repérer, au-dela des thémes, les formes
de traitement et les registres d’écriture dans lesquels cette génération
se reconnait le plus spontanément.

Revenons a la liste générale des titres (cf. tableau 11 p. 21). Deux
familles de presse sont particulierement bien placées dans 'échelle des
affinités, a un niveau qui peut méme surprendre : les magazines de sport
et les magazines liés a la technologie.

36
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Les magazines de sport

Ils « pesent » 19,5 % de cette génération. En d’autres termes deux jeunes
adultes sur dix (trois sur dix chez les gargons, un sur dix chez les filles) ont
lu un magazine de sport au cours de sa derni¢re période de publication.
Ce chiffre tend & diminuer doucement avec I'dge, mais d’autres tableaux
montrent quil se maintient quand méme plutdt bien jusque vers la cin-
quantaine. Cette enquéte sur les magazines ne nous dit malheureusement
rien de la lecture du quotidien L’Eguipe, poids lourd du secteur, sauf 2
travers son supplément de fin de semaine.

Tableau 14
Cumul : lecture d'au moins un magazine sport

Les Les Les
R A=Y 4
Lisent au moins~’ : 15-19 ans | 20-24 ans | 25-29 ans | Femmes | Hommes
g:o':‘tagaz'"e 19,5 % 22,5 % 19,5 % 16,5 % 10 % 29 %

Beaucoup de ces titres ont un centre de gravité clairement déporté vers les
jeunes (cf. tableau 11, p. 21). Par ordre d’affinité décroissant : France Football
(qui recrute 46 % de ses lecteurs dans la classe d’age 15-29 ans), Sporz (45 %),
Onze Mondial (45 %), Tennis Magazine (41 %), L’Equz'pe Magazine (36 %).

FRANCE

Gotball
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Ay regarder de prés, ce résultat peut sembler paradoxal : beaucoup
d’enquétes montrent que l'intéréc pour le sport existe dans toutes
les générations. Il n'y a qu’a voir la composition des audiences des
retransmissions des matchs ou des grands événements a la télé. Ce qui
est clairement lié a I'age, c’est la pratique effective d’un sport. Or ces
journaux en forte affinité avec les jeunes adultes sont des titres liés au
spectacle du sport et non a son exercice.
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Les magazines technologiques ou technigues : voitures et informatique

Tableau 15
Cumul : lecture d’au moins un magazine technique

Les Les Les
; o8
Lisent au moins~* : 15-19 ans | 20-24 ans | 25-29 ans | FéMmes | Hommes
un magazine auto 20,5 % 22 % 20 % 19.5 % 10,5 % 31 %
un magazine
informatique 13,5 % 17 % 13,5 % 10,5 % 5% 22 %

* Les magazines consacrés au monde des moteurs, au sens large — auto,
moto —, touchent un jeune adulte sur cinq (20,5 % en ont lu au moins un
pendant la période de référence), avec un écart d’'un a trois (10 % contre
30 %) entre les femmes et les hommes.

En affinité, on trouve plusieurs de ces magazines dans les deux premiers
échelons de I'échelle (cf. tableau 11, p. 21) : 4pDx et Sport Auto dans le
groupe de téte (tres supérieur a la moyenne), Auro Moto et Automobile
Magazine dans le groupe suivant (supérieur a la moyenne).
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Une fois de plus, il y a [a un paradoxe : les deux titres les mieux
placés correspondent a une aspiration plus qu’a une pratique. ADDX est
consacré au tuning, ¢ est-a-dire la customisation spectaculaire de son
véhicule, alors que la plupart des lecteurs ne possédent pas encore de
voiture (ce journal est lu surtout par des moins de 20 ans) ; Sporz Auto
est essentiellement consacré a la compétition, mais est lu par de simples
conducteurs. Bref, ces journaux traitent soit de ce que les jeunes lecteurs
nont pas, soit de ce qu’ils ne sont pas... Le réalisme fait moins recette
comme le montre le positionnement plus bas dans I'échelle des affinités
&’ Auto Moto et &’ Automobile Magazine.

* Quant aux magazines consacrés a /informatique, ils touchent un jeune
adulte sur sept (13,5 %). Ils sont plus segmentant que les magazines de
moteur : leur lecture décroit avec Iage au sein de la jeune génération,
a cause de la baisse des magazines de jeux. Et 'écart entre les femmes
et les hommes est beaucoup plus accentué que celui qu'on a observé
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pour les magazines de « moteurs » : de un a quatre (5 % contre 22 %).
Cela tient certainement a la place importante des magazines de jeux sur
ordinateur (pratique typiquement masculine comme on sait) au sein
de cette famille de presse.

Lunivers informatique est tres bien placé en affinité chez les jeunes adultes
(cf. tableau 11, p. 21). Plus précisément, le classement selon la proportion
de jeunes adultes au sein du lectorat fait apparaitre une différenciation de
lecture qui recoupe presque exactement une différence de nature entre les
contenus : dans le groupe de téte se concentrent les magazines qui traitent
d’informatique sous 'angle ludique : joystick, PC Jeux et Jeux Video Magazine,
soit la technologie réduite a une seule de ses fonctions : ces titres renvoient
a un intérét pour une activité.

Dans le second groupe en aflinité figurent les journaux qui traitent
d’informatique en général : Micro Actuel, Micro Hebdo et Sciences & Vie
micro (SvM), soit la technologie dans sa dimension polyvalente. Ces titres
renvoient a un intérét pour un univers.
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Affinité %

40

Les magazines culturels

Beaucoup de magazines culturels lus par les jeunes adultes sont consacrés
a des thématiques ou des objets culturels assez pointus. Donc de faible
diffusion. Ils ne figurent pas dans 'enquéte AEPM, qui fixe aux journaux
un seuil minimum de diffusion et d’audience pour étre pris en compte
dans le questionnaire. On n’y trouve malheureusement pas par exemple
Les Inrockuptibles ou Technikart, ni les nombreux magazines de musique
spécialisés (sauf Rock & Folk), ni Le Magazine Littéraire alors que Lire
y est, ni Les Cabiers du Cinéma alors que Studio, Premiére et CinéLive y
sont, ni Beaux-Arts Magazine... Nous n'avons donc pas calculé I'impact
dédupliqué de ce secteur, comme pour les autres familles de presse. Reste
quon dispose de suffisamment d’éléments pour en tracer une cartographie
culturelle, méme lacunaire : (cf. carte 3).

Carte3
Les magazines culturels

Rock & F

Ik

Studio Magazine
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Comme on pouvait le prévoir, les magazines qui se classent le mieux en
affinité (axe vertical) sont consacrés a la musique et au cinéma, les deux
pratiques culturelles majeures de cette génération.
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* En musique il n'est pas possible de faire autre chose que de constater la bonne
place de Rock & Folk, car il nous manque tous les autres titres du secteur.

* En cinéma les différences apparaissent mieux : CinéLive se détache tres
nettement des deux autres titres, Premiére et Studio”. Ce magazine, le plus
récent des trois, a renouvelé en partie lors de sa création la forme de ce type
de presse. Avec un double déplacement du centre de gravité rédactionnel :
I'augmentation de la place relative consacrée aux a-cotés du monde du
cinéma (les tournages, les acteurs, etc.) par rapport a celle consacrée aux films
eux-mémes; et le développement de la fonction commentaire ou narrative
(frolant parfois la complaisance) au détriment de la fonction critique.

Dans un autre ordre d’idée, les deux hebdomadaires de programme,
L'Officiel des Spectacles et Pariscope, qui couvrent en région parisienne tout le
champ de l'offre de sorties mais sont achetés principalement pour le cinéma,
sont relégués en bas et & gauche sur notre carte culturelle. Relégation para-
doxale quand on se souvient que les 15-29 ans sont la génération qui sort
le plus et en a donc potentiellement le plus besoin. Ce mauvais classement
en affinité, qui n'existait pas il y a une dizaine d’années, s'explique par un
phénomene massif de transfert de la presse écrite vers Internet pour ce type
de renseignements. On sait, par d’autres enquétes plus qualitatives, qu’In-
ternet est un concurrent des journaux imprimés beaucoup plus redoutable
pour sa fonction de service que pour sa fonction d’information. Les titres
purement utilitaires comme L'Officiel et Pariscope’® sont donc touchés de
plein fouet, d’autant plus que les sites Internet de cinéma ne se contentent
pas d’offrir le programme mais enrichissent considérablement le contenu,
en particulier en donnant acces aux bandes annonce.

Pour rester dans les programmes, au sens plus large (fonction critique, ouverture &
toutes les offres culturelles, articles d’accompagnement) nous avons inclus 7é/érama
dans le fonds de carte. Certes, Cest un magazine de télévision, mais l'essentiel de
son « contrat de lecture » repose sur le traitement de toute la culture.

Il se retrouve en dessous de la moyenne en affinité chez les 15-29 ans.
Il W’en a pas toujours été ainsi : 7élérama a compté a une époque une
proportion relative de lecteurs de moins de 30 ans deux fois plus élevée au
sein de son public. Certes, sa diffusion se maintient globalement, mais c’est
grice aux générations devenues plus 4gées. Or on sait que pour ce type de
magazines, si les habitudes ne se prennent pas a 'age de l'installation dans
la vie adulte, elles ont peu de chances de se prendre plus tard.
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Le plus mal classé des magazines culturels, du moins parmi ceux retenus
par lenquéte AEPM, est celui consacré aux livres :

~POLAR

Les 10mellieurs
derannee

Une nouvele

nihiliste 7

Lire fait le plus petit score en audience, ce qui est normal compte tenu
de son tirage assez modeste, mais aussi en aflinité, ce qui est beaucoup
plus décevant. On retrouve ici un paradoxe déja rencontré : Cest parmi les
jeunes adultes qu'on compte le plus de lecteurs de livres, en particulier de
littérature (méme si la pratique de la lecture a tendance 4 baisser de maniére
continue depuis un certain nombre d’années, en particulier chez les gros
lecteurs, ainsi que le montrent les enquétes sur les pratiques culturelles des
Francais). Or, les 15-29 ans pésent d’un poids trés faible au sein du lectorat
des magazines littéraires. Deux hypothéses parmi d’autres : les jeunes adultes
sintéressent moins volontiers a I'environnement littéraire des livres qu’ils
lisent (les auteurs, les écoles, les thémes, les genres, etc.) quaux ouvrages
eux-méme, a la fonction critique, au para-texte ou au contexte qu’au texte.
Et I'information sur les livres ou l'incitation 4 lire leur vient d’abord par
leurs amis ou leur réseau de sociabilité.

Les magazines « de curiosité »

Rubrique un peu fourre-tout et donc passablement hétérogéne, nous
avons classé [a les magazines a centres d’intérét, en particulier les journaux
scientifiques ou de voyage, mais pas seulement (cf. carte 4).

@ Carte 4. Les magazines de curiosité
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Discover Australia

* Vocable y occupe une place a part :

Magazine en anglais a I'usage des Frangais, avec un appareil d’accompa-
gnement des articles (mots traduits, expressions...), on pouvait le penser
réservé aux scolaires sur prescription de leurs enseignants. Or il garde un
taux d’affinité élevé qui lui fait conserver la premiére place de cette carte
jusqu’a 25 ans inclus, soit bien au-dela de la sortie de 'école (cf. en annexe
tableau 2). Clest un généraliste de société (politique, culture, économie,
science, etc.), un peu comme un « news » mais a parution plus espacée
(bimensuelle) et dans une pagination réduite, ce qui d’'une certaine maniére
le rend plus facilement absorbable en volume d’informations, a défaut
d’étre plus abordable a cause du frein que constitue son écriture dans une
langue étrangere.

* Psychologies est également un magazine atypique. Il a totalement
renouvelé 'approche du discours sur les thémes canoniques de la presse
féminine que sont I'épanouissement personnel, le couple, la santé, etc. : les
articles sont beaucoup plus longs; ils font jouer une pluralité de points de
vue d’experts ou de personnes qualifiées mais font aussi appel aux témoi-
gnages personnels; les peoples sont sollicités, mais pour témoigner de leur
vie et non pas de leur carriére; enfin le magazine ne craint pas d’intégrer
sl le faut une dimension spirituelle (non confessionnelle) a la dimension
psychologique, créant un entre-deux que 'on pourrait qualifier de « psyri-
tuel ». Psychologies est dailleurs parfois considéré a tort comme un féminin
a cause du domaine qu’il couvre et de son penchant pour I'introspection,
mais en réalité il compte plus de 30 % de lecteurs masculins.

—
IR VIVRE A VIE
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Psychologies apparait dans la carte un peu au-dessus de la moyenne en
affinité. En fait il est nettement au-dessus si 'on considere les plus agés de
notre génération, les 25-29 ans (cf. en annexe tableau 2), pour atteindre
son asymptote dans la génération suivante, chez les 30-44 ans.

* Les titres scientifiques se situent dans la moyenne en termes d’affinité.
Avec juste une préférence relative des jeunes adultes pour le plus « positi-
viste » des trois, Sciences ¢ Vie.
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* Quant aux magazines de voyage et de découverte de la planete, ils ne
créent pas de mouvement d’intérét particulier (ils se situent dans la moyenne
en aflinité) alors que cette génération se caractérise pourtant par une pra-
tique particuli¢rement intense des voyages et une curiosité pour le monde
qui se manifeste dans ses autres consommations et dans ses engagements.
Encore un désajustement paradoxal, qui peut tenir a plusieurs choses : la
manicére dont le voyage est abordé rédactionnellement qui ne leur convient
pas forcément (leur préférence, en matie¢re d’imprimé, va vers les guides) et
la concurrence d’Internet sur ce terrain, qui propose une ouverture illimitée
et  la demande sur le monde, 1a ot 'imprimé est forcément restrictif dans
ses sujets et espacé dans sa réponse.

AU suD, LES POUILLES W CO
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Les magazines d'information et d"actualité
Dernié¢re famille de presse, la plus attendue : les magazines d’information
et d’actualité au sens classique : politique, économique et sociétal.

La plupart sont des hebdomadaires, au premier rang desquels les
« news » (Le Point, LExpress, Le Nouvel Observateur et Marianne). Mais
il faut compter aussi avec les « pictures » (Paris Match et vsp) et avec
les deux suppléments magazine des quotidiens Le Monde et Le Figaro.
Et un inclassable (Courrier International).

Au total, un jeune adulte sur cinq (20,5 %) a lu au cours de la derniere
semaine au moins un de ces hebdomadaires d’information. Dont les
« news » a eux tous ne font « que » 7,5 %. Les écarts par I'dge ne sont
pas considérables au sein méme de cette génération. Ils le sont surtout
avec les générations plus agées. Et les écarts entre les hommes et les
femmes sont moins prononcés que prévu.

Tableau 16
Cumul : lecture d'au moins un hebdomadaire d’information et d'actualité

Lisent au moins®' : 15_';‘;5“5 Zo-gisans 25_'5;2“5 Femmes | Hommes

:.':nhff,':?a';‘iz:ai’e 205% | 175% 23 % 21,5 % 20 % 21 %

e g T R 75% | 65% 8 % 8,5 % 6,5% 9%
) BT 95% | 75% 9.5 % 10,5 % 9.5 % 9%

Nous avons positionné 'ensemble de ces titres sur une carte unique, en'y
ajoutant deux mensuels : Le Monde Diplomatique et Alternatives Economiques.
Nous allons les passer en revue famille par famille : (cf. carte 5).

Carte5
Les magazines d actualité et d’information

50 Iternatives Economiques

Affinité %

riier International

"2 Mande.
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Le Monde

20 Le Point 1 & Nouvel Observatedl Paris Match
vsp Marianne L'Exoregs

e Figaro Mag,

0 2 4 6 8 10 12 14 16
Audience %
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* Bien que leur ligne éditoriale et leur positionnement ne soient pas vraiment
interchangeables (encore que. . .), Le Point, LExpress, Le Nouvel Observateur et méme
Marianne, se situent dans un mouchoir de poche sur la carte des lectures.

Le Point [EXPRESS

Lait, viandes, etc]

Mo .
ariame e

surfaces

philosophie,
LES SECRETS DU médeine...

BONH R : .Sa"fgzv ) PESELus

Psychologie, l d métamﬂrpﬂhuse A #E{X#\‘AE) EVIE Ses ultimes confidences 4 Pierre Péan

‘ Largent d'Elf, Chirac,
, <y ’ Giscard, la gauche,
l . T Kouchner...
| ” f B! Plongde dans fes poubelies de ks République

ROYAUME-UNE E FlulienDray  ®
L%, !nauiragedslagmohe |  contre-altague

Ils sont en affinité négative par rapport a la moyenne et dans une zone
d’audience réduite. Les « news », qui ont été une des références de la
presse magazine frangaise, sont devenus au fil des années des magazines
générationnels : ils ont vieilli avec leurs lecteurs et n’ont pas suffisamment
recruté dans le méme temps au sein des classes les plus jeunes pour assurer
le renouvellement de leur public. Résultat : une pyramide des 4ges déportée
vers la maturité, dont le centre de gravité tourne aujourd’hui autour de
la cinquantaine et dont les « classes creuses » se situent justement chez les
moins de 30 ans.

La situation n'est pas trés différente de celle des quotidiens, dont les
résultats ne sont pas pris en compte directement dans 'enquéte AEPM 44

mais qui y figurent au titre de leur supplément magazine hebdomadaire : ;iographic
Le Monde 2 et Le Figaro Magazine.

Bernadette Chirac-C Bruni-Sarkozy

LEUR DIALOGUE A LELYSEE

- Lawencontry

Lun comme l'autre n'accrochent pas particulierement aupres des jeunes
générations, alors que 'intention de leurs éditeurs, en développant ces sup-
pléments, outre d’en faire des « pieges a pub », était justement de moderniser
leur image. Avec quand méme une différence : Le Monde 2 est proche de la
moyenne en affinité (les jeunes lecteurs 0’y sont ni sur- ni sous-représentés)
tandis que Le Figaro Magazine est nettement en retrait.
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* Autre sous-ensemble de la famille des magazines d’information et
d’actualité : les « pictures », dont le titre emblématique est Paris Match et
a laquelle se rattache aussi vsp.

CRISTIA
RONAL

l'-.-.‘.-.'; SIX MO
o G
A NOUVELLE VIE

E JAGOUES CHIRAC

Ils proposent un traitement plus populaire et plus sensationnel de Iac-
tualité, donc plus accessible. Certes en volume, compte tenu de son tirage,
Paris Match est le plus décalé sur la droite de la carte, cest-a-dire celui qui
touche le nombre le plus élevé de jeunes. Mais en affinité ceux-ci sont
sous-représentés au sein du lectorat. De méme pour VSD.

En fait le relais, pour cette presse illustrée trés événementielle, a sans
doute été pris par Choc et dans une moindre mesure par Entrevue, deux
titres de création plus récente, usant du raccourcissement des textes et de 47

la levée de lautocensure sur les photos. Nous avons vu plus haut avec quel ¢ iographic
succes ils se sont implantés dans la génération des jeunes adultes. Ils ont
sans doute d’une certaine maniere « ringardisé » les autres.

* La carte des magazines d’information fait apparaitre un troisitme phé-
nomene important, outre le repli des « news » et des « pictures » : I'émer-
gence d’une forte affinité des jeunes adultes avec deux titres : Alternatives
Economiques ex Courrier International.

Jternatlves :-u;- e o Techno Toutes les musiques

(onomiques &=

© Editions de la Bibliothéque publique d’information/Centre Pompidon, 2010
I1SBN 2-84246-093-6



IIs ont I'un et 'autre en commun d’étre atypiques par rapport a leur
famille d’appartenance :

— Alternatives Economiques est le seul magazine économique qui fasse un carton
chez les moins de 30 ans. Tous les autres (Management, Enjeux les Echos, Capital,
Challenges, LExpansion, etc., sont au mieux dans la moyenne en affinité, et le plus
souvent rejetés dans les profondeurs du classement (cf. tableau 11, p. 21).
Cela tient sans doute 4 son positionnement éditorial doublement original
sur son marché : d’une part il est le seul a se situer explicitement sur le
terrain de la pédagogie (les étudiants sont d’ailleurs nombreux dans son
lectorat), rappelant systématiquement les tenants et aboutissants des
sujets présentés, pratiquant la mise en contexte et n’hésitant pas a redire
le supposé connu; et d’autre part il se permet d’adopter une position
explicitement critique si nécessaire : non pas, comme ses concurrents,
critique a l'intérieur du systéme (en se contentant de présenter les positions
divergentes des différents acteurs de I'économie), mais parfois critique
du systeme lui-méme et de ses régles du jeu.

— Quant a Courrier International, il posséde trois caractéristiques parfaite-
ment originales : d’abord il s'intéresse de maniére permanente a I'étranger
et pas seulement & la France; ou alors 4 la France vue de I'étranger, ce qui a
Iheure d’Erasmus est sans aucun doute en consonance avec cette génération.
Ensuite il ne se présente pas comme un émetteur unique mais comme un
« tiers de confiance » et un « agrégateur de contenu », pour reprendre une
terminologie familiere a l'univers d’Internet : a travers les journaux traduits
du monde entier, il multiplie les sources. Enfin il se fonde sur une logique
de la sélection, pas seulement des informations — tous les journaux le
font — mais, pour chaque information retenue, une sélection des meilleures
maniéres de la traiter; en d’autres termes une logique du « best of » qui, la
aussi, rencontre une démarche famili¢re aux jeunes adultes dans tous les
domaines (a I'écrit comme a I'écran).
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Notes

2 Sur 100 jeunes de 15 4 29 ans, combien lisent le magazine A, le magazine B, etc. ? £

13 Sur 100 lecteurs d’un titre, combien appartiennent 4 la génération des 15-29 ans ?

"% Rappelons que le nombre de lecteurs est toujours trés supérieur au nombre d’exemplaires
diffusés, car les magazines circulent beaucoup de main en main. £

15 Audience dédupliquée : nombre de personnes qui lisent au moins un magazine d’un genre
donné, quel que soit le nombre de titres différents lus par chacun. £

16 Cest-a-dire la derniére semaine pour 18lé 7 jours, TéléLoisirs, 1¢léMagazine, 1éléPoche, 1élé
Star, Télé Z, TéléCableSatellite, TV Hebdo, TV Magazine ou Télérama, la derniére quinzaine pour
1élé 2 Semaines et TV Grandes Chaines, ou au cours du mois écoulé pour Plus (le magazine de
Canal +) et CanalSat Magazine (le magazine des abonnés de CanalSatellite). £

"7 Le paradoxe est que ces textes ont été congus et rédigés pour étre lus avant... D’olt des désa-
justements entre I'offre et son appropriation en situation. £

18 Desquels il w'est pas interdit de rapprocher 7&/éStar, quand on se souvient que ce magazine de
TV, qui figure en 10¢ position, est positionné sur les célébrités, comme son nom l'indique. £
19 Rappel des modes de calcul :

- impact : sur 100 jeunes adultes, combien lisent tel titre ?

- affinité : sur 100 lecteurs de tel titre, combien ont entre 15 et 29 ans ? £

2 Jeune et Jolie, Girls et Fan 2. Un bon indice sémantique des titres qui se veulent « jeunes » : le
tutoiement. Il n'apparait que dans ces trois journaux-la. ¥

2 One, Fan 2, Séries Mag, Public, Closer, Ici Paris, France Dimanche, Point de Vue, Gala, Voici
22 Choc, Entrevue (£

28 Audience dédupliquée : nombres de personnes qui lisent au moins un magazine d’un genre
donné, quel que soit le nombre de titres différents lus par chacun. £

2412 moyenne nationale de lecture chez les plus de 30 ans pour le cumul people + trash n’est que
d’un lecteur sur quatre (24 %), et pour les seuls people un sur cinq (21 %). £

25 Audience dédupliquée, Lop.

26 Cf. en annexe tableau 2, p. 10. I

27 Audience dédupliquée, Lop. £

28 Audience dédupliquée, Lor. £

29 Depuis la réalisation de I'enquéte, CinéLive a fusionné avec Studio.

% Tout comme, dans un autre genre mais tout aussi utilitaires, les journaux de petites annonces. £
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31 Audience dédupliquée, Lor. £
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Chapitre Il
La lecture de presse des jeunes adultes depuis 10 ans :
une évolution préoccupante

La presse connait depuis un certain nombre d’années une évolution doublement
préoccupante : baisse des revenus publicitaires (qui entraine une réduction
des colits, donc des effectifs, donc de la pagination et de la qualité de I'in-
formation) et baisse de 'audience. Le phénomeéne touche particuli¢rement
les journaux dits d’« information générale » (quotidiens comme magazines),
mais pas seulement. Et il n’est pas uniquement imputable a la montée de la
concurrence d’Internet, du moins en France ot la crise a commencé avant
les années 2000. Méme si le Web a de toute évidence accéléré la crise.

Quelles formes particulieres prend ce mouvement tendanciel pour la
population qui nous intéresse ici? Nous avons la chance de disposer dans
I'aEpM de séries longues sur 'audience des magazines. Il a été possible de
remonter jusqua 1999%? pour comparer I'évolution de la structure des
lectorats sur ces dernieres années.

Intéressons-nous d’abord aux grandes masses. Les résultats sont impres-
sionnants : on a assisté au cours de ces dix derni¢res années 2 un double
mouvement de la lecture de la presse magazine :

® Une baisse de l'audience en volume pour la moitié des titres qui existaient
al'époque. Pour ne rien dire de ceux qui ne figurent plus dans 'enquéte parce
qu’ils ont disparu entre temps. Sur les 100 titres déja présents en 1999 :
— 28 ont connu une croissance de leur audience globale (supérieure a 5 %) ;
— 16 sont restés stables (entre -5 % et + 5 % d’évolution) ;
— 56 ont vu leur audience baisser sensiblement (- 5 % et au-deld), soit plus
d’un sur deux. 50

* Un vieillissement du lectorat de la majorité des titres, avec un déplacement (e évolution
du centre de gravité générationnel vers les plus agés. En termes d’aflinité, préoccupante
la génération des jeunes adultes connait un tassement net :

— 11 magazines ont vu la proportion des 15-29 ans au sein de leur lectorat
augmenter en valeur relative®, soit seulement un sur dix;

— 19 gardent une pyramide des 4ges assez stable;

— 70 connaissent un recul (en valeur relative) de la fraction la plus jeune
de leur lectorat, soit sept sur dix.

Le second mouvement redouble donc le premier, en 'amplifiant :
le non-renouvellement du public par les générations les plus jeunes,
méme pour des titres dont 'audience globale ne baisse pas, fait redouter
I'amorce d’une spirale du déclin.

Si un certain nombre de « vieux » journaux, ceux qui ont été créés il y
a plus de dix ans, ont tendance a devenir des journaux de vieux, toute la
presse ne se résume pas a cela. Cest un monde ot des titres disparaissent
mais ol d’autres se créent en permanence.

Un trés grand nombre des magazines qui ont vu le jour depuis 2000
et ont atteint une taille suffisante pour entrer dans le champ de 'enquéte
figurent dans la liste de téte des deux premiers groupes en affinité positive
avec les 15-29 ans (cf. chapitre précédent)®. Le public, en matiére de presse
magazine, ne se renouvelle donc pas tant par l'adaptation des contenus des
Journaux existants que par la création de nowveaux journaux. lls visent expli-
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citement les nouvelles générations d’adultes qui arrivent sur le « marché »
de la lecture. D’une certaine maniere, la généalogie des titres est un facteur
explicatif important de la démographie des lecteurs.

Evidemment, les choses sont toujours plus complexes que ce qu'une
analyse générale peut laisser penser. Et il existe aussi des phénomeénes
contre-tendanciels. D’olt la nécessité d’'un examen plus attentif des
évolutions propres a chaque titre. Apres s'étre demandé dans la premiere
partie de ce rapport, de maniére synchronique, quels sont les journaux
« jeunes » aujourd’hui, on peut reposer la question de maniére diachro-
nique : quels sont les journaux qui rajeunissent?

Lexamen attentif, magazine par magazine, de leur évolution glo-
bale en volume (I'audience totale) et de leur évolution particuli¢re en
affinité (la part des 15-29 ans dans leur lectorat), sur 'ensemble de ces
dix derniéres années et pour I'ensemble des titres, produit des tableaux
particulierement volumineux. Pour pouvoir les interpréter et les pré-
senter clairement nous les simplifierons en distinguant, sur chacun de
nos deux criteres (volume et affinité), les titres qui progressent, ceux
qui sont stables et ceux qui régressent. Puis nous croiserons les deux
échelles pour aboutir & une typologie, a 'intersection de laquelle on
peut repérer neuf groupes de magazines (cf. tableau 17)%.
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Tableau 17

Tipologie des évolutions du lectorat

Biba
Cosmopolitan
Courrier International
Glamour (2005)
Vogue

Automobile Mag
CineLive (2000)

Closer [2006)
Elle
L'Express
FHM (2001)

Jeux Video Mag (2004)
National Géogr. (2001)

Paris Match
Le Point
Voici

Ca m’intéresse
Entrevue
['Equipe Magazine
Gala

Maison Magazine
Maison Cété Ouest
Marianne
Psychologies
Public (2005)
Sciences & Avenir
Sciences & Vie
Sport (2006)

Vocable

Choc (2005)
Fan 2 (2004)
Marie France
One (2004)
Sport Auto

Alternatives Economiq.

Auto Moto

France Football

Girls
Marie Claire

Maximal [2003)
Séries Mag. (2002)

Systeme D

Famili

Jeune & Jolie
Joystick [2004)
Parents

PC Jeux (2002)

Enjeux Les Echos

Le Nouvel Observateur
Point de Vue

Auto Plus

Arts et Décoration

Ici Paris

Geo

Studio Magazine
Enfants Magazine

LAuto-Journal
Avantages
Capital
Femme Actuelle
Figaro Magazine
France Dimanche
Lire

Maxi

Modes & Travaux
Le Monde 2 (2004)
Newlook

Nous Deux

Le Particulier

L Officiel/Pariscope
Onze Mondial
Photo

Premiére

Prima

Santé Magazine
Sc. et Vie Micro
Sélection du Reader
Digest

Télérama

Terre Sauvage
Tennis Magazine
Top Santé

VsD
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Limpression visuelle immédiate est que la colonne de droite, qui rassemble
les titres dont l'affinité avec les 15-29 ans a reculé au fil des années, est
particulierement bien remplie. Plus précisément le groupe le plus nombreux
se trouve en bas et a droite : il rassemble les journaux qui a la fois perdent
des lecteurs et, parmi les lecteurs qui restent, voient reculer la proportion
de jeunes adultes. Ce cercle vicieux augure mal de I'avenir, au moins a long
terme, méme si certains de ces titres restent des « poids lourds » de la presse,
avec des diffusions trés importantes. On y trouve pele-méle beaucoup de
magazines de télévision®, des titres culturels (7élérama, Premiére, Lire,
Pariscope et L'Officiel des Spectacles, Photo), un certain nombre de féminins
(Prima, Modes & Travaux, Avantages, Femme Actuelle, Maxi, Nous Deux),
mais aussi quelques titres qui gardent pourtant une forte affinité élective
avec le public des jeunes adultes, mais avec un tassement de leur prévalence

(Premiére, svm, Onze Mondial, Newlook, L'Auto-Journal).

ATopposé, du cdté du cercle vertueux des magazines qui 4 la fois touchent plus
de gens et voient augmenter en leur sein la proportion de 15-29 ans, il n’y a pas
grand monde. Cinq magazines seulement : Cosmopolitan, Courrier International,
Biba, Vogue et Glamour. Et un peu plus loin Vocable. Autant dire des exceptions
au sein d’une évolution globale de la lecture de presse écrite en France dont cette
typologie fait apparaitre le caractere extrémement préoccupant.

Mais tous les magazines ne figurent pas dans la diagonale du tableau
comme on aurait pu s’y attendre. Quelques groupes de titres sont particuli¢-
rement intéressants parce que les évolutions respectives des deux principaux
critéres de lecture ('audience et 'affinité) sont contre-tendancielles :

— des magazines qui, quoique reculant en audience globale, progressent en
termes de rajeunissement du public : deux titres anciens — Marie France
et Sport Auto — et trois titres de création récente dans 'univers du people/
trash — One, Choc et Fan 2 — qui, aprés un démarrage en fanfare, se tassent
un peu mais simultanément voient leur profil de lectorat rajeunir;

— des magazines qui ont amélioré leur audience globale au cours de ces dix
dernieres années mais connaissent pourtant un recul relatif de la fraction
la plus jeune de leur lectorat : ils conquierent un nouveau public dans les
classes d’age déja touchées, plutdt qu'ils ne le renouvellent dans les classes
d’age émergentes. Parmi eux on trouve le magazine qui a connu la plus forte
croissance de ces derni¢res années (Psychologies), un news (Marianne), un
people de la « maturité » (Gala) et un people plus agressif (Entrevue), et trois
magazines scientifiques (Sciences & Vie, Sciences ¢& Avenir, Ca m'intéresse).

Nous n’allons pas passer en revue tous les magazines ni toutes les cases
de la typologie. Nous renvoyons le lecteur au tableau. Son utilité principale
est de faire apparaitre les phénomenes de fond du déplacement du lectorat
en général, et du lectorat des jeunes adultes en particulier. Elle est aussi
de permettre de repérer quelques titres emblématiques de ces différents
mouvements a I'ceuvre aujourd’hui dans la lecture de la presse francaise et
de les sélectionner pour alimenter la phase qualitative et sémiologique de
la recherche qui constitue le second volet de cet ouvrage.
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Pour aller plus loin...

Lanalyse secondaire de I'enquéte AEPM a permis le passage en revue de
toutes ces revues, si on peut dire, et de faire un certain nombre de constats :
quels sont les magazines les plus lus dans la génération des 15-29 ans, quels
sont les titres qui sont le plus en affinité avec elle, lesquels progressent et
lesquels perdent du terrain, quelles segmentations apparaissent au sein de
chaque famille de presse, etc.

Cet état des lieux était indispensable. Il refléte des évolutions de la lecture
qui ne se traduisent pas forcément par un délaissement de I'imprimé, mais par
un déplacement des fonctions et des positions qui lui sont attribuées. Mais il ne
saurait tenir lieu d’analyse. Reste a se poser la question du pourquoi, Cest-a-dire
des causalités, et la question du comment, c'est-a-dire des modalités.

Ce sera I'objet de la phase suivante de la recherche. Elle passe par une
double approche — par les contenus et par les comportements :

Les contenus : pour une approche sémiologique

Nous avons vu que, selon les magazines et indépendamment du volume
global de leur diffusion, certains présentent un profil particuliérement typé
jeunes adultes, d’autres sont démographiquement neutres et d’autres enfin
sont nettement déportés vers les publics 4gés. Evidemment, la premiére idée
est de se demander de quoi parlent ces journaux. Selon les sujets traités, le
destinataire implicite n’est évidemment pas le méme : on ne s’adresse pas
au méme public selon que I'on fait sa couverture sur la politique agricole
commune ou sur les problemes lycéens, sur Isabelle Adjani ou sur Britney
Spears, sur la sexualité ou sur les régimes alimentaires, sur la répression en gy,

Chine ou sur la cote de 'immobilier. .. Pour aller plus loin...

Au-dela de cette évidence, reste que lz thématique nexplique pas tout, loin de
1a. Beaucoup de magazines traitent des mémes sujets, souvent au méme moment
(qu'il Sagisse d’événements d’actualité ou de « marronniers » liés au calendrier)
et ne touchent pourtant absolument pas les mémes publics. On I'a vu au sein
de la famille des hebdomadaires d’actualité par exemple, comme de celle des
people ou de celle des féminins : il y a des titres « jeunes adultes » et d’autres
qui le sont moins; ce qui produit cette différence de public nest pas seulement
lobjet de larticle mais bien son mode de traitement éditorial. Selon qu’il rencontre
ou non les modeéles de familiarité linguistiques et graphiques de cette génération, ou
leurs « horizons d'attente » dans la représentation du monde, le contact sétablit ou
se perd. D’ou la nécessité d’'une approche sémiologique des registres discursifs
al'ceuvre dans ces journaux. Elle ne peut évidemment balayer exhaustivement
tous les magazines, ni pour chaque magazine tous les numéros. Il faudra donc
sélectionner un nombre restreint de journaux au sein de chaque famille, en
privilégiant ceux que les résultats de lenquéte AEPM permettent de considérer
comme emblématiques d’un type de lectorat. En les choisissant les plus contrastés
possibles entre eux afin de pouvoir raisonner par différence.

Mais d’ores et déja il est possible de risquer ici quelques hypothéses.
Certains modes de traitement de I'information que nous avons ren-
contrés au sein des magazines présentant les meilleures afhinités avec la
génération des 15-29 ans font systeme. Ils relévent de formes d’écriture,
et donc produisent des effets de lecture qui possédent des caracteres
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propres ou exacerbent des caracteres déja présents dans d’autres jour-
naux mais a un degré moindre. Ces pratiques de lecture des magazines
font sans doute le pont entre la lecture en continuité, propre au livre, et la
lecture de prélévement, propre a Internet.

Quelques attributs repérés dans les magazines les plus en affinité avec la
génération des jeunes adultes :

Une mise en parole

Le texte, en particulier les accroches et les légendes, emprunte de plus en
plus ses formulations a la langue parlée et non a la seule langue écrite, avec
interpellations, injonctions, questions, abréviations, expression familié¢res
orales, etc.”’” La frontiére entre les deux est de moins en moins étanche.

Une mise en exergue

Face a 'exces de connaissances et de nouvelles qui nous submerge tous, le
role des journaux n'est pas seulement de savoir trouver I'information mais
de savoir en perdre a bon escient, pour en présenter au lecteur une réduc-
tion absorbable. Dans I'espace réduit de la pagination d’'un magazine, cette
sélection peut prendre deux formes : celle qui consiste 2 donner /essentiel,
en faisant la synthése, en reconstituant les grandes articulations, en com-
mentant les implications. Et celle qui consiste & prélever le meilleur sous
sa forme originelle, que ce soit la meilleure photo, la meilleure citation, le
meilleur extrait, le meilleur moment, le temps fort sans les temps morts.
Bref, une logique typique de la modernité : celle du best of; démarche méto-
nymique ou la partie est censée rendre compte du tout, que I'on trouve
aussi A I'ceuvre 4 la télévision (les « meilleurs moments », le bétisier, etc.),
dans I'industrie du disque (la compil), en passant par I'édition (retour en
force des livres d’extraits ou de citations). Et qui culmine sur Internet a
la fois dans la démarche méme de consultation des moteurs de recherche
grice aux mots clés qui font tomber directement sur le « pitch » de ce qu'on
recherche, et sur des sites tels que DailyMotion ou YouTube qui ne sont
constitués que d’extraits.

Une mise en séquence de 'image

Limage, que ce soit la photo, l'illustration ou I'infographie, est de plus
en plus souvent décomposée en série : par exemple avant/apres, ou la
fragmentation d’une scéne. Et le texte est de plus en plus souvent incrusté
dans 'image, avec des phrases dans des bulles, des fleches pour focaliser
lattention sur un détail, des cartouches qui pénétrent le cadre, au lieu
de la séparation des registres classique entre image et commentaire ou
légende, chacun ayant son espace propre.

Une mise en récit

Elle vaut pour 'image, on vient de le voir, mais elle vaut aussi pour le texte.
De maniere générale les magazines recourent de plus en plus a la narration
plut6t qua la description ou a 'explication. Plus exactement, la narration
est le procédé qui permet de produire, comme bénéfice secondaire, de
la description ou de 'explication®. Cette maniére d’écrire passe souvent
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par une entrée par les personnes (que ce soient des gens connus ou non)
plutdt que par une entrée par les institutions, les circonstances, les lieux,
etc. La mise en récit est d’'une certaine maniére une réponse a la montée
des valeurs d’émotion par rapport aux valeurs de démonstration dans le
discours des autres médias, radio et surtout télévision, en ce qu’elle permet
plus directement de faire jouer 'empathie avec le lecteur.

Une mise en action

La presse magazine se situe sur un registre de plus en plus pratique. Et pas
seulement la presse spécialisée ou les rubriques explicitement servicielles
de la presse généraliste. Cela va plus loin : plutot que d’écriture pratique,
il faudrait ici parler d’écriture pragmatique, ot les questions sont posées
dans les termes mémes ol les gens se les posent (méme si ce ne sont pas
les bons), et ot les réponses se décomposent comme des modes d’emploi
(le pour, le contre, ou, quand, pourquoi, comment, etc.). Bref, ol les pro-
blemes complexes, parfois méme insolubles ou qui méritent au minimum
d’étre resitués dans un contexte plus large, sont décomposés en une série de
petits problémes apparemment solubles. On peut parler de « fragmentation
utilitariste » ou pour dire les choses de maniére plus simple, on est passé
d’une culture des problémes a une culture des solutions.

La presse magazine, beaucoup plus souple que le livre, beaucoup plus réflexive
sur elle-méme que la presse quotidienne (011 [urgence du bouclage 'emporte
sur la recherche d’une « mise en scéne » du texte) est aujourd hui un véritable
laboratoire des nouvelles maniéres d'écrire. Et de lire.

Les comportements de lecture : pour une approche sociologique

Lanalyse des contenus éditoriaux reste purement théorique (ou rhéto-
rique) si elle ne saccompagne pas d’une restitution de ce que les gens en
font, Cest-a-dire d’une analyse en réception. Lapproche ne peut étre ici
que qualitative, afin de rendre compte au plus pres des maniéres dont
les jeunes adultes sapproprient — ou ne s'approprient pas — les objets de
lecture qui leur sont proposés, des compétences qu’ils mettent en ceuvre
pour les lire, et des affects qu'ils y investissent.

Trois pistes de recherche

La séquence des ages de la vie

Nous 'avons dit en introduction, cette période de 15 a 30 ans — pour-
tant bréve — est celle de tous les changements et de tous les ajustements :
changement de cadre avec le départ du domicile parental; changement
de sociabilité avec la mise en couple, aprés essais et erreurs; changement
de statut avec I'entrée dans la vie active, apres stages et cpp. Et possibles
désajustements entre ces trois registres. Il est donc particuli¢rement inté-
ressant de voir comment la lecture de presse magazine, qui est a la fois une
presse d’identification et une presse de mode de vie, accompagne ces mutations,
voire les nourrit. Et comment le rapport a I'écrit traverse cette période de
tous les dangers, a la fois en termes de pertes et d’acquisitions.
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La nature du « contrat de lecture »

Le « contrat de lecture » est ce qui se construit entre le lecteur et son
journal, au fil des numéros. Au-dela des simples catégories classiques
d’émission et de réception, c’est bien de lien qu'il s’agit et dont il faut
rendre compte. Tout journal construit une communauté, celle des autres
qui le lisent, dans laquelle chacun se projette ou non. Et tout journal est
un mélange d’imprévisibilité (I'événement qui survient) et de prévisibilité
(la rubrique qui I'accueille, les formes récurrentes de son traitement) qui
fait qu'on sattend & ce qui vous surprend. Nous avons vu que souvent les
jeunes adultes empruntent les journaux plus qu'ils ne les achétent, saisissant
des occasions de les lire (parce qu’ils « tombent dessus ») plus qu’ils ne les
provoquent. Derri¢re les pratiques de lecture dont le seul dénombrement
quantitatif postule implicitement I’équivalence, 'enquéte qualitative
permet de retrouver une distinction qui est centrale dans le champ des
comportements culturels, entre I'intérét et le désir. Lintérér est ce qui
fonde l'usage, lecture ou consultation. C’est une pratique circonstan-
cielle qui tient principalement aux sujets traités. Le désir est ce qui fonde
'appropriation, c’est-a-dire la répétition ou I'achat. C’est une pratique
investie, qui tient d’abord 2 la relation qui s'établit entre le magazine et
le lecteur et au registre qui fonde cette relation. Au fond, pour dire les
choses autrement, le contrat de lecture ce n’est pas simplement quand,
en refermant mon magazine, je suis content de 'avoir lu, mais quand, en
le refermant, je suis en manque du suivant.

La mise en contexte

Létude des comportements de lecture de la presse magazine ne peut étre
séparée de la pratique des deux autres formes d’écrit et d’information :
Iécrit imprimé sous sa forme livre, et I'écrit volatil de I'écran d’Internet.
Car contrairement a ce qu'on croit parfois, ce sont les mémes publics qui
passent de 'un a 'autre : au sein de la presse, des titres « nobles » & ceux qui
le sont moins; au sein de la sphere de I'information, de la presse a Internet.
Et Cest dans ces générations des jeunes adultes que se manifeste le plus
couramment ce que Bernard Lahire appelle la « dissonance culturelle® », la
pratique simultanée d’objets culturels de niveau de légitimité trés différents,
voire dont les publics sont censés s’exclure.

Larrivée & maturité des jeunes adultes coincide historiquement avec
Iarrivée 2 maturité d’'un nouveau médium, Internet, qui n’existait pas il
y a quinze ans. Ce n’est pas simplement un nouveau support, le dernier
d’une lignée qui a vu successivement émerger la presse écrite, puis la
photographie, puis le cinéma, puis la radio et enfin la télévision, sans
qu’aucun ne se substitue aux autres, mais seulement redéfinisse leur
territoire. C’est un médium intégrateur, qui inclut et peut diffuser
tous les autres, écrit, son, image. Il est donc absolument essentiel de
bien comprendre comment sont rendus aujourd hui par cette génération les
arbitrages entre l'écrit imprimé et Internet, les magazines constituant sans
doute, par leur diversité et par leur capacité d’adapration, une passerelle
entre 'un et Pautre particuli¢rement pertinente a écudier.
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Notes

32 Lenquéte aEPM existe depuis beaucoup plus longtemps, mais la méthodologie a changé de
maniére importante en 1999. Pour pouvoir faire des comparaisons « toutes choses égales par
ailleurs » nous ne remonterons donc pas en degd. £
33 Mode de calcul : sachant que sur la méme période les 15-19 ans ont baissé de — 7,4 % en valeur
relative au sein de la population francaise adulte agée de 15 ans et plus, on a considéré comme
un recul significatif toute évolution négative supérieure au double de I'évolution démographique
(— 14,8 %) et comme positive toute évolution supérieure a 0 %. £
3% Closer, Public, appx, CineLive, Frm, Glamour, Jews Video Magazine, Joystick, Maximal, Series
Mag, Sport, rC Jeux, Plus, Fan 2, Infocréches, Infobébés, One. £

Nous n’avons pas fait figurer dans le tableau la totalité des titres pour ne pas hypothéquer
la lisibilité de I'ensemble. Les magazines les moins pertinents pour notre problématique
« jeunes adultes » n’y figurent donc pas (par exemple : Notre Temps, Le Revenu Frangais,
Rustica, Cuisine et Vins de France, La Vie, etc.).
D’autre part nous avons ajouté dans la typologie les titres de création postérieure a 1999, en
précisant entre parenthéses la date a partir de laquelle les données sont disponibles dans 'enquéte.
Laffectation de ces magazines récents aux zones de croissance, de stabilité ou de baisse a été faite
en recalculant I'écart de leurs évolutions par rapport aux évolutions démographiques moyennes
des 15-29 ans sur cette période plus restreinte, donc en ajustant les bornes statistiques. £
3 Pour alléger le graphique, nous n'avons pas reporté les magazines de télévision sur le schéma :
tous connaissent une baisse globale d’audience, ou au mieux une relative stabilité (7v Magazine
et 7v Hebdo, les deux suppléments des quotidiens). Et tous connaissent simultanément un
vieillissement de leur lectorat, sauf 7é/éloisirs et Téléstar ol la proportion de 15-29 ans se
maintient en valeur relative méme si la diffusion recule. £
37 Et pas simplement pour rendre compte de propos rapportés.
% Dans un autre domaine certains politiques I'ont bien compris, qui pratiquent le « storytelling » sur
le mode de leurs homologues américains, pour favoriser justement leur reprise par les médias. £
39 Bernard LaHIRE, La Culture des individus, dissonances culturelles et distinction de soi,
Paris, La Découverte 2004. £
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Annexes

1. Tableau des volumes

Taux de pénétration de chaque magazine dans la population des 15-29 ans
et nombre de lecteurs

2. Tableau des affinités

Proportion des 15-29 ans dans le lectorat de chaque magazine, et ventilation
selon les tranches d’age

1. Tableau des volumes

Nombre de lecteurs et taux de pénétration de chaque magazine dans la
population des 15-29 ans (classés par ordre décroissant)

2 426,000
2179,000 19.1

2 091,000 18,4

2 054,000 18 ?Z)leau des volumes
2 033,000 17.9

1941,000 17

1880,000 16,5

1827,000 16

1 647,000 14,5

1 586,000 13,9

1 545,000 13,6

1531,000 13,4

1 449,000 12,7

1354,000 1.9

1328,000 1.7

1229,000 10,8

1225,000 10,8
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1137,000 10
1 049,000 9,2
1010,000 8,9
968,000 8,5
936,000 8,2
876,000 7,7
867,000 7,6
862,000 7,6
870,000 7,6
869,000 7,6
850,000 7,5
794,000 7
786,000 6,9
786,000 6,9
773,000 6,8
770,000 6,8
780,000 6,8
758,000 6,7
749,000 6,6
740,000 6,5
727,000 6,4
715,000 6,3
714,000 6,3
675,000 59
667,000 59
644,000 57
650,000 57
634,000 56
632,000 55
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619,000 5.4
603,000 53
602,000 53
592,000 5,2
564,000 5

563,000 4,9
557,000 4,9
548,000 48
530,000 4,7
537,000 4,7
515,000 45
504,000 4k
504,000 4k
491,000 4,3
474,000 4,2
462,000 4,1
455,000 4

455,000 4

454,000 4

441,000 3.9
448,000 3.9
440,000 3,9
410,000 3.6
394,000 35
389,000 3.4
387,000 3.4
389,000 3.4
379,000 33
373,000 33
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375,000 3,3
362,000 3,2
327,000 2,9
325,000 2,8
318,000 2,8
323,000 2,8
308,000 2,7
306,000 2,7
306,000 2,7
283,000 2,5
279,000 2,5
256,000 2,3
266,000 2,3
263,000 2,3
253,000 2,2
251,000 2,2
250,000 2,2
256,000 2,2
251,000 2,2
246,000 2,2
239,000 2,1
223,000 2

227,000 2

221,000 1,9
220,000 1,9
210,000 1,8
210,000 1,8
210,000 1,8
200,000 1,8
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198,000 1,7
197,000 1,7
187,000 1,6
182,000 1,6
183,000 1,6
187,000 1,6
178,000 1,6
171,000 1,5
173,000 1,5
167,000 1,5
155,000 14
159,000 14
164,000 14
154,000 14
149,000 13
151,000 13
143,000 13
139,000 1,2
127,000 11
124,000 11
125,000 11
130,000 11
109,000 1

117,000 1

118,000 1

100,000 0,9
98,000 0,9
104,000 0,9
107,000 0,9
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86,000 08
89,000 08
85,000 08
93,000 0,8
83,000 0,7
65,000 0,6
70,000 0,6
65,000 0,6
72,000 0,6
73,000 0,6
53,000 0,5
60,000 0,5
60,000 0,5
49,000 04
24,000 0,2

64

Tableau des volumes
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2. Tableau des affinités

Proportion des 15-29 ans dans le lectorat de chaque magazine,
et ventilation selon les tranches dige

83,3 58,1 16,6 8,5
81,7 44,7 19,9 17,1
76,8 48,6 16,9 1,4
74,7 47,1 18,8 8,8
69,9 28 22,7 19,2
68,3 45,4 15,9 7
68,2 18,1 27,8 22,3
66,4 23,3 26,5 16,5
64,5 15,3 27,5 21,7
64,3 25,1 21,1 181 | 45
63,1 28,4 21,2 13,5 | Tableau des affinicés
61,7 28,9 16,9 15,9
58,3 21,3 18,4 18,7
57 38,5 1,1 7.4
56,7 22,2 17,8 16,6
56,3 17,3 18,2 20,8
54,4 25,7 20,5 8,2
52,1 15,5 20,2 16,3
51,5 21 14,8 15,7
50,1 17,2 22,7 10,2
47,7 1,3 17,1 19,3
47,2 21 17,1 9,1
45,7 17,3 15,2 13,2
45,1 22,2 12,6 10,3
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45,1 16,2 14,5 14,3
43,2 11 18,1 14,1
42,7 19,9 12,1 10,6
42,6 19,3 13,6 9,7
41,3 16,3 13,3 11,7
40,9 24,9 7,3 8,6
40,5 11,9 14,1 14,5
38,5 15,9 12,5 10,1
38,3 42 7.9 26,1
38,1 12,8 12,6 12,7
36,7 13,3 11 12,4
36 12,5 12,4 11,1
35,8 3.2 8 24,6
35,7 13,6 10,7 11,3
35,3 14,4 10,4 10,4
66
34,9 9.9 14,8 10.3 | Tubleau des affinités
34,1 2.8 83 23
32,3 11,8 11,2 9.3
31,5 9 10,5 12
31,2 12,4 10,7 8,1
31 23 7.3 21,4
31 10,4 8,7 11,9
30,4 8,4 12,4 9.6
30,1 11,2 10,5 8,5
29,8 9.6 13,5 6.7
29,7 11,8 9.4 8,5
28,9 11,8 8,5 8,5
27,9 10 6,7 11,3
27,6 7,7 8,6 11,3
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27,2 6,8 10,8 9,7
26,8 3,7 5,7 17,5
26,6 6,1 11,6 88
26,5 10,2 8,2 8,2
26,2 6,4 13,7 6.2
26,2 95 9.7 7.1
25,6 9.7 7.4 8,5
25,5 63 9.2 10,1
25,3 48 11,9 8,5
25,3 9.7 83 7,2
24,8 8,4 7,7 8,7
24,8 78 9.4 7,6
24,7 7.4 8,7 8,5
24 7 8 8,9
23,9 93 7,2 7.3
67
23,8 58 7.7 10.3 | Tubleau des affinités
23,5 8,9 63 83
22,7 6,9 6,6 9.3
22 4,7 8,7 8,6
21,8 6,6 6,9 8,4
21,7 63 7,2 8,2
21,3 3 9 9.2
21 3,7 8.3 9
21 7.1 7.6 63
21 5.9 68 83
20,3 5 6,7 8,6
20 55 65 7,9
19,2 9.4 5.4 bk
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19,1 5.4 8 5,7
19 55 6,5 7.1
18,9 5,7 6,6 6,6
18,7 7.6 58 53
17,9 4,9 5,6 7,5
17,9 56 57 6,6
17,9 6,7 58 5,4
17,9 1,9 7,5 8,5
17,4 6.4 63 4,7
17,4 2,9 55 9
17,3 54 6 5.9
17,1 3,1 6,2 7,9
17 53 5,1 6,5
16,9 2.8 3,5 10,6
16,7 3,8 5.2 77| 48
16,5 5.3 5,2 6 Tableau des affinités
16,5 46 56 6.4
16,4 53 5 6.1
16,1 4,5 5,4 6,1
16 3,9 5,2 6,9
16 bt 55 6
15,9 2,7 4,3 9
15,6 1,1 9.2 5,4
15,6 56 46 5,4
15,5 3,6 5.4 6,5
15,4 4,8 3.4 7.3
15,4 3,6 5,1 6,7
15,1 5,7 4,3 5,1
15 2,6 bb 7.8
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14,9 45 4o 5,8
14,9 34 5,3 6.3
14,7 53 48 4o
14,5 2,5 5,6 6.4
14,3 3,7 48 5,8
14,1 2,1 38 8,2
13,8 2,9 3,7 7,2
13,4 1,7 33 8.4
13,3 2,3 47 6.4
13,1 35 48 49
12,2 1,4 45 6.2
12,1 2,9 3 6.2
12 1,8 2,9 7,3
11,7 33 42 42
11,3 2,9 bk 4
69
11,2 2,6 2,9 58 | Tableau des affinités
11,2 1,2 3.2 68
11,2 2,7 2,9 5,7
11 1,7 4 5,3
10,7 1,5 34 5,8
10,3 08 43 5,2
9,5 35 1,5 45
9,3 2,2 2 5,1
9 2,2 1,6 5,2
7,8 1,5 2,2 b1
7,7 1,8 1,4 bk
7,3 13 1,7 42
7,1 1,7 2,5 2,9
6,7 1,2 2,7 2.8
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6,5 1,7 2,2 2,5
6,1 2,4 1,9 1,8
58 0,8 2,5 2,5
5,6 0,6 1,7 3,3
5,4 1,3 1,9 2,1
2,7 0,6 0,7 1.3

70

Tableau des affinités
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L'usage effectif : focus sur les comportements quotidiens
associés a chaque média

La radio

La télévision

Internet

La presse magazine

Le rapport a la télévision

Le média « en baisse »

Ce qui délégitime la télévision auprés de ce public

Ce qui se dessine : une consommation autre de la télévision

Le rapport a la radio
Le média « élitiste »
Une valeur d’usage souvent circonscrite

Le rapport a Internet

Le média « incontournable » de cette génération

Mais une valeur d’image ambivalente : Uoutil potentiel du déréglement
Le phénoméne « Facebook » : symptome de cette ambivalence
Au-dela de U'aspect technologique, la dimension fantasmatique du Net

Le rapport a la presse magazine
Pour les jeunes lecteurs : un média vraiment a part... non
substituables
L'atout image par rapport aux autres médias : la relation a un
émetteur identifié
L'atout a lusage : Uexpérience d'une temporalité autre
Au coeur de Uattachement : un rapport singulier a Uobjet « magazine »
et a son contenu
Un objet qui « a du corps »
Un savoir qui « prend corps »
Dans les faits et pour la majorité : la lecture simultanée et assumée d’une
presse distractive et d’'une presse sérieuse

En conclusion : un rdle unique de la presse magazine dans le
paysage médiatique, pour les jeunes lecteurs de 20 a 30 ans
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Les fonctions de limage dans les magazines « in »
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La place du texte dans les magazines « in »
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Limportance de la mise en scene des textes

La sensibilité au style de discours et au ton
Le discours direct plutét que le discours indirect
Un mode d'adresse différent des magazines « in », perceptible
des la couverture

Les principes de couverture qui séduisent les 20-30 ans
L'abondance d’informations en couverture
L'explosion graphique en couverture
Linteractivité de la photo principale

139 Conclusion sur les invariants des magazines « prisés »
par cette génération
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Chapitre IV
La relation du lectorat « jeunes adultes » aux différentes
familles de presse

Les magazines « news »
La barriére idéologique
Les barriéres formelles
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Un titre jugé impartial
Une véritable valeur de service
Une charte graphique et une mise en page appréciées
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Les magazines « people »
Les fonctions des magazines people
Le divertissement avant tout
Connaitre le dernier potin
Trouver des modéles a suivre
Ce qui fait la différence des magazines « in » dans la presse people
Un traitement empathique de la star
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S’interroger sur soi-méme
Zoom sur les people trash : Choc et Entrevue
Un divertissement de choc
Un divertissement sans tabou
En conclusion sur les magazines people

Les magazines féminins
Un attachement trés fort aux magazines féminins
Un vrai rituel de lecture
Un format proche du journal intime
Les fonctions des féminins « in »
Trouver le bon style
Comprendre son époque (plus que la société), étre au fait des
phénomeénes de sa génération
Avoir des recettes clé en main
Etre au courant de tout... ce qui est « in »
Limage construite par les féminins « in » : le point de vue narcissique
d’une femme affirmée
Limportance capitale des pages mode
La fonction des pages mode
Lirruption des people dans l'univers de la mode
Lirruption des anonymes dans les pages mode
De la photo de mode au catalogue : repérer les « fringues » accessibles
Le regard nouveau sur les relations « hommes-femmes »
Magazines « in », magazine « out » : une vision différente de l'altérité
Un traitement différent du sujet
Les magazines « in » : des féminins souvent... masculins
Néanmoins, lors des groupes, des différences de perception identifiées
selon lorigine sociale des participants
En conclusion sur les magazines féminins
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Introduction
Présentation de la démarche d’investigation

Le contexte de Uétude

En arriere-plan : une interrogation sur le rapport des jeunes adultes aux nouveaux médias
comme aux médias traditionnels

Les dix dernieres années ont été marquées par I'essor de la culture numérique
et d’Internet ainsi que par leur diffusion aupres de toutes les couches de
la population. Si le développement des nouveaux médias numériques n'a
pas fait disparaitre les médias plus « anciens », il n’en demeure pas moins
que cette révolution technologique s'est accompagnée — et saccompagne
encore — d’'un changement en profondeur des pratiques culturelles des
Francais et de leur rapport aux différents médias.

Les plus de 30 ans, qui ont vécu l'arrivée d’Internet et des nouvelles
technologies vivent cette transition et s’y adaptent — plus ou moins selon
'Age —, mais il semble, d’apres une étude menée sur les pratiques cultu-
relles des Frangais', quils aient conservé des réflexes structurants dans
leur mode de « consommation » des médias. S’ils accordent désormais
un temps certain a la navigation sur Internet, ils n’en délaissent pas pour
autant la lecture de livres, de la presse ou le cinéma : ils sont dans une
logique d’arbitrage entre recours aux nouveaux médias et pratiques déja
ancrées dans leurs habitudes.

Au contraire, la génération des 15-30 ans n'a pas eu a s'adapter a ces
changements : elle est pour ainsi dire née devant des écrans — écran de télé-
vision, et surtout écran d’ordinateur. Les plus 4gés ont joué & Pac Man sur
les T07, les plus jeunes ont grandi avec des jeux d’éveil sur support pvD :
ils sont la génération témoin/cobaye, la premiére génération a avoir intégré
d’emblée la révolution numérique dans ses pratiques culturelles. 78

Cette génération des moins de 30 ans semblait donc intéressante & étu- [, gemarche
dier de plus prés pour comprendre ce qui se joue en profondeur dans les dinvestigation
rapports actuels et futurs qu’ils entretiennent avec les médias « tradition-
nels » : quelle place ces médias et en particulier la presse ont-ils dans leurs
pratiques? Comment sont-ils investis « émotionnellement »? Comment
se redéfinit leur place et leur role? Quels sont les contenus et les modes
d’adresse attendus? Quelles sont plus globalement les mutations en germe
qui impacteront les médias traditionnels?

En amont de linvestigation : les constats tirés de [‘étude apm 2000

Ces questions se posent avec acuité dans le cas de la presse magazine.
Létude réalisée par Jean-Francois Barbier-Bouvet a partir des données de
I'AEPM, ainsi que 'étude récemment réalisée sur les pratiques culturelles
des Frangais déja citée viennent confirmer un mouvement que laissait
présager le développement et la diffusion d’Internet : une désaffection de
I'imprimé au profit des supports électroniques, que ce soit la navigation
sur Internet, les jeux électroniques, les réseaux sociaux, etc.

Mais 'analyse plus précise du rapport des jeunes a 'imprimé révele
néanmoins des différences de traitement entre le livre et la presse maga-
zine. En effet, si on assiste & une pratique plus faible de la lecture de
livres chez les 15-30 ans (une baisse des « gros lecteurs »), il s’avere que
ceux-ci sont bien familiers de la presse magazine imprimée. Entre 15
et 29 ans, neuf jeunes sur dix déclarent avoir lu, consulté ou parcouru
au moins un des 175 magazines les plus diffusés en France au cours
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de sa derni¢re période de parution, soit la derni¢re semaine pour un
hebdomadaire, ou le dernier mois s’agissant d’'un mensuel?.

Sile lectorat de la presse magazine tend a vieillir, ce type de presse demeure
néanmoins un média privilégié des 15-30 ans. Cette tendance, plutét positive
pour la presse magazine, doit cependant étre nuancée, dans la mesure ol fami-
liarité ne rime pas avec forte implication : s'ils sont en contact fréquent avec
la presse magazine, les 15-30 ans n'investissent que faiblement sa lecture par
rapport a d’autres médias. En effet, en dépit de sa pratique répandue, la presse
magazine figure au bas de I'échelle des préférences des 20-30 ans, derricre la
navigation sur Internet, la télévision, la radio et I'écoute de musique.

Jean-Frangois Barbier-Bouvet, dans son état des lieux sur la lecture de la
presse magazine par les jeunes adultes, a creusé la question en se penchant sur
les titres lus et consultés par les 15-30 ans. Cette étude met d’abord en évidence
la multiplicité des titres disponibles et la variété des thématiques qu’ils abordent.
Cependant, dans chaque famille de presse (mode, sport, actualité...), on trouve
des titres en affinité avec cette génération et d’autres non. Certains magazines
ont su trouver un mode de traitement éditorial pertinent pour s'adresser a la
jeune génération, tout en traitant des mémes thématiques que leurs concur-
rents : C'est le cas de Glamour, plus apprécié que Elle par les jeunes. Ces titres
semblaient donc intéressants a étudier pour comprendre ce qui fait précisément
le « ciment affinitaire » de leur contrat de lecture.

On constate par ailleurs que les titres les plus prisés par les jeunes sont
aussi les plus récents, preuve que chaque titre semble s'imposer comme le
titre d’une génération, et qu’il est condamné, s’il ne se renouvelle pas, a
vivre, a vieillir et & mourir avec elle.

Deux types de presse magazine semblent séduire plus particuli¢rement
les jeunes générations :

* Dans une logique d’audience : la presse Tv. Ce succes est & mettre en
relation avec la grande diffusion de ces titres et laisse imaginer une faible
implication relative des 20-30 ans dans sa lecture (d’autant que les 20-30 ans
semblent délaisser le média Tv au profit de la navigation sur Internet).

* Dans une logique affinitaire : la presse « people » au sens large
(« people » et « trash »), dont le lectorat est particulierement jeune.
Cette famille de presse constitue un terrain d’investigation intéressant
dans la mesure ot elle apparaitrait comme une presse « générationnelle »
au méme titre que la presse musicale pour les générations antérieures
(de Salut les copains aux Inrockuptibles).

A la charniére, sous 'angle des usages, certains modes de traitement
de I'information des magazines populaires présentant les meilleures affi-
nités avec la génération des 20-30 ans feraient systeme. Ils reléveraient
de formes d’écriture, et produiraient donc des effets de lecture, possédant
des caracteéres propres ou exacerbant des caracteéres déja présents dans
d’autres journaux, mais 4 un degré moindre. Ces pratiques de lecture des
magazines font sans doute le pont entre la lecture en continuité, propre
au livre, et la lecture de prélévement, propre a Internet.
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Les objectifs de l'étude

Dans le prolongement de I'étude exploratoire réalisée par Jean-Frangois
Barbier-Bouvet, le service Etudes et recherche de la Bibliothéque publique
d’information, a la demande du service du Livre et de la Lecture du minis-
tere de la Culture et de la Communication, a souhaité réaliser une étude
sur les jeunes de 20 a 30 ans et la presse magazine.

Cette étude avait les objectifs suivants :

* Repérer ce qui fait systéme dans les titres les plus en affinité avec cette
génération; mettre en exergue dans le traitement propre  ces magazines les
« signes » et les « réseaux de signes » qui les distinguent, tant dans leurs regis-
tres discursifs que dans les formes d’écritures et les formes graphiques :

— La mise en récit des images et des textes : comment ces différents titres
jouent-ils de la narration, de la démonstration, de I'explication, du jeu? Quels
sont les ressorts de la relation induite au lecteur : émotion, empathie ou au
contraire distance, recul?

— Le mode de lecture induit : dans la fragmentation, l'articulation linéaire,
Iassociation d’idées (par analogies ou mise en paralléle)...

— La valeur d’appropriation : I'accessibilité du contenu et sa richesse, la dimen-
sion de proximité et de praticité, la relation directe ou indirecte au vécu du
lecteur;

— La valeur identificatoire de ces magazines, en particulier la place et le
role implicite du lecteur;

— Et plus globalement les messages délivrés, les images et les valeurs
construites, susceptibles de créer un « courant générationnel ».

* Comprendre comment les jeunes adultes percoivent aujourd’hui la
presse magazine, au regard des autres médias auxquels ils sont exposés :

— Qulest-ce qui explique cet attrait persistant pour la presse magazine, dans
un contexte de forte mise en concurrence de 'imprimé (contenu, type
d’adresse, traitement éditorial) ?

— Qulest-ce qui, dans les magazines les plus lus par cette génération, crée
de l'affinité — notamment dans la presse « people » — et de 'implication?
Quelles sont les raisons pour lesquelles les jeunes vont sélectionner tel ou
tel magazine, alors que les informations sont parfois identiques?

— Quelle est la force du lien tissé entre cette génération et les titres qu'elle
lit? Comment les jeunes investissent-ils leurs titres « concrétement »
(soin accordé a la lecture, au support lui-méme) et émotionnellement
(attachement, fidélité au titre) ?

— Comment cette presse accompagne-t-elle — ou pas — le passage progressif
a Iage adulte et les évolutions profondes de vie : de cadre de vie (départ
du foyer, logement propre), de mode de vie, de relations (autonomisation
vis-a-vis de la famille, sociabilité accrue entre amis, mise en couple, etc.),
de statut (entrée dans la vie active) ?

* Situer la pratique de la lecture de la presse magazine parmi les autres pra-
tiques de lecture/réception des contenus (livre, Internet, audiovisuel) :

— Quelle place réelle occupe la lecture de la presse magazine dans leurs
pratiques régulieres de lecture?
— Les titres majoritairement lus renforcent-ils la prédisposition ultérieure
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vis-a-vis de I'imprimé ou au contraire vis-a-vis des écrits sur écran? Et
a l'inverse les modes de lecture issus de I'écran et du Net conduisent-ils
a privilégier la lecture de ces titres par rapport a des titres plus anciens?
Autrement dit, qu’est-ce qui se joue dans le rapport a Iécrit et & 'imprimé
en termes de pertes et d’acquisitions?

— Plus globalement, comment se constituent parallélement les pratiques
classiques de lecture comme les pratiques nouvelles d’information et
d’échange propres au Net? Sont-elles complémentaires ou entrent-elles en
concurrence ? Ameénent-elles & une substitution progressive de I'écrit fixe
de Pimprimé par I'écrit volatil de 'écran ? A quels arbitrages conduisent-
elles les jeunes de cette génération? Et en fonction de quoi ces arbitrages
soperent-ils : des sujets, des motivations, des centres d’intérét, des modes
de vie, de l'organisation du temps quotidien..., etc. ?

La méthodologie suivie

Pour répondre a ces différentes questions, les responsables de la
Bibliothéque publique d’information et le comité de pilotage de
I'étude jugeaient nécessaire d’aborder la problématique sous deux
angles méthodologiques complémentaires : une analyse sémiologique
et une étude qualitative®.

Premiére phase : 'analyse sémiologique

Les objectifs de cette phase

Le but de cette analyse sémiologique était de mettre en lumiére les aspects
emblématiques du discours adressé aux jeunes et le propre des contrats de
lecture des titres les plus affinitaires :

- Repérer ce qui fait systeme dans le traitement propre aux magazines affi-
nitaires aupres des jeunes générations : leurs registres discursifs, les formes
d’écriture et les formes graphiques;

- Comprendre comment et par quels signes les magazines les plus affinitaires
parviennent a séduire les publics jeunes;

- Cerner leurs effets sur la lecture et déceler en particulier, derriere ces
signes emblématiques, ce qui renforce ou non la lecture de prélevement
propre aux médias émergents, Internet;

— Sélectionner, a I'issue de cette phase, des exemples de traitement illustracif
et rédactionnel & soumettre aux lecteurs lors de la phase qualitative.

Le corpus étudié

En amont, 'étude de Jean-Frangois Barbier-Bouvet a permis de déterminer
quels étaient les magazines les plus affinitaires avec la génération des 15-30
ans, et ceux qui I'éraient moins.

Pour des questions de faisabilité, le corpus de titres étudiés a été
limité aux principaux titres. En réunion de pilotage, nous avons adopté
le parti pris de sélectionner deux échantillons contrastés : d’une part,
les magazines les plus affinitaires et les plus lus par la génération des
15-30 ans; et d’autre part les magazines qui, malgré leur volume de
diffusion important, voyaient au contraire les 15-30 ans sous-repré-
sentés dans leur lectorat.
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En effet, il nous a semblé important d’opérer un travail comparatif et
systématique avec les titres de presse magazine aujourd’hui délaissés par cette
génération, pour repérer « en creux » les signes distinctifs des magazines les
plus en affinité avec les jeunes adultes.

Le corpus de magazines sélectionnés

Les magazines « affinitai-
res » des jeunes adultes

Les magazines prisés par
un lectorat plus agé

Les news Courrier international Le Point, Le Nouvel Obs,
Marianne
Les people/trash | Fan 2: uniquement pour Voici, Gala, Paris Match

l'analyse sémiologique,
Closer, Public, Oops!,
Choc, Entrevue

Les féminins Jeune et Jolie, Girls! :
uniquement pour lanalyse
sémiologique, Glamour,

Cosmopolitan, Biba

Elle, Marie-Claire

Les culturels Télérama, Les

Inrockuptibles

One : uniquement pour

l'analyse sémiologique,

Premiere, Studio Live,
Rock&Folk, Trax, Rap Rn'B

Nous avons volontairement sélectionné les magazines datés de la méme go

semaine ou du méme mois car il semblait intéressant de travailler sur la 1 gzmarche
facon dont les différents titres traitaient comparativement une méme d’investigation
information. Tous les mensuels que nous avons étudiés sont donc datés du
mois de février 2010, tandis que les hebdomadaires le sont de la semaine
du 8 février 2010 (plus ou moins, selon les jours de parution).
A Pissue de cette phase, I'étude a été recentrée sur les titres des-
tinés aux 20-30 ans. Les titres destinés aux 15-19 ans (désignés en
gras dans le tableau ci-dessus) ont volontairement été mis de coté;
nous reviendrons sur les motifs de ce choix dans le chapitre final de
cette introduction a I'étude. Lanalyse sémiologique nous a également
permis de sélectionner des extraits de magazines, des exemples de
traitement illustratif et rédactionnel, & soumettre aux lecteurs lors de
la phase qualitative.

La méthode détaillée de 'analyse sémiologique
Nous avons procédé a une étude exhaustive et systématique des signes utilisés
dans les différents magazines selon la grille de lecture suivante :

Les partis pris maquette :

— La signalétique : systéme de « rubricage », systtme d’encadrement, de mise
en relief des informations-clés, et leur incidence sur les modalités de mise
en exergue de I'information : fragmentaire, articulée, portant I'accent sur
la découverte/surprise/curiosité ou au contraire sur I'essentiel a retenir;

— Le code graphique : typographie et couleurs utilisées, lisibilité, fonction

© Editions de la Bibliothéque publique d’information/Centre Pompidon, 2010
ISBN 978-2-84246-145-4



sémantique, symbolique et empathique du graphisme et le type induit de
valorisation du contenu rédactionnel;

— Le code chromatique : les tonalités privilégiées, leur valeur d’ambiance,
leur contribution au repérage et au plaisir de lecture;

— Le code iconique : le type de visuels (photos, illustrations, infographie) et leur
traitement, leur valeur spectaculaire, narrative ou instructive, le rapport induit aux
réalités observées (personnes, objets, phénoménes, etc.), les acteurs mis en scéne
(jeunes, adultes, personnages réels ou fictifs) et 'image induite du lecteur;

— La mise en séquence des images : sous forme articulée (film, conti-
nuité des plans, etc.), juxtaposée ou fragmentée (image choc, pépite
saillante), les angles de vue (focus sur un détail ou panoramas, etc.) afin
de déterminer 2 la fois le mode de lecture induit (zapping, découverte,
suivi linéaire) et plus globalement le rapport au monde (monde extérieur
et monde des jeunes) sous-jacent;

— La mise en page et en particulier le rapport texte/image : gestion de
Iespace, sens de lecture induit, synergies et décalages éventuels pour bien
cerner le systéme qui se met en place entre lecture de prélevement (proche
du Net) et lecture de continuité (proche du livre).

L’éditing, a savoir la gestion des titres, accroches, légendes, citations, extraits :

— Leur formulation : modalités d’expression propres a la langue orale ou
écrite, lexique utilisé, registres grammaticaux (emploi des temps et des
modes, recours au tutoiement/au je/a la 3¢ personne), ponctuation ;

— Leur valeur d’adresse, d’interpellation et d’incitation a la lecture.

Le contenu rédactionnel :

— Le traitement des sujets et leur dimension explicative, projective, ou
interactive ;

— Les angles journalistiques : place du témoignage, du reportage, de l'article
de fond, de la recette conseil ou mode d’emploi;

— Les registres discursifs : discours direct ou indirect, rythme et longueur
des phrases, modalités verbales (d’état, d’action, de réflexion, etc.).

Pour au final identifier les codes et les attributs les plus en affinité avec la génération
des jeunes adultes :

— La mise en récit des images et des textes : comment ces différents titres
jouent-ils de la narration, de la démonstration, de I'explication, du jeu?
Quels sont les ressorts de la relation induite au lecteur : émotion, empathie
ou au contraire distance, recul?

— Le mode de lecture induit : dans la fragmentation, l'articulation linéaire,
Iassociation d’idées (par analogies ou mise en paralléle) ;

— La valeur d’appropriation : 'accessibilité du contenu et de sa richesse,
la dimension de proximité et de praticité, la relation directe ou indirecte
au vécu du lecteur;

— La valeur identificatoire de ces magazines, en particulier la place et le
role implicite du lecteur;

— Et plus globalement les messages délivrés, les images et les valeurs
construites, susceptibles de créer un « courant générationnel ».
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Deuxiéme phase : l'étude qualitative

Les objectifs de cette phase

La phase qualitative avait pour objectif d’étudier I'offre de magazines en
« réception », pour mieux comprendre comment la jeune génération appré-
hende I'offre de presse magazine au regard des autres médias disponibles.

Nous avons donc étudié :
— Les pratiques de lecture de la presse magazine pour savoir comment
elles s'articulent avec les autres pratiques de lecture/consultation/échange
suscitées par les autres médias;
— La réception de offre imprimée pour comprendre comment les 20-30
ans pergoivent I'univers de la presse magazine et l'offre qui leur est proposée,
afin de faire émerger ce qui, dans ces titres affinitaires, suscite de I'intéré,
de 'adhésion et de 'implication aupres de cette cible.
Pour aborder ces deux aspects de 'étude, nous avons fait le choix d’'une double
méthodologie mélant entretiens individuels et réunions de groupe.

Un volet d’entretiens individuels approfondis

Nous avons réalisé a Paris et en région parisienne 6 entretiens de 2 h 30
a domicile, pour recueillir des éléments de discours, évidemment, mais
aussi pour observer in situ les comportements et les pratiques de lecture et
d’utilisation des différents médias des jeunes enquétés.

Il S'agissait d’observer les comportements & domicile en partant de tous
les médias qui composent le cadre de vie des individus interrogés : ordina-
teur et acces net, livres, magazines. Quelles sont leurs habitudes réelles de
lecture? Quel statut occupe le magazine pour eux par rapport au livre et
au Net, en termes d’achat, de circulation, de conservation?

Lobservation devait en particulier permettre de repérer les réflexes
« inconscients » de consultation, lecture, zapping sur chacun des supports
et donc d’arbitrage d’un média a l'autre, en amenant dans un deuxi¢me
temps les enquétés a interpréter et verbaliser ces comportements.
Quels usages font-ils des supports imprimés? Quand et ou lisent-ils
les magazines? Dans quelles circonstances ? Quelles sont les différences
par rapport au livre, au Net, et plus globalement & I'écran? Comment
passent-ils et circulent-ils d’un support a 'autre, entre ordinateur, maga-
zine, télévision? Quelles compétences mettent-ils a I'ceuvre pour lire,
trier Pinformation, choisir le support? Quels réflexes et automatismes
s'installent transversalement?

Enfin, 'enquéte & domicile visait & approfondir le rapport aux maga-
zines les plus lus. Comment lisent-ils ces magazines? S’agit-il d’une
lecture linéaire? Ou d’une lecture par prélévements ou navigation?
Quels bénéfices émotionnels, rationnels recherchent-ils a la lecture,
par rapport a celle d’'un livre ou & la navigation sur Internet? Quels
comportements nouveaux émergent? Y a-t-il aupres de cette génération
une révolution en cours du rapport a 'imprimé?

Ces entretiens ont été réalisés aupres de 6 jeunes lecteurs de presse, agés
de 20 a 30 ans, et choisis suivant les criteres suivants :

— 3 étudiants/3 actifs
— 3 femmes/3 hommes
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— Ciriteres de mode de vie :
- 3 résidant au domicile parental, 3 indépendants
-2cspA,2CSPB,2CSPC

— Criteres de lecture :
- Tous lecteurs d’au moins 3 magazines différents par mois;
- Pour les femmes : lectrices d’au moins 1 féminin « jeune » (Glamour,
Biba, Cosmapolitan) et 1 people « jeune » (Closer, Public, Oaps);
- Pour les hommes : lecteurs d’au moins 1 trash ou people (Entrevue, Choc,
Closer, Public, Oops) et d'1 culturel (magazine de musique ou cinéma).

Un volet de recueil en groupes
Nous avons également réalisé deux réunions de groupe de 3 h 30 a Paris
aupres de jeunes lecteurs de presse magazine agés de 20 a 30 ans.

Ces groupes avaient d’abord pour objectif de cerner les représentations
collectives de la presse magazine. Quelles représentations les jeunes ont-ils
de la presse magazine aujourd’hui? Quel rdle et statut lui attribuent-ils
dans leur « paysage » de lecture? Et, notamment, par rapport aux autres
supports (imprimé, numérique) ? Quels magazines lisent-ils? Qu’est-ce
qui les séduit dans l'offre éditoriale aujourd’hui? Qu’est-ce qui fonde
leurs choix dans I'offre? Qu'attendent-ils de la presse aujourd’hui? De
Iinformation? De la détente? Du divertissement? De 'accompagnement
dans des étapes de vie riches en bouleversements?

Il sagissait également d’évaluer les éléments saillants de perception,
en les faisant réagir sur les extraits sélectionnés a I'issue du volet sémio-
logique. Comment s’approprient-ils les contenus de ces magazines? Sur
quoi sarrétent-ils? Qu'est-ce qu’ils zappent? Qu’est-ce qui les marque
ou au contraire les marque peu 2 la lecture?

Lobjectif était enfin de relancer les participants sur des comportements
« inconscients » observés lors des entretiens afin d’affiner 'exploration des
logiques et des modes de lecture : quelle est leur relation aux titres lus?
Leur degré d’attachement? Qu’est-ce qui fait I'intérét et motive le désir
d’achat ou de réachat? Quest-ce qui fait « ciment identitaire » dans les
magazines les plus lus par eux? Et quelle en est la force?

Pour prendre en compte les éventuelles différences de perception liées a
I'origine socioculturelle des jeunes lecteurs interrogés, et assurer une bonne
homogénéité des groupes, nous avons choisi de réaliser :

— Une réunion de groupe aupres de jeunes de CSP A/B+;

— Et une réunion de groupe aupres de jeunes de csp B-/c.

Dans chaque groupe, nous avons interrogé une dizaine de jeunes lecteurs
de presse 4gés de 20 a 30 ans sélectionnés sur les critéres suivants :

— 50 % femmes/50 % hommes

— Criteres de mode de vie :

- 50 % étudiants, 50 % jeunes actifs

- 50 % résidant au domicile parental, 50 % en domicile indépendant

- Célibataires ou en couple (au maximum 2 avec enfants par groupe)

— Criteres de lecture :

- Tous lecteurs d’au moins 3 magazines différents par mois

- Au moins 6 lecteurs/trices de magazine people : Public, Closer,

Oops + Voici éventuellement
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- Au moins 6 lecteurs/trices de féminins : Glamour, Cosmo, Biba +
Elle éventuellement

- Au moins 3 lecteurs/trices de culturels (cinéma ou musique)

- Au moins 2 lecteurs/trices de trash : Entrevue, Choc

Remarques préalables sur les partis pris de Uinvestigation et de sa
restitution

Une étude recentrée sur les jeunes agés de 20 a 30 ans, au lieu des 15-30 ans initialement prévus
Lanalyse sémiologique du corpus initialement prévu a permis de déceler une
« rupture » de contenu, de ton et de traitement entre les titres réservés aux
ados et pré-adultes de 15 4 19 ans : Girls, Jeune et Jolie, Fan 2, One et les autres
titres, destinés aux jeunes adultes proprement dits : de 20 a 30 ans.

Quelle que soit la famille de presse (féminine, people ou culturelle) a
laquelle ils appartiennent, les titres destinés aux pré-adultes se distinguent
nettement par la prédominance du « réve », 2 l'opposé du réalisme et du
pragmatisme qui caractérisent la presse pour jeunes adultes :

- La maquette privilégie les marqueurs d’atmosphére : omniprésence des
fonds couleurs (sombres ou pastels, souvent tramés) qui contextualisent
une ambiance : un univers clos sur soi faisant écho a une émotion, un
sentiment (noir = mystere, rose = intimité féminine...);

- Les people mis en scéne (« acteurs » ou « chanteurs ») sont fortement
héroisés a la maniére de personnages de fiction : photos portraits qui magni-
fient les personnes, omniprésence des interviews et citations qui sacralisent
la parole rapportée, initient aux confidences et aux secrets des héros.

Ces magazines induisent, de ce fait, une position différente de I'émetteur
vis-a-vis du destinataire : un émetteur qui « tutelle » le lecteur alors que dans
les titres destinés aux 20-30 ans 'émetteur traite le lecteur d’égal a égal.

On remarque une forte présence du volet psychologique qui disparait
dans les titres lus par les 20-30 ans. La rubrique psychologique y est
récurrente, le courrier du ceeur systématique. Les sujets traités abordent
principalement l'initiation 2 la sexualité et aux rapports amoureux (plut6t
que les différences de comportement entre les sexes et des rapports plus
adultes et donc plus ludiques). Les relations filles/garcons y sont abor-
dées sous 'angle du conseil psychologique, quasi absent des titres plus
adultes, dédramatisant les complexes de I'adolescence tout en invitant a
la vigilance, en alertant sur les dangers du monde extérieur.

Plus transversalement, ’émetteur s’adresse au lecteur sur un mode
« parental » usant du « nous » inclusif et rassurant (plutét que du
« vous » interpellant et personnalisant), ayant souvent recours au
tutoiement exclusivement propre a ces magazines. A la différence des
titres pour jeunes adultes & partir de 20 ans qui survalorisent la posi-
tion narcissique du « je », les titres destinés aux 15-19 ans adoptent
peu la premiere personne dans la mesure ou sans doute I'identité du
lecteur est encore peu affirmée.

En résultante, les magazines 15-19 ans — pour rappel Girls, Jeune et Jolie,
Fan 2, One — sont construits sur un contrat de lecture peu comparable a
celui des autres magazines s'adressant aux 20-30 ans :

- Ils accompagnent le lecteur dans la construction de son identité, plutdt
que dans l'affirmation de son style ou de ses opinions;
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— IIs visent la protection du jeune « adolescent » et de son monde intérieur, alors
que les titres des 20-30 ouvrent clairement 'adulte au monde extérieur;

—Ils survalorisent ainsi la dimension psychique au détriment des autres dimensions,
jusque dans la maquette avec une ambiance trés « cocooning ». Ils sont moins
dans 'extraversion que les magazines destinés aux jeunes adultes;

- Bref, ces magazines demeurent encore trés « adolescents » : ils refletent
essentiellement les états d’ame de leur lectorat et les soutiennent.

Ces magazines pré-adultes mériteraient donc de faire 'objet d’'une
étude en soi. C’est pourquoi nous avons délibérément choisi de recentrer
Iinvestigation sur une cible 4gée de 20 a 30 ans et sur les magazines qui
leur sont clairement destinés.

Une étude menée auprés des jeunes adultes lecteurs de presse et non aupres de jeunes
adultes tout court

Nous avons pris le parti d’interroger des jeunes lecteurs de magazines :
lecteurs mais pas forcément acheteurs. Nous n'avons donc pas interrogé
de jeunes adultes non-lecteurs de presse. Les contraintes budgéraires
obligeaient en effet & recentrer I'étude sur un échantillon qualitativement
représentatif et non a se disperser sur un échantillon vaste qui n’aurait pas
permis de creuser les questions posées en amont, en raison du nombre
insuffisant de représentants de chaque cible. Dans ce contexte, il semblait
peu pertinent d’interroger sur la presse magazine des non-lecteurs qui
auraient avancé leur non-intérét pour la lecture comme raison principale
sans que 'on puisse évaluer finement 'impact de la pratique des autres
médias, en particulier Internet, sur cet état de fait.

C’est pourquoi il est important d’avoir en mémoire, a la lecture de
ce document, que les résultats de I'étude, aussi bien sur les motivations
a lire de la presse que sur les motifs qui créent 'affinité avec telle ou
telle famille de presse et tel ou tel titre, concernent le lectorat magazine
des 20-30 ans et non 'ensemble de la génération des 20-30 ans méme
si on peut faire ’hypothése que la problématique générationnelle de
ce lectorat est analogue a celle de I'ensemble de la population agée
aujourd’hui de 20 a 30 ans.

Enfin il est important d’avoir a 'esprit que les remarques que nous déve-
lopperons plus loin, en particulier sur le rapport aux différents médias, sont
relatives aux jeunes adultes et non aux pré-adultes de moins de 20 ans, ce
qui peut en particulier modifier la donne sur le rapport a la radio, média
naturellement prisé par les adolescents.

Le parti pris adopté pour relater les résultats des phases sémiologiques et qualitatives
Lors de la phase d’entretiens et de groupes, nous avons constaté que le
discours des jeunes lecteurs interrogés recoupait en de trés nombreux
points les résultats et hypothéses de réception issus de la premiére phase
d’analyse sémiologique.

Cest pourquoi nous avons choisi dans la restitution globale de cette étude
de ne pas séparer les deux approches en deux entités distinctes du document
car cela nous aurait conduits 2 des redondances constantes, alourdissant le
propos et la lecture de cette synthése. Nous avons préféré dérouler les résultats
a partir du vécu exprimé par les jeunes adultes interrogés, en complétant
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ou en affinant 'analyse de leur perception, lorsque cela s’avérait nécessaire,
par un éclairage sémiologique plus pointu sur les codes des magazines cités.
Ceci afin de mieux comprendre ce qui dans le traitement de ces magazines
crée ou non l'affinité avec ce lectorat jeune adulte.

Lanalyse sémiologique ne fait donc pas 'objet d’'une partie en soi mais
sert de complément pour préciser tel ou tel point du rendu de I'étude, en
particulier dans les deux derniers chapitres de ce document consacrés  la
perception de la presse magazine et de ses différentes familles de presse.

Notes

10livier DONNAT, Les Pratiques culturelles des Frangais i [ére numérique, La Découverte, 2009. £

2 Pour une définition de la « Lecture Derniére Période » (1.D.p.), voir Jean-Francois BARBIER-
Bouver, « La lecture de la presse magazine par les jeunes adultes », op. cit., p. 6. £

3 Cette méthode a été affinée avec les représentants de Qualeia, linstitut choisi pour mener cette
investigation, au cours de plusieurs réunions de pilotage auxquelles ont participé : Jean-Francois
Barbier-Bouvet (consultant), Christophe Evans (Bpi), Francoise Gaudet (Bpi), Iegor Groudiev
(stL/mcc), Jean-Francois Hersent (sLL/mcc), Gilbert Saint-Joanis (aEpM), Paola Spaventa (QUALEIA),
Amandine Pellizzari (QUALEIA). £
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Chapitre |
Les jeunes lecteurs de presse de 20 a 30 ans et leur
problématique générationnelle

Comment la génération des 20-30 ans se vit-elle aujourd’hui ?

Ce qui frappe en premier chez les jeunes adultes interrogés, lorsqu’on
les rencontre en groupe ou dans I'intimité de leur domicile, est cette
nécessité quils ont d’étre connectés en permanence : a une, voire plu-
sieurs sources émettrices, aux derni¢res nouvelles, a leur réseau social
et amical... Ils sont pris dans une sursollicitation incessante qui les
amene 4 une forte polyvalence. On les voit en effet cumuler plusieurs
activités simultanément, passant d’'un geste a I'autre, d’'un domaine
a Pautre, d’une relation a l'autre, dans une sorte de zapping quelque
peu frénétique et stimulant.

Limportant pour nous est de communiquer, étre tout le temps branché.
Les jeunes d’aujourd’hui, on les reconnait : ils sont capables de chatter
sur Facebook, de lire un message au téléphone tout en conduisant.

De¢s lors il n'est pas étonnant que le premier mot qu’ils associent
spontanément a leur génération, pour la distinguer des précédentes, soit

celui de la « connexion ».

Nous sommes la génération « hyperconnectée », la génération
« keep in touch ».

Une génération « hyperconnectée »

Cette connexion est 4 la fois physique, mentale et relationnelle. 89
Matériellement, ils sont déja, du matin au soir, branchés 4 un ou plusieurs 1, problémarique
médias : iPhone, iPod, Internet, télévision, radio... générationnelle

Connectée a tous les nouveaux appareils, tout I'électroménager.
La télévision allumée en permanence, Internet tout le temps
branché...

Sur le plan intellectuel, ils sont constamment a la recherche de nou-
veautés, d’innovations technologiques 2 consommer comme de news
et scoops a dénicher.

On est la génération high-tech. La génération « au courant », tou-
jours a 'affat du dernier potin.

Sur le plan psychologique enfin, le rapport 4 autrui est fortement
conditionné par le mode de communication propre aux NTIC et aux
réseaux sociaux (sMs, MsN..., Facebook, Twitter..., forums...), privilégiant
Iinteraction et le contact permanent avec les autres plutdt que intimité
de la relation interpersonnelle.

Ces jeunes expriment un besoin quasi vital d’étre « branchés », au
sens littéral comme au sens figuré, physiquement reliés « & un fil »
comme 2 autant de « cordons » sur 'extérieur et les autres; intellec-
tuellement « a la page » pour étre en mesure d’intégrer pleinement la
« communauté » des jeunes d’aujourd’hui.
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Un état d'esprit trés différent de celui des générations précédentes

Plus fondamentalement, ce schéma comportemental est symptoma-
tique d’une rupture générationnelle entre les jeunes d’aujourd’hui et
les jeunes d’hier, non seulement dans « la fagon de faire » au quotidien
(les gestes réflexe, les activités, la communication avec autrui...) mais
également dans la « fagon d’étre » au monde : le rapport au temps,
le rapport a I'environnement, la relation a l'autre, les valeurs et les
aspirations poursuivies.

En effet, si en 2010 les jeunes adultes semblent stimulés par les outils
technologiques dont ils disposent — sursollicités dans leurs facultés et
leurs compétences, avec un sentiment corollaire de toute-puissance et
d’omniprésence — ils semblent craindre paradoxalement de se retrouver
« seuls » avec eux-mémes. Car, derri¢re cette propension naturelle a se
brancher en permanence a de multiples sources et de multiples contacts,
on sent poindre en filigrane une peur viscérale du vide et du silence, en
I’absence de tout outil ou écran de connexion, ce qui les améne  ne rien
éteindre jusqu’a 'heure du coucher. Cette attitude est sans doute le reflet
d’une peur plus globale de I'isolement, voire de I'exclusion sociale, pour
peu que cesse le contact méme virtuel avec autrui. Elle est sans doute
liée aussi a la crainte plus intellectuelle de I'obsolescence de leur culture
et de leur savoir, susceptibles de se périmer rapidement dans le flux des
nouveautés ou des news a venir.

Les enjeux de 'hyperconnexion réelle et symbolique des 20-30 ans
d’aujourd’hui sont donc considérables, entrainant une évolution, voire une
révolution, du rapport au monde, a I'identité et a I'altérité; a I'information,
a Popinion, a la vérité; aux modeles de référence et d’autorité.

Ce sont ces évolutions et ces enjeux que nous allons tcher de décrire
dans les chapitres qui suivent.

Quel regard ces jeunes adultes portent-ils sur eux-mémes et leur
rapport au monde ?
Une génération qui se dit « boulimique »
Bercée et nourrie aux progres de la société de consommation et de com-
munication, cette génération aime a se définir par son envie de tout, sans
limite et sans pause, et parle sans complexe de sa voracité.

Elle se reconnait, sans complaisance, comme une génération :
- Dévoreuse d’objets, car facilement entrainée dans le jeu de la sur-
consommation :

Envie de tout. Gros consommateurs. Génération Achéte!
Trés consommateurs de choses pas forcément utiles. Superficielle au
possible. Génération gatée. Le gichis qui va avec la consommation.

- Dévoreuse de temps, dans son hyperactivité et son exigence du « tout,
tout de suite » :

n a tout, tout de suite. On veut tout, tout de suite. ces
On a tout, tout d te. O t tout, tout d te. 48h Clest
long. Plus impatient, il faut tout, tout de suite. On ne sait plus
prendre notre temps.
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- Dévoreuse d’expériences en tout genre, revendiquant le « no limit »
et le « sans tabous » :

On est la génération « sans tabous ». On n’a pas de frontiéres,
de limites.

- Voire dévoreuse de relations :

Ca peut aller de pire en pire, on peut perdre des repéres. On perd
des valeurs personnelles, nos valeurs propres.

Dans les années 80, il fallait étre trés individualiste, on y revient un peu.
On ne se responsabilise plus vis-a-vis de son prochain, de son voisin.

Mais elle est également tres lucide sur le revers de la médaille, dans la
mesure ol elle se sent dévorée, aspirée, happée par la spirale de la surenchere
a la consommation et a 'information :

- Sursollicitée par 'hyperchoix dont elle dispose :

On est tres sollicités. Beaucoup de choix, vite.

- Stressée par 'urgence du « tout, tout de suite », et donc toujours débordée
par le temps :

On est toujours speed, rapides.
- Tres dépendante de ses propres outils et réseaux :

Quand on n'avait pas de téléphone portable, on ne pouvait pas nous
avoir, ce n'était pas grave. Aujourd’hui, on est joints tout le temps
méme si on ne veut pas.

Sur Internet, tout est facile, rapide. On ne fait plus d’effort car
on peut le faire rapidement : faire ses courses, trouver une infor-
mation. On est moins débrouillard, on cherche plus la facilité.
Clest de I'assistanat.

— Et paradoxalement menacée de solitude :

Ce qui nous manque le plus : étre capable de vivre sans télé-
phone portable et sans le Net. Si on n’a pas Facebook, on peut
vite étre exclus, oubliés.

En fin de compte, ces jeunes adultes semblent certes décomplexés, mais
néanmoins désillusionnés :
~ A la fois blasés et dépassés par la course au progrés i laquelle pourtant
ils souscrivent :

Aujourd’hui on veut tout faire. Mes parents, a 20 ans, ils savaient
ce qu’ils voulaient faire. Et a la fin de la vie, ils faisaient la méme
chose. J’ai 30 ans et j’ai déja fait six boulots différents. Nous sommes
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une génération plus détachée sur les choses de la vie.

Il y a une addiction. Nous sommes une génération d’insatisfaits.
On veut toucher 2 tout.

Ce nest pas joyeux : insatisfaits, il faut toujours se valoriser.

On consomme pour se consoler.

- Et atteints d’'un nouveau mal du si¢cle : un trop-plein « D’AvVOIR » qui les
laisse en peine ou en MAL « D’ETRE ».

Nous, & notre époque, on trouve de tout... mais... on a du mal
a se trouver!
On ne sait plus qui on est.

Une génération sous le signe de la « globalisation »

Sur le plan des valeurs, les 20-30 ans d’aujourd’hui ont clairement le
sentiment de former une génération nouvelle, celle de la mondialisation,
se démarquant de celle de ses ainés par une ouverture d’esprit inédite.
Ils ne veulent se laisser enfermer par aucune fronti¢re, ni géographique,
ni mentale ou psychologique, ni idéologique ou morale.

Voyages. Coté international. On peut plus bouger. Les gros plans &
Iétranger. Si on s'intéresse A une destination, on a Internet.
Ouverture au monde, tolérance.

On nest pas la pour juger.

Ouverts sur I'international, aspirant au voyage, sensibles a la rencontre
du point de vue étranger, sans orniéres ni tabous sur le plan des idées et
des maeurs, ils se posent comme les chantres de la mixité sociale, culturelle
et sexuelle... du moins sur le papier.

Mais la encore, le doute les assaille et la contrepartie refait surface. La
génération de la mondialisation souffre finalement d’étre « mondiale » et,
a ce titre, globale, peu différenciée d’un environnement a l'autre, d’une
personne a l'autre... comme si I'abolition des frontiéres générait aussi une
profonde crise d’identité. Ils ont conscience d’étre « formatés » par la glo-
balisation des offres et des références; ils redoutent a la fois I'uniformisation
et la marginalisation, sur la base du constat que tout le monde fait pareil
mais que c’est mal vu de faire autrement

On pense « monde ». On peut tous habiter dans une page 27 d’'un
catalogue 1KEA, tous les magasins sont pareils dans le monde.
On n’a pas vraiment d’avis propre. On fait la méme chose que
les autres.

Des jeunes gens en constante « représentation »
Ce paradoxe est vécu de maniére aigué sur le plan narcissique, dans I'image
de soi que ces jeunes souhaitent renvoyer aux autres.

Les 20-30 ans accordent en effet une grande attention au regard des
autres, en particulier a celui de leurs pairs. Et ce d’autant plus que cette
génération est aux prises avec la sophistication d’'un monde « de I'image »
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et du « spectacle » dans lequel il est important d’étre vu et « en vue » et
ou finalement ce qui compte n'est pas tant d’étre différent que d’étre le
meilleur, dans ce qui est commun 2 tous.

Lenjeu, pour eux, est donc de se faire remarquer sans pour autant trop
se démarquer, ce qui implique non seulement de se faire voir pour se faire
valoir, mais également de savoir avant tout le monde, autrement dit d’étre
le premier a savoir et de le faire savoir. Penchants amplifiés par Facebook,
théatre de la communauté ol 'on se donne en spectacle :

Nous, on se raccroche a quelque chose : tout le monde veut se
montrer sur Facebook.

Une génération de voyeuristes. Tout le monde est curieux.

A Paffiic du dernier potin. Ils ne se mélent pas de leur propre vie.
On essaie toujours d’étre le premier  savoir.

De fait, ces jeunes sont toujours en « représentation », trés attentifs
d’ailleurs a 'image qu'ils donnent au premier abord. C'est pourquoi ils
prennent soin tout particuli¢rement de leur apparence physique et vesti-
mentaire, qui revét a leurs yeux une valeur « sociale » équivalente a celle
de leurs talents personnels ou professionnels

Lapparence est trés valorisée. Les filles peuvent faire une bagarre
de sac & main.

La mode change toutes les 5 min, il y a quatre collections par an
— comme les portables.

Clest important de faire attention 4 son look, d’étre bien maquillée,
manucurée. Quand on cherche un boulot, c’est tout aussi impor-
tant que ce quon sait faire. Dans Pentreprise, notre apparence
compte tout autant que les compétences parce que ¢a en dit long
sur notre personnalité.

En résultante, un regard désabuseé sur leur vécu et leur réalité

Dans leur ambivalence & définir ce qui les caractérise, on sent finalement
que les 20-30 ans d’aujourd’hui ne se font guere d’illusions sur leur géné-
ration. Ils se disent sans complexes et sans tabous... mais reconnaissent tout
autant qu’ils sont treés conformistes. Ils prisent le rire et le jeu comme toute
génération de cet Age, voire peut-étre plus que les précédentes, mais on les
percoit dans le fond démotivés et désabusés sur le monde qui les environne
comme sur eux-mémes, comme si le rire devenait la derniére soupape a ce
désenchantement, une fagon cathartique de se libérer des chaines qui leur
pésent et tout simplement de décompresser.

On est d’ailleurs saisi, lorsqu’on les rencontre, par un certain défai-
tisme. On est en présence d’une génération avertie, expérimentée et
tres lucide sur les enjeux comme sur les pieges du monde actuel, en
particulier sur les impasses des outils technologiques dont ils disposent;
mais, pour autant, sans réelle envie de changer la donne, sans projet
social ni politique, comme si elle avait baissé les bras et s'était résignée
a cet état de fait, ce qui la distingue profondément des générations
précédentes au méme 4ge.
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D’ailleurs, quand on les interroge en groupe, ces jeunes adultes aiment a se
présenter, non sans ironie, comme une génération « pragmatique », attribut
derri¢re lequel on sent tout le non-dit : un manque de projection et de pers-
pectives dont ils souffrent en silence et sur lequel ils se taisent par pudeur.

Les différences observées selon les csp

Il est & noter, toutefois, que ces ambivalences sont mieux assumées par
les jeunes issus de csp élevées, qui font preuve d’une « confiance en soi »
naturelle, sans doute propre a leur « classe ». Ils paraissent plus insouciants
et décomplexés, aimant rire (des stars comme de leurs propres petites
expériences quotidiennes), appréciant le second degré, et valorisant un
certain anticonformisme, comme le montre leur expression fétiche, « sans
tabous », revenue plusieurs fois durant le groupe.

Ils ont le sentiment d’appartenir & une génération ne posant pas de limites
aux expériences a vivre ou du moins 2 tester, n'opposant pas de frontiéres
entre jeunes (du monde entier, entre filles et garcons, entre styles de vie...).
Ils craignent cette tendance a 'uniformisation, dont nous parlions plus
haut, ce qui a généré en groupe tout un débat sur la conscience et le refus
a la fois d’étre des « moutons ».

En revanche, les jeunes issus de csp populaires expriment davantage leur
désenchantement et ressentent de maniére plus anxiogéne les paradoxes
auxquels ils sont confrontés. On les sent sur la défensive, trés attentifs,
malgré leur déni, au jugement et au regard des autres, prenant tout au pied
de la lettre : ils ont, par exemple, moins de facilité 4 rire des stars du people
parce qu'ils incarnent pour eux des modéles de réussite sociale. Echaudés
par les étiquettes qu'on leur colle, comme le montre leur expression fétiche
« trop cliché » lorsqu’ils ont le sentiment qu'on ne tient pas assez compte
des différences de chacun, ils font facilement preuve d’'un complexe d’in-
fériorité a fleur de peau.

Et, surtout, ils parlent de maniére beaucoup plus explicite de leur souf-
france : de leur crainte de 'exclusion sociale (d’oti I'importance accordée au
style et au look en tant que facteurs d’intégration) comme de la dépendance
au systéme ou au média Internet.

Comment ces jeunes adultes, entre autres lecteurs de presse maga-
zine, s’'informent-ils et se font-ils leur opinion?

Une relation plurielle a information
La génération des 20-30 ans vit une révolution sans précédent au vu de
la multiplication des sources d’information dont elle dispose. La consul-
tation tous azimuts, en particulier sur le Net, devenue un geste réflexe
depuis les premicres recherches pour les exposés scolaires, a généré au
fil du temps la pratique systématique du recoupement d’informations,
en particulier dans le cadre des études.

D’ailleurs, les étudiants que nous avons rencontrés lors des entretiens & domi-
cile procédaient tous selon la méme méthode pour les copies a rendre :
- Recherche automatique du sujet sur les moteurs de recherche, glanage
et compilation a I'aide de copier-coller des informations sur les liens pro-
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posés, visite en complément sur des sites préalablement identifiés d’aide
aux disciplines étudiées, voire des forums étudiants;

— Comparaison des informations copiées a la relecture, restructuration synthé-
tique du tout-en-un plan cohérent, et réécriture du squelette ainsi obtenu.

Leur travail personnel consistait moins & trouver 'inspiration, a imaginer
d’avance le contenu ou a penser le plan qu’a affiner la mati¢re brute de l'infor-
mation ainsi collectée et qu'a soigner ses articulations et ses transitions. Bref; les
jeunes adultes d’aujourd’hui ne connaissent pas les affres de la page blanche!

De fagon plus quotidienne, cette disponibilité de I'information constamment
réactualisée, engendre une course a la collecte des news, d’autant plus forte
qu’ils ont sous la main une masse inépuisable d’informations en réserve.

En fait, il ne leur est pas permis de ne pas savoir ou plus précisément de
ne pas « étre au courant » : des derniéres actualités, des derniéres rumeurs
ou « buzz », des derniers potins sur la vie des people comme sur la vie de
leurs camarades (via Facebook). Non seulement il ne faut pas rater ce que
tout le monde sait, mais cela devient un jeu, voire un enjeu crucial pour
certains, de savoir avant tout le monde, de collecter la news la plus « fraiche »
et/ou la plus inédite, méme si elle est purement anecdotique. Encore une
fagon de se faire remarquer mais aussi une preuve de I'« hyperconnexion »
au monde qui les environnent, si bien que certains accros aux news se
précipitent dés le réveil sur le Net pour avoir la primeur des scoops privés
ou publics... et pour le faire savoir.

In fine, on voit que cette surabondance entraine une évolution fondamentale
du rapport a l'information o1 il devient capital pour ces jeunes adultes d’étre au
courant de tout, de savoir le plus possible et le plus vite possible et ot finalement
ce qui compte est la quantité d’informations acquises plus que leur qualité.

Une relativisation des opinions

On est frappé, néanmoins, chez ces jeunes sursaturés d’informations, par
leur lucidité sur le risque de désinformation associé a leur collecte sans fin.
Car ils sont habitués a 'hétérogénéité des informations glanées par-ci par-la
et habitués aux buzz, aux rumeurs, aux fausses alertes et aux démentis.

Ils ont donc tout a fait conscience de la difficulté a vérifier par eux-
mémes la fiabilité de 'information trouvée et la validité de la source. Pour
trier et séparer le bon grain de l'ivraie, ils ont pris le pli au fil du temps de
comparer les informations selon les sources, de confronter les versions, bref
de ne pas prendre d’emblée ce qu'ils lisent pour argent comptant et de ne
pas arréter leur opinion immédiatement et « priori.

Ce réflexe acquis de vigilance pousse donc les 20-30 ans a relativiser I'informa-
tion, et plus encore toute opinion quelle quelle soit. Ils ont du mal i se former
une conviction arrétée, car celle-ci est susceptible d’étre t6t ou tard remise en
cause par une information nouvelle. Cette absence de certitudes les incite moins
fortement a se positionner et & prendre parti — philosophiquement, moralement,
politiquement. .. — que les générations précédentes. Elle les conduit par ailleurs,
nous y reviendrons, a se méfier des partis pris et des opinions arrétées.

Ainsi, pour se faire leur opinion, ils adoptent en pratique la logique du
moteur de recherche. Ils puisent dans plusieurs sources, ne se contentent
jamais d’une seule, en prétant attention a la signature de I'information, qui
peut étre une caution supplémentaire :
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Faut faire le tri en allant sur des supports sérieux (Figaro, Les Echos).
Je regarde par rapport 2 la réputation du site internet : par exemple
le site du Monde.

On regarde 'il y a un « .com » ou « .gouv » « .fr », c’est moins cher,
donc moins fiable.

On recoupe l'info suivant différentes sources.

Is cherchent ainsi & confirmer I'information par la multplication des occur-
rences. Ils confrontent enfin les points de vue sur le sujet, en incluant également
les points de vue anonymes via les forums, avant de se faire une opinion :

On essaie de voir & 'étranger ce que pensent les autres journalistes.
Au début, je naimais pas beaucoup les forums. Et maintenant je
me fie & ce que dit la majorité sur les forums.

La encore, la logique est plus quantitative que qualitative. Le critere de
vérité se résume plus a la valeur empirique du « nombre » qu’a la valeur
théorique du propos, et l'opinion se fonde sur une « moyenne » résultante
ou sur I'expression « majoritaire ».

Je regarde plusieurs sites et je fais la moyenne.
Je regarde sur les forums, magazines en ligne : je prends la majorité
de ce qui est dit pour me faire une idée.

On aboutit, une fois de plus, & un paradoxe : pour se prémunir
du préjugé ou de toute interprétation hitive, pour préserver leur
objectivité et leur libre arbitre, les jeunes adultes interrogés finissent
par adopter I’avis majoritaire ou la position médiane (la « moyenne »
comme ils disent)... bref, par se ranger a I'opinion la plus conforme
et la plus consensuelle.

Ce qui fait autorité ou pas pour cette génération

Dans ce contexte, ol le consensus est de rigueur et 'information pergue
comme potentiellement réversible, il est bien évident que les figures
d’autorité ne sont plus les mémes pour les 20-30 ans d’aujourd’hui que
pour leurs ainés.

De fait, les jeunes adultes interrogés se méfient des élites — politiques,
culturelles, intellectuelles — détentrices, a leurs yeux d’un pouvoir et
d’un savoir peu partageables, et d’ailleurs peu partagés! Ces élites sont
percues comme les chantres d’'une « doxa » dépassée. Elles affichent un
positionnement trop marqué, sur la base de références philosophiques,
historiques ou culturelles, méconnues des jeunes et reflet, a leurs yeux,
d’un carcan de valeurs « & 'ancienne ».

Les longs discours, conformisme. La politique. La télévision.
La tendance corollaire, qui constitue un des enseignements majeurs de

Iétude et sur lequel nous reviendrons, est la perte en légitimité, aupres de
cette génération, de la pensée critique et de la parole d’expertise au nom
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d’un double refus : refus du moule idéologique, per¢u comme unilatéral
par cette génération sensible a la relativité des opinions et des informations;
refus des généralités, d’'une schématisation du réel en principes généraux et
théoriques, qui ne tiennent pas compte des situations particulieres.

Ce discrédit des « penseurs » et des « bien-pensants » saccompagne, dans
un effet de balancier surprenant, par un crédit croissant des « people », qui
incarnent pour cette génération la « vraie » vie d’aujourd’hui.

La vraie rupture générationnelle est 1a. Car les 20-30 ans lecteurs de
presse magazine entretiennent un rapport bienveillant aux people — aux
stars établies comme aux stars d’un jour — dont ils se sentent proches a plus
d’un titre. En effet, ces artistes qui tiennent le haut de l'affiche (acteurs,
chanteurs, top models...) ou ces personnages en vue qui savent juste faire
parler d’eux (créer du buzz sur Internet, se faire remarquer dans les émis-
sions de télévision réalité...) détiennent un talent artistique et a minima un
pouvoir de communication accessible a tous, dans la mesure ot ces facultés
exigent plus de flair ou d’intuition que de références culturelles. Elles sont
partageables par ces jeunes adultes qui développent un don de la commu-
nication, grice aux réseaux sociaux et aux nouvelles technologies dont ils
disposent, et plus globalement un gott inné pour I'esthétique et le style.

Ces people sont donc pergus, a travers les différents médias ot ils appa-
raissent, comme les héros d’un vécu analogue au leur : des modéles a visage
humain, montrés dans leurs forces comme leurs faiblesses quotidiennes, dont
on connait la vie intime, et qui laissent miroiter a ces jeunes leurs propres
chances de devenir célebres un jour. Figures illustres qui, contrairement aux
élites culturelles, deviennent tout a la fois idéales et familiéres.

On sidentifie & Kate Moss, on va acheter son portable, ses fringues.
Je trouve ¢a sympa de voir la star sur la plage : permet de mieux la
connaitre. La star, elle est humaine.

Le corollaire de cette montée du « people » est la forte valorisation du
témoignage vécu, des célébrités comme des anonymes. Pour cette génération,
tres sensible a la relativité des opinions et des cas particuliers, le testimonial
« atteste » justement de la réalité dans sa complexité protéiforme, bénéfi-
ciant ainsi d’un double crédit. Il jouit en effet du crédit de 'authenticité,
la vraisemblance du vécu anecdotique faisant office de vérité, mais aussi
du crédit de lefficacité : la dimension concrete du témoignage empirique
permet de le transposer facilement a son propre cas.

Le lien que cette génération entretient avec les stars du people est particu-
lier. Si les stars ont depuis toujours fait réver et si la jeunesse du xx° siecle a
projeté ses fantasmes et ses idéaux sur ces mythes vivants depuis 'avénement
du cinéma et 'essor de la radio et de la télévision, la donne est cependant
tres différente en ce début de xxr° siecle. Comme se plaisent a le souligner
certains jeunes interviewés en entretiens, nous sommes aujourd’hui a une
époque ot le faire savoir — pour étre en vue — est devenu plus important
que le savoir-faire, que le talent artistique en soi :

Avant on n'en parlait pas autant, avant c'était plus professionnel. Avant
on vivait plus avec son talent et on avait moins besoin des médias.
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Ceci, dans le cadre d’un star-system trés élargi qui s'étend des célébrités
médiatiques aux leaders anonymes de la télévision réalité, sans oublier
Facebook, qui a pris le relais de la télévision réalité a I'échelle planétaire.

Un tel contexte donne le sentiment non seulement que tout le monde
peut devenir une star, mais également que davantage de monde a davantage
de chance de le devenir, a condition de faire parler de soi, selon un schéma
de progression désormais éprouvé, et dont le prototype est 'ascension de
Mickael Vendetta. Il suffirait de créer du buzz sur Internet puis de réussir
a passer a la télévision, la consécration finale étant d’étre publié dans les
magazines people car cela signifie que I'on est promu au rang d’icone.

On est dans un monde ot il faut faire du buzz, de la pub pour se
faire connaitre, pour réussir. Avant on vivait plus avec son talent et
on avait moins besoin des médias. Maintenant il y a trop d’artistes
mais pas forcément de talent, donc il faut se faire remarquer. Méme
un artiste qui n’a pas beaucoup de talent, va essayer de faire parler
de lui grice aux médias.

Parallélement, les stars reconnues deviennent des modeéles de réussite sociale

Cest la vie qu'on aimerait avoir : le luxe, le monde des paillettes.
On réve toutes d’étre des princesses, d’étre pomponnées, d’avoir
notre prince charmant. On aspire beaucoup mais on ne réussit pas
forcément. Ce monde fait réver. On a tous révé d’étre sur le devant
de la scéne. On cherche a savoir leur vie. Ca assouvit notre désir
d’étre comme elles.

Cela vaut en particulier pour les jeunes issus de csp populaires, pour
qui ces célébrités incarnent un espoir d’ascenseur social. Ne s'agit-il pas de
personnalités qui se sont bien souvent construites ET se sont fait connaitre
a la force du poignet?

Grice aux médias on voit qu’ils ont une vie. On s’identifie 2 ¢a.
Les stars en fait sont des gens comme tout le monde.

On voit par quoi ils sont passés. On sait comment ils ont fait
pour réussir. Ce sont principalement des gens qui se sont faits
tout seuls. C’est des gens qui sortent de I'ordinaire et arrivent &
percer a force d’acharnement.

Pour conclure, on assiste aujourd’hui a un phénomene réellement nouveau :
I'importance accordée par les 20-30 ans d’aujourd’hui aux stars du people,
emblématiques de leur propre vécu et de leurs aspirations, nous montre a quel
point ce n'est pas seulement la nature des figures d’autorité qui change pour
cette génération mais son rapport a « lautorité » ou plus exactement a ce qui
fait autorité. Elle attend une humanisation des figures d’autorité privilégiant
les accents du vécu sur ceux du savoir et de la théorie.
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Finalement, de quoi les 20-30 ans ont-ils le plus besoin aujourd’hui?

Les limites d'un vécu a cent a Uheure

En résumé, on pourrait dire que jeunes adultes rencontrés au cours de cette
étude vivent leur époque de maniere assez paradoxale et opportuniste. Ils
ne sont pas dupes des enjeux de ce monde (le consumérisme, la course a
la nouveauté et au dernier cri...). Ils ”’ont pas non plus de credo puisqu’ils
ne se projettent pas dans de grandes idées ou idéaux, toute idéologie ou
expertise étant a priori discréditée pour son unilatéralité. Ils s'identifient tout
au plus a des icdnes — stars ou illustres anonymes — tirant les enseignements
de leur expérience de vie.

Mais ce pragmatisme de fagade cache des manques plus profonds qui
émergent au détour de la conversation sur tel ou tel sujet : un manque
implicite de perspectives 4 long terme, d’horizons a atteindre, de valeurs
a défendre, bref de projet, qu'il soit individuel ou collectif; un manque
décrié¢ d’indépendance face aux diktats de 'hyperconsommation et de
la course au temps et face au regard des autres, aux rituels imposés des
réseaux sociaux, aux codes de leur génération et plus globalement aux
standards de la mondialisation.

Ces manques générent une insatisfaction permanente, a la fois I'impatience du
« tout, tout de suite » et le vertige de I'instabilité et du changement incessant.

Les attentes latentes en matiére d’accompagnement du chemin de vie et corollairement/
subsidiairement d'information

Il sensuit un besoin latent, au sens ou ils n’en ont pas explicitement
conscience, de rétablir 'équilibre, de s’extraire de 'emballement technolo-
gique et médiatique, de se poser et de se retrouver : de trouver ses reperes,
prendre ses marques, renouer avec soi. Nous verrons d’ailleurs plus loin
que ce besoin a de fortes incidences dans la motivation a lire de la presse
magazine chez ce lectorat des 20-30 ans.

Cela s'exprime sur le fond par 'envie de se constituer une culture G
du quotidien, en lieu et place de la culture générale classique, plus dis-
ciplinaire. Ces jeunes adultes recherchent avant tout, et en particulier
dans la presse magazine, un savoir empirique et pratique. Ce savoir,
fondé sur 'authenticité et la valeur d’expérience du vécu incarné (récit
biographique ou témoignage), privilégie I'exemple par le cas particulier
ou le détail anecdotique, directement assimilable, et s'associe a un refus
des « généralités » pergues comme simplificatrices.

Cela s'exprime sur la forme par le besoin de dérider ce monde sans
ame, de le rendre « spirituel » autrement dit d’en rire pour dédramatiser
les angoisses qu’il suscite.... ou de jouer avec ses codes, bref le besoin
tout simplement... de légereté.
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Chapitre ll
Le rapport de ce lectorat de jeunes adultes
aux difféerents medias utilisés

Image et usage comparés des différents médias

Le rdle respectif des différents médias pour les jeunes lecteurs de magazines
Les jeunes adultes rencontrés dans le cadre de cette étude utilisaient tous,
a plus ou moins grande échelle, les principaux médias actuels, a savoir la
télévision, la radio, Internet et la presse magazine. Néanmoins, ces diffé-
rents médias occupent une place réelle et symbolique différente dans leur
quotidien et que 'on peut résumer par le schéma suivant :

Bien évidemment, on constate qu’Internet joue un réle de premier plan.

INTERNET :
Le média principal Linterface consensuel et
utilitaire, qui « catalyse »
les fonctions des
autres médias

Les médias annexes
SUBSTITUTION COMPLEMENTARITE 100

Le rapport aux

LA TELE (ET LA RADIO) : LA PRESSE MAGAZINE : différents médias
Les outils Le support « concret »

« audio-visuels » - a fonction maximale

- a fonction minimale, -« unique »

- « accessoirisée »

Il est considéré par les jeunes adultes comme le média de leur génération en
ce sens ol il est polyvalent, & 'image de leur propre polyvalence. En effet,
la différence des autres médias, il s'agit du seul outil multifonctions dont ils
disposent : un outil a la fois d’information, de communication, de transaction
et plus globalement d’interaction, développant d’ailleurs chez eux une forte
réactivité aux diverses sollicitations et stimulations qu’il procure.

La consultation d’Internet représente donc un temps fort de leur vie
quotidienne, leur permettant d’étre au top de l'actualité et plus globale-
ment au top de leurs facultés dans la mesure ot elle implique une posture
proactive : de choix, de recherche, de sélection, de communication, de
contact interactif avec les autres.
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Dans ce contexte, le temps d’utilisation d’Internet a tendance a se dilater
jusqu’a devenir chronophage avec, pour ces jeunes adultes, la peur latente
d’étre happés dans cette connexion permanente a l'autre et a U'extérieur.

Aux antipodes, la télévision et, dans une moindre mesure, la radio,
majoritairement délaissées au profit d’Internet, sont de plus en plus uti-
lisées pour remplir les temps morts de ce quotidien a cent a 'heure, pour
décompresser voire « déconnecter ». Elles sont, de ce fait, de plus en plus
réduites a leur fonction littérale de présence « audio/visuelle » : un bruit de
fond, une présence purement sensorielle qui permet de meubler le silence,
d’éviter le vide sonore dont cette génération a horreur.

Linconvénient majeur pour ce lectorat de jeunes adultes réside dans
le fait qu’il s’agit de médias exclusivement collectifs et qu’ils impliquent,
par la méme, une posture passive du spectateur ou de 'auditeur qui subit
le programme imposé puisqu’il n’a ni le choix du contenu ni le choix du
créneau horaire... bien qu’il lui reste toujours le choix des programmes
qu’il décide de suivre ou pas.

Quant a la presse magazine, elle joue un réle a part dans le pay-
sage médiatique, du moins pour les 20-30 ans qui en sont lecteurs,
rappelons-le. Contrairement a la consultation des précédents médias,
qui ouvrent toujours une fenétre directe sur le monde a partir du
moment ol on allume son écran ou son poste (méme si avec Internet
on a l'illusion au premier abord de rester maitre de sa consultation),
la lecture de presse demeure essentiellement personnelle et intime,
dans la mesure ol 'on choisit son journal dans Poffre pléthorique
proposée, en fonction de ses centres d’intérét et au gré de ses envies
et humeurs. Surtout, on choisit de le lire comme on veut, quand on
veut et au rythme que 'on souhaite.

Cette intimité du support presse est d’ailleurs renforcée par la dimension
polysensorielle, visuelle mais aussi tactile du papier  la fois plus concret et
laissant davantage de liberté de manipulation.

A cela sajoute la dimension intellectuelle du contenu toujours instructif
parce qu’il est fortement médiatisé par I'émetteur. Moins instantané et
éphémere que le discours oral de la télévision et de la radio, ou que I'écrit
lapidaire et protéiforme d’Internet, ce contenu est plus développé et
didactique, car C’est le fruit de tout un travail en amont du journaliste. 11
est moins prévisible enfin, dans la mesure ol les magazines abordent des
contenus que 'on n'aurait pas eu I'idée de chercher sur Internet ou que
'on n’a pas 'habitude de suivre a la télévision.

Bref, la presse écrite est le seul média, aux yeux de lecteurs de 20-30 ans,
qui fasse autant appel aux sens et au sens.

Ainsi, a I'inverse de tous les autres médias, la lecture de magazines leur
offre 'expérience d’un temps suspendu, librement géré, sorte de soupape de
décontraction et de liberté par rapport au stress ambiant. Elle permet une
re-connexion vitale  soi, loin de la dispersion inhérente a cette hypercon-
nexion au monde. Lusage effectif : focus sur les comportements quotidiens
associés a chaque média
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Quand, ot, comment les jeunes adultes interrogés utilisent-ils les différents
médias cités? Les entretiens menés a domicile sont, a ce sujet, riches en
observations et en enseignements. On remarque en effet, que les médias
audiovisuels (radio, télévision, Internet) donnent le tempo de la journée-
type des 20-30 ans qui, rappelons-le, aiment a se savoir « connectés » en
permanence. Leur réflexe, dés le réveil, est d’allumer le poste de radio ou
écran d’ordinateur et de laisser branchés en permanence jusqu’au coucher
un ou deux écrans, méme en mode de veille plus ou moins inactive.

Plus globalement, chaque média (y compris la presse magazine) marque
un rythme différent et joue ainsi une fonction particuliére dans la gestion
du temps quotidien et hebdomadaire. Chacun s'associe a des lieux et 2 une
gestuelle propre d’utilisation, en créant des réflexes, des automatismes et
une posture différente vis-a-vis du contenu énoncé.

L'usage effectif : focus sur les comportements quotidiens associés a chaque média

La radio

Clest le média du matin, allumé dés le réveil par les passionnés ou sur le
chemin du travail par les autres. Par essence mobile, selon I'endroit ot il
est placé, le poste de radio (souvent intégré & un lecteur cp) nous donne
une indication de sa fréquence d’utilisation.

Placée dans le séjour, chez les plus 4gés des enquétés (proches de la tren-
taine), la radio conserve une position statutaire essentiellement culturelle :
elle est allumée a 'occasion, pour mettre une ambiance musicale ou suivre
une émission rendez-vous, en travaillant ou en vaquant a ses occupations.
Dans la cuisine ou la salle de bains, pour les aficionados, elle permet de
suivre les derniéres news et les chroniques d’actualité tout en se préparant
pour démarrer du bon pied avec I'impression, comme ils le disent, de « com-
mencer la journée en étant plus intelligents que la veille ». On la trouve
néanmoins le plus souvent uniquement dans la voiture; elle sert dés lors a
agrémenter le temps de transport, et & décompresser lors des embouteillages,
en écoutant de tout : musique, météo, news, blagues...

Dans tous les cas, la gestuelle n'est pas conditionnée par le média mais par
environnement immédiat et la posture, de fait, hyperactive, peu concentrée
sur la radio : on I'écoute toujours en faisant autre chose, en conduisant au
volant, en prenant sa douche, en préparant le petit déjeuner et au mieux en
sasseyant pour profiter pleinement de son petit déjeuner, avec le sentiment
d’étre « nourri intellectuellement » avant de commencer sa journée.

Autrement dit, et quel que soit son degré d’utilisation, la radio joue
essentiellement un role de booster d’énergie pour la « mise en route » (au
propre dans la voiture, comme au figuré a domicile) de la journée.

Amie du matin — le réveil. C’est mon réveil. On se réveille de
bonne humeur.
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La télévision

Clest le média de la fin de journée : allumé machinalement le soir ou éven-
tuellement a la fin de 'aprés-midi, quand on rentre. La télévision est peu
regardée par les 20-30 ans, du moins par cette frange lectrice de magazines,
et essentiellement pour déconnecter aprés une journée harassante.

En dehors des soirées télévision classiques (seul, & deux ou en famille,
selon les situations personnelles) somme toute relativement rares, ces jeunes
adultes ont plutot lhabitude, dés qu'ils se posent chez eux, d’allumer leur
poste en fond sonore pendant qu’ils font autre chose. Il peut leur arriver,
sinon, de la regarder en cas d’insomnie, sans grand enthousiasme d’ailleurs,
mais juste pour « tuer le temps ». Ainsi, la télévision remplit aupres de
cette génération une fonction de dépannage, en meublant le silence et
éventuellement en palliant 'ennui.

Quant a son emplacement, elle est située bien évidemment dans le séjour
quand on vit a plusieurs : lorsque le jeune adulte vit encore au domicile
des parents, ou bien en collocation ou alors en couple. Mais, ce qui est tres
particulier & cette génération, c’est I'existence souvent d’'un deuxi¢me poste
(ou du seul poste quand le jeune adulte vit seul) dans la chambre — ou le
studio — a proximité du lit ou du canapé qui fait office de lit.

Cet emplacement est assez symptomatique de l'utilisation faite de la
télévision par les 20-30 ans et de la gestuelle qui 'accompagne. En effet,
dans la plupart des cas, la télévision appelle & une posture régressive. On la
regarde distraitement, étendu sur son lit pendant qu'on pianote sur l'ordi-
nateur portable ou qu'on feuillette un magazine, en jetant de temps a autre
un ceil sur I'écran et en sarrétant parfois sur un passage qui interpelle. On la
regarde aussi délibérément, pour décompresser, assis bien au fond de son lit ou
de son canapé, lové en position quasi feetale et bien souvent sous la couette.

Bref, chez les jeunes adultes, le contact avec la télévision se fait toujours
en position allongée ou semi-allongée, position qui manifeste la relative
passivité, le manque d’attention et de concentration a I'égard du contenu
télévisuel ; mais également le besoin de relaichement, physique comme
intellectuel, et paradoxalement de déconnexion du monde extérieur, en
quelque sorte de « mise hors tension » de ces jeunes par ailleurs hypercon-
nectés tout au long de la journée.

Dit autrement, pour les 20-30 ans, la télévision joue essentiellement le role
d’un sas avant le sommeil, pour « se vider » la téte, au sens propre et au sens
figuré, comme nous le verrons plus en détail dans le chapitre suivant.

Internet

Contrairement 2 la radio et a la télévision qui, dans la majorité des cas, ponc-
tuent le début et la fin de journée, non seulement par le moment choisi de
leur utilisation mais aussi par les comportements et attitudes qu'ils génerent,
Pacces a Internet se déploie tout au long de la journée. Les 20-30 ans consul-
tent le Net & plusieurs reprises : 2 minima le matin, avant de partir, et a partir
de la fin d’apres-midi en rentrant, voire en s’y connectant en permanence,
au bureau ou a lextérieur, via leur téléphone mobile. La palette de choix
et d’activités offertes par ce média multiplie les occasions d’y avoir recours.
La connexion ambulatoire est aisée pour peu que 'on ait un iPhone ou un
ordinateur portable, ce qui était le cas de la majorité des interviewés.
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Ainsi, Internet remplit tout 'espace et le temps des 20-30 ans puisqu’il
ne fait lobjet ni d’un temps dédié, dans la mesure o1 on peut y aller n'im-
porte quand et somme toute un peu tout le temps, ni d’un lieu dédié dans
la mesure ol on peut l'utiliser un peu partout : a domicile du moment
que 'on a un ordinateur; a son bureau pour une utilisation prolongée de
recherche d’informations pour le travail ou sa propre consommation; sur la
table du salon ou dans son canapé pour une utilisation plus ponctuelle de
loisir ou de prise de contact avec autrui; sur I'étagére ou tout autre meuble,
pour brancher de la musique; sur son lit, pour naviguer librement au gré
de ses envies et humeurs.

Ce média mobilise donc une attention permanente, finissant par remplir
Iespace intérieur du jeune adulte. En effet, sa consultation est toujours fébrile,
associée a une gestuelle quasi mécanique : 'automatisme du clic et la réaction
réflexe a la sollicitation d’un lien hypertexte ou d’un dialogue en live sur forum
ou sur tchat, ou d’'un commentaire différé par mail ou sur Facebook.

D’aprés ce que nous avons pu observer, lorsqu’ils consultent le Net sur
leur bureau, le matin avant de sortir, I'aprés-midi en rentrant, ou le soir,
ils sont relativement pressés et tendus, assis et le regard trés concentré sur
Pécran, les sourcils froncés, le visage contracté, les doigts crispés sur le clavier,
enchainant tres rapidement les clics, d’autant qu’ils balaient les différentes
fonctions du Net pour avoir une vue d’ensemble de ce qui a pu changer
depuis la derni¢re connexion. Ils cliquent en quelques secondes sur leur(s)
boite(s) mail, sur leurs sites favoris présélectionnés, sur le bureau de leur
ordinateur (pour de la recherche d’infos, de news, de musique) et sur la
page d’accueil de Facebook. Tout concourt & maximiser la rapidité, la mise
en place préalable des liens comme les gestes.

Lorsqu’ils consultent le Net pour une fonction particuli¢re — consultation
d’un site spécifique ou d’un forum et consultation attentive de Facebook — ils
sinstallent en général plutdt sur leur canapé ou sur leur lit, 2 condition bien
stir qu'ils aient un ordinateur portable. La consultation est plus tranquille :
on sent une certaine attitude moins crispée, le sourire ou le rire aux levres,
bref du plaisir et non de la simple efficacité. En revanche, I'attention reste
constante : le regard capté par I'écran et le geste tres réactif, enchainant
écriture automatique et envois rapides, en cas de dialogue par tchat sur
Facebook ou sur un forum.

Autrement dit, on voit a quel point, jusque dans les gestes, Internet joue
aupres de ces jeunes adultes un role essentiel de mise en tension et « sous
tension » pour rester branché au monde, aux autres, au savoir. ..

La presse magazine

Quant a la lecture de la presse, contrairement aux précédents médias
qui conduisent 4 une attitude quotidienne relativement machinale,
elle est réservée par les 20-30 ans interrogés & des moments singuliers
qui lui sont « consacrés ». On la lit bien str le matin, dans les trans-
ports en commun : il s’agit alors souvent de « gratuits », parfois de
magazines achetés afin d’agrémenter le temps de transport. Mais elle
se consulte aussi chez soi, le week-end, ou en semaine a 'occasion
d’un aprés-midi de liberté. C’est un moment de détente consacré a
la seule lecture de magazines.
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A domicile, nous avons pu le constater, cette lecture donne lieu 4
un réel rituel de plaisir : les jeunes enquétés choisissent un moment
de calme et de silence dévolu tout entier & la lecture, ot ils ne font
rien d’autre. Ils s’installent confortablement dans le séjour, sur leur
canapé, ou dans la chambre, sur leur lit. Ils prennent leur temps pour
feuilleter, s’arrétant a plusieurs reprises sur une page, le plus souvent
une image qu’ils prennent soin de décortiquer lentement, pointant
souvent leur doigt sur les détails qui les interpellent comme pour
mieux s'en imprégner. Ils font des pauses aprés avoir lu ou deux ou
trois articles, puis y reviennent.

Lattitude contraste avec celle observée pour les autres médias : I'expres-
sion est détendue, les traits du visage décontractés et reposés; la gestuelle
est lente, moins mécanique, plus délibérée; la posture est recentrée (assise,
bien alignée), I'attention absorbée mais pas crispée. Bref, I'attitude est plus
intériorisée comme si le lecteur revenait a soi au lieu de réagir de maniere
assez compulsive et réflexe a la sollicitation des écrans ou des ondes.

La particularité du rapport au magazine est donc d’instaurer un tempo
différent des rythmes endiablés qui scandent la journée de ces jeunes adultes :
un moment de loisir hors routine avec un comportement plus autonome, mar-
quant le choix délibéré de son parcours a I'égard des contenus proposés.

Cest en ce sens que la presse magazine joue un rdle essentiel aupres des
20-30 ans qui en sont lecteurs, de recentrage sur soi, sur ses passions, ses
envies, installant un vrai rendez-vous qui réenchante le quotidien.

Le rapport a la télévision

Le média « en baisse »

Ainsi que nous 'avons vu précédemment, la télévision est reléguée au rang
de média « has been » chez ces jeunes adultes. Discréditée en termes d’image
et dévalorisée a 'usage, elle est délaissée au profic d’Internet sur lequel on
peut retrouver les mémes contenus.

Je ne regarde pas. Je regarde de moins en moins.
La télé, Cest pour s'informer mais pas pour les jeunes. Les vieux
ne vont pas sur Internet quoiqu’ils s’y mettent : ils ont méme un

profil Facebook!

C’est un média de « masse », qui exacerbe a leurs yeux le syndrome du
« mouton », du fait du nivellement 4 la baisse d’'un contenu grand public,
a destination du plus grand nombre, mais du fait aussi du cadre fixe des
horaires non choisis, qui donne le sentiment que tout le monde regarde la
méme chose au méme moment.

Sur Internet : on va chercher I'info, il faut faire la sélection alors
que sur la télévision tout est programmé.

On est obligé de suivre les plages horaires que les chaines nous
proposent.
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En tant qu’écran « plat », bien pauvre au regard de I'écran interactif du
Web, elle devient un moyen plus qu'un outil, bien souvent détournée de sa
fonction télévisuelle pour étre reléguée au rang de simple support permettant
de regarder des DVD ou plus globalement de constituer un fond sonore.

Depuis que j’ai mon ordinateur, je regarde trés occasionnellement,
— ou alors pour passer des DVD.
La télé, bof... ah si, c’est un support pour brancher le pvp!

On constate donc que, pour les 20-30 ans, ce média est en passe de devenir
obsoléte face a Internet, aussi bien dans son fonctionnement monolithique
que dans la fenétre restrictive qu'il propose sur le monde.

Ce qui délégitime la télévision auprés de ce public

Limage de la télévision souffre ainsi de plusieurs points négatifs. En pre-
mier lieu, C’est la relation a la source d’information qui pose probléme,
en comparaison avec Internet, dans la mesure ot le contenu télévisuel est
monosource alors que les jeunes adultes prisent le caractére multisources
de l'information sur le Web. Ce contenu est par ailleurs débité dans un
flux continu vécu comme abrutissant car il ne permet pas la sélection auto-
nome propre au Net. Autrement dit, c’est un contenu subi, face auquel le
spectateur n'a pas de marge de manceuvre.

Abrutissant. Source d’info choisie pour nous.
On ne nous abreuve pas sur Internet, si on ne veut pas. 106

Le rapport aux
Ce sentiment est renforcé par la relative décrédibilisation de I'émetteur différents médias

aupres de ce public des 20-30 ans, qui dénonce péle-méle la tendance a la
simplification/schématisation des émissions grand public, le manque de
renouvellement des programmes qui donne 'impression lassante de déja-vu
(alors que ces jeunes cherchent constamment a dénicher du jamais-vu) et le
point de vue unilatéral du parti pris informatif, illustré par deux marqueurs
idéologiques : le 20 h de TF1, per¢u comme le prototype de la désinfor-
mation, et plus globalement la publicité qui joue un rdle prépondérant a la
télévision par rapport aux autres médias. Ces deux symptomes montrent,
a leurs yeux, que la télévision est devenue 'instrument par excellence de la
manipulation de I'information et de la consommation.

On nous prend pour des moutons; je n'ai pas la télé; Cest des trucs
débiles, ridicules;la ferme célébrité, C’est pour les « neuneu ».
Toujours la méme chose. Ca ne m’intéresse plus, je n'aime pas
les séries, il y a toujours la méme chose : des flics ou des experts.
Publicité de masse. Trop de pub, quon ne souhaite pas voir.
On devient des moutons. Désinformation. J’ai peur qu'on soit
hypercontrolé.

Enfin, sur un plan plus symbolique, ces jeunes adultes signalent un
frein important : I'écran de télévision postule une position « passive » du
spectateur, bien loin de la posture active de I'internaute. C’est une réception
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« passive » qui tend a assoupir plus qu'a solliciter, une posture et une gestuelle
régressive comme nous avons pu le voir au chapitre précédent, une relation
« subie » — et non choisie — a 'information, au créneau horaire.

Le soir, en rentrant du travail pour manger devant, quand on a
envie de se vider la téte.

Moi, quand je suis fatiguée je prends ma couette comme ¢a, je me
mets en boule et je regarde, ca m'aide & m’endormir.

Clest programmé, c'est cadré, C'est reposant.

En filigrane, la télévision convoque un imaginaire de la léthargie et de la
somnolence, une sorte d’« inertie » du téléspectateur fortement anxiogéne
pour une génération tout le temps en éveil et fuyant 'immobilité.

Ce qui se dessine : une consommation autre de la télévision

Sur le plan de 'usage, pour les jeunes adultes qui la regardent encore, la
pratique de la télévision évolue et se recentre autour de rendez-vous du
« quotidien » plutdt que des rendez-vous d’actualité.

Ils aiment en effet regarder 4 la télévision une sorte de « vis ma vie » en /ive :
émissions de télévision réalité, vie des stars et des people, délaissant les émissions
autrefois phares de ce média, a savoir les documentaires, les reportages, les
débats... Cet attrait pour le vécu et la vie quotidienne est & mettre en rapport
avec le golit naturel de cette génération pour 'anecdote et le testimonial plutot
que pour la théorie, mais aussi avec le c6té « vivant » et « ludique » du spectacle
télévision qui renforce le plaisir narratif de ces émissions.

En revanche il signe la perte, aupres de cette génération, de la fonction
informative et culturelle de la télévision qui a bercé autrefois leurs ainés.

Les émissions a theme dans la vie de tous les jours : déco, cuisine,
etc. Léger; amusant; passer le temps; se divertir.

J’aime bien « la Nouvelle Star » : la musique et puis permet de voir
les futurs talents, d’étre juge en méme temps

Se divertir 4 la tél¢, il y a des documentaires mais tout est en strea-
ming sur Internet. Sur Internet, cest plus développé.

Dans le méme ordre d’idées, les 20-30 ans regardent peu les films a la télévision
mais davantage les séries, non seulement parce quelles sont en prise sur le vécu,
mais parce que la programmation cinématographique manque de renouvellement,
surtout A une époque ol 'on peut télécharger en avant-premicere des films qui
ne sont pas encore en salle. Autrement dit, la télévision a perdu aupres de cette
génération sa fonction traditionnelle de « mémoire » du cinéma.

Il n'y a plus de films ou alors ils ne sont pas géniaux.
Il'y a des téléfilms avec Mimie Mathy, c’est pas possible.

Enfin les garcons continuent de regarder, avec le méme enthousiasme
qu'autrefois, le football a la télévision. Le « foot » reste une grande messe
entre amis, du fait du spectacle visuel et de la fonction conviviale de partage
propre a cet écran collectif.
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Regarder les matchs de foot, compétition car il y a le visuel, Cest
en direct, on ne peut pas regarder autrement, cest différent car il
y a les commentaires.

Clest quand on est plusieurs personnes, c’est plus convivial.

Sinon, en dehors de ces cas précis, la télévision est majoritairement
reléguée a une fonction littérale « d’animation » : c’est une présence ras-
surante en bruit de fond, qui permet de se distraire des préoccupations
quotidiennes : se relacher, se vider la téte et ainsi se préparer au sommeil.
Clest comme si la télévision était devenue I'objet transitionnel du jeune
adulte, un substitut du « doudou » de son enfance, qui permet de combler
les silences et les vides du quotidien.

Fait de la compagnie, cest de la présence. Avoir un bruit de fond.
Avoir une compagnie. On a tout le temps de la présence.

Ca fait office de bruit de fond.

Des que je suis chez moi, jallume la télé.

Je la mets en bruit de fond. Je laisse la mosaique juste pour avoir le son.
Visuels + sons : fait appel & plusieurs sens. Avec la Tv il y a le son,
ca crée une ambiance.

Pour conclure, on constate dans tous les cas une vraie évolution de 'usage
de la télévision chez les 20-30 ans, ol ce qui prime est la valeur d’ambiance
du média plut6t que sa valeur instructive ou pratique.

Le rapport a la radio

Le média « élitiste »

Contrairement a la télévision, la radio, bien que monosource et monofonction,
conserve aupres de cette génération une forte valeur d’'image. Ce média est en
effet, crédité de sérieux pour son contenu jugé plus qualitatif que le contenu
télévisuel, en raison des programmes ciblés d’actualité, de réflexion, de culture,
de musique que les différentes radios proposent, qui paraissent plus sélectifs et
pointus que les programmes « de masse » de la télévision hertzienne.

On s'abrutit moins qu'avec Internet ou la télévision. Il y a beaucoup
plus de sujets traités de maniére plus intelligente que sur la télévision.
Ecouter de la musique que je n’écoute pas toute seule de moi-méme.
Cest plus intéressant : Arthur est plus marrant 2 la radio.
Ecouter les expériences des autres. Cest le meilleur média car Cest
plus vivant. Cest plus réactif, plus interactif qu'Internet. On se sent
beaucoup plus proches d’eux, il n’y a plus la barri¢re de I'écran.

Autrement dit, la radio, ou plutdt les radios, de par leur spécialisation intrin-
séque sur un créneau ou centre d’intérét précis, et de par la pluralité de loffre
radiophonique, qui laisse une grande liberté de choix a I'auditeur, paraissent plus
crédibles, aux yeux des jeunes adultes. Elles sont percues comme moins géné-
riques et unilatéralement orientées que la télévision : une perception a laquelle
concourt, de maniere sous-jacente, 'image rémanente des radios libres.
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Ainsi, dans la pratique, la radio constitue encore un rendez-vous d’ex-
ception pour une minorité des 20-30 ans rencontrés : il s'agit plutot de
trentenaires et de csp élevées, qui 'écoutent généralement dés le réveil. Elle
représente pour cette frange d’auditeurs une fagon de se distinguer par la
dimension qualitative de leurs choix dans la mesure ol ces jeunes adultes
sont sensibles au « ton » d’'une chronique ou a un « style » de musique, et
ont besoin d’un regard « averti » sur 'actualité du jour pour commencer
leur journée « plus intelligents » que la veille

Le matin : France info pour avoir un condensé et savoir ce qui s'est
passé la nuit et la veille. En me préparant le matin : je sais ce qui se
passe dans le monde. Info condensée a répétition.

Une valeur d'usage souvent circonscrite
Néanmoins, dans les faits, on constate une faible valeur d’usage de la radio
pour la majorité des 20-30 ans.

Sur le plan psychologique tout d’abord, le fait de délaisser la radio marque
symboliquement le passage a I'dge adulte, la rupture consommée avec les
comportements de I'adolescence. A ce titre, il est d’ailleurs important de
rappeler que nous avons délibérément choisi pour des raisons méthodologi-
ques de recentrer I'étude sur les 20-30 ans au lieu de mener 'enquéte aupres
de Iéchantillon initialement prévu de 15 4 30 ans. Il y a fort a parier que les
résultats sur la pratique de la radio auraient sensiblement changés, si nous avions
inclus des jeunes adultes de moins de 20 ans dans notre public cible.

Jécoutais beaucoup quand jétais jeune, ado. Ce nest plus de mon 4ge.

En pratique, 'usage de la radio est objectivement cannibalisé par celui
d’Internet ol I'écoute est moins dirigée. On peut en effet écouter de la
musique & partir de sa propre playlist, via des sites comme Deezer. Ces
sites suggerent en outre des auteurs ou titres & découvrir en fonction de
ses golits propres. 1l est par ailleurs toujours possible de retrouver et de
podcaster des émissions radio pour les écouter dans des créneaux horaires
choisis a sa convenance. Autrement dit, Internet permet d’échapper aux
contraintes de la diffusion collective.

Je n'en ai pas. Je n'écoute pas. J’écoute la radio sur Internet.
J’écoute mais juste la musique. Rires et chansons, c’est rigolo.
Jécoute les radios tropicales et latines.

J écoute moins la radio, deux fois dans le mois, car C’est toujours
les mémes chansons qui passent.

Dans ce contexte, la radio est bien souvent réduite, et pas forcément
intentionnellement, & une fonction purement mécanique de support
«audio », principalement dans la voiture, en musique de fond, pour meu-
bler le silence et 'attente dans les embouteillages.

Pour le matin pour se préparer, se réveiller, moins abrupt qu'un bip
bip du réveil, ou dans la voiture.
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Quand je mets la musique, on est heureux. Se distraire; faire de la
compagnie.

Dans la voiture, pour se détendre, avoir une présence.

Pour s'informer en conduisant. J’écoute la météo, les infos trafic
dans la voiture.

Cest le journal des conducteurs. Quand on est dans les transports
en commun, on a le petit journal.

In fine, on constate que ce média change de statut pour la génération des 20-30
ans : il se repositionne vers le « haut de gamme » au sein du paysage médiatique,
avec les atouts et les limites de la « rareté » symbolique qu'on lui attribue.

Le rapport a Internet

Le média « incontournable » de cette génération
Sans surprise, Internet est devenu indispensable pour les 20-30 ans et
représente pour eux L'OUTIL complet DU QUOTIDIEN.

Indispensable. Complet. On va sur Internet pour des renseignements.
Chercher des infos. Travailler.
Tout le temps, pour les loisirs aussi, quand on a envie de sortir.

Par rapport aux autres médias, Internet offre, en effet, I'avantage d’une
double promesse pratique :
- Celle du gain de temps et du résultat immédiat, grice a I'instantanéité 11q

et a la simultanéité des opérations : Le rapport aux
différents médias
Gain de temps. Immédiat. Rapide. Facilité. Instantané.
Tout, tout de suite.
Précis : on a juste  taper dans Google.

— Celle de 'autonomie, puisqu’il permet 2 la fois d’avoir du choix — un choix
infini de contenus et possibilités — et le libre choix de sa navigation :

Cest le « pot » oli on trouve tout ce que 'on veut.
Interactif. Ludique. Interactif : on regarde, ce qu'on veut.
Clest quand on veut, Cest la liberté.
De la sorte, il facilite tous les gestes et activités du quotidien, dans 'uni-
vers pro ou I'univers loisirs :
- La réactualisation des news, potins... en temps et en heure :
Infos sur le moment, la presse écrite, en temps réel.

- La recherche d’information, a 'infini :

Diversifié. Source d’information beaucoup plus importante.
Richesse. Infini. Pour s’informer, s’instruire.
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Mise a disposition de I'info. La base de données, tous les renseigne-
ments. Les sources différentes. Une entrée vers plein de sujets; dif-
férents points de vue; international.

- La recherche d’emploi :
Pour trouver un job. Créer du réseau. Echanger des documents.

- La vente et 'achat et ainsi la programmation de ses voyages, de sa consom-
mation quotidienne, etc. :

Pour comparer; acheter; planifier les voyages. Billets de train.
Une autre facon de vivre, de consommer.
Maintenant, on achéte tout de suite avec 'accés instantané.

- Le téléchargement, et ainsi le visionnage des films ou I'écoute de la
musique avant méme leur sortie sur le marché :

Pour se divertir. Jeux en ligne, poker. Vidéos marrantes.
Regarder des séries; cD, DvD;acces & des séries, films.

- La communication par mail, ou en live via les forums et les tchats, ou
en réseau via les sites communautaires du type Facebook, entretenant une
interaction permanente avec les autres, abolissant les frontiéres, rapprochant
les distances avec ceux qui sont le plus éloignés :

Communiquer; les mails cest central ; envoyer des cv, fichiers.
Diffuser. On peut partager avec tout le monde : 'il y a quelque
chose qui nous marque je 'envoie tout de suite 3 mes amis
sur le BlackBerry.

Discuter sur Facebook ; Msn;les forums aussi. Ca permet de
retrouver des amis aussi, de vieux amis. On va sur leur page et on
ne les contacte pas.

Communication avec n'importe qui. Intensifier les communications
car je suis connectée 24 h sur 24 + conserver les liens (avec des gens
qui habitent loin dans un autre pays);¢a permet d’entretenir un
lien avec des gens qu'on n'irait pas aller voir.

En d’autres termes I'acces Internet constitue une sorte de « sésame », qui
rend tout possible pour cette génération boulimique, dévoreuse d’informa-
tions et d’expériences. Il n'est pas étonnant, dans ce contexte, que ces jeunes
adultes per¢oivent Internet comme un appendice d’eux-mémes sans lequel
ils se sentiraient handicapés et limités, s'il venait a disparaitre.

Or, Cest justement la que le bat blesse car ils prennent conscience de
leur dépendance a 'outil, ce qui aboutit & un renversement d’image du
média, proportionnel a 'usage qu’ils en font.
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Dépendance a Internet, 2 la multiplication des points d’accés : je ne me
sens pas bien si je n'ai pas mon téléphone, si je I'ai oublié quelque part.
Jessaie de résister a la dépendance, pour ne pas devenir un mouton. Moi,
je ne peux pas me retenir, j’ai besoin d’avoir mon BlackBerry, je suis tout
le temps connectée. Tout repose sur la technologie : si Facebook sarréte,
on n'a plus les moyens de contacter des gens que 'on connait.

Mais une valeur d'image ambivalente : l'outil potentiel du déréglement

Tout d’abord, ils prennent conscience de 'ambivalence de la promesse
d’immédiateté et de gain de temps au vu du temps réellement passé, et
perdu au final, & errer sur la toile au fil de ses recherches ou a discuter
et dialoguer avec les autres :

Beaucoup trop de temps! Au bureau + 4 la maison = 6-7 h par jour
Ca peut aller tres vite : on fouine partout, ¢a nous occupe. On va
regarder une info qui va nous amener 3 une autre puis 4 une autre; on
va d’un lien a l'autre... puis entre-temps, on regarde nos mails. ..

Ils dénoncent ensuite les pieges d’Internet, les différents engrenages qui
créent la dépendance, les dangers de 'addiction comme de la falsification :

- La sursollicitation qui finit par les désorienter :

On perd son temps car on est trés sollicité, dispersé; on reste des
heures pour ne rien faire.

- Les sources indéfinies d’information ;a authentifier et vérifier :

On est une génération mise en garde sur les sources. On trouve tout
et importe quoi. Les sources ne sont pas siires. Il y a de tout dessus.
Dans les forums, tout le monde raconte n’importe quoi.

- Le piratage des informations comme le piratage financier :

On se sert de nous car on donne des tas d’infos sur nous sur Facebook.
Il y a un coté dangereux car j’ai perdu de I'argent sur Internet (jeux
de poker en ligne).

- La communication virtuelle cannibalisant peu a peu les relations réelles et
entrainant une relation superficielle & 'autre puisque C'est la présence en ligne
plus que la nature de la relation amicale qui crée 'occasion de la discussion :

Impersonnel : on est une adresse IP;superficialité : car c’est un
peu de « vent ». Clest beaucoup de social sur quelque chose qui
n'existe pas. Amis partout dans le monde mais cela nous éloigne.
Rapproche tout en éloignant. On se croit ouvert au monde alors
quon ne l'est pas forcément.

Dans l'immédiat. Crée du consumérisme partout, y compris quand on
communique : on ne parle qu'avec des gens présents sur les réseaux.
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On voit poindre ainsi le fantasme latent de « 'ogre », & 'image de leur
propre boulimie, la crainte du trou noir derriére I'écran, la crainte d’étre
happé dans le vortex d’'un émetteur sans visage et d’'un espace sans limite.
Car Clest bien la le probléeme d’Internet, I'émetteur n'est pas forcément
identifiable, et de toutes les maniéres, jamais incarné.

On est juste un pion derriére I'ordinateur.

Le phénomene « Facebook » : symptome de cette ambivalence

On ne peut traiter de la relation des 20-30 ans au Net sans parler de
Facebook, véritable phénomene générationnel, considéré par certains comme
une révolution technologique au méme titre que 'apparition du Net :

Moi je pense que Cest une vraie révolution Facebook au méme titre
qu'Internet. Permet non seulement de retrouver et garder le contact
avec ses amis mais de partager, s’échanger des photos, des vidéos. ..

Facebook joue, a leurs yeux, le role d’'un « people » universel ayant
démocratisé les ressorts du star-system actuel a travers :

— La starisation de soi au sein d’un cercle de plus en plus élargi de contacts
ou il devient capital pour ces jeunes adultes de se faire voir, de se faire
remarquer, de créer 'événement & partir de non-événement, de faire parler
de soi et d’avoir ses fans... tout comme une vraie star :

Tout le monde veut se montrer sur Facebook. On fait la méme
chose que les autres. On veut tous étre les meilleurs.

- La proximité renforcée aux stars du people dont on adopte les compor-
tements et avec lesquels on peut dailleurs étre amis sur le site :

C’est devenu une sorte de grand magazine people : on essaie
tous de buzzer.

Mais du coup ¢a laisse plus de chances a tout le monde.

En plus, ce qui est bien fait, c’est que les people ont souvent
leur propre EB.

On peut devenir amis avec la star et garder le contact avec elle.

Autrement dit, Facebook devient I'outil incontournable de cette
génération dont on a vu quelle aime 2 « étre en représentation ». Mais,
ce faisant, il contribue a I'abolition des fronti¢res entre I'intime et le
public, o non seulement on cherche 4 se donner en spectacle mais ot
on cherche également a tout savoir sur la vie des autres, a collecter les
rumeurs et potins de son cercle d’anonymes.

Clest ainsi qu’a leurs yeux, le site prédispose a une addiction sans fin,
d’un c6té par le miroir narcissique qu’il renvoie, répondant a I'aspiration
fantasmatique de devenir une star, de l'autre par l'incitation a fouiner,
surveiller, espionner autrui.
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On balance sa vie sur tout le réseau. On est toujours tentés sur
FB de voir ce que fait le voisin, si un tel sort avec une telle. On
devient la fouine. Cest fou, c’est un engrenage : sur Facebook, on
espionne la vie des gens. C'est du commérage, C’est savoir ce que
font les autres.

Enfin, Facebook constitue, pour cette génération, un passage obligé
de lintégration a la communauté des jeunes. C’est le moyen de rester
en contact avec ses amis, d’étre au courant des derniers potins ou des
dernieres modes, rites, défis, jeux... lancés, d’étre invité aux fétes ou
événements des amis. Bref, c’est le seul moyen de rester en vue et de ne
pas sombrer dans « 'oubli »

Avant je navais pas Facebook, je ne me tenais pas au courant.
Aujourd’hui, j’ai un compte, et je regois des invitations a des soirées.
Il faut se tenir au courant pour s’intégrer socialement et connaitre
les nouveautés et garder des relations. Par Facebook et mails, on se
donne rdv. Sinon, on est exclu.

Se manifeste ainsi le piege latent d’'un thétre virtuel et collectif, ot l'on partage
tout sur tous, mais ol 'on ne devient plus qu'un numéro (de contact).

Au-dela de l'aspect technologique, la dimension fantasmatique du Net
Pour conclure sur les rapports des 20-30 ans au Net, son utilité technique
incontestable nest plus 2 démontrer :

Si Internet disparait, on est foutus, perdus. Je suis perdue.

Clest pas possible, on retourne en arriére. c’est devenu un nou-
veau besoin; pour voir un film, il faudrait acheter le Pariscope
alors. On devrait regarder sur la carte U'endroit de rdv, je n’ai
plus 'annuaire chez moi!

Mais au-dela de cet aspect purement fonctionnel, il est intéressant
de noter la dimension fantasmatique du Net pour les jeunes adultes
d’aujourd’hui. Catalysant leurs aspirations les plus folles comme leurs
craintes les plus terrifiantes, il ouvre a une richesse imaginaire qui leur
permet de projeter le récit de leur propre vie non seulement sur Facebook,
mais & travers I'ensemble de leurs actes sur le Web. Il leur permet en
quelque sorte de se vivre comme des héros des temps modernes au quo-
tidien : plus informés, plus avertis, plus astucieux, plus talentueux, plus
créatifs, plus contactés... plus « connectés ».

Réflexe : infos min par min. On ne peut plus envoyer 200 cv! —
Clest une organisation de fou : pour donner rdv... on perd un
moyen. Tout deviendrait plus long. Il faudrait prévoir, anticiper,
réapprendre A anticiper.

On communiquera moins, perte du réseau, de la CONNEXION.
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Le rapport a la presse magazine

Pour les jeunes lecteurs : un média vraiment a part... non substituable.

Dans ce contexte, il est étonnant de voir a quel point le lectorat des 20-30
ans est attaché aux magazines qu'il lit et au média presse en général. Preuve
en est la réponse a cet exercice projectif, qui concluait les entretiens indivi-
duels comme ceux des groupes, ol on les amenait a imaginer le role de la
presse dans vingt ans. Méme si certains pronostiquaient sa disparition et
sa substitution par I'iPad pour les générations qui suivent, ils imaginaient
que, pour leur part, en avangant en 4ge, ils continueraient a lire de la presse
parce qu'ils étaient trop habitués & ce mode de lecture.

Cela confirme un constat établi par d’autres études : le pronostic lar-
gement répandu de la disparition du média presse (au profit des médias
numériques) vaut toujours pour les autres mais jamais pour soi! Si on revient
a nos jeunes adultes, pourtant bercés au numérique, on se rend compte
que la presse joue un role vraiment a part dans leur paysage médiatique,
difficile a remplacer par un autre média, y compris Internet.

Latout image par rapport aux autres médias : la relation a un émetteur identifié
A la différence de tous les autres médias (avec un bémol cependant pour
la radio), la presse écrite bénéficie aux yeux de cette génération d’une forte
valeur de caution liée a la présence d’un émetteur identifiable et responsable
du contenu qu’il publie.

Elle est, en effet, considérée comme la source d’information la plus fiable (mis
a part les magazines people positionnés clairement sur le registre de la rumeur) car
elle offre la garantie d’'un contenu vérifié et validé par I'équipe de rédaction :

Dans la presse, il y a plus de travail, il y a plus de crédibilité.

Je fais plus confiance par rapport & Internet car il y a la source qui
est digne de confiance.

La source est fiable dans un magazine. Le blog est moins fiable
Sur Internet, il peut y avoir n'importe qui qui écrit. Dans un journal,
Cest filtré, Cest un journaliste.

Les magazines sont une valeur sire. Ils sont engagés. Pas de dérapages
de leur part pour l'instant.

Clest comme ¢a que Cest fait 'info en premier lieu. Clest ce qui a
inspiré les autres médias

Elle joue, en outre, pour cette génération en cours d’élaboration de sa
vie d’adulte, une fonction pédagogique de transmission via :

- La sélection d’informations inédites ou méconnues que 'on n’aurait pas
cherchées ou trouvées par soi méme :

Le magazine m'oblige 4 lire des choses qui ne m'intéressaient pas
forcément au départ.

- Langle d’attaque des sujets qui collent souvent a leurs situations ou leurs
préoccupations personnelles du moment :
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Le magazine ne fait pas peur, c’est plus ancré dans la réalité, on a
g
plus de repéres.

— Le souci du détail, écrit et visuel, a forte valeur d’apprentissage.

Ca va plus dans le détail, plus spécialisé.
Méme la pub, elle est pas comme 2 la télévision : pour s'in-
former, se cultiver.

En d’autres termes, la presse magazine synthétise les atouts des autres
médias dans une synergie positive : elle guide le lecteur en lui donnant des
repéres mais aussi en lui ouvrant des perspectives, sans compromettre pour
autant son autonomie de lecture.

Latout a Uusage : Uexpérience d’une temporalité autre

Comme on a pu 'apercevoir dans le chapitre introductif sur les comporte-
ments & domicile, la lecture de la presse papier, contrairement a la consul-
tation en ligne ou le spectacle sur écran, conditionne un autre rapport au
temps, en dehors de 'urgence propre a I'évolution du monde actuel et qui
touche de plein fouet cette génération. Elle permet :

~ Un feuilletage a son rythme et dans le sens que 'on veut, a 'opposé du
défilé permanent des contenus sur écran :

Le support papier : symbole de détente contrairement  Internet.
Le plaisir de tourner les pages : ¢a me relaxe.

- Une appréhension de 'information dans sa continuité avec la possi-
bl p . de bl . . .

bilité d’y revenir, de la relire, a I'inverse de 'appréhension discontinue
y b . . .

du flux d’informations sur le Net dans une constante apparition et

disparition des contenus.

Quand on prend un journal, on est au calme.
Le magazine, on le pose, on le reprend.

Elle représente une occasion de s'extraire des mécanismes, automatismes
conditionnés par les technologies du quotidien, devenant ainsi le seul
média ot I'utilisateur demeure « acteur » de son utilisation plutdt que de
verser dans la soumission passive (quand il regarde la télévision) ou dans
'addiction (quand il va sur le Net).

Détente au calme ¢a me relaxe alors qu’avec Internet on est sollicités
sur plein de choses.

Calme; pas de réseau; s'isoler; ca me relaxe.

Clest pourquoi elle constitue pour ce lectorat de jeunes adultes un ren-
dez-vous privilégié, qui ouvre a des rituels a forte valeur de plaisir :

— Le rituel du choix et de I'achat en kiosque :
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J ai toujours acheté des magazines. Il y a des rituels, cest un cadeau.
On attend qu'il sorte. On se demande quand on va le sortir. Pour
Internet, cest trop immédiat.

Clest du plaisir : on se prépare plus  ¢a, & aller lacheter, & prévoir
une plage pour le lire.

— Les rituels d’appropriation intime : chez soi/ailleurs... dans son sac/
dans son lit...

Envie de se faire plaisir, de se changer les idées.

Quand on a une plage de libre.

RER le matin, dans les transports. Dans le train, les vacances.
Le week-end, le midi

En conclusion, dans un contexte de stress d(i a 'accélération du monde
que reproduisent fortement les médias audiovisuels ou numériques, la
lecture de la presse est le seul moment pour le jeune adulte ou il a une
action sur le temps, qu’il gére a sa guise, et ou il fait 'expérience de la
liberté retrouvée. Le libre choix des thémes, du mode de lecture, ce temps
a soi lui permettent de se poser, de se recentrer, de se rééquilibrer face a la
course folle de 'environnement extérieur.

Au ceeur de Uattachement : un rapport singulier a objet « magazine » et a son contenu
Ce rapport différent au temps est fortement déterminé par la dimension
concréte de I'objet magazine. La relation inhérente au papier, au format et
au volume et au contenu imprimé, prend une valeur trés singuliere pour
cette génération habituée au numérique : elle est percue comme un luxe
dont ils tiennent a garder le privilege et sur lequel ils se sont amplement
exprimés, en entretien comme en groupe.

Un objet qui « a du corps »

Les jeunes adultes lecteurs de presse valorisent 'aspect trés concret et
tactile du papier. Sa dimension sensuelle accroit le plaisir du feuilletage,
le plaisir de tourner la page a son rythme, dans le sens que 'on veut et
qui permet, contrairement a Internet, a la fois d’appréhender le contenu
au fil de sa continuité tout en choisissant les endroits oti 'on s’arréte :

Il 0’y aurait plus cette magie du papier : trés sensuel, tres tactile.
Y a un autre sens qui est sollicité.

Quand on en a marre, on tourne.

Sur écran Cest chiant, faut dérouler, alors que 12 on tourne.

Clest important le toucher, tourner une page : tout ce qui est iPhone
ne pourra jamais le remplacer.

Si la presse disparait, on imprime Internet car on a besoin d’un
support papier.

Le format du magazine et son volume préhensible le rendent transportable
et manipulable a souhait : pliable (dans son sac), découpable, déchirable ou au
contraire annotable... ce qui favorise I'appropriation intime du support :
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Le support est plus agréable; un journal, cest plus concret. Plaisir
de lire, plus ancré dans la réalicé.

C’est matériel. A la plage on s’en fout, on jette, on le déchire.
Tres portatif, on peut aller partout.

Quand j’étudiais, je stabilotais sur des livres et j’ai gardé le réflexe.

Il S'installe de la sorte un rapport trés physique aux contenus rédac-
tionnels que ces jeunes adultes détaillent de facon méticuleuse, souvent
d’ailleurs en les pointant du doigt sur la page. Les photos, en particulier,
prennent une tout autre dimension que les photos sur écran. Beaucoup
plus incarnées, elles font ressortir le ressenti et le vécu anecdotique de la
situation, de la scéne de vie ou du portrait, et instaurent de ce fait une
familiarité immédiate avec le sujet :

Je peux me concentrer sur une photo ou une pub, analyser tous les
détails d’une tenue, d’'un maquillage. ..

Je peux rester des heures A regarder les photos, 13, je me fais
plaisir.

Il Sensuit, enfin, un rapport esthétique aux codes du magazine, les 20-30
ans accordant une importance forte a la mise en page, a la mise en forme
au graphisme, aux couleurs et aux « floritures » de style.

Papier glacé, c’est sympa, quelque chose de mis en page, il y a un
cadre, on peut visualiser le support.

Mais le plus frappant dans le discours de ces jeunes adultes est le sen-
timent que la transmission du magazine est irremplagable : & travers cet
objet qui a « du corps », le savoir prend « corps ».

Un savoir qui « prend corps »

En effet, le contenu imprimé, du fait quil est tangible et durable, est pour
eux plus aisé A intégrer que le contenu numérique : facile & conserver
contrairement aux feuilles volantes des impressions a partir du Net; facile
a quantifier, permettant de se rendre compte de ce qu'on a lu ou pas, retenu
ou pas; facile a dérailler et & décortiquer, ce qui favorise I'assimilation per-
sonnelle et intime de cette « matiére » palpable; facile 4 relire, ce qui permet
de mieux le digérer. Autrement dit, la dimension concrete et incarnée du
contenu le rend bien plus mémorisable :

Jai des articles découpés que je garde. Sur Internet, cest éphémeére.
Jai 'impression de moins perdre mon temps en lisant un magazine.
Permet de quantifier ce qu'on a lu. On peut revenir dessus. J'intégre
mieux l'information. On retient mieux ce qu’on lit.

Je retiens mieux sur format papier parce que cest plus palpable. Je ne
retiens pas sur écran : faut que je me concentre plus.

J ai besoin de regarder avec les mains. Cest plus concret. Sur I'écran,
¢a donne mal aux yeux. On se souvient moins sur Internet. On
intégre moins.
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Le magazine devient ainsi, pour ce lectorat jeune adulte, un outil réel
de transmission de culture générale. Cest un condensé contemporain du
livre, couvrant le champ de la vie quotidienne, offrant 'efficacité d’un savoir
empirique, plus facilement transposable a soi :

Sur Internet, ce sera le stagiaire qui va faire la dépéche. Et il n'y a
pas de style journalistique. Du coup, le cerveau enregistre moins
lorthographe.

Cest la presse qui nous fait lire. Le seul relais de 'instruction pour
tout le monde. Je viens d’une famille d’'immigrés. On apprend 2
sexprimer en bon francais, d’abord a I'écrit. Jai appris & m'exprimer
sur le modele des livres et des journaux.

Sans presse ce serait un monde moins informé et moins intelligent.
Ca serait tuer 'éducation. Aujourd’hui, les magazines m’éduquent
a la mode : on sait ce qUil faut avoir, éviter. On s’inspire en fait
par rapport 4 son go(it personnel.

Pour conclure, l'originalité de ce média, loin d’étre obsolete pour cette
génération, réside dans la dimension « matérielle » du papier et de I'im-
primé, qui permet d’ancrer le sujet dans le réel et la lecture dans la réalité
du rapport 4 soi, contrairement au contenu virtuel de I'écran numérique,
et surtout de rendre intelligible les réalités décrites par le sensible.

Dans les faits et pour la majorité : la lecture simultanée et assumée d’une presse distractive
et d’une presse sérieuse

Ce qui caractérise le lectorat des 20-30 ans, cest qu'a 'unanimité ils assu-
ment pleinement la lecture d’une presse purement distractive (people par
exemple) et d’une presse « sérieuse », si 'on reprend leurs propres termes.

Cest énorme, il y en a de plus en plus. Coté thématique avec deux sortes :
divertissant comme la presse people ou des magazines pour sinformer.
On peut lire les deux catégories : Connaissances des arts et Public.

La presse dite sérieuse recouvre pour eux la presse culturelle, mais aussi
la presse économique, autrement dit la presse spécialisée dans un domaine
de compétence, choisi en fonction de leurs centres d’intérét et souvent en
rapport avec leurs études ou leur activité professionnelle.

Cette presse pointue est appréciée pour ses fonctions ciblées : information
et mise & jour des évolutions dans le domaine concerné, approfondissement
des connaissances et de la culture personnelle :

Des journaux spécialisés. Ils sont plus ciblés. Jaime bien les journaux sur
les thémes précis. Si on aime un theme en particulier, on a tout condensé
sur un théme. Pour rester informé.

De la culture, information précise, argumentée, détaillée. Des bons plans.
Je peux rechercher des articles davantage de fond.

Sije navais pas le mien, je serais perdue dans mes études. Dans mon méter,
je lis beaucoup de magazines spécialisés (Challenge, journaux économiques),

j’ai eu Ihabitude d’étudier sur des bouquins, Cest plus sérieux.
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Elle plait également parce qu'elle valorise les compétences du lecteur,
en renforgant son « expertise » sur le sujet, en faisant écho a sa culture et a
ses talents, professionnels ou artistiques.

Il'y a un c6té plus professionnel. Ca apporte une connaissance pour
le boulot ou pour la culture personnelle.

Dans mon métier, j’ai besoin d’étre tenue tout le temps au courant,
je reste tres concentrée dans mon domaine. Connaissances des arts :
Cest plus gratifiant, on a besoin de plus de concentration.

La presse distractive inclut pour les jeunes adultes les magazines people,
les magazines trash et les féminins, qui correspondent davantage a leurs
loisirs qu’a leurs passions ou spécialisation dans un domaine particulier.
Elle remplit la fonction premiére de la presse aux yeux de ce lectorat des
20-30 ans : celle de « soupape » répondant a leur besoin de légereté. En
effet, elle dédramatise le monde environnant viz le jeu, le rire, la dimension
fortement empirique, vécue ou pratique.

La presse people, ce nest pas sérieux. Journaux pas pointus, c'est pour
se détendre. Ca sert & passer le temps. Ca change les idées.

Se divertir pour s'évader, oublier les tracas. Permet de penser A rien
avec Closer, Cest léger, ¢a ne remet pas en question les choix de vie.

Contrairement a la presse « sérieuse » qui s'adresse clairement aux
compétences du lecteur, cette presse plus intime et sans enjeu valorise
davantage les traits de personnalité du jeune lecteur : elle fait allusion,
sur le mode du clin d’ceil, 2 son humeur et son humour, elle fait écho
a son look, a son style vestimentaire et son style de vie, elle lui offre la
possibilité de se situer par rapport aux autres :

Cest concis. C'est simple, Cest que des photos. Dans les magazines
people, il n'y a pas de texte. Il n'y a que des images. Je regarde juste
les photos, de toute fagon, il n’y a rien a lire.

Clest pas cher du tout car Cest vite fait! Public : En 10 min, cest
fini. Quand on est claqué, on le regarde. Car on a besoin de ne
pas étre sérieux quand on est en vacances. C’est un magazine de
transport ou de vacances. Ils disent tous la méme chose.

C’est pour commérer, regarder les stars. Comment les stars
s’habillent. Qui a de la cellulite sur la plage. J’ai une amie qui
s’habille comme les stars. Elle lit les magazines pour ca.

Au final, on voit que ce choix de lecture binaire propre aux 20-30 ans
leur permet, en fait, de concilier deux registres a priori opposés, et ainsi de
se « réconcilier » avec eux-mémes, ce qui est capital pour cette génération
en proie a la dispersion et a la perte de reperes.
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En conclusion : un role unique de la presse magazine dans le paysage
médiatique, pour les jeunes lecteurs de 20 a 30 ans

S’il est vrai que le média représentatif et incontournable de cette génération
7 . 7 . g
est Internet, la montée en puissance des écrans technologiques ne semble
pas menacer la presse magazine, mais bien I'écran « de masse », a savoir
la télévision, reléguée au rang de parent pauvre du Net sur tous les plans,
pratique et idéologique. Ceci n’exclut pas la caducité de certaines familles
de magazines ou d’une certaine approche du magazine :
pp g

On est la derniére génération attachée aux magazines. On sera
toujours attachés au papier. Car on a grandi avec les magazines.
Il y a un cdté confort. Y aura moins d’intérét de la jeune géné-
ration : ils baignent dans le numérique. Nous, on sera toujours
attachés au papier.

Bien au contraire, pour les nouvelles générations, la complémentarité
de la presse magazine avec le Net, non seulement se confirme mais se
conforte et devient essentielle. Dans une fonction de rééquilibrage, de
recentrage, de réassurance, elle permet de se réancrer dans le réel, recon-
necter 4 soi-méme, de retrouver des reperes, de se cultiver... et dainsi
échapper aux dérives de ’hyperconnexion : cannibalisation, dispersion,
déréalisation des rapports :

Ca dépend laquelle. 1l existe déja des magazines people par région, par
ville. Les plus nouveaux que Oops vont évoluer avec la société.
Oops sera « has been » comme Voici aujourd’hui. La presse spécialisée
va souffrir d’Internet mais elle va survivre. Les trucs que je trouve
dans la presse spécialisée, je ne vais pas le retrouver sur Internet. 11
y a plus de crédibilité.

Nous, on a encore besoin de tenir notre journal, de le lire quand on
veut, de le mettre dans son sac, etc. On aura toujours ce plaisir.
Ils samélioreront, il y aura du relief, de la matiére, des échantillons.
Ce sera plus beau.

Le bouleversement technologique des médias offre donc, en ce début de
siecle, occasion de réactualiser la vocation premiére de la presse écrite et
de lui donner tout son sens, a savoir : U'expression de la liberté de pensée
et d’action, en l'occurrence celle des jeunes lecteurs a venir.
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Chapitre lll

Magazines « in » et magazines « out » pour cette
génération : éléments transversaux d’adhésion

et de rejet propres aux 20-30 ans

Un classement des magazines « in » et « out » qui recoupe le classe-
ment issu de Uétude Aepm

La perception qu'ont les 20-30 ans de la presse magazine varie évidem-
ment selon les différentes familles de magazines : les motivations, les
leviers d’adhésion et les attentes different d’un féminin a un culturel, d’'un
magazine people 2 un news. Et chaque famille a des fonctions propres et
des spécificités de traitement que nous analyserons en détail.

Létude laisse néanmoins apparaitre des points d’accroche invariants
pour cette génération en termes de contenus, discours, codes, symboles,
traitements — et ce, quelle que soit la famille de presse.

Clest pourquoi, avant de traiter au cas par cas ces différentes familles,
nous nous attacherons a dégager les codes transversaux de communi-
cation des magazines « générationnels » qui s'adressent sans équivoque
aux jeunes adultes par opposition aux codes des magazines plus anciens,
vieillissant avec leur lectorat.

Lors des réunions de groupe, nous avons demandé aux participants de
citer en spontané les magazines qui leur semblaient « in » et ceux qui leur
semblaient « out ». Sans surprise, nous avons retrouvé les mémes titres que
ceux cités dans I'étude quantitative menée par 'aAEPM et les mémes lignes
de clivage entre « jeunes » et « anciens » magazines que celles pointées par
Jean-Francois Barbier-Bouvet a 'analyse des résultats AEp™.

Voila le classement spontanément proposé par les jeunes adultes inter-
rogés lors des groupes :

122

Les magazines « in » et les magazines « out » Magazines « in » et

magazines « out »

Les magazines « in »

Les magazines « out »

Les people Closer Gala
Public Paris Match
Oops
Choc
Entrevue
Voici
Les news Courrier international Le Point
L'Express
Le Nouvel Obs
Les féminins Elle
Glamour Marie-Claire
Biba
Cosmopolitan
Les culturels Rock&Folk Télérama
Tracks Les Inrocks
Rap Rn'B

Seuls Elle et Voici semblent avoir pour cette génération un statut inter-
médiaire entre magazine « in » et magazine « out ». Nous y reviendrons.

© Editions de la Bibliothéque publique d’information/Centre Pompidon, 2010

ISBN 978-2-84246-145-4



Les éléments d’adhésion et de rejet sur le fond qui expliquent le succés
des magazines «in »

Une préférence nette pour les sujets divertissants plutot que les sujets « prise de téte »
Une des fonctions premicres de la lecture de presse magazine étant, pour
cette génération, le divertissement, les jeunes lecteurs semblent essentielle-
ment attirés par les sujets légers, divertissants, dréles, car ils leur permettent
non seulement de se détendre, mais aussi d’oublier les aléas du quotidien,
autrement dit d’enchanter ce quotidien.

De la vient, en partie, le succes des magazines people qui offrent une vitrine sur
un autre monde, fait de paillettes et de glamour, de stars dont ils regardent la vie
comme leurs parents suivaient un feuilleton télévision ou une bande dessinée dans
Pilote. Méme constat pour les magazines féminins, qui leur offrent également un
espace de détente et de divertissement en traitant de la mode et des tendances.

A la question « pourquoi cela vous plait? », ils nous répondaient systé-
matiquement « parce que ¢’est marrant », non pas qu’ils cherchent 'éclat
de rire permanent, mais tout simplement une forme de légereté, de désin-
volture et d’insouciance qui ne leur est pas toujours permise dans la vie
quotidienne, surtout en cette période.

A linverse, tous les sujets qu'ils définissent comme « sérieux » — voire
« prise de téte » selon leur expression consacrée — retiennent peu leur atten-
tion méme s’ils en reconnaissent 'intérét : sujets d’actualité, de société, de
culture générale. Ceci explique le relatif éloignement de cette génération
vis-a-vis des magazines news traditionnels (tels Le Point, Le Nouvel Obs,
L’Express), des magazines culturels généralistes (comme 7é/érama ou Les
Inrockuptibles) ou des magazines féminins faisant la part belle a des repor-
tages sur la condition des femmes dans le monde par exemple.

Un constat qui peut sembler alarmant, mais qui se doit d’étre nuancé.
Il ne s’agit pas en effet d’'un désintérét fondamental pour les sujets
d’actualité politique ou culturelle, mais d’une prise de distance avec
le mode de traitement de ces sujets : le contexte dans lequel ils sont
présentés et la facon dont ils le sont.

Le rejet qui s’exprime est éloquent car il traduit plusieurs attitudes
symptomatiques de cette génération : la remise en cause de « la parole
d’en haut », qu’elle vienne d’une élite en place ou d’un quelconque
expert; le refus du parti pris — source de polémique — au profit d’une
information plus « objective » et donc, de leur point de vue, plus
consensuelle et moins sujette & débat.

Une recherche forte de « neutralité » dans le traitement de U'information et un rejet du parti
pris propre a la presse d’opinion

Linfo « brute valorisée »

D’une maniére générale, les 20-30 ans valorisent I'information brute, sous
la forme de dépéches aFp ou d’actualités Yahoo. Une information relayée
sans analyse, sans point de vue, et de facon uniquement factuelle gagne a
leurs yeux en véracité (aussi discutable soit-elle), puisqu’elle n’est pas, pour
ainsi dire, « polluée » par la subjectivité du journaliste, par ses partis pris
et ses points de vue personnels.
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La fin de la presse d’opinion ?

Derriére cette recherche de « neutralité » & tout prix se cache en réalité une
certaine méfiance a I'égard de la presse traditionnelle d’opinion, orientée
politiquement ou exprimant selon eux 'opinion des élites en place, qu'elle
soit politique, économique ou culturelle. Changement important s’il en est
par rapport aux générations précédentes, celle de leurs parents notamment,
qui attendaient des journaux ou magazines la défense d’un point de vue,
d’une orientation, d’une ligne éditoriale engagée, dans un environnement
politico-culturel structuré par des clivages idéologiques forts.

A les entendre aujourd’hui, on comprend que les 20-30 ans n’ont
plus les outils pour comprendre cette presse d’opinion car les clivages
qui s’y expriment encore majoritairement (clivage gauche-droite, libéra-
lisme-modele social, lutte des classes mais aussi « bonnes ou mauvaises »
références culturelles) nont plus ni sens ni réalité pour eux. Ayant grandi
dans un monde postchute du mur de Berlin, ils ne se sont pas construits
politiquement ou culturellement sur ces lignes de clivages idéologiques
et avec les mémes références que leurs ainés. Engagés, ils le demeurent
sans doute — méme s’il a été trés peu question d’engagement dans nos
discussions — mais certainement pas selon les schémas et les modes
d’affirmation de leurs ainés. En effet, le militantisme partisan, la vie des
partis politiques comme la vie des élites culturelles ne semblent plus les
intéresser, alors qu’ils valorisent un engagement de proximité, associatif
et participatif. Par conséquent, les titres a succes aupres de la génération
précédente tiennent un discours qui ne leur parle pas.

Une couverture de Marianne que nous leur avons présentée illustre
bien ce point. Sur celle-ci figurait 'accroche « BHL affronte Marianne ».
Elle comportait de leur point de vue deux défauts : un sujet implicite
qu’ils ne sont pas en mesure de décoder (Qui sont-ils au juste? Et sur
quoi peuvent-ils bien se diviser?), et surtout une vision du débat qui les
dérange : le débat comme affrontement idéologique, plutdt que comme
dialogue, échange de points de vue. Il semble en effet que cette génération,
qui se dit d’ailleurs « pragmatique », recherche plutdt dans la discussion
et le débat une « résolution des conflits », un accord consensuel, plutot
que des querelles de chapelle stériles et sans fin.

De ce fait, les jeunes adultes pergoivent la presse d’opinion, et en premiére
ligne les magazines news, comme partiale, voire manipulée (et manipulatrice)
dans la mesure ol ces journaux prennent implicitement position pour un
parti : « Le fait qu'un magazine prenne parti pour un parti politique, je
trouve que ce n'est pas réglo, ils ne sont pas assez objectifs. »

Cette attitude vis-a-vis des titres « engagés » reléve évidemment d’'une méfiance
plus générale envers la politique et la classe politique, théme que nous ne déve-
lopperons pas ici car il ferait I'objet d’'une étude en soi. Mais ce refus du parti
pris est systématique puisque I'on retrouve les mémes réactions a propos des
magazines culturels généralistes comme 7élérama ou Les Inrockuptibles dont la
ligne éditoriale s'est construite sur 'affirmation de vrais partis pris critiques.

La distinction sémantique que certains jeunes font dailleurs entre « avis »
et « critique » est & ce sujet tout  fait parlante. Ils recherchent évidemment des
«avis » pour se faire une opinion sur un sujet, mais ils supportent assez mal « la
critique » au sens canonique du terme : les points de vue analysés et référencés
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sur les livres, les films, les spectacles, qui se posent en arguments d’autorité alors
quils ne refletent a leurs yeux qu'un point de vue parmi d’autres.

Il peut dire ce qu’il pense en une ou deux lignes, s'il commence &
faire toute une théorie personnelle, Cest son avis a lui. Je préfere
qu’il me relaye l'info et que je me fasse une opinion tout seul.

Deux logiques s’affrontent finalement ici : le parti pris/la partialité contre
la multiplicité des angles et des sources, multiplicité a laquelle ils sont
aujourd’hui familiarisés avec Internet. Comment adhérer, croire, se fier 2 un
discours qui se pose en référent unique quand les outils de communication
actuels les obligent a traiter et trier plusieurs sources et plusieurs émetteurs
pour se faire une opinion?

Plus qu'une information neutre et objective, ils recherchent avant tout
des supports d’information qui facilitent le tri et le décodage plutot que
d’imposer une maniere de penser. Cela explique en partie le succes aupres
de ce lectorat jeune de Courrier international, magazine d’actualité qui
traite 'information en ayant recours a des sources différentes dans la presse
étrangere. En effet, les jeunes interrogés classent Courrier international parmi
les magazines « in » car ils y voient une information impartiale, comme si
Iagrégat de sources différentes neutralisait le parti pris et la subjectivité des
points de vue propre a chaque source citée.

Un rapport autre a la fonction critique de 'émetteur

Ces constats confirment les résultats de I'analyse sémiologique. Lors de
cette premiére phase, nous avons constaté que les magazines destinés aux
générations plus agées, et ce quelle que soit la famille de presse, fonctionnent
sur un contrat idéologique : 'exercice de la pensée critique qui, selon les
regles classiques de I'art rhétorique, cherche a persuader.

Or ce discours persuasif peut étre vécu, en réception, comme « mani-
pulatoire » : une maniere d’altérer le jugement du lecteur, d’infléchir sa
fagon de voir ou de concevoir le sujet abordé, et non comme une fagon de
lui faire prendre du recul, de 'aider dans sa réflexion. Ce vécu est d’autant
plus fort chez un jeune lecteur aux convictions peu arrétées.

Dans le détail, on se rend compte que les angles de traitement journa-
listique adoptés par les magazines classiques reposent sur une conception
«alancienne » de la critique, méthodique et complexe. Lanalyse critique
y est systématiquement pratiquée. Dans les articles de fond, ces magazines
procedent & un examen des tenants et aboutissants du sujet : un enchai-
nement des causes aux effets selon un déroulement continu propre a la
logique du livre, menant le lecteur du point de départ de la réflexion a
une conclusion finale. Or ce développement linéaire de 'argumentation
est moins accessible 4 une génération qui a « 'esprit de synthése », tant
elle est accoutumée a la logique du Net, a une consultation discontinue et
fragmentée qui procede plus par association d’idées (au fur et & mesure des
clics et des liens hypertextes) que par enchainement logique.

Par ailleurs, en adoptant une démarche de mise a 'épreuve et d’interro-
gation systématique du réel et des opinions, les magazines « a 'ancienne »
sont souvent amenés a problématiser le sujet. Cette problématisation
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conforte sans doute les lecteurs plus 4gés, habitués depuis leur plus jeune
age a faire preuve d’esprit critique. Mais elle déstabilise les jeunes lecteurs,
plus désorientés par le monde actuel et sa surenchére d’informations et
d’opinions disparates. Car elle les laisse sur un questionnement au lieu de
leur donner des repéres rassurants.

Enfin, l'analyse critique suppose toujours un jugement de valeur (phi-
losophique, social ou politique) dont on a vu précédemment qu'il est vécu
comme l'expression de la pure subjectivité de I'émetteur, puisque cette jeune
génération tend 4 relativiser le flux d’informations et d’opinions auxquelles elle
est confrontée et donc a ne pas porter de jugement a priori. Cela vaut pour le
jugement implicite, lorsque le magazine fait appel au second degré et a l'ironie,
comme par exemple Voici dans son traitement trés satirique des people, ot la
moindre bévue, la moindre imperfection physique de la star donne lieu a une
argumentation ironique sur ses incapacités et une conclusion assez définitive
sur sa vie ou sa personne (nous y reviendrons dans le prochain chapitre). Cela
vaut 4 fortiori pour le jugement explicite, propre au contrat de lecture des news
ou au traitement des sujets de société dans les féminins comme Elle ou Marie
Claire, car le jugement est d’autant plus définidif qu'il est étayé.

En revanche, les magazines affinitaires des 20-30 ans, en particulier
les people du type Public, Oops! ou Closer, les trashs comme Entrevue
et les féminins du type Glamour ou Cosmopolitan, adoptent une forme
de critique plus lapidaire et légere dans tous les sens du mot. C’est une
critique du dérail, le plus souvent anecdotique (la faute de gotit ou les
petits kilos en trop d’une star, les petits défauts des hommes qui agacent
les filles...). Elle n’a pas d’implications majeures et ne force pas la com-
préhension. Elle s'exerce sur le mode du commentaire et non de 'analyse
argumentée et prend volontiers la forme de I'annotation amusante, prétexte
au divertissement immédiat. Elle fonctionne sur le registre du clin d’ceil
(le premier degré, ’humour ou de la blague de potache...) installant une
connivence avec le lecteur au lieu de susciter sa distance critique.

Cet examen par le bout de la lorgnette favorise tout au plus, lorsqu’il
est plus développé, une logique du décodage, du décorticage plutdt qu'une
remise en cause de 'objet étudié. On voit donc que les magazines affinitaires
pour jeunes adultes instaurent un rapport autre a la critique, fondé sur un
contrat ludique et non idéologique : une critique pour faire rire plus que
pour juger. Cette critique qui ne porte pas A conséquence est certes une
expression de la subjectivité de I'émetteur mais elle se donne a voir comme
telle, ne demande pas a étre prise au sérieux comme un argument faisant
autorité ou comme un jugement de valeur fondé. De ce fait, elle donne
Iimpression au jeune lecteur de préserver son libre arbitre.

La parole des pairs plutdt que l'avis de Uexpert

Le statut d’expert remis en cause

Dans la mise a distance systématique de la « subjectivité » et du parti pris
éditorial, se pose la question de l'autorité de I'émetteur.

La presse, et a fortiori un titre de presse, ne perd pas son role de caution.
Comme nous I'avons vu dans les premiers chapitres, pour cette génération
la presse représente par rapport aux autres médias une source d’information
sérieuse et stire (vérifiée) sur laquelle compter.
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En revanche, les experts (éditorialistes, intervenants extérieurs, spécialistes)
qui s'expriment dans ces magazines peuvent voir leur légitimité remise en
cause, soit parce que les 20-30 ans ne les connaissent pas et n'ont donc
pas de raison de préter d’attention particuliere & leurs opinions; soit parce
quaux yeux des jeunes lecteurs, le territoire d’expression de I'expertise
n'entre pas dans le champ du magazine dans la mesure ol ce cadre pousse
a schématiser 'expérience de terrain. Ainsi, le cas des psychologues, tres
présents dans les féminins, a été sujet de débat lors de nos échanges. Si
certains y prétent attention, d’autres considérent que leur parole est peu
crédible dans un magazine puisqu’a leurs yeux la généralisation du propos
(inévitable dans un papier court) est contraire a 'exercice de la spécialité
au cas par cas sur le terrain.

Une exception confirme cependant la régle. Alors que la parole de
Iexpert est remise en question dans les magazines généralistes, qu’il
sagisse du Point ou de 1élérama, elle est valorisée dans les culturels
spécialisés, comme un apport de compétence sur un sujet pointu. Nous
y reviendrons plus en détail lorsque nous traiterons plus spécifiquement
de cette famille de magazines.

Une plus grande crédibilité accordée a Uavis des pairs

Selon une logique de vases communiquant, les jeunes lecteurs accordent
en revanche un crédit important a la parole des « pairs » (des gens comme
eux, des inconnus), qui se voient attribuer d’office une légitimité parce
que leur expérience repose sur un vécu qui fait écho au vécu des lecteurs :
bouche-a-oreille classique dans leur environnement immédiat (familial,
amical), buzz dans un environnement élargi aux réseaux sociaux (forums,
Facebook). Ce vécu commun donne en effet de la valeur aux avis et criti-
ques émises. Ainsi, un des jeunes que nous avons rencontré en entretien
confiait qu'avant d’aller voir un film, il lisait certes des magazines, mais
recherchait aussi 'avis de ses amis, de ses proches, et méme de son réseau
de contacts sur le forum cinéma qu’il consultait.

Une valorisation forte du témoignage

Dans ce contexte, ils prisent tout particulierement les témoignages
d’anonymes, dans le magazine people Closer notamment, et plus
systématiquement dans les magazines féminins : des récits a la pre-
miére personne, sans médiation apparente du titre dans les propos.
La parole livrée leur semble plus authentique dés lors qu’elle n’est pas
« déformée », analysée par un tiers mais donnée a lire pour ce qu’elle
est : 'avis et le ressenti de particuliers, qui ne prétendent pas détenir
la vérité ni imposer un point de vue généralisable, mais juste raconter,
témoigner d’un vécu.

On constate d’'une maniére générale que 'usage du « je » et le dis-
cours direct sous forme de témoignages ou d’interviews sont fortement
appréciés et valorisés par les lecteurs de cette génération. Quand la
subjectivité d’un individu doit s’exprimer, autant que cette expression
soit « franche », directe, pour préserver I'authenticité du récit. Sur ce
point précis, on note une vraie différence entre les magazines affinitaires
pour cette génération et ceux qui ne le sont pas.
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Prenons 'exemple de la presse féminine. Quand Marie Claire, magazine
«out » pour les 20-30 ans, aborde le sujet « Faut-il étre différents pour s'aimer
longtemps? », C'est par le biais d’un article trés rédigé. Les témoignages sont
certes présents mais a titre illustratif, alors qu'une page enti¢re est dédiée
a l'avis du psychiatre qui analyse les relations de couple.

hrsyho

EST UN REAPPRENTIS
DE NOS DIFF!

CATHERINE ET ALAIN,
MARIES DEPUIS QUINZE ANS
o Le vrai point de

discorde pourrait étre

I question des enfunts. »

Ain: D

Dans Glamour au contraire — titre affinitaire par excellence — le traitement 128

sera tout autre : pas de texte, des vignettes photos représentant les personnes \fagaines « in » et
qui témoignent, des prénoms, du verbatim court, entre guillemets et & la magazines « out »
premiere personne. Le journaliste n'intervient pas pour commenter, mettre

en lien ou opposer les témoignages, tirer des conclusions : il laisse le lecteur

se confronter 2 différents avis (différents témoignages) pour se faire une

opinion. Dans le cas de cet article Glamour, ce n’est pas un psychiatre qui

répond aux questions sur le couple, mais des gargons comme les autres.

“trés demandé »§
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Ce gott observé pour le récit testimonial nous enseigne deux choses. Il
confirme tout d’abord ce besoin qu’ont les 20-30 ans de se faire une opinion
par eux-mémes sur la base d’informations brutes et factuelles (car quoi de plus
factuel qu'un récit?). Il témoigne ensuite d’'une logique nouvelle dans leur maniére
d’appréhender un sujet : une logique métonymique qui consiste a entrer par
la partie pour comprendre le tout. Ils rentrent en effet plus facilement dans un
article par 'exemple, par un récit qui « accroche » et donne envie de poursuivre
la lecture en rendant possible I'identification et I'adhésion.

A les entendre, ces « petites histoires » et ces tranches de vie leur appren-
nent plus sur le monde qui les entoure et sur eux-mémes que les grandes
théories ou analyses développées par les experts, perues comme génériques
et superficielles car peu transposables au cas par cas.

Labondance d’informations plutot que Uapprofondissement des sujets

Etre au courant de tout : plus qu’un besoin, une nécessité

Pour cette génération « connectée », il est primordial d’étre toujours
« au courant », de ne rater aucune information, et d’étre, au mieux,
parmi les premiers a I'obtenir.

Ce nest pas tant la qualité de 'information qui compte que la quantité
d’informations détenue. Pour eux, ne pas étre au courant, signifie ne pas
appartenir au groupe, étre en marge de son époque et de sa génération. La
encore, 'exemple de Facebook est tout a fait symptomatique : aller voir
sur les murs de ses « amis » qu’un tel sort avec une telle n’est ni important
ni nécessaire en soi, et pourtant, il est capital de détenir cette information
pour sintégrer au groupe et aux discussions.

Cette exigence de savoir, plus quantitatif que qualitatif, a un impact
direct sur leur perception de la presse magazine aujourd’hui. En effet, la
« richesse » du contenu se mesure a leurs yeux a 'abondance d’informa-
tions fournies, a la multiplication de breves (les « en bref », les rubriques
« ce mois-ci ») ou de photos.

Lexemple des pages mode dans les féminins est une illustration intéres-
sante de ce principe. Les magazines qui touchent les cibles plus dgées (Marie
Claire, et dans une moindre mesure Elle) privilégient les photos de mode
travaillées, minimalistes, posées. A Tlinverse, les féminins plus affinitaires
avec les 20-30 ans (Glamour, Cosmopolitan, Biba) choisissent de donner
la part belle aux panoplies de vétements ou aux pages remplies de petites
photos, de produits et de modeles, cela sur le mode de I'association syn-
taxique entre des contenus qui n’ont & priori rien a voir, plutdt que sur le
mode de la déclinaison « verticale », morphologique d’'un méme théme.

Les éléments d’adhésion et de rejet sur la forme

La différence entre magazines aflinitaires pour jeunes et magazines plus
« anciens » est manifeste en termes de codes : mise en page, graphisme,
traitement du texte et de I'image, style d’accroche, tout les oppose. Or
les lecteurs de 20-30 ans, tres attachés a la forme et plus globalement &
'apparence, sont souvent plus attentifs a la présentation du contenu qu’au
contenu et décodent parfaitement les multiples signes qui leur permettront
d’identifier si les titres leur sont ou non destinés.
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Limportance de l'image

« Lire » les images

Génération de 'image, les jeunes adultes entrent véritablement dans la lecture
du magazine par 'image : comme nous le disait Thuy-My, 21 ans, « moi je
commence toujours par lire les images », oxymore plein de sens...

Ils suivent une logique de lecture avant tout visuelle, comme §’ils lisaient
un livre d’images, une bande dessinée, voire comme s’ils consultaient un
album photos. Habitués & décoder trés rapidement des images — puisqu’ils
en sont inondés — ils n'ont parfois méme pas besoin de lire le texte qui
les accompagne tant celles-ci parlent d’elles-mémes. Et quand les photos
attisent leur curiosité, elles invitent alors 4 la lecture du texte.

La place de I'image est donc primordiale dans un magazine, et son statut trés
particulier : elle n'est pas la pour illustrer, elle constitue bien souvent Iessentiel du
propos. Dés lors, Cest le texte qui change de statut : il devient commentaire.

L'évolution du rapport texte/image entre magazines « out » et « in »
Evidemment, le rapport texte/image change selon les familles de magazines :
le texte est plus présent quand le sujet s’y préte, dans les culturels ou les
féminins, et I'est moins dans les people. Mais a l'intérieur de la famille
people méme, il est intéressant de constater que I'équilibre texte/image
différe grandement d’un magazine « in » 2 un magazine « out » alors que
les sujets sont les mémes.

Par exemple, dans un magazine people « jeune » comme Public, le texte
est court et immédiatement accessible quand on nous parle de Cameron
Diaz qui fait du yoga en vacances sous les tropiques. Sur la double page 130

qui lui est dédiée, ce sont les photos qui ont la part belle et qui constituent ypguines « in » et
Iessentiel du propos tant le procédé est proche de celui du roman-photo :  magazines « out »
beaucoup de photos et des petits commentaires amusants.

loujours aussi canon a 37 ans!
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Au contraire dans Voici, référence historique du people, mais vieillissante
aujourd’hui aux yeux des 20-30 ans, la double page consacrée aux problemes
de santé de Johnny présente seulement deux grandes photos et une colonne de
texte explicatif, qui avait été « zappée » lors de la lecture effectuée en groupe.

Les fonctions de Uimage dans les magazines « in »

Si les images sont primordiales, c’est qu'elles remplissent des fonctions
indispensables dans les magazines jugés « in » par nos lecteurs :

- Signaler I'intérét du propos : au premier coup d’ceil, les jeunes lecteurs
savent immédiatement en regardant les photos de quoi l'article/le sujet va
retourner et s'il présente un intérét pour eux;

- Animer la lecture : la fonction premiére des images est bien stir d’égayer
le support, d’apporter du dynamisme et de la gaité, une fonction d’autant
plus importante aux yeux des jeunes lecteurs qu'ils ressentent le besoin d’étre
invités, vraiment séduits, pour rentrer dans la lecture d’un texte;

- Apporter du réalisme. En effet, les photos utilisées dans les magazines
« in » mettent les personnes en scéne dans des situations quotidiennes,
comme si ces photos étaient prises sur le vif, sans pose, dans une
posture parfaitement naturelle. Qu’elles soient en réalité posées — car
ils en sont conscients — ne leur pose pas de probléme majeur, mais
ils tiennent a ces prises de vues qui ont I'air spontanées, qui laissent
sexprimer la « vérité » du sujet, et qui créent de la proximité avec ce
sujet : stars, par exemple, que I'on peut voir dans leur quotidien, au
supermarché, dans la rue avec leurs enfants. Au contraire, les partis
pris photographiques proposés dans les magazines « out » créent de la
distance : des photos « léchées », posées, trop belles a leurs yeux, qui
subliment et magnifient la personnalité plut6t qu’elles ne la montrent
au naturel, vraie et plus proche d’eux.

- Exprimer la « patte » stylistique du titre : a travers le choix des photos
évidemment (cadrage, photos posées ou « volées »), mais surtout a travers
leur mise en page, les jeunes lecteurs sont immédiatement capables de
cerner la personnalité graphique des titres et de s’y reconnaitre ou non.
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Limportance de la mise en page des images

Au-dela du choix des images, il semble en effet que les jeunes lecteurs
accordent beaucoup d’importance a leur mise en page. Dans les magazines
« in », cette mise en page a deux fonctions originales : elle exprime une
forme de spontanéité (de réalisme, de vérité) et elle se pose en véritable
création visuelle et graphique :

- Lexpression d’une spontanéité : Les photos sont souvent superposées,
positionnées de guingois, mal détourées ou « découpées », exprimant
décontraction, spontanéité, vie, et donnant 'impression d’'une boite de
photos que 'on aurait jetée sur son lit. Le lecteur regarde ainsi les images
de Cameron Diaz comme il regarderait les photos de vacances de sa copine.
Cette mise en scene suscite la proximité et 'implique émotionnellement
dans le « récit » qui lui est proposé.

Dans cette page, il y a un mouvement, comme si on avait le mou-
vement et qu’on voyait un film, comme si on y était.

- Une composition créative : Dans les magazines « in », la mise en page est
une vraie création : le choix des photos et leur superposition, la collusion de
différents registres esthétiques, de différentes couleurs et typographies : tout
est pensé en termes de composition graphique et de stylisme, souvent sur le
modele du « patchwork ». Une des pages de Cosmapolitan a pour cette raison
séduit filles et gargons. Autour d’un theme coloriel orange, elle présentait
toute une panoplie d’objets nayant rien a voir les uns avec les autres : de la
déco, des vétements, de la nourriture, des produits de beauté, etc.
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La place du texte dans les magazines « in »
Si la génération des 20-30 ans « lit les images », quelle place joue alors le
texte a leurs yeux?

Un rejet des articles longs et des longs blocs de texte

Au feuilletage des différents magazines que nous leur avons soumis lors des
entretiens et des groupes, il est apparu clairement que ces jeunes de 20-30
ans avaient des réticences fortes a se plonger dans une lecture longue, dans
des articles trés rédigés et présentés sous forme de blocs de texte : les textes
longs, les articles développés linéairement sont systématiquement « zappés »
au prétexte qu’ils sont « fatigants » et « saoulant » a lire.

I serait dangereux de tirer de ce constat des conclusions alarmistes sur la
désaffection des jeunes générations a 'égard de 'écrit car les 20-30 ans que
nous avons interrogés sont lecteurs et aiment lire, mais a condition que le
texte soit présenté de maniére conviviale et permette une lecture rapide.

On peut alors se demander pourquoi ils zappent a ce point les textes
longs. Létude nous a permis de dégager les raisons suivantes :

- Une question de temps : Une chose est certaine, les jeunes d’aujourd’hui sont
sans cesse confrontés a la nécessité d’aller vite, et la nécessité s'est faite loi. Dans
leur impatience, ils ne saccordent plus le temps de lire un texte en entier sans
savoir immédiatement ce que celui-ci leur apportera, alors qu'ils sont par ailleurs
sans cesse sollicités par un milliard d’informations qui vont potentiellement
retenir leur attention dans I'instant. Génération « pragmatique » disent-ils?

- Une nouvelle maniére de lire : Dans les textes longs, le contenu de larticle
est annoncé par un titre, éventuellement par un chapeau et scandé par quel-
ques intertitres, mais seule une lecture attentive, linéaire et 7z extenso, suivant
le déroulement de I'argumentation et la logique de 'auteur permet de com-
prendre la totalité du propos. Or il semble que cette génération de lecteurs ne
soit plus, justement, dans une logique de lecture linéaire et 77 extenso. En effet,
la pratique d’Internet leur a enseigné une nouvelle fagon de lire : une lecture
par prélévement, une lecture ot 'on pioche (clique) uniquement I'information
qui intéresse d’emblée. La lecture se faisant de plus en plus sélective, les jeunes
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lecteurs sont naturellement attirés par les mises en page de texte qui tiennent
compte de cette donnée et facilitent la lecture par prélévement.

Limportance de la mise en scéne des textes

Le texte doit donc obéir a certaines régles de présentation et respecter une
signalétique précise sous peine d’étre ignoré par les 20-30 ans :

- Regle n° 1 : interpeller directement le lecteur dans le titrage (interrogation,
exclamation, adresse a la deuxiéme personne) pour qu’il se sente immé-
diatement impliqué dans le sujet. Ce n'est plus seulement le sensationnel
qui fait 'accroche, comme pour les magazines plus anciens, c'est la fagon
d’interpeller le lecteur, de lui indiquer qu’il doit « s'arréter » parce qu’il est
concerné par le sujet;

- Regle n® 2 : séquencer le texte en blocs courts pour laisser la liberté
au lecteur de ne lire qu'un paragraphe, de sélectionner ses « morceaux
choisis »;

- Regle n°® 3 : mettre en avant les contenus importants du propos pour
faciliter une lecture rapide et sélective et permettre une compréhension
immédiate de la finalité du propos. Jusque-1a, rien que de trés classique.
Mais cette mise en exergue attendue va bien au-dela du classique intertitre :
les lecteurs que nous avons interrogés apprécient les phrases soulignées,
voire surlignées comme au stabilo, les fleches pointant une information
importante, les encadrés, les développements sous forme de listes numé-
rotées, le mélange des couleurs de typographie dans la méme phrase.
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La sensibilité au style de discours et au ton
Le discours direct plutét que le discours indirect
Les 20-30 ans sont dans une relation d’intimité avec leur magazine. Ils apprécient
de ce fait que I'émetteur leur parle, les interpelle, les interroge, les encourage a
faire, écouter, voir telles ou telles choses, sur le ton quadopterait un ami.
Cest pourquoi les magazines les plus affinitaires pour cette génération udlisent la
2¢ personne, les modalités interrogatives ou exclamatives et multiplient les adresses
directes au lecteur dans un modéle de relation quasi exclusive et intime.
Au contraire, les magazines jugés « out » privilégient le style indirect, ce qui
les amene & développer 'analyse, a jouer sur la référence indirecte implicite,
évidemment difficilement compréhensible sans grille de décodage.

Un mode d’adresse différent des magazines « in », perceptible dés la couverture
Ces différentes manieres de s’adresser aux lecteurs s'expriment de fagon
flagrante des la couverture du titre. Condensé de 'esprit et du style du
magazine, les couvertures sont en effet discriminantes pour les lecteurs de
cette génération, d’autant qu’ils ont un regard trés pointu et analysent par-
faitement les éléments de forme. En réunion de groupe, a peine avaient-ils
besoin de feuilleter les magazines pour les positionner comme magazine
«in » ou « out » (y compris quand ils ne les connaissaient pas).

Les magazines jugés « in » privilégient en couverture les titres prenant
la forme de question ou d’injonction, captant I'attention du lecteur en lui
signifiant que le sujet va parler de lui, de sa vie et de ce qui 'intéresse. Les
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féminins, notamment, multiplient les titres questions, les exclamations, la
premiére personne et les phrases a l'impératif qui engagent sans détour a
la lecture, mais sur un ton de complicité presque amicale. Ainsi, Biba titre
« Sexprimez-vous! Tout se dire pour tout oser » : un sujet impliquant, un
conseil, et un encouragement amical a la confession...

"ELU MEILLEUR MAGAZINE FEMININ DE L'ANNEE |

CESTLACRISE...

Yamonex @&
ui habite

chezmoi

BOULOT
uccéder
une pro

avec brio

Désirs, plaisirs, fntas
Toutse Aire'P

Les couvertures des magazines « out », au contraire, fonctionnent sur une
logique d’interpellation « 4 'ancienne », et ce, selon deux procédés :
- Le premier est 'utilisation de titres choc et polémiques comme par
exemple « Israél a-t-il mal tourné? » dans Marianne ou « Affaire Bettencourt,
comment gagner un milliard? » dans Le Poinz. Ces magazines interpellent
sur un théme en posant une question dérangeante, provocante — quand
a l'inverse les titres de magazines « in » interpellent, eux, directement le
lecteur en lui parlant de lui.

Souvent dans Le Point, il y a un c6té scandale.

- Second procédé des magazines « out » : « le titre-référence », qui inter-
pelle le lecteur sur sa culture en faisant appel a ses connaissances et a son
systtme de valeurs et de références, mais qui exclut ses problématiques
personnelles et intimes.

Les titres qui procédent du jeu de mots a « 'ancienne » (le jeu de mots
« référence ») sont l'illustration parfaite de ce principe, et nous en avions
un exemple avec le titre des Inrockuptibles que nous leur avons présenté :
« DAttrape-Coeur s'est arrété de battre ». La plupart des jeunes ne connais-
saient pas J. D Salinger, pas plus que LAtrape-Ceeur, ce qui ne leur permettait
pas de comprendre le sens figuré du titre et limitait fortement leur envie
de se plonger dans la lecture du magazine.
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Les principes de couverture qui séduisent les 20-30 ans
La ligne directrice que I'on retrouve dans tous les magazines générationnels
des 20-30 ans pourrait étre résumée en un mot : la profusion! Et 1a encore,
les couvertures sont des marqueurs infaillibles.

Labondance d’informations en couverture

On a vu que la richesse du contenu se mesurait, pour les 20-30 ans, en
termes quantitatifs : 'abondance, la quantité d’informations doit donc étre
visible sur les couvertures pour les séduire.

On remarque en effet que tous les thémes traités a 'intérieur des maga-
zines « in » figurent en couverture, sans grande hiérarchie d’ailleurs, a la
fagon d’'un sommaire. Cest particuli¢rement vrai dans les titres de presse
féminine et people que les jeunes préferent : toute la place est occupée, pas
uniquement par les photos, mais aussi par le texte trés présent.

A Tinverse, les couvertures de titres « out » privilégient en couverture un
titre phare sur le dossier central, introduisant par la une hiérarchie qualitative
entre le sujet principal et le sujet secondaire et indiquant clairement, par
ce biais, que 'approfondissement des sujets sera privilégié¢ a 'abondance
d’informations transmises.

L'explosion graphique en couverture

On peut faire le méme constat en analysant le graphisme des couvertures
«in » : explosion de couleurs, multiplicité des typographies, mélange de
typographies, de polices, de couleurs de police, abondance de photos,
superposition de tous les éléments visuels et textuels; tout est fait pour
exprimer I'abondance et le jaillissement.

La couverture de Oops! observée avec eux en est un bon exemple : pas un
espace libre, du texte, des photos, des typographies différentes et de toutes
les couleurs, souvent dans la méme phrase (du jaune, du rose, du blanc, du
noir), des titres surlignés pour exprimer graphiquement la surcharge d’in-
formations promises. Méme les images empiétent sur le logo du titre!
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Magazines « in » et
Au contraire, les jeunes lecteurs rejettent les registres graphiques tristes, magazines « out »

austeres, sérieux et minimalistes des magazines « out ».

Finie I'abondance de photos et/ou de textes dans ces magazines : on trouve
en couverture un titre principal et une grande photo, choisie avec une inten-
tion esthétisante (cf. I'épure de la couverture de 7é/érama) ou pour mettre en
valeur la personnalité choisie. Dans tous les cas, ces couvertures manquent
trop de spontanéité, de gaité et de mouvement pour les séduire.

Ca parait vide, froid, la photo est terne et les couleurs aussi.
Les photos ne sont pas spontanées, il 'y a pas d’émotion.

[elérama ckuoti ervi CARLA
T : E’SREMIEREDAMEDE((I
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Linteractivité de la photo principale
Le dynamisme et le mouvement qui se dégagent des couvertures des 139

magazines « in » sont confortés par le choix de photos qui créent un lien, pgaines «in» et
une interaction entre la personnalité photographiée et le lecteur : méme magazines « out »
quand la photo est posée, la personnalité semble s’adresser au lecteur en le

regardant ou en adoptant une attitude complice. C’est le cas par exemple

de la couverture de RockerFolk avec Jacques Dutronc : oui, c’est une seule

et grande photo comme dans les magazines « out », mais la posture et

la position de dos de 'artiste, dans son total look rocker sur le mode de

'autodérision, créent de la connivence avec le lecteur.

Conclusion sur les invariants des magazines « prisés » par cette
génération

Les magazines qui séduisent les 20-30 ans ont bien des points communs
qui transcendent l'identité spécifique de chaque famille de presse.

En particulier, ils donnent 'impression d’étre en mouvement permanent, via :
- La profusion d’informations et de photos;
- Le principe sur la forme du mélange, de la superposition, du trop-
plein de couleurs;
- La muldiplicité sur le fond des points de vue;
- La systématisation des rubriques courtes, des interviews, des témoignages,
des récits... Bref, des angles qui valorisent le « live ».

Bref, ils sont a 'image de cette génération « hyperconnectée » habituée
a gérer la multiplicité, le patchwork et 'abondance d’informations.
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Chapitre IV
La relation du lectorat « jeunes adultes » aux
différentes familles de presse

Les magazines news

Nous avons évoqué un désintérét partagé pour les news traditionnels, qui
cumulent semble-t-il, les barri¢res a la lecture.

La barriére idéologique

D’une part, nous I'avons déja évoqué, ces titres privilégient les sujets poli-
tiques, économiques et sociaux, sujets sérieux sl en est, alors que les 20-30
ans sont plut6t naturellement portés sur les sujets légers qui ne portent pas a
conséquence. Mais surtout, tout semble fait dans le traitement de ces sujets
pour mettre a distance — voire exclure — cette génération de lecteurs.

Tout d’abord, nous 'avons déja bri¢vement abordé, ces magazines conti-
nuent de fonctionner selon les canons traditionnels de la presse d’opinion :
une pensée engagée qui se structure autour de clivages idéologiques et
qui sexprime sur le mode de la polémique permanente, alors méme que
les 20-30 ans jugent ces clivages dépassés et privilégient une information
neutre, factuelle et consensuelle.

Par ailleurs, le fait que les personnalités systématiquement mises en avant
soient des hommes politiques ou des industriels impacte défavorablement
sur la perception des news. Ces personnalités représentent en effet un
monde dont les jeunes se sentent exclus tant ils ont le sentiment que ces
élites d’hier ont confisqué le pouvoir pour batir un systeme de privilégiés
fonctionnant en vase clos et ceuvrant dans leur propre intérét et celui de
leur génération. La presse news traditionnelle apparait donc a leurs yeux
comme l'organe de communication, voire de propagande, de ces élites plus
qu'un média moderne, ouvert, qui leur serait destiné.

Clest intéressant, mais ils ne nous parlent pas de nous, ils ne sont
pas modernes. Ils expliquent le point de vue des élites en place mais
ce n'est pas mon point de vue.

Les barriéres formelles

De plus, les news traditionnels se caractérisent par une mise en page rébar-
bative cumulant les « travers » de forme qui déplaisent aux 20-30 ans. Il y a
peu d’images et de photographies et elles ont une fonction essentiellement
illustrative au lieu d’introduire le sujet comme dans les magazines « in ».
Par ailleurs, ce sont le plus souvent des photos « autorisées », travaillées,
retouchées pour construire ou renforcer 'image publique et médiatique
des personnalités ; elles ne témoignent en aucun cas de la spontanéité et
de la vérité du sujet tant recherchées par les 20-30 ans.

Il en va de méme pour les partis pris graphiques, jugés désuets, qu'il sagisse de
la prédominance monotone de textes longs, en noir et blanc, des typographies
tres classiques (minuscules et capitales pour les titres) ou du code chromatique
qui privilégie les couleurs primaires (bleu, rouge, jaune) plutdt que les couleurs
déco « in » (violet, rose pomme, violet, turquoise) des magazines qu'ils lisent.

Ils ne rendent pas la lecture attrayante, je n'ai pas I'impression qu’ils
veulent nous inclure dans leur base de lecteur.
Ils privilégient le fond sur la forme.
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Lexception qui confirme la régle : Courrier international

Un titre jugé impartial

Seul Courrier international se démarque véritablement dans cette famille
de presse. 1l joue un réle de « sélectionneur » et non d’énonciateur, qui
rassure les jeunes sur le caractere impartial de I'émetteur.

Encore une fois, il est important d’insister sur le fait que I'émetteur presse/
titre n'est pas remis en cause par les 20-30 ans, et quil jouit au contraire d’une
caution tres forte par rapport aux autres médias. Mais la caution de Courrier
international semble encore plus forte pour cette génération. En effet, en sélec-
tionnant des articles de la presse internationale, échappant par définition a toute
pression politique, Courrier international fait acte a leurs yeux de transparence
et de neutralité. Il est d’ailleurs intéressant de remarquer que I'identité propre
du titre, qui Sexprime évidemment par le choix des articles publiés nest pas
critiquée. Au contraire, la sélection a une vraie valeur de service.

Une véritable valeur de service
Courrier international les « aide » en effet  se faire une opinion en publiant
pour eux des articles auxquels ils n’auraient pas acces autrement, en les
traduisant, et en n'intervenant en son nom propre que pour leur fournir
des éléments de contexte factuels.

En analysant les pages de Courrier international, on s'apergoit que ce role
« contextualisant » du titre est crucial : adoptant une approche didactique
analogue a celle de certains supports pédagogiques — via les cartes notam-
ment — le journal met tout en ceuvre pour faciliter la compréhension des
sujets et rendre les articles plus accessibles.
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ALGERIE

Corruption a tous les étages

Régulitrement agité par des affaires de dérournements de fonds et de foncrionnaires corrompus, le pays gagnerair
a faire le ménage. Mais personne ne semble décidé a s’attaquer a ce fléau.
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Une charte graphique et une mise en page appréciées

Enfin, le succes de Courrier international aupres de cette génération sexplique
également par sa forme trés originale. Courrier international innove par son
format inédit, entre magazine et journal, et par son style graphique. La présence
importante d’illustrations, qui jouent un role de signalétique en donnant de
premicres indications sur le propos a venir, contribue, évidemment, a rendre la
lecture plus conviviale. Contrairement aux autres news, Courrier international
ne sacrifie pas la forme au fond, et fait au contraire le choix ambitieux d’'un
contenu et d’une mise en page moderne qui se complétent.
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En conclusion sur les news

‘écude de Courrier international et les réactions qu'il a suscitées en groupe
comme en entretien montrent au final que la faible audience des news tradi-
tionnels aupres de cette cible n'est pas le signe d’un désintérét fondamental
pour l'actualité. Elle correspond plutdt a un rejet du prisme a travers lequel
les news traditionnels traitent cette actualité.

Les magazines people

Véritable phénoméne générationnel, l'audience des magazines people explose
aupres de cette cible, notamment avec 'apparition ces dernieres années de
nouveaux titres tels que Closer, Public, Oops !

Que recherchent les jeunes de 20-30 ans dans la lecture de ce type de presse?
En trois mots : du divertissement, des potins et... des modeles a suivre !

142
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Les fonctions des magazines people

Le divertissement avant tout

Il parait évident que la fonction premiére des magazines est de divertir,
et C'est ce qui, en premier lieu, explique leur succes aupres du public
jeune. La lecture de ces magazines est 'occasion, tout simplement, de « se
marrer » en suivant la vie des stars et des célébrités, leurs exploits comme
leurs « galéres ». Clest la lecture « pas prise de téte » par excellence : peu
de texte, beaucoup de photos, ces magazines people se lisent comme des
illustrés, voire comme des albums photo.

Forcément quand on lit un Voici, Cest qu'en fait on veut se divertir,
soccuper, quelque chose comme ¢a. C'est quelque chose qui traine
sur la table, on se pose on le lit. Ce serait comme grignoter de la
lecture, ce n'est pas un plat, c’est un petit truc qui traine, cest
un bol de cacahuétes.

On le prend, on le feuillette, on le repose, on le « relit » ou plut6t on regarde
a nouveau les images. Cest une lecture facile, qui demande trés peu de concen-
tration et d’attention, tant les informations qu'on y trouve sont anecdotiques — et
finalement périssables parce qu'il n'est nul besoin de les retenir longtemps.
Néanmoins, aussi grands fans de magazines people soient-ils, les 20-30
ans sont assez lucides sur les ressorts de cette presse. Ils ont conscience, en
effet, de la superficialité du monde qui se reflete dans ces magazines : le
regne de 'argent et de la consommation, la glorification de purs produits
du szar-system, et surtout la mise en avant de modeles parfois discutables, 143

en particulier lorsqu’il s'agit de stars de la télé-réalité qui nont finale- 1, clation aux
ment pour seule gloire que d’étre passées a la télévision. Ils reconnaissent familles de presse
trouver dans cette presse des informations finalement peu intéressantes,

et « regrettent » que cette lecture éveille chez eux des sentiments humains

dépourvus de noblesse (la curiosité, le voyeurisme).

Ca satisfait des instincts assez bas ou assez simples comme
le voyeurisme.

Cest sans doute ce qui explique les différences de discours entre les deux
cibles interrogées en groupe, les jeunes csp + et les jeunes csp -.

Les jeunes plus aisés semblent mieux assumer cette lecture un peu « hon-
teuse » : ils en parlent sur le ton de 'humour et affichent méme le fait de
« vouloir se marrer ». Ils ont une lecture au second degré, avec une distance
amusée. Certains par ailleurs disent avoir des centres d’intéréts plus « nobles »,
ils semblent dés lors pouvoir sautoriser ces « écarts de lecture », sans tabous.

Cest tellement de la merde, ¢a passe le temps, mais il est 13, je
vais le lire, c’est pour rigoler.

A Pinverse, les jeunes issus de milieux plus populaires ont plus de
réticences a avouer cette lecture en public. Ils semblent avoir une lecture
beaucoup plus au premier degré, qui leur renvoie une image moins valo-
risante de leur propre culture.
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Il'y a le coté misere, triste, tragédie, c’est de I'apitoiement.
Cest égoiste, mais on s'en fout des anonymes. C’est horrible cette
histoire, c’est inhumain !

Connaitre le dernier potin

Pour cette génération « hyperconnectée », posséder le plus d’informa-
tions possibles — aussi anecdotiques et sans importance soient-elles
- est une nécessité, un gage d’intégration dans le groupe. Les potins de
stars alimentent visiblement les discussions quotidiennes des jeunes :
ils parlent des stars comme ils parleraient entre eux d’un ami commun,
tant ils ont 'impression, a force de lire les détails de leur vie privée, de
les connaitre personnellement.

Ce qui est bien, cest de se dire, quand on lit Voici, on est courant
de tout ce dont tout le monde est au courant, alors que quand je lis
Les Cahiers du cinéma, personne ne va étre au courant.

- Ah bon ! vous en parlez de ce qu'il y a dans Voici?

- Ben oui, le but cest d’en patler !!

Trouver des modéles a suivre

Les people : des « leaders de style »

On peut douter de la capacité des magazines people & accompagner les jeunes
dans leur évolution et dans leur vie. Détrompons-nous, car les 20-30 ans
prennent les people et les personnalités mises 4 la une comme des modeles
a suivre (méme si certains s'en défendent parfois). Ils représentent pour
eux 2 la fois des modeles de réussite auxquels ils peuvent s’identifier et des
exemples a suivre dans leur style de vie et leur style vestimentaire :

J’aime bien lire les histoires des stars, souvent c’est des gens comme
nous qui sont partis de rien.

On sait leur vie, on sait comment ils ont fait pour réussir, principa-
lement parce que ce sont des gens qui se sont faits seuls.

En effet, on a vu que cette génération peinait a trouver des modeles
auxquels se raccrocher dans le monde actuel, monde en manque de repéres
identifiables, ol tout semble possible, mais ot il est difficile de se retrouver,
et a fortiori de se construire quand on a entre 20 et 30 ans. Les leaders
d’opinion « traditionnels » (hommes politiques, élites culturelles...), ne
sont plus des modeles : aujourd’hui les « leaders de style » — les people
— remplissent ce role.

Les deux « classes » de people

Néanmoins, les jeunes distinguent parmi les célébrités deux « classes »
de people : ceux que nous appellerons par commodité les « people
cheap », et les stars.

Les « people cheap » sont des personnages médiatiques, qui ne doivent
leur célébrité qu’a... leur médiatisation. Ce sont la plupart de temps des
personnalités de la télévision ou de la télé-réalité, qui n'ont rien accompli,
dont la réussite est discutable et la célébrité amenée de ce fait a étre rela-
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tivement éphémere. Ces people-1a ne sont pas pris pour modéles, mais
plutdt pour contre-modeles, dont on rit et dont on se moque. Dans les
magazines qui constituaient notre corpus, Mickael Vendetta en érait,
d’apres eux, l'exemple parfait : un quidam devant sa célébrité au buzz qu’il
a réussi a créer autour de lui (ou de son personnage) sur Internet, ce qui
lui a ouvert les portes d’une émission de télé-réalité au nom éloquent « La
Ferme Célébrités », émission dans laquelle il faisait, d’aprés eux, la preuve
quotidienne de sa bétise et de sa méchanceté.

Je le regarde au zapping ou on m’envoie des liens sur Interneg, il dit
des trucs énormes, il est grave, c’est trop marrant de 'entendre.

A Pinverse les stars, les « vraies », représentent des modéles qu'ils admi-
rent, respectent, aiment, observent et voudraient imiter. Il s'agit d’acteurs,
de chanteurs ou de top models a la renommée internationale. Certes, ils
sont dans le paraitre (comme les « people cheap »), mais aussi dans le faire
puisqu’acteurs de leur création : ils chantent, jouent, créent quelque chose
ou participent a cette création, lorsqu’il s'agit de mannequins.

Une star c'est un artiste, un people c’est une célébrité, quelque
chose, euh... quelqu’un, pardon, qui a été promu par un systéme,
fabriqué par quelque chose de médiatique pour créer une image,

Cest un produit dérivé de la star.

Une star, c’est un grand acteur, un réalisateur, un chanteur, c’est
quelqu’un qui fait quelque chose et qui en a la reconnaissance. 145

Alors qu'un people... 'autre jour jai regardé la Ferme machin [, relation aux
en Afrique, avec Michael Vendetta et concrétement qu’a fait cet familles de presse
homme? Il a fait un buzz sur Internet, il a peut-étre vendu mais il

n’a pas créé, on voit que c’est une image vide, il y a quelque chose

derri¢re qui fait qu'il est 1a. Les people sont utilisés comme des
représentations de quelque chose, ils ne font rien & part vendre

les magazines people.

Un rapport nouveau aux stars : entre projection et identification

Les 20-30 ans admirent chez les stars leur trajectoire, leur réussite, leur
image, leur style. Mais plutdt que de les admirer uniquement du haut de
leur piédestal, dans leur image de perfection marketée, ils cherchent en
permanence a étre « dans les coulisses », a surprendre ces stars dans leur
quotidien méme le plus trivial, a les appréhender dans leur vérité de sujet,
a les voir plus humains ; bref, a s'en rapprocher.

Derriére ce besoin de proximité (d’ailleurs bien compris par les
magazines les plus lus par eux, notamment Closer, qui exprime cette
promesse dés son titre) se cache 'envie de se projeter, de devenir soi-
méme une star potentielle.

Moi et mes amies on aimerait que notre vie soit comme ¢a, on réve
toutes d’étre habillées comme des princesses, d’étre pomponnées,
d’avoir notre prince charmant.
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Cest la raison pour laquelle ils sont si « fans » des photos volées, méme
de mauvaise qualité, qui montrent les stars dans des situations de la vie
quotidienne, au supermarché, dans la rue avec leurs enfants. Cest la raison
également de leur intérét pour les rubriques « les défauts des stars » qui
montrent les stars telles quelles sont, sans intervention aucune de Photoshop
pour les sublimer : avec de la cellulite, la fesse molle... comme tout le monde !
Contrairement a ce qu'on pourrait penser, les 20-30 ans lisent ces rubriques
non pas pour s'en moquer ou ricaner, mais pour pouvoir, paradoxalement,
les admirer plus encore et s’identifier a elles. Comme nous I'a dit Soizic,
28 ans, en entretien : « Moi j'adore Julia Roberts, je la trouve trop belle,
alors quand je vois qu'elle a de la cellulite, ¢ca me fait plaisir ! », preuve que
I'admiration qu’elle a pour sa star n’est pas entachée par un petit défaut et
qu’elle est ravie, finalement, de n’étre pas si différente !

D’ailleurs les magazines people qui séduisent cette génération (Closer,
Public, Oops !) I'ont parfaitement compris, en pointant du doigt les
petites bévues des stars : un collant filé, une tache de rouge a levres sur
les dents, en bref, les déconvenues sans importance du quotidien... un
mode de traitement qui leur est propre, ce qui avait été mis en évidence
lors de P'analyse sémiologique.
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Ces magazines, en se moquant gentiment des stars, permettent aux
jeunes de démystifier la « machine » star pour découvrir une personne plus
humaine et plus proche d’eux.

Ce qui fait la différence des magazines « in » dans la presse people

Un traitement empathique de la star

Les magazines people « old school » comme Gala ou Paris Match jouent
sur les anciens ressorts de I’hagiographie : les stars sont sublimées, mon-
trées a leur avantage.
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Plus que I'étre humain, ces magazines montrent le co6té « monstre sacré »
de la star ; un personnage a la destinée hors du commun, qui vit tout dans la
démesure, les bonheurs comme les événements tragiques (la mort, la maladie,
le divorce). Bref, ces magazines focalisent I'attention sur le destin extraordinaire, 147

plus que sur un quotidien ordinaire auquel les jeunes pourraient sidentifier. [ relation aux
Au contraire, les magazines people « in » jouent la proximité avec la familles de presse

star, et privilégient sa dimension humaine, sa facette « personne comme les

autres ». Cest pourquoi ils racontent tout (succes, mais aussi mésaventures,

bétises, bourdes, déconvenues) mais toujours avec empathie ou connivence.

La critique n'est jamais méchante, les attaques, toujours « gentilles », ne

portent finalement pas a conséquence. Ils sont faillibles? Eh bien oui !

comme vous, semblent-ils leur dire.

Il'y a des étiquettes mais pas de critiques négatives, le ton est moins
agressif, cC'est plus léger, C’est ce qu'on attend.

Des codes et un discours qui privilégient le registre de limmédiateté

Lors de I'analyse sémiologique, on a pu mesurer a quel point les codes
adoptés par ces magazines renforcent I'empathie aux stars. En tout premier
lieu, le titre des magazines people « in » scelle la promesse de proximité au
cceur du contrat de lecture :

— Closer de maniere on ne peut plus explicite ;

- Oops !, interjection complice, laissant supposer que 'on va s'intéresser
aux petites « gaffes » des people ;

— Public inscrivant le propos dans une vision « populaire » et « démocra-
tique » du people ;

— Contrairement & Voici, beaucoup plus neutre, qui « désigne » d’office, montre
du doigt et laisse entendre de ce fait une mise a distance critique ;

© Editions de la Bibliothéque publique d’information/Centre Pompidon, 2010
ISBN 978-2-84246-145-4



- Ou 2 Gala connotant une forme d’aristocratie people, dont est
exclu le lecteur.

D’autre part, les visuels choisis mettent en situation la star au lieu de la
mettre en scene dans des poses prédéfinies (qu'il s'agisse du portrait cher a
Gala ou Paris Match ou de la mise en scéne théatrale chére a Voici).

Méme si tous les magazines people jouent sur les ressorts de 'image
iconoclaste, les people « in » privilégient des images a ressort narratif
plus biographique. Ils favorisent non seulement, ainsi que nous I'avons
dé¢ja dit, 'image prise « sur le vif » dans des situations ordinaires, poin-
tant les petites imperfections des stars, mais aussi, et trés fortement,
I'image en série : soit en fragmentant une scéne en plusieurs clichés sur
le mode du roman-photo (12 ot Voici ne mettra qu'une photo), soit en
déclinant une méme situation avec des photos de stars différentes. Ce
parti pris visuel proche de I'album photo amateur renforce « I'esprit
de famille » entre people et lecteurs, comme si ces derniers n’étaient
pas seulement en position de spectateurs (quelque peu voyeurs), mais
d’intimes partageant un vécu familier.

On note enfin une vraie différence de ton dans les magazines « in ».
Lémetteur communique sur le mode de la spontanéité et de la « frai-
cheur » & travers des réactions spontanées, des confidences, des clins d’ceil,
suscitant 'émotion et le sourire bienveillant du lecteur. Le traitement
éditorial des sujets privilégie les marqueurs affectifs plutot que I'ironie ou
la critique : exclamations ou interrogations sur le mode de I'interjection,
interpellations directes du lecteur (au lieu de focaliser toute I'attention
sur les stars). Public utilise un systéme bi-coloriel du titrage (noir/rose)
pour mieux marquer les variations d’émotion. Le contenu se déploie sur
des séquences courtes, faisant la part belle a une parole autobiographique
« brute » (citations, extraits, interviews des stars) et a une forme tres
spécifique de commentaire : 'annotation romancée et ludique. Ce style
de commentaire emprunte sur la forme et le contenu, au mode de com-
munication Facebook. Le texte joue le role de « légende » de la photo. 11
est inséré dans un encadré coloré a la maniere du « post » Facebook. Le
ton adopté est celui du « com » Facebook : la petite remarque décalée,
I'information détournée pour rire, le private joke... variations infinies
du commentaire — relance, purement anecdotique, juste pour le fun et
pour faire durer le plaisir ! Bref, I'émetteur donne un commentaire que
le jeune lecteur aurait pu faire lui-méme, ce qui accroit le mimétisme
entre émetteur et lecteur, star et lecteur.

Cette logique d’impression ou réaction immédiate (appelée a devenir
caduque rapidement) est renforcée par le code graphique et la mise en scéne
ludique du texte : titres et intertitres sont mis en cartouche a 'horizontale,
en diagonale, voire en bulle ; ces cartouches débordent ou sont carrément
incrustés sur les photos, ce qui accentue visuellement I'effet de surimpression,
de surnotation, de superposition des impressions livrées par I'émetteur.

En résultante, les magazines people « in », & travers 'ensemble de leurs
codes, jouent un esprit « communautaire », qui inclut les people et les lecteurs
au sein d'une méme tribu partageant sur le mode du « copinage ».

© Editions de la Bibliothéque publique d’information/Centre Pompidon, 2010
ISBN 978-2-84246-145-4

148

La relation aux
familles de presse



Focus en creux sur Voici, a la limite du « out »
Le cas de Voici est intéressant et mérite qu'on s’y arréte dans la mesure ol
il a une position particuliere, ni vraiment « in » ni vraiment « out ».
D’un coté, il participe & démystifier les icones que sont les stars en
montrant comme Public et Closer lenvers de leur décor, ce qui en fait un
magazine plutdt « in », d’autant qu’il conserve une image de « chasseurs de
potins » de qualité, avec des exclusivités et un vrai travail de paparazzi.
Mais il le fait de fagon « old school » ! Contrairement & Public, Closer ou
encore Oops /, qui montrent avec un sourire taquin et complice les défauts des
stars, Voici adopte un registre de sarcasmes et de moqueries beaucoup plus acerbe
et violent qui dérange nos jeunes adultes. Par exemple, attaquer Madonna, star
parmi les stars, en montrant la laideur de son bras maigre et musclé, est vécu
comme un manque de respect inacceptable. Si on peut montrer les « people
cheap » comme des bétes de foire, un minimum de respect simpose a leurs yeux
al'égard des vraies stars, celles dont ils admirent le succes et la réussite. « Elle a
révolutionné la pop quand méme ! » s'est indignée une des interviewées !

>Des commentaires
plus amusés/amusants

« Pour garder une belle plastique,
Cameron est préte a décrocher la
lune... et a la montrer »

>Une adresse directe a Cameron
(une moquerie plus franche)

« Non Cameron, ce n'est pas
comme ca que tu t'envoleras
pour le 7¢ ciel ! »

>Les mémes photos mais un
commentaire beaucoup plus sar-
castique et moins bienveillant

« et ci-dessus, probablement
une salutation a Superman

(dans trois secondes, elle va ten-
ter Uautre jambe] »
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Il semblerait donc que la critique ironique des people ne fasse plus recette
aupres des jeunes lecteurs. Lanalyse sémiologique confirme ce parti pris de
distance critique adopté par le magazine. Les personnalités people sont objec-
tivées : désignées 4 la troisiéme personne plutdt qua la premiére personne,
elles prétent souvent le flanc & une remise en question implicite. La photo,
souvent dénotative, a une fonction essentiellement illustrative au service de
argumentation : I'exemple a valeur de preuve. Le texte est démonstratif, y
compris dans les bréves : il adopte une forme beaucoup plus « rédigée », élaborée
et complexe que dans les magazines « out », olt priment les articulations du
raisonnement, le second degré, les sous-entendus implicites jusqu'a la chute
finale aboutissant a un jugement catégorique et malveillant.

Par ailleurs, et de fagon assez surprenante, Voici se rapproche de Gala et Paris
Match dans son positionnement, en participant a la méme entreprise de consé-
cration des stars mythiques, des destins romancés. Le magazine donne en effet
une place importante aux célébrités du Gotha qui ne font pas nécessairement
Pactualité des 20-30 ans : Johnny, les princes de Monaco, Nicolas Sarkozy,
Carla Bruni... Lanalyse sémiologique montre d’ailleurs que Voici adopte un
traitement d’exception pour parler de ces célébrités mythiques, développant
un récit de type épique, souligné par le parti pris photographique : principe
du photoreportage qui dramatise 'action, angle de vue en contre-plongée (vu
de bas en haut) qui met en majesté les « grands » de ce monde.

150

Bref, Voici, a I'inverse des magazines people affinitaires pour les jeunes
adultes, s’en tient a une approche classique : une vision idéologique
des stars du people, qui préte en général a la satire et dans de rares cas
a I'héroisation de mythes, mettant le lecteur dans une position distante
d’observateur-censeur.
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Le cas particulier de Closer et de sa rubrique « C'est leur histoire »

Closer pousse encore plus loin la valorisation de I'intime, propre aux people
affinitaires des 20-30 ans, en étendant les ressorts de la « starification proche »
aux expériences d’anonymes avec la rubrique « C’est leur histoire ». Cette
rubrique met en effet & '’honneur des témoignages inédits d’inconnus. Le
succes de Closer aupres de la cible des 20-30 ans tient pour une bonne part
a la présence de ces pages, car elles leur permettent a la fois de se raconter
des histoires (pour les grands) et de s’interroger sur soi.

Se raconter des histoires pour les grands

Ces témoignages sont d’abord des récits étonnants, hors du commun, sur le
modele des histoires pour enfants, voire des romans qui transportent le lecteur
dans un autre monde, un autre vécu, en jouant sur les ressorts de la fiction.

J’adore les histoires des autres, en général ¢a porte beaucoup sur les
enfants, sur la famille, je me fais mon petit film, ma mise en scene.

En effet, les sentiments que fait naitre la lecture de cette rubrique sont
trés proches de ceux éveillés par un livre, un spectacle ou un film : ils
ressentent de 'empathie pour le « personnage », de la pitié, de la compas-
sion, de I'envie. Et la fonction cathartique du drame — d’autant qu’il s'agit
souvent d’histoires tragiques — est un moyen pour ces jeunes d’exorciser
leurs propres peurs et angoisses.

On se sent réconfortés quand les gens souflrent et ont des problémes.

S’interroger sur soi-méme

Mais la fonction la plus importante peut-étre de la rubrique « Cest leur
histoire » réside dans la possibilité qu'elle offre de s’identifier, de se projeter
dans I'expérience hors du commun d’anonymes qui leur ressemblent, leur
permettant ainsi de s'interroger sur eux-mémes, et d’apprendre & mieux se
connaitre. Qu’aurais-je ressenti dans une situation similaire? Comment
aurais-je réagi dans cette situation? Comment suis-je armé pour affronter
la vie? Voila les questions qu’ils se posent en lisant la rubrique.

Pour moi, Cest réaliste, cette dame, ¢a aurait pu étre moi, ou ma
mere ou quelqu’un que je cotoie.
On se dit, moi, dans cette situation, j’aurais fait ¢a? J"aurais fait quoi?

Cette rubrique a donc une fonction primordiale : celle d’accompagner
les jeunes dans leur construction, et cest en cela qu'elle est si prisée.

Laccueil de ces témoignages dramatisés semble néanmoins plus
mitigé chez les jeunes issus de milieu populaire, comme si le phéno-
meéne d’identification qui sopere était plus douloureux pour ces jeunes
qui se sentent trop proches — ou craignent d’étre trop proches — de ces
vécus souvent un peu tristes, glauques, et misérabilistes. Autrement
dit, les « récits » d’anonymes qu’ils lisent dans Closer sont trop en dis-
sonance avec le modele de réussite auquel ils aspirent : celui des stars,
des paillettes, du luxe.
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Pour finir, la rubrique « Clest leur histoire » est intéressante dans la mesure
ou elle révele le paroxysme/paradoxe de la tendance au nivellement entre
anonymes et stars. Jusqu'ici, les magazines people montraient des stars dans
une vie quotidienne de « personne comme tout le monde », désormais,
Cest la « personne comme tout le monde » qui devient star.

Zoom sur les people trash Choc et Entrevue

Le focus que nous avons fait sur la rubrique « C’est leur histoire » de Closer,
qui privilégie le plus souvent les histoires dramatiques et sensationnelles,
nous ameéne 2 faire un détour par une famille spécifique de magazines
« people » : les people « trash » que sont Choc et Entrevue, et qui font du
sensationnel, pour ainsi dire, leur fonds de commerce.

Un divertissement de choc
Choc en particulier, propose une succession de photos extrémement cho-
quantes, sanguinolentes, impressionnantes. On pourrait voir dans le gott
prononcé qu'ont les jeunes — en particulier les jeunes garcons — pour ce
magazine I'expression d’une rare perversité, tant les photos sont horribles
au premier coup d’ceil.

Evidemment non, puisque le registre per¢u de Choc est celui du jeu. Les
lecteurs jouent littéralement 4 se faire peur devant 'horreur des images, dans
le méme style de divertissement qu'offraient les foires de I'ancien temps
avec leur lot de monstres et de femmes a barbe... ou qu’offrent aujourd’hui
des émissions spécifiquement dédiées aux jeunes, telles que Jackass, qui
mettent en scene des accidents ou défis spectaculaires.

Le ressort est toujours le méme : celui de se tester, de tester ses limites, un
ressort important pour une génération qui se vit « sans limites ». Et ce d’autant
plus facilement que les horreurs montrées dans Choc sont sans conséquences
graves puisque le texte vient systématiquement dédramatiser I'image. On joue
a se faire peur, A tester sa résistance, mais tout finit bien.

La encore, la perception du lectorat confirme les constats de I'analyse
sémiologique, a savoir que Choc joue sur la transgression des peurs du lec-
teur. C’est un jeu avec les limites de la souffrance, de la vie et de la mort,
que renforce, dans le déroulement du chemin de fer, la collusion des images
grand-angle qui juxtapose sans transition et de ce fait nivelle corps, objets,
animaux, dans un vaste magma de « matieres, de chair et de sang », ou la
métaphore organique ou scatologique est omniprésente. Mais, en toile de
fond, le texte relativise et dédramatise.

Un divertissement sans tabou

Pour ces jeunes lecteurs, lire du « trash », Cest aussi briser les tabous, au sens
propre comme au sens figuré. Et C’est en cela que les titres trash paraissent
inédits dans le paysage médiatique.

Si Choc brise ces tabous en publiant des photos choquantes que 'on
n’ose montrer ailleurs (petite fille déformée par un cancer, conducteur
empalé dans une fourche, enfant qui semble se noyer...), Entrevue, lui,
fait fi des interdits en révélant ce qu'on ne dit pas ailleurs, en « infiltrant »
les coulisses du monde médiatique pour mieux démonter ses rouages et
casser la langue de bois.
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Lanalyse sémiologique met d’ailleurs en évidence un réle de détective
de I'émetteur et un contrat de lecture fondé sur le principe du détecteur
de mensonges via :

— La relecture systématique d’extraits télévisés : images, citations,
propos (Tél¢é zap...) ;

— La série d’interviews-vérité ;

— Les rubriques du type « les vérités qui font trembler » ;

— Jusqu'au code coloriel emblématique du titre : noir/jaune fluo symboli-
sant d’un c6té la part d’ombre, la face cachée de la réalité & découvrir et,
de l'autre, la mise en lumiére, I'éclairage a vif porté par I'émetteur.

Les jeunes lecteurs d’ Entrevue — 1a encore surtout des gar¢ons — apprécient
cette promesse de transparence, cette audace qui consiste a « dire la vérité »
et a affirmer sa liberté de pensée, dans un contexte médiatique, qui, on I'a
vu, les rend de plus en plus méfiants et suspicieux.

Entrevue, je I'achetais tous les mois, parce qu'ils osaient, il y avait
des objets osés, ils infiltraient des endroits. Ce n'est pas une banale
information, ils disent des trucs qu’on ne dit pas ailleurs. Pas des
infos qu'on voit au JT, des trucs plus poussés. Contrairement aux
people, ils ne sont pas formatés, ils disent vraiment ce qu’ils pensent
et ce qu’ils veulent. Je pense que tous les médias sont formatés, il
doit aussi y avoir leur parti politique qui pousse

Enfin Entrevue, et Cest perceptible dés la couverture, participe a briser
les tabous sexuels en faisant la part belle aux photos de nus de personnalités
en vue, comme si le magazine répondait de fagon paroxystique au besoin
quont les jeunes d’étre toujours plus intimes avec les people.

En conclusion sur les magazines people

Pour conclure ce chapitre, rappelons que les magazines people, classiques
ou trash, ont avant tout une fonction de divertissement. Les lecteurs de
20-30 ans y recherchent des potins, des anecdotes, du rire pour décom-
presser, se dérider, se changer les idées, mais aussi une lecture facile,
essentiellement centrée sur les images et les commentaires d’images a
la fagon des « com » Facebook.

Néanmoins, il semble que la fonction de cette presse aupres de cette cible
soit beaucoup moins superficielle qU’il ne pourrait y paraitre. En effet, on
assiste, avec la parution des titres récents prisés par des 20-30 ans, a une
véritable démocratisation de la presse « people », les people devenant des
témoins de la société, voire d’une génération.

Ces magazines mettent le lecteur en perpétuelle connexion aux autres, a
sa génération, a lui-méme, suivant la logique des réseaux sociaux créés sur
le Net. Et de ce fait ils abolissent les frontieres entre les « stars » et soi, entre
I'intime et le public, entre le vrai et le vraisemblable. Développant un « esprit
communautaire » out tout le monde a ses chances, et ou tout le monde se
donne  voir a tout le monde avec le présupposé que tous partagent le méme
vécu, ils offrent au lecteur un spectacle éclairant sur soi, selon un principe
analogue a celui de la télévision-réalité : ils favorisent ainsi I'auto-analyse
au travers de ce mimétisme constant entre anonymes et célebres.
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Ainsi, les jeunes lecteurs trouvent dans ces magazines non seulement des
modeles de vie, de réussite, de style, mais également, dans la confrontation
de leurs expériences aux récits d’autrui, les clés de décodage de leurs propres
réactions et les moyens de se construire.

Sous leur apparente trivialité, les magazines people ont donc un role
important d’accompagnement des jeunes adultes dans leur vie.

Les magazines féminins

Plus encore que la presse magazine people, il semble que la presse féminine
joue un rdle fondamental de « guide » pour la génération des 20-30 ans,
filles et gargons confondus — méme si les filles, naturellement, sont plus
grandes lectrices de cette presse.

Les jeunes que nous avons interrogés accordent en effet une plus grande
crédibilité a la presse féminine qu’a la presse people dans la mesure ou elle
est plus riche en termes de contenus et que 'on y trouve toutes sortes de
recettes et de conseils.

Un attachement trés fort aux magazines féminins

Si l'attachement a cette presse est si fort, Cest que les magazines féminins
accompagnent les jeunes — les jeunes filles surtout, mais pas seulement — dans
la construction de leur vie adulte, les aidant dans des domaines tres divers.

Un vrai rituel de lecture

Preuve en est la lecture assidue, appliquée et impliquée de cette presse chez
les jeunes filles qui lisent de nombreux titres chaque mois — quitte parfois a
se ruiner. Lors des entretiens 2 domicile, nous avons pu mesurer a quel point
la lecture de cette presse féminine répondait a un rituel précis : on s'installe
confortablement dans son fauteuil ou dans son lit, on éteint lordinateur, la
télévision, la musique pour se consacrer toute entiére a une lecture pointilleuse,
ol chaque détail (des images en particulier mais méme des publicités !) va étre
étudié. Toutes les filles ont évidemment leur rituel propre, mais il est intéressant
de remarquer avec quelle méticulosité elles s’y conforment. Certaines le lisent
de la premicre 2 la derni¢re page comme un livre, d’autre commencent par
la fin (’horoscope !) avant de revenir aux premicres pages, d’autres encore le
feuillettent une premicre fois pour repérer les pages intéressantes — comme
une maniére d’anticiper le plaisir — avant de se plonger dans une lecture plus
concentrée et précise. Et toutes, évidemment, quel que soit leur rituel, entrent
dans la lecture par les photos.

Glamour, il me détend vraiment, je vais me sentir obligée de le lire,
de le finir, d’apprécier chaque page.
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Un format proche du journal intime

Les choix esthétiques de ces magazines contribuent a créer chez la lectrice
un sentiment de proximité et d’intimité avec le support. Ces magazines
adoptent, en effet, les codes du « journal intime », par leur miniformat
d’abord, métaphorique du carnet personnel, mais aussi par la prédomi-
nance de calligraphie quasi manuscrite, de couleurs pastels, de fleurs, de
découpages/collages sur le modeéle du « scrapbooking ». Le prototype de
cette mise en scéne est le magazine Glamour.

Ca a un coté journal intime, j’ai I'impression de lire mon quotidien.

Si on entre dans le détail de I'analyse sémiologique, on voit que chaque
féminin « in » décline un style graphique et créatif qui lui est propre, équi-
valent & une « signature de marque » :

— Glamour soigne I'esthétique féminine et intime de sa maquette avec les
dominantes de rose et de noir, les fioritures des cartouches, le surlignage
des titres stabilotés, la thématique récurrente du collage ;

— Cosmopolitan propose une esthétique plus inventive et extravertie, avec un
jeu de couleurs systématique dans le titrage et la mise en relief du texte, avec
le code récurrent et différenciant du dessin qui signe plusieurs rubriques.

Les fonctions des féminins «in »

Trouver le bon style

On a vu que l'apparence physique, le style vestimentaire, le style de
vie adopté également, étaient particuliérement importants pour cette
génération fortement soumise a la pression de I'image, de la mise en
scene permanente de sa personne et de sa personnalité — 'exemple le
plus concret de cette mise en scéne « obligée » étant naturellement
Facebook, « grand magazine people des anonymes », comme I’a décrit
un de nos interviewés.

Par conséquent, tout ce qui peut les guider dans la construction de
cette personnalité publique prend soudain une importance considérable :
fonction que semblent remplir les magazines les plus affinitaires comme
Glamour, Cosmopolitan ou encore Biba.
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D’un point de vue sémiologique, on remarque en effet que 'ensemble
des principes formels et éditoriaux concourent a la construction d’un
style, non seulement vestimentaire mais plus globalement d’un style
de vie et de ses codes. On remarque par exemple Uapproche récurrente,
dans les pages mode, de la « panoplie compléte » pour se donner un
look. Les sujets sont traités soit sous un angle synthétique proche du
mode d’emploi, définissant des régles d’action au cas par cas plutdt
qu'une analyse du probleme, soit en faisant appel au testimonial avec
des exemples vécus sous forme de mini témoignages ou interviews. Le
tout est soutenu par un lexique du défi permanent : oser, tout ou rien,
tester soi et l'autre (« tout se dire pour tout oser »).

Bref; les féminins « in » proposent un « exercice de style » permanent, posi-
tionnant la revue comme un « cahier d’entrainement » pour la lectrice.

Comprendre son époque plus que la société, étre au fait des phénomeénes de sa génération
Mais, s’ils servent principalement a soigner son apparence et son style, les
féminins « in » ne se limitent pas 4 ce réle : ils offrent aussi de véritables
grilles de lecture de leur époque.

Comme dans tous les autres féminins, les sujets sociétaux sont nombreux,
visant 2 aider les lecteurs & mieux appréhender la société dans lesquels ils
vivent et a 'y faire une place, une existence. Néanmoins, ces sujets ne par-
viennent a intéresser nos jeunes lecteurs que s'ils sont reliés a leur expérience
ou a un futur dans lequel ils peuvent se projeter.

Or, dans les magazines « in », les sujets sociétaux sont uniquement
orientés « style de vie », établissant un lien fort avec leur environnement
immédiat et une situation qu’ils pourraient vivre : vivre en colocation,
acheter un immeuble avec des amis, le phénomeéne des foodistas, etc. Des
sujets, en somme, de vie quotidienne, bien loin des problemes de société
ou de la question de la place de la femme dans le monde, réguli¢rement
abordés par Elle ou Marie Claire.

Ainsi les magazines comme Glamour ou Cosmopolitan vont traiter le sujet
de société sous 'angle de 'expérience anecdotique, selon le modeéle que nous
avons identifié sur 'ensemble de la presse aflinitaire avec cette génération.
Une fois encore, la priorité est donnée au témoignage direct, a la « petite
histoire », a 'exemple qui fait régle en servant de base pour une réflexion
plus approfondie. A l'inverse, un magazine comme Marie Claire ou comme
Elle s'intéressera aux phénomenes de société sous un angle beaucoup plus
analytique : problématisation, argumentation, paroles d’experts, chiffres,
et mises en perspective du sujet.

Prenons un exemple pour marquer la différence de traitement des sujets
sociétaux dans les magazines « in » et « out ».

Dans le Elle que nous avons étudié, par exemple, figurait un article sur
le phénomene des « cougars®. Larticle se présentait sous forme d’enquéte,
et le coeur du propos n’érait pas traité sous forme de récits ou d’histoires
vécues, mais bien sous un angle problématisé : « Les cougars sont-elles des
féministes? », replagant ainsi le propos dans un contexte plus large, une
perspective historicosociologique.

Le sujet des « cougars » n'était malheureusement pas traité dans un féminin
aflinitaire de cette méme semaine ; en effet I'analyse comparative des deux
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manicres de traiter le sujet aurait été passionnante. Néanmoins, nous pouvons
faire l'exercice avec un dossier de Cosmopolitan, « On m’avait dit que je n'avais
pas 'age », qui traite finalement du méme sujet : la collusion entre I'expression
d’un désir individuel et le regard porté sur ce désir par la société.

Contrairement a £/le, qui méne '« enquéte » aupres d’experts, Cosmapolitan
laisse la parole & des anonymes qui racontent leur vécu : Nolwenn, Yasmine,
Aude, Marion, Fanny, Elsa, et Virginie sont la pour témoigner de leur
expérience et de la maniere dont elles se sont opposées au diktat d’une
société estimant que leur désir « n'était pas de leur 4ge ».

Ainsi, quand Elle interroge et problématise le phénomene sur le ton de
la polémique, Cosmopolitan choisit un titre au style direct et a la premiere
personne du singulier, signifiant que le théme va étre traité sous 'angle du
témoignage et non sous forme d’analyse et de débat. Et quand Elle privilégie les
colonnes de texte, Cosmopolitan donne la priorité a de courts témoignages.

pas l'age
TROP JEUNE? TROP AGEE ? QU'IL SAGISSE
DE VOYAGE, DAMOUR OU DE CARRIERE,
ON A TOUJOURS L'AGE DE VIVRE UNE
AVENTURE. SEPT FILLES LE PROUVENT.

Par Ememarusste Rodeghier avec Gasl La Bellogn. Photo Guy A<,

Avoir des recettes clé en main
On laura compris, les féminins « in » préferent I'angle de la recette, sous des
formes nombreuses et variées, au questionnement ou a l'introspection psycho-
logique, y compris lorsqu’ils abordent la relation a 'autre. Cest dailleurs ce qui
ressort le plus fortement de 'analyse sémiologique de cette famille de presse.
Glamour, qui se positionne sur un versant ultra mode et branché,
délivre a tout bout de champ un code de bonne conduite. Le magazine
donne des repéres pour étre a la pointe du style et du look, et ce, dés la
rubrique d’accueil, « Glamourama », consacrée aux people. Il prescrit les
bonnes attitudes selon le principe directif de 'ordonnance, marqué sur
le plan éditorial par un syst¢éme de choix binaire : oui/non, a faire/a ne
pas faire, glamour/pas glamour. Il offre ainsi la promesse d’un arbitrage
ou d’une sélection immédiats (a élire/a zapper), méme si certains jeunes
sinsurgent contre cette logique du « prét & porter » dans le conseil donné.
Il propose, dans le méme ordre d’idée, des recettes comportementales
avec, par exemple, des sujets tels que « Mon homme, comment le rendre
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opérationnel en 2010? » Le magazine livre ainsi un mode d’emploi des
situations et des relations selon un modéle clair qui simplifie les choix
de la lectrice, ses choix de vie comme de partenaire.

Quant a Cosmopolitan, au positionnement plus grand public, ce
magazine déploie toute une palette de recettes pratiques et solutions clé
en main. On y trouve ainsi des sujets traités sous forme de questions
fermées (« Sexe, la lumiere j’allume ou j’éteins ») ou de listes signifiées
visuellement par des puces, sans oublier une rubrique emblématique,
la « Cosmoliste », la somme des choses et des idées & ne pas manquer.
Cosmo permet ainsi a la lectrice d’étre parée a toutes les situations du
quotidien, de ne jamais étre prise au dépourvu ni de se sentir désarmée,
de conforter de la sorte son indépendance en toutes circonstances.

Etre au courant de tout... ce qui est «in»

Derniére fonction, et non des moindres, de la presse féminine pour cette
génération : elle leur permet d’amasser une somme importante d’informa-
tions, aussi nombreuses que variées, répondant ainsi a leur désir incessant
d’accumuler le plus d’informations possible.

Ainsi les magazines « in » délivrent :

- Des informations sur les people grice aux nombreuses pages qui leur sont
consacrées (4 ce titre, précisons que les nouveaux magazines féminins-people,
tels que Envy, Grazia ou Be, en étaient a leurs prémisses, et, que pour cette
raison, nous ne les avons pas inclus dans notre corpus) ;

~ Des actualités culturelles avec les rubriques livres, cinéma et musique ;

- Des actualités du Web avec des pages sur les événements/personnalités
qui font du buzz ;

— Lactualité des sorties avec une sélection des lieux en vogue, des « place to be ».

Dit autrement, les magazines féminins prisés par cette génération assistent
leurs lecteurs dans cette course permanente a I'information en faisant une
sélection des « immanquables », des choses qu'il est impossible d’ignorer
pour s'intégrer et étre membre & part enti¢re de son époque.

Encore une fois, 'objectif des lecteurs n'est pas tant de disposer d’analyses
critiques ou de points de vue approfondis sur tel ou tel événement ou tendance
marquants, que de trouver simplement des informations brutes sur ce qu'il se passe.
Le traitement des pages culture est a cet égard symptomatique : les critiques sont
maigres et fonctionnent sur le principe des « étoiles », le bénéfice pour le lecteur
n'étant pas de lire un point de vue critique, mais d’étre au courant des films a
l'affiche, des livres dont on parle et des groupes de musique « tendance ».

Limage construite par les féminins « in » : le point de vue narcissique d'une femme affirmée
Ala croisée de ces partis pris éditoriaux et formels, se dessine une image relative-
ment unilatérale de la femme, mise en évidence par I'analyse sémiologique.

Les féminins « in » pour les 20-30 ans incarnent une femme au top de
son apparence et de sa performance :
A Pesthétique parfaite : mince, sensuelle, bien lookée, sans faute de goit ;
- Compétente intellectuellement et sur tous les fronts ;
- Psychiquement sans failles, sans complexes, sans faiblesses ;
— Dans la revendication narcissique a étre elle-méme sans limites, opéra-
tionnelle dans toute situation.
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Le point de vue est égocentrique, tres autocentré sur le JE de la lectrice et
dans une expression pulsionnelle du désir, de I'envie, de 'audace, marquée
par le recours systématique a 'exclamation et a I'impératif.

Les nuances sont relativement faibles entre les principaux magazines :
— Glamour met en scéne une femme, certes chic, mais effrontée,

- stire d’elle, soignée, a la fois élégante et décontractée,

- sans interrogations ni doutes, toujours dans I'action et la décision :

« des cheveux sublimes en 4 minutes chrono »,

- assumant son c6té chipie, capricieuse, enfant gatée, qui revendique son

droit absolu au plaisir : « on les veut ! 264 looks ultra mode ».
- Cosmo s’adresse a une femme décomplexée et audacieuse,

- qui mord la vie & pleines dents : « 22 idées pour prendre la vie

comme un jeu »,

- qui se lance des défis sur le mode du « cap ou pas cap? » pour tester ses limites

et qui réussit ses paris : « Aimer, grandir, réussir : méme plus peur ! ».
— Biba soutient une femme désinhibée,

- refusant toute forme de culpabilité, assumant pleinement ses fantasmes,

ses envies et donc sa consommation : « Sexprimez vous, tout se dire pour

tout oser », « On s'offre les créateurs », « Y a pas de raison ! Comment
faire payer un radin »,

- toujours au top de ses performances : « Boulot, succéder a une pro avec

brio », « 13 idées pour traverser I'hiver sans flancher ».

En comparaison, les féminins plus classiques, comme Elle et Marie
Claire jouent sur un registre completement différent en déclinant les mul-
tiples facettes de la femme accomplie. Ils se caractérisent, en effet, par une
expression plurielle de la féminité :

- Différentes figures, incarnations de la femme : femmes du monde, d’ici
et d’ailleurs ouvrant sur la communauté des femmes et sur la cause des
femmes (en particulier pour Elle) ;

- Différentes paroles : « elle, nous, vous, elles » ;

- Différents traitements, variant les angles journalistiques, les codes maquette
et le traitement éditorial ;

- Une multiplicité de présentations a I'image d’'une femme multiple
et complexe.

Ils permettent d’approcher la féminité dans sa globalité, d’appréhender
la vie de femme dans toutes ses dimensions, en tentant d’harmoniser ses
différentes composantes et en particulier de concilier la femme publique et
la femme privée. Ils visent ainsi un féminin « universel » qu’ils cherchent a
comprendre, explorer, approfondir alors que les magazines « in » tendent
de modéliser un féminin « typé » et ciblé, a la pointe de la modernité et
de I'évolution de la condition féminine.

Limportance capitale des pages mode
La place des pages mode est particuliérement importante dans les maga-
zines « in », d’autant qu’elle participe a la modélisation de cette femme
contemporaine, résolue a assumer avant tout sans complexe le soin de son
apparence et de sa séduction.

On pourrait penser que c’est le propre de tout magazine féminin, mais
dans le féminin « in », la mode n’est pas une rubrique parmi d’autres, elle
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est LE sujet principal et on la retrouve partout : dans les pages mode clas-
siques de fin de journal (les photos posées), dans les pages shopping, dans
les pages « street style », et méme dans les pages people !

La fonction des pages mode

Les pages de mode et d’actualité beauté sont loin d’étre considérées
comme des sujets superficiels par cette cible. Au contraire, les filles y
trouvent 1 les astuces, des conseils, des exemples pour étre de leur époque
en étant « tendance », tout en essayant d’affiner leur propre style et leur
personnalité propre.

Normes par excellence, les codes de la mode n'en sont pas moins multiples, et
les féminins n'ont de cesse de mettre & 'honneur quantité de « looks » différents,
n’hésitant pas & proner la multiplicité des styles et I'art du « mix » : mélange des
registres, des couleurs, jeu avec les codes. Une panoplie de styles « conformes »
a la tendance leur est proposée : a elles ensuite de mélanger, de mixer, de créer
pour s'inventer leur propre look, reflet de leur personnalité (ou de I'image quelles
veulent renvoyer d’elles-mémes). Et on I'a vu en entretiens, lors du feuilletage
des magazines, les jeunes filles regardent extrémement attentivement les looks
qui leur sont proposés dans les féminins : maquillage, accessoires, vernis & ongles
utilisés, tout compte dans le décryptage de la tendance.

Mais surtout, les jeunes filles peuvent trouver dans les féminins « in » —
ce qui n'est pas le cas dans les magazines « out » — des exemples de looks
accessibles qu’elles peuvent s'offrir. Ces magazines sont des guides parfaits,
non seulement pour apprendre a trouver le bon look, a la fois tendance et
respectueux de sa personnalité, mais surtout pour savoir ol « shopper »
pour trouver les bons prix et les bons plans permettant d’accéder a ce
look & moindres frais. Nous y reviendrons en détail plus loin.

Lirruption des people dans Uunivers de la mode
La place des people dans ces pages mode est, des lors, particulierement
importante, notamment dans Glamour qui consacre ses premicres pages,
« Glamourama », a dresser le panorama des styles vestimentaires des stars.
Encore une fois, les stars servent de modeles, voire méme de « model » :
on peut les copier, sinspirer de leur look, acheter des vétements & prix grand
public, qui ressemblent & ceux qu’elles portent. Les garcons ne s’y trompent
pas dailleurs, preuve que I'identification fonctionne a plein :

Mes copines veulent toutes étre tendance, elles essaient toutes d’étre
habillées comme Kate Moss !

Un magazine comme Glamour I'a bien compris et tire les ficelles de ce
parti pris. Dans les pages mode classiques du numéro de février 2010 que
nous leur avons présenté, les deux mannequins de la série ressemblaient
comme deux gouttes d’eau au couple glamour par excellence : Johnny Depp
et Vanessa Paradis ! Et la référence au magazine people tellement présente
que nos fausses stars sont au. .. supermarché ! Il sagit donc de mannequins,
qui sont comme des stars, qui vivent comme nous : les fronti¢res entre les
différents statuts (anonyme/mannequin/star) se recouvrent et se confondent
pour que I'identification puisse étre totale !
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Lirruption des anonymes dans les pages mode
Autre influence des magazines people sur la presse féminine, les anonymes
ont également gagné le droit d’étre modeles et prescripteurs.

Ainsi voit-on fleurir, dans les rubriques mode des féminins, des pages
« street style » inspirées des blogs comme « The Sartorialist » qui compilent
les bons looks croisés dans la rue. Il est intéressant de remarquer que le traité
graphique est d’ailleurs exactement le méme : stars et anonymes croisées
au hasard des rues sont logées a la méme enseigne.

Glamour

ey wae
e

Un magazine comme Elle a bien compris cette évolution, et Cest en
ce sens que contrairement a Marie Claire, il tient une place intermédiaire
entre magazine « in » et « out ». On trouve en effet dans Elle les classiques
pages de mode, mettant en scéne des mannequins et des vétements au prix
inaccessible, dans un style trés travaillé, mais aussi des pages « street styles »,
et des pages de décryptages des looks de stars comme dans Glamour.

De la photo de mode au catalogue : repérer les « fringues » accessibles
Autre tendance mode des magazines affinitaires : I'apparition massive des
panoplies de vétements dont nous avons déja parlé, mais qui, au-dela de
leur dimension créative et graphique d’ailleurs fortement appréciée, servent
également de guide pratique d’achat, de guide de consommation, quasiment
sous la forme d’un catalogue de vétements abordables que 'on peut s offrir :
« 5 € maxi » dans Cosmo, « les must have 2 moins de 50 € » dans E/le.

Les jeunes filles que nous avons interrogées s’en servent pour repérer les
vétements qui leur plaisent, pour faire du leche-vitrine virtuel, car si elles
ne les achétent pas nécessairement, elles regardent, s’en inspirent.

J’aime bien, parfois ils montrent des vétements a2 5 000 € et le
méme chez Zara 2 50 € !
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Le regard nouveau sur les relations « hommes-femmes » 162

En dehors de la mode, les magazines féminins accordent une place impor- 1 relation aux
tance 4 tous les sujets concernant la vie sentimentale et les rapports hommes/ familles de presse
femmes. Que ce soit dans les féminins « out » ou « in », le sujet est récurrent.

Mais on remarque néanmoins que ces sujets sont présents en plus forte

proportion dans les magazines « in ». Pourquoi? Tout simplement parce

que les magazines plus traditionnels comme Elle ou Marie Claire traitent

le sujet hommes/femmes parmi d’autres sujets de société (reportages d’ac-

tualité, des sujets sur la famille, les enfants), alors que les magazines « in »

en font un des sujets principaux avec la mode (deux sujets a vrai dire reliés

puisque la mode est un instrument de séduction).

Magazines « in », magazine « out » : une vision différente de Ualtérité

En effet, les féminins « out » semblent avoir une vision plus large de I'al-
térité : les hommes, la famille, les amis, 'environnement proche bien stir,
mais aussi 'environnement plus lointain, I'étranger. On trouve en effet
nombre de reportages sur les femmes afghanes, sur les femmes du monde
qui se battent pour leur droit, etc.

En revanche, les féminins prisés par les jeunes reflétent la tendance a
Iindividualisme de cette génération : glorification du « je », obsession de
la réussite, affirmation décomplexée des désirs et des ambitions. Jacques
Dutronc chantait dans les années soixante « 700 millions de petits Chinois
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et moi, et moi, et moi? », depuis, le « moi » est définitivement passé au
premier plan de leur préoccupation.

Ce recentrage sur soi nest évidemment pas I'expression de 'égoisme
d’une génération, mais plutdt 'expression de la somme d’angoisses que les
20-30 ans expriment au sujet de leur avenir ; on sent dans leurs discours
cette urgence a « s'en sortir », a tirer leur épingle du jeu dans un monde
qu’ils percoivent comme extrémement concurrentiel, et donc a s’'occuper
avant tout d’eux-mémes. Ils ont en conséquence un rapport trés distant
a lautre, le différent, le lointain, I'étranger, d’out le peu d’intérét que
suscitent chez eux les articles reportages sur le destin des femmes dans le
monde, fréquents dans les féminins plus anciens.

Dans les magazines « in », 'autre est avant tout le sexe opposé et la
question de laltérité se joue bien dans les interactions et le dialogue
entre les sexes, interactions d’autant plus importantes que les 20-30
ans semblent revendiquer la proximité fille/garcons comme une parti-
cularité de leur génération et qu’ils s'intéressent de prés aux différences
et proximité qui existent entre les sexes pour mieux se connaitre (et
mieux vivre ensemble).

Il'y a un coté « les garcons analysent les filles » et inversement. On
est une génération trés mixte.

On est une génération qui a besoin de savoir ce que pensent
les autres. On est plus proches entre garcons et filles. On peut
dialoguer, échanger.

Cosmopolitan est sans doute celui qui pousse le concept a 'extréme
en organisant ses rubriques autour de deux poles, « moi » et « moi et
les garcons » : « C’est tout moi » ; « Mes amours » ; « Ma vie en rose » ;
« Paroles d’hommes ».

Un traitement différent du sujet

Les magazines féminins qui séduisent les 20-30 ans, traitent des relations
hommes/femmes non sous I'angle du débat et de I'éternelle opposition
entre Mars et Vénus, mais sous 'angle du récit, de I'anecdote, des petits
dérails qui font la différence. Pas d’analyse, pas d’experts : seuls comptent
la parole des filles — et souvent des garcons — leurs vécus, leurs expériences,
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qui servent alors de modeles ou de contre-modeles en matiére de comporte-
ment. Lémetteur n'intervient que pour résumer les grands enseignements,
sous forme de liste la plupart du temps.

Les rapports hommes/femmes sont finalement trés peu analysés sous un
angle psychologisant. Uabsence d’une vision « psy » va parfois encore plus loin
dans le traitement qui en est fait. Dans certains magazines, 'homme est quasi
objectivé : accessoire comme un autre, il est important de le choisir le plus
« tendance » possible, ou de le « personnaliser » pour qu’il le devienne !

Larticle de Glamour « Mon mec vient de Mars » en est la preuve : 13,
aucune place laissée aux discours des gargons, au contraire, ils sont méme
objectivés, et traités presque comme des accessoires | Mon mec n’est pas
tendance? Je vais le changer pour qu’il le soit ! Et Glamour leur donne
toutes les ficelles pour y parvenir.

« A faire, ne pas faire » : Cest marrant, ¢a fait réfléchir. Il y a la théorie.
On voit qu'on naurait pas di faire des choses. Clest fin, Cest subtil.

Il n'est pas sur

FACEBOOK
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En amour comme ailleurs, seuls la réussite et les résultats comptent...
Les magazines féminins affinitaires sont 1a pour aiguiller les jeunes dans
les conduites qu’ils doivent adopter dans leur relation a 'autre sexe : une
vision beaucoup plus comportementaliste qu'analytique. Une fois encore,
en écho au pragmatisme des 20-30 ans !

En revanche, les magazines féminins traditionnels, s’ils accordent une
place importante aux relations hommes/femmes, abordent ces sujets sous
un angle, on s'en doute, beaucoup plus analytique. Le témoignage est
certes présent, mais plus comme base & une réflexion et & une analyse plus
poussée du journaliste, aidé en cela par des experts qui étayent son point
de vue : ce sont les fameuses pages « 'avis du psy » qui ont tant divisé les
jeunes que nous avons interrogés en groupe.
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Par ailleurs, la forme trés rédigée de ces articles donne 'impression d’un texte
plus travaillé, ce qui est décodé par nos jeunes lecteurs comme l'indice d’'un
discours plus romancé, moins authentique, suivant toujours la méme idée que
seule la parole directement rapportée est vraisemblable et donc crédible.

Clest inventé, Cest romancé a fond, on dirait de 'Harlequin !

Les magazines « in » : des féminins souvent... masculins

Plus globalement, il est frappant de constater au travers de cette étude
a quel point les garcons peuvent étre eux aussi de grands lecteurs de la
presse féminine. Sans doute petits acheteurs, ils n’hésitent pas cependant
a lire les magazines de leur mére, sceurs, copines, petites amies, car ils y
trouvent des informations qu’ils ne trouvent pas par ailleurs sur les filles
et sur les relations hommes/femmes.

En effet, les magazines qui s'adressent spécifiquement a cette cible mas-
culine, comme GQ ou FHM dont ils nous ont parlé, traitent essentiellement
de sujets pleins de « testostérone » : la gym, la musculation, les voitures, la
mode, et les filles n”apparaissent bien souvent que relativement dénudées,
car il est bien question des filles, mais sous I'angle unique de la sexualité.
Rien dans ces magazines qui ciblent le « jeune male » ne leur apporte
d’informations ou de conseils sur des questions d’ordre relationnel : ni sur
la vie sentimentale ni sur la fagon dont les filles fonctionnent, ce quelles
pensent et ce quelles attendent d’eux.

Or les magazines féminins « in » accordent une place importante a ces
sujets, et les traitent souvent sous 'angle de I'interaction filles/garcons :
les garcons ont aussi la parole via les témoignages ; et le dialogue entre
les sexes peut s'engager dans la mesure ol ces témoignages se répondent
souvent, comme l'illustrent ces pages de Cosmopolitan que nous leur avons
soumises : « Nos confessions ».

© Editions de la Bibliothéque publique d’information/Centre Pompidon, 2010
ISBN 978-2-84246-145-4

165

La relation aux
familles de presse



osconfessions 1 eurs confessions

i i e, e e s
et e b e n roge .

prochede a il
s ke
nisouflle «Ouif

IL NY A QUA COSMO
QUON AVOUE GA.
P caies.

; a
ol e ichums 1, G J2 hins eneonae
fini «M Diavid

de sage

Méme dans sa mise en page, cette rubrique met face a face témoignages
de filles et témoignages de garcons : présentés sur une double page, une
page rose pour les filles... une page bleue pour les garcons. Par le biais de
ces témoignages, filles et garcons confient leur vie, leur expérience, leurs
ressentis et sentiments. Ainsi les lecteurs comme les lectrices apprennent
les modes de fonctionnements, les préoccupations, les petites faiblesses de
lautre sexe : une fagon pour chacun de démystifier I'inconnu, de le rendre
plus accessible et plus proche.

Je lirai les témoignages des filles en premier, j’aime bien voir ce que
pensent les filles, comment elles disent parce que nous on aurait
peut-étre pas dit pareil.

Certains ont beau savoir que les témoignages sont souvent « bidons »,
écrits par les journalistes du titre, il n”en demeure pas moins un attrait et
un attachement fort a ces pages de vécu qui leurs servent d’appui pour
interroger leur relation et leur rapport a autre sexe, et pour conduire
leur vie intime et sentimentale.

Cosmopolitan est sans doute le titre qui pousse le plus loin cette logique
du face-a-face en donnant quasi systématiquement la parole aux gargons.
Et Cest la raison pour laquelle les jeunes lecteurs que nous avions en groupe
éraient particulierement attirés par ce titre. Quand nous les mettions devant
loffre magazines, Cest Cosmopolitan qu’ils prenaient spontanément en main,
pour le feuilleter, l'air de rien...

Pour les garcons, comprendre les filles, c’est aussi comprendre ce qui les
intéresse, les sujets qui leur plaisent, le maquillage qu’elles utilisent. Un
des interviewés & domicile nous confiait méme, lors du feuilletage d’'un
magazine féminin, qu'il aimait bien lire les pages maquillage :
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Moi jaime bien regarder les trucs sur le maquillage, savoir qu'on met
I'anticerne apres le fond de teint, ¢a fait ma culture générale !

De la culture générale du quotidien : connaitre les filles, méme dans les
aspects les plus matériels de leur vie...

Néanmoins, lors des groupes, des différences de perception identifiées selon l'origine
sociale des participants

En effet, les participants issus de csp moins aisées assumaient moins faci-
lement en public la lecture de féminins : filles et garcons semblaient mal
a laise a I'idée de devoir parler devant les autres de ces magazines et de
intérér qu'ils pouvaient y porter — intérét réel que nous avons pu observer
lors des entretiens individuels. Les filles de csp moins élevées semblent avant
tout reprocher aux magazines féminins le c6té « guide », au sens propre
du terme : une posture trés « formatée » et d’'une certaine maniére aussi
tres normée. Clest la raison pour laquelle leurs critiques se cristallisaient
sur le mode de traitement des sujets dans Glamour, fondé sur le principe
récurrent du « A faire/A ne pas faire ».

Je waime pas la rubrique « A faire/A ne pas faire », d’accord ce nest
pas sérieux, mais C’est un style directif. Il n’y a pas de régles dans la
vie, les gens sont tous différents.

On a le sentiment que ces magazines, en imposant des modeles de style
et des styles de vie, exercent une forme de violence symbolique aupres
d’une cible qui a tendance a se sentir marginalisée, ou du moins en risque
d’échec, dans une société ol 'apparence et 'image déterminent le succes
et servent de criteres dans I'appréciation de la valeur des gens. Derriere
ces critiques, s'expriment leur crainte de Iéchec et leur angoisse de ne pas
parvenir a se conformer a tous les canons de la mode si fortement valorisés
dans les magazines féminins.

On retrouve ici la méme source d’inquiétude qui s'exprimait dans le
discours que tenaient les jeunes de milieux moins aisés sur les réseaux
sociaux comme Facebook : 'inquiétude liée a la pression permanente
exercée par le regard de l'autre.

Quant aux garcons, ils avaient des réticences a avouer qu’ils pou-
vaient étre intéressés par des sujets de filles, comme si cet aveu érait
la marque d’'une moindre virilité, comme si ces lectures remettaient
en cause leur statut de « mec ». C’est donc avec un certain dédain
qu’ils jugeaient en groupe la presse magazine féminine, la qualifiant
de « truc de poulette ».

Ce constat souléve des interrogations sur I'évolution des rapports filles/
gargons : dans une société et au sein d’'une génération ol la mixité est
pourtant valorisée, existerait-il aujourd’hui dans les classes plus défavorisées,
un mouvement contraire, une tendance a la polarisation des genres autour
de roles bien distincts et bien définis? Vaste question a laquelle une autre
étude que la ndtre pourrait sans doute répondre.
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En conclusion sur les magazines féminins

Retenons que la lecture de cette presse tient une place importante dans
la vie des 20-30 ans car ces magazines jouent le role de véritables guides :
guide pour étre soi et guide pour savoir étre et paraitre en société. En effet,
les féminins les plus affinitaires dispensent un vrai « coaching » : ils suivent
pas a pas la lectrice en adoptant une logique empirique et pragmatique du
comment étre, comment faire et comment faire avec.

Et ce faisant, ils donnent a cette génération les clés opérationnelles qu'elle
recherche. Ils répondent aux questions que les jeunes adultes se posent au
quotidien, en les aidant a trouver des solutions immédiates et a se simplifier
la vie. Ils abordent des thémes qui les aident a se construire, & mieux se
connaitre, 2 définir leur personnalité propre dans toute son originalité, tout
en les rassurant sur le fait, paradoxalement, qu’ils sont bien « en conformité »
avec leur époque, leur environnement, et les canons de leur génération.

Ce dernier point est fondamental : les magazines féminins les aident aussi
construire I'image qu'ils veulent donner a voir, dans une société ot, pergoivent-ils,
I'apparence et les signes extérieurs sont déterminants pour réussir sa vie.

Les magazines culturels

Les magazines culturels tournent autour de centres d’intérét précis et sont
de ce fait trés identitaires, chaque titre n'étant lu que par un petit nombre
de lecteurs contrairement aux titres de la presse people ou féminine. Aussi
Ianalyse de cette derniere famille de magazines est-elle plus partielle, dans
notre étude, puisque les jeunes interrogés, en entretiens ou en groupes,
n’étaient pas tous lecteurs de presse culturelle. Par ailleurs, nous avions
volontairement limité le corpus aux titres affinitaires & plus fort niveau
d’audience (77ax, Rap Re&B, RockerFolk, Studio Live, Premiére), en faisant
le choix de les confronter aux Inrockuptibles et Télérama comme magazines
représentatifs des générations plus agées.

La prime aux spécialisés
Rares sont les jeunes qui lisent plusieurs titres culturels, comme Cest le
cas pour les titres culturels ou féminins. En général, ils sont fideles & un
seul titre, et vont méme tres souvent jusqu'a y étre abonnés quand ils sont
vraiment passionnés par la thématique du titre. Et c'est 1a un des ensei-
gnements de cette étude, a savoir l'attrait évident de cette génération de
lecteurs pour les magazines culturels spécialisés au détriment d’une presse
culturelle plus généraliste

Les 20-30 ans valorisent la mono expertise approfondie sur UNE
« discipline artistique ». Ils semblent méme survaloriser les magazines
surspécialisés : pas musique en général, mais Rap R&B par exemple, qui
sont plus identitaires encore. Et méme lorsque le titre n'est pas connu et
traite d’un centre d’intéréc qui leur est étranger, ce titre est néanmoins
considéré comme potentiellement intéressant, comme source potentielle
de connaissances et de culture.

RockerFolk, c’est pas mon style, mais ¢a peut-étre intéressant
de louvrir.

© Editions de la Bibliothéque publique d’information/Centre Pompidon, 2010
ISBN 978-2-84246-145-4

168

La relation aux
familles de presse



En effet, les jeunes lecteurs apprécient le caractere a la fois « sélectif »
et « pointu » du contenu : les articles de fond, les interviews, les infor-
mations sur les événements mais aussi les rubriques historiques qui
permettent au lecteur de mettre en perspective sa passion et de resituer
son savoir d’autodidacte dans une filiation, un courant de pensée et de
culture. Alors que les 20-30 ans semblent entretenir un rapport trés
distant, voire hostile, avec le passé quand il est question de politique
ou d’actualités mondiales, ils sont soudain trés sensibles au passé et aux
origines de ce qu’ils aiment... ce que 'on pourrait appeler un rapport
vrai/authentique a la culture.

Et paradoxalement, ils acceptent, dans ce cadre précis, la parole de I'ex-
pert et 'expertise transmise. Le rapport a la critique est en effet différent
quand elle émane de magazines spécialisés : le point de vue critique demeure
sujet & interrogations et remises en question permanentes, bien siir, mais
la voix de 'expert est soudain beaucoup plus légitime dans la mesure ol
elle « témoigne » d’un vrai savoir, difficile & acquérir par ailleurs.

A titre d’exemple, nous avons interrogé en entretien un étudiant en
cinéma, passionné par sa discipline. Lecteur assidu des Cabiers du cinéma,
il reconnaissait le parti pris critique du titre, le déplorait parfois (jusqu’a
bouder le titre et refuser de 'acheter pendant des mois par mesure de
rétorsion), mais 'acceptait finalement comme une référence, comme une
caution réelle dont il érait important de tenir compte.

Réflexe générationnel oblige, il ne se contentait pas de cette
source, évidemment, et interrogeait, remettait en cause les critiques
et opinions en les confrontant aux avis d’internaute, rencontrés sur
des forums internet spécialisés dans le cinéma, mais il restait fidele
malgré tout a son magazine.

Les critiques ¢a a toujours eu sa place de critique dans le cinéma,
les deux grandes choses au cinéma, c’est le public et la critique,
si on retire la critique, on fait plus que des films pour le public.
On a besoin d’eux, c’est quand méme... il y a aussi le plaisir de
lire un critique, on aime plus ou moins ce qu’ils écrivent, mais
on suit une certaine actualité.

Lauteur de larticle sur Internet :1) je le connais pas, 2) je ne sais
pas si la critique va étre aussi compléte que dans les Cabiers.

La fin des culturels généralistes ?

ATinverse, la présentation des magazines culturels généralistes comme Télérama
et les Inrockuptibles ravive des réactions similaires a celles que nous avons
analysées & propos des magazines news notamment. De nouveau, le parti pris
critique de ces titres est mis a distance, synonyme pour eux de I'expression
d’une pensée unique, et voix d’une élite qui semble vouloir volontairement
les exclure d’une culture générale canonique et figée dans le passé.

En effet, 7élérama, comme les Inrockuptibles ont a leurs yeux une
vision tres académique de la culture « générale », dans la lignée des
« humanités » : étre cultivé, c’est avoir un minimum de références dans
tous les domaines de la culture, le cinéma, la littérature, le théatre,
la peinture, la photographie. Or la génération des 20-30 ans semble
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aujourd’hui éloignée de cette conception trés humaniste de la culture :
conséquence d’Internet sans doute, qui permet de se spécialiser rapide-
ment dans une discipline, les jeunes de 20-30 ans valorisent beaucoup
plus la spécialisation que la culture générale.

Par ailleurs, cette génération de lecteurs semble refuser le modele de
culture véhiculé par les /nrocks ou Télérama : une culture consacrée, classique,
tres codifiée et normée, et qui se donne a voir comme attribut d’une élite ;
comme s'il était nécessaire, au-dela du plaisir procuré, de voir telle ou telle
exposition, d’assister 2 telle ou telle représentation théatrale, pour briller en
ville. Une posture qui les énerve visiblement dans 7é/érama : « Cest tout le
temps pareil, dans 7élérama, il y a le livre qu'il faut lire, lexpo qu'il faut aller
voir », mais qu’ils retrouvent de la méme fagon dans les Inrockuptibles.

Evidemment, on pourrait leur répondre qu’ils procédent de la méme
fagon quand ils courent apres le dernier potin people pour briller en ville
a leur facon, c’est-a-dire, « briller sur Facebook »...

Les jeunes que nous avons interrogés sont en fait confrontés 2 un probléeme
de taille quand ils s'essaient a la lecture des magazines culturels généralistes
traditionnels : ces magazines ont des références qui ne sont pas les leurs ;
ils ne sont donc pas en mesure d’apprécier les contenus, les clins d’ceil, et
les partis pris critiques des titres.

Lexemple de la couverture des Inrocks que nous avons déja évoqué en est
une bonne illustration : J. D Salinger n’était pas connu et le jeu de mots du
titre n'était donc pas compris par les participants des groupes — que ce soit
dans le groupe de jeunes gens issus de milieux socioculturels relativement
élevés, ou dans le groupe des jeunes gens issus de milieux plus populaires.
Salinger s'est méme mué en chanteur a plusieurs reprises pour 'occasion !

Cette absence marquante de références communes pourrait s'analyser
de facon somme toute tres classique : chaque génération a ses références
propres et saffirme par rapport a la génération précédente en se distinguant
par des goflits identitaires. Mais il semble que la rupture soit cette fois
plus profonde, car elle se double d’une rupture technologique : Internet
a radicalement changé le rapport qu’entretiennent les 20-30 ans avec la
connaissance, car il a rendu possible 'acquisition d’une culture plus spé-
cialisée et plus pointue dans des domaines trés précis, au détriment d’une
culture générale par définition pluridisciplinaire.

La valorisation des approches puristes
La perception qu'ils ont a U'inverse des Cabiers du cinéma et de RockerFolk
est fort intéressante car elle révéle un attachement fort aux magazines
culturels que nous avons appelés « puristes », aux titres qui gardent leur
ligne, qui restent fidéles a leurs premiers amours et n'en changent pas au
gré des tendances et des changements d’époque.

Clest le cas des Cabiers du cinéma, comme nous le disait le jeune
homme interrogé :

J’aime bien, ils restent fidéles & la Nouvelle vague et 4 leurs débuts,
on sait qu’ils vont aimer le dernier film de Rohmer avant méme
d’avoir lu la critique.
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Méme chose pour RockerFolk. Magazine ancien s'il en est, plusieurs
fois ressuscité, Rockc>Folk est aujourd’hui particuliérement apprécié des
jeunes générations, sans doute parce que le rock est & nouveau a la mode,
sans doute aussi parce que son rédacteur en chef, Philippe Manceuvre, est
considéré par eux comme I'expert par excellence du rock. Mais aussi pour
la méme raison qu'évoquait notre jeune cinéphile : pour eux, RockerFolk
est resté fidele & un genre, méme quand celui-ci n’était pas a la mode e,
de surcroit, fidéle aux groupes de rock de ses origines, sans compromis ni
compromission aucune (notamment marketing ou commerciale) ; bref,
un magazine de puristes, un magazine 2 la « rebel attitude », un magazine
« new vintage » comme ils disent.

Ils sont super crédibles, incontournables et ils n’ont pas besoin de
faire des supers coups pour attirer, ils n'essaient pas d’attirer, ils
parlent toujours d’ac pc !

Au contraire, les Inrockuptibles, avec leur nom au jeu de mots si rebelle,
sont percus comme le magazine d’une élite de quadras (voire plus!) établis,
plus si rebelles que ¢a en réalité, et plutdt tres conformistes.

Clest un 78/érama bis. J’aime pas le nom car ¢a fait nul. Ca fait
vieux jeu de mot. Ca veut faire rebelle. Ca fait vintage, mai 68
mais pas new vintage. C'est trop sérieux, pas assez farfelu. Cest la
génération d’avant. De mon grand frére.

Pour compléter ce constat sur la valorisation de 'approche puriste,
'analyse sémiologique fait ressortir a quel point les culturels « in », en
particulier les titres de musique, fondent leur contrat de lecture sur
une labellisation du genre défendu, labellisation qui légitime le propos
et 'expertise apportée. Ainsi, dans RockerFolk, C'est le « passé » qui
labellise 'authenticité du genre. Lensemble des rubriques proposées
survalorisent le vintage : le primat est accordé aux légendes du rock,
les interviews font la part belle aux anciens rockers, les rubriques de
consommation offrent un mode d’emploi pour se constituer la « bonne
discothéque » et le magazine conclut sur la rubrique emblématique des
questions & « ’érudit ». Dans Trax, c’est « avant-garde » qui labellise
la musique électro. Le primat est accordé aux pionniers du genre :
les inventeurs, les groupes ou DJ inventifs. Les reportages ciblent les
nouvelles expérimentations en musique comme en style de vie (looks,
lieux branchés du moment). Et la seule représentante ancienne a étre
interviewée fait 'objet d’une rubrique symptomatique de cette rupture
radicale avec le passé : « Rencontrée i la cave ». Quant & Rap R&B, le
label est « I'esprit tribal » avec le primat des princes du genre, présentés
comme des héros des temps modernes dont on sursignifie la singularité,
aussi bien leur ressenti que leurs codes distinctifs, ce qui donne lieu a
une maquette tres hétérogene sur le plan graphique et chromatique.
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Des codes graphiques trés identitaires

Dans la mesure ol les magazines culturels prisés par les jeunes sont spécialisés
et sadressent a des « adeptes » d’une discipline, les 20-30 ans prétent une
attention forte au graphisme de ces magazines : les codes utilisés vont faire
le ciment identitaire des titres et faire que chaque « fan » va s’y retrouver,
en retrouvant son style.

Lors de groupes, nous avons bien vu que 'observation seule des cou-
vertures leur permettait de classer les magazines en fonction de signes
et de clins d’ceil identitaires, méme quand ils ne les avaient jamais ni
lus ni méme ouverts.
~ Le rocker en cuir noir de RockerFolk ;

— Les « nerds » en survétement de 7rax ;
~ Les rappeurs en lunettes de soleil de Rap Re>B.

SiI'on se penche plus en détail sur ces deux derniers titres, il est a
noter d’un point de vue sémiologique que leur maquette illustre de
maniére presque caricaturale leur positionnement trés ciblé dans le
paysage musical. Si 7rax survalorise « 'underground classe » avec une
esthétique sobre mais néanmoins trés léchée, via une maquette aérée et
une police fine de caractére, des images grand angle et la calligraphie
du titrage soulignant Iélégance de I'ensemble, Rap R¢FB survalorise le
« tribalisme » par des codes a forte dimension clanique et héraldique :
graphismes rappelant les tags, couleurs emblématiques et signes dis-
tinctifs de chaque chanteur joués comme des blasons.

En conclusion sur les magazines culturels

Les 20-30 ans valorisent avant tout les magazines spécialisés qui apportent
une expertise réelle et pointue dans un domaine précis, au détriment des
magazines généralistes qui ont une approche plus traditionnelle de la culture
comme culture générale.

Ces jeunes semblent en effet avoir un rapport beaucoup plus intime
avec la culture et la connaissance : 'important n’est pas tant pour eux
d’avoir le « vernis » culturel nécessaire et attendu qu'apportent les
magazines généralistes, que d’acquérir un savoir extrémement fouillé,
pointu, dans une discipline. Ils recherchent donc des magazines
d’initiés qui permettent de « marquer 'appartenance » a4 un groupe
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et de « fédérer » cette communauté de passionnés autour de codes et
de savoirs communs.

Par conséquent, la parole de I'expert, au lieu d’étre interrogée, voire remise
en cause comme cest le cas dans les autres familles de presse, est au contraire
appréciée, car elle représente un apport réel de savoir : ces magazines sont
une vraie source de connaissance. Ce qui est recherché n’est pas I'information
de masse généraliste mais au contraire 'information spécialisée et pointue
qui n'appartiendra qu'a un groupe de « happy few » : d’oti le caractére tres
identitaire de ces titres. On n’est plus dans une fonction sociale du savoir
(comme Cest le cas des « potins » dans les people), mais dans une logique
identitaire trés forte : au-deld de 'appartenance a un groupe d’amateurs
avertis, C’est aussi la construction de soN identité a travers ses golits et ses
connaissances que I'on vise.

La lecture de ces magazines permet donc  ces jeunes de valoriser leur part
d’originalité, le jardin secret de leur personnalité, d’out 'importance qu’ils
attachent aux partis pris esthétiques de I'image et du graphisme comme
« signatures » de leur propre style.

Notes

5 Femmes 4gées de plus de 40 ans, recherchant la compagnie ’hommes jeunes. £
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Les conclusions de Uetude

Les jeunes adultes d’aujourd’hui, 4gés entre 20 et 30 ans, aiment a se
définir comme une génération « hyperconnectée », « keep in touch »,
pour laquelle 'offre média numérique n’a plus de secret, en particulier
celle du Web.

Si Internet devient leur principal média, ou plus exactement leur principal
outil du quotidien permettant une connexion tous azimuts aux possibilités
infinies du monde d’aujourd’hui, il ne les préserve pas pour autant de la
course folle de ce monde qui finit par les désorienter, ce monde ot comme ils
disent « on trouve tout mais on n’arrive pas a se trouver ». Bien au contraire,
il les menace en filigrane des pi¢ges de la dispersion, de 'addiction, de la
surenchere, renforcés par I'avénement de Facebook, réseau communautaire
et générationnel, incontournable pour ces jeunes adultes.

Dans ce contexte, la presse magazine joue, pour cette génération de
lecteurs, un réle complémentaire et essentiel de « soupape » qui leur
permet de se rééquilibrer et de se rassurer. Elle leur offre tout d’abord
la possibilité de se réancrer dans la réalité du feuilletage papier, de faire
Iexpérience d’un temps ralenti et suspendu a son propre plaisir. Elle
leur permet ensuite de retrouver des repéres, de se cultiver. Enfin, elle
est pour eux un moyen de se recentrer, de se reconnecter & eux-mémes
et ainsi d’échapper aux dérives de ’hyperconnexion : cannibalisation,
dispersion, déréalisation des rapports.

Pour comprendre les motivations de ce public de 20-30 ans 4 lire tel ou tel
type de presse, tel ou tel titre, il est important de s'arréter sur les magazines
nés avec les générations précédentes et quils considerent « out ».

Ces magazines grand public traditionnels adoptent le plus souvent un 774

positionnement global de « généralistes » sur un territoire plus élargi que s conclusions...
leur champ d’investigation premier, en intégrant les différents aspects ou

facettes de la problématique investie (la femme, le people, la culture...) et

en multipliant et variant fortement les angles et les modes de traitement
journalistiques. De ce fait, ils reproduisent la complexité du réel au lieu

de le simplifier, invitant a 'interroger plutdt qu’a le maitriser, incitant

a la réflexion plus qu'a l'action, alors que cette génération de lecteurs a
fondamentalement besoin de « se retrouver » et « d’aller a I'essentiel »

dans ce monde pléthorique en informations et sollicitations ol, comme

elle le dit elle-méme, « on trouve de tout ».

En outre, de par leur position généraliste, les magazines « a 'ancienne »
font appel a trop de références implicites (culturelles, linguistiques, histo-
riques, politiques...) qui génent la compréhension des sujets traités et qui
ne permettent guére d’en tirer les implications pour soi. Dit autrement, ils
peuvent désorienter le jeune adulte au lieu de lui donner des reperes.

Les magazines traditionnels, qu’ils s’agissent aussi bien des news que
d’Elle ou Marie Claire, aussi bien de 7é/érama, des Inrockuptibles que de
Voici, Paris Match, Gala, souffrent en fin de compte, aux yeux de cette
génération, d’étre des magazines trop génériques. Le principal symptome
est la récurrence de leurs rubriques, similaires d’une famille de presse 2
lautre, au point que ces magazines finissent par se ressembler fortement.
Il s'agit par exemple de rubriques « classiques » d’information construites
sur le méme moule, ou de breves, classées selon des macrocatégories au
lieu d’étre thématisées. Ces magazines en restent donc a des généralités
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au lieu de sélectionner I'information en « best of ». Ils n’ont pas l'art de
thématiser cette information en approches concretes directement en prise
avec le vécu des jeunes lecteurs.

A Pinverse, les magazines affinitaires des 20-30 ans, qu'ils s’agissent de
titres people comme Closer ou Public, de presse féminine comme Glamour
ou Cosmopolitan, de culturels comme Premiére, Studio Live, RockcrFolk,
Trax, Rap RSB, etc., ou méme du news Courrier international, investissent
des territoires « spécialisés ». Ils privilégient une approche ciblée, y compris
lorsqu’ils sont généralistes comme les titres féminins, en proposant par
exemple une certaine vision de la femme, trés axée sur le style et la personne
de la lectrice, plutdt que sur la société. Ils portent une promesse sélective
(voire pointue) de contenu dans des domaines précis bien séparés des autres
spheres ou centres d'intérét du lecteur.

Dit autrement, ces magazines concentrent « le meilleur » dans leur
créneau, permettant aux jeunes de faire le tri dans 'hyperchoix auxquels
ils sont constamment soumis, via le Net en particulier. Ils leur offrent la
possibilité de sérier les informations, voire de redéfinir leurs priorités, et
ainsi de décomplexifier leur propre complexité : leurs propres contradictions
de choix et de comportements.

Sur le plan formel le constat est analogue. Les magazines classiques don-
nent le primat au sens, accordant un soin particulier au contenu rédactionnel
au détriment de sa mise en forme. Les articles comme les breves déroulent un
raisonnement, avec des articulations logiques et des implications générales.
Le visuel joue son role traditionnel d’illustration du texte : il sert 2 mettre
en scene le propos tenu. Quant a la maquette, elle renforce cette position
hiérarchique, cette domination du texte, par la séparation classique des
registres de 'image et du texte dans des espaces propres.

Tout au contraire, les magazines affinitaires des jeunes adultes jouent le
primat du visuel sur le sens. C’est I'entrée visuelle qui contextualise et non
le texte. Le visuel met le propos en situation ou en récit, en jouant souvent
sur les codes de 'album photo : par exemple en sélectionnant des images
prises sur le vif, plus intimes ou plus au coeur de I'action. Les principes de
I'album photo sont ainsi souvent repris : séquengage des images déclinées
en série, en mini films légendés... a suivre !

Dans cet environnement, le texte a essentiellement une fonction de
légende et de surligneur visuel : il est pris dans des cartouches de couleur,
il chevauche le cadre de I'image, et participe de ce fait a 'impact de la
photo. Le tout est renforcé par des partis pris de maquette qui facilitent
I'appropriation presque tactile du magazine par le lecteur : principes
d’étiquetage et de collage a la maniére du scrapbooking, ot les registres
de I'image et du texte se superposent et s’enchevétrent pour un effet
plus sensoriel et vécu ; graphisme expressif déclinant tous les registres de
Iécriture manuscrite du tag a la calligraphie.

Dit autrement, la fonction narrative des images et la superposition dans
la mise en page des zones texte et image créent une « stylistique » contem-
poraine au service des sens et non seulement du sens.
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Enfin, sur le plan du discours, les magazines adultes classiques développent
un art de 'éloquence ot les figures de rhétorique priment. Ils tiennent un
discours analytique et logique, fondé sur une argumentation dialectique,
développant linéairement thése, antithése et syntheése. Ils privilégient le style
indirect : un discours rapporté et médiatisé par 'émetteur qui laisse passer
toutes sortes de sous-entendus, de non-dits, de doutes, d’interrogations
vis-a-vis du sujet en question. D’ailleurs, dans les magazines traditionnels,
le projet, la philosophie, bref I'idéologie de I'émetteur sous-tend toujours
Iinformation : faisant appel a la « culture générale » et pratiquant la référence
constante, implicite ou explicite, a la grande Histoire de '’humanité.

Du point de vue narratologique, les magazines classiques adoptent ce
quon appelle la focalisation externe du récit : le point de vue omniscient
du narrateur émetteur (démiurge) qui sait tout sur les personnages et les
événements qu'il relate. Le lecteur est ainsi obligé de suivre et d’adhérer a
la philosophie sous-jacente du narrateur.

Les magazines jeunes adultes prennent le contrepied de cet ancien
systeme rhétorique en créant l'art du « live », plus partageable et par-
ticipatif. Ils font la part belle au vécu et a la parole d’expérience. Ils ne
renvoient pas a une idéologie mais développent le discours empirique du
témoignage ou de la parole rapportée par « bribes » (Uextrait, la citation,
la conversation a batons rompus et 4 plusieurs sur le mode du forum),
privilégiant la narration anecdotique, la petite histoire a la référence a
I'Histoire avec un grand H. Ils développent le style direct : un parler
spontané, une emphase ludique ou émotionnelle, viz la ponctuation,
'usage des guillemets, qui favorisent la mise en contact, la « connexion »
directe du lecteur avec d’autres individus, célebres ou anonymes.

Bref, ces titres évoluent vers une narration qui favorise « 'empathie » et
la montée des « valeurs de 'émotion » (au détriment de la prise de recul, de
la réflexion), en adoptant ce qu’on appelle la focalisation interne du récit :
une « caméra » subjective et incomplete a 'intérieur du personnage, ot le
lecteur adopte le point de vue de celui qui s’exprime, ot il voit et sent ce
que le personnage voit et ressent. De ce fait, il se sent plus concerné et plus
proche de la situation décrite.

Enfin ces magazines en affinité avec les jeunes adultes développent une
rhétorique nouvelle, beaucoup plus pragmatique, a I'image de cette génération
qui se dit elle-méme « pragmatique ». Ils font appel 4 un code de langage
commun a la génération des 20-30 ans, plus familier et simple & appréhender :
expressions lexicalisées, langage sms, formes interactives de la narration (com-
mentaires sur le mode Facebook), formes épistolaires manuscrites (références
au courrier, journal intime, collage) ou numériques (référence aux méls,
blogs), a forte dimension personnelle et autobiographique.

Il en résulte des magazines témoins de leur temps et des expériences contem-
poraines mettant en scéne des situations concrétes et particuliéres, mais aussi
contrastées, qui permettent au jeune lecteur de relativiser et donc de dédramatiser
la réalité décrite. Il leur est ainsi plus aisé de se situer par rapport a cette réalité.
Ces magazines privilégient par ailleurs la sélection qui permet d’aller droit a
I'essentiel et une forme interactive qui invite a passer a 'action
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Autrement dit les magazines affinitaires pour jeunes adultes apportent
une PRAXIS. Ils permettent au jeune lecteur de définir sa propre « conduite »,
de mieux se situer par rapport a ses pairs, de prioriser ses choix face aux
sollicitations accrues auxquelles il est soumis, et au final de savoir comment
se positionner dans le monde sans pour autant s’interroger ou se remettre
en question, ce qui le déstabiliserait davantage.

La valeur ajoutée de ces magazines réside donc dans un plaisir et une
efficacité immédiate, sans introspection. Ils mettent 'accent sur le relationnel
et le comportemental plus que sur le psychologique, sur le fait empirique
plutot que sur le jugement théorique, sur la réalité du cas particulier contre
toute forme d’idéalisation ou d’idéologie. En d’autres mots, ils favorisent
I'indépendance d’esprit du lecteur plus que son autonomie de jugement.

Cette promesse d’efficacité est renforcée par 'accent mis sur le testimo-
nial, en « miroir » de I'expérience personnelle des lecteurs, ce qui fonde
implicitement une « ligne de conduite communautaire » et renforce les
liens générationnels. Elle est soutenue également par un mode de traite-
ment de l'information, proche de la logique de prélévement propre au Net.
De la sorte, les titres affinitaires des jeunes adultes définissent un contrat
de lecture différent des générations de titres qui les précédent : non plus
un contrat moral et philosophique, c’est-a-dire un contrat « d’opinion »,
mais un contrat ludique et pragmatique, dit autrement un contrat « de
consommation et de service ».
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