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La presse féminine par celles qui la font

« On met les femmes sur un piédestal parce qu’elles sont mères, mais vous n’êtes quelque chose que parce que vous avez l’honneur quelquefois d’engendrer un homme, de porter un fils dans vos entrailles. »

Maria Deraismes, Le Droit des femmes

 


« Jusqu’à ce que l’habillement féminin ait été modifié, la femme même capable ne pourra lutter avec l’homme au point de vue professionnel. »

Hubertine Auclert, La Citoyenne

 


« La Fronde réclame l’égalité des droits, le développement sans entraves des facultés de la femme, la responsabilité consciente de ses actes, une place de créature libre dans la société. »

Marguerite Durand, La Fronde

 


« Marie Claire, dans notre esprit, est le type de la jeune fille et de la femme française à la fois simple et élégante, enthousiaste et mesurée, courageuse, obstinée, sans orgueil à la tâche quotidienne, mais en même temps très gaie. »

Marcelle Auclair, Marie Claire


 


« Il n’y a pas que sur la place publique que Marie Claire observe et s’active. C’est d’abord au cœur du couple, là où doivent se gagner les libertés élémentaires, que le journal ose les questionnements les plus intimes. »

Tina Kieffer, Marie Claire

 


« Je revendique avec Elle le sérieux dans la frivolité, l’ironie dans le grave. »

Hélène Gordon-Lazareff, Elle

 


« Avant tout le monde Elle a senti l’appétit de frivolité, de parure, de changement né de la guerre et l’a accompagn é au lieu d’y résister. »

Françoise Giroud, Elle

 


« L’essence volatile de Elle, c’est son équilibre instable, ses contradictions, son culte du paradoxe. Ne jamais renoncer, même lorsque ça tangue. Ça vacille, ça chaloupe, parfois ça chavire, mais c’est la vie. »

Valérie Toranian, Elle

 


« Comme c’est dur d’être une femme ! Katie Holmes, Victoria Beckham, Jennifer Aniston le savent bien, elles qui tous les jours se serrent la ceinture pour se glisser dans un minuscule bout de tissu. »

Katia Alibert, Gala

 


« Voici réalise votre rêve et fait de vous une star d’un jour ! »

Stéphane Singlard, Voici

 


« La vie est un roman et pas seulement pour les stars. Les femmes dans la vraie vie ont de vraies histoires à raconter.
Les femmes ne manquent ni de fantaisie, ni d’humour, ni de volonté pour avancer. »

Muriel Picard, Femme Actuelle

 


« Être grand reporteur à Votre beauté ? C’est faire de belles rencontres, m’amuser en apprenant des milliards de choses, et surtout faire un pied de nez au temps qui file pour devenir plus belle et plus sage. »

Inès de la Fressange, Votre beauté

 


« Au début, je ne songeais pas à entrer dans la mode, parce que je craignais que les gens pensent que j’étais stupide. Je ne m’inquiète plus de ça. »

Carine Roitfeld, Vogue

 


« La mode, c’est une pulsion. Marie Claire 2, c’est une alchimie, une partie de ping-pong entre deux personnes qui se retrouvent dans la fantaisie. »

Marie-Noëlle Demay, Marie Claire 2

 


« Coincée entre la journée du chien et du celle du hamster, la journée de la femme a au moins le mérite de rappeler que les combats féminins restent d’actualité. Pour la dignité de toutes, ici et ailleurs. »

Isabelle Bourgeois, Avantages

 


« Madame Figaro, c’est beaucoup d’élégance, un brin d’inconvenance. »

Anne Florence Schmitt, Madame Figaro

 


« Marie France, un parti pris résolument plus glamour, une personnalité plus affirmée, pour un maximum de plaisir. »

Yseult Williams, Marie France


 


« Glamour, c’est tout un univers. L’univers des filles d’aujourd’hui. Il s’adresse à une génération. »

Marie Lannelongue, Glamour

 


« Les comédiennes, on les reconnaît aussi parce qu’elles laissent quand elles passent un sillage qui veut dire “M’avez-vous reconnue ?”. »

Hélène Mathieu, Psychologies Magazine

 


« Mon objectif, comme je crois celui de beaucoup de gens qui écrivent, c’est de dire “Ouvrez les yeux ! Voyez-vous ce que je vois ? Est-ce que ça n’est pas enrichissant, est-ce que ça ne fait pas réfléchir, est-ce que ça n’est pas magique ?”. La vraie éducation, c’est ça, je pense. Ouvrir les yeux. »

Sylvie Overnoy, Cosmopolitan




Avant-propos

Pour avoir travaillé, depuis quelque vingt années, dans la presse magazine économique, puis féminine, au sein de groupes de presse leaders sur leurs marchés respectifs, j’ai vite été frappé par la différence de crédit généralement accordé à l’une par rapport à l’autre de ces deux familles. En effet, à la presse économique – et l’on pourrait en dire autant des quotidiens nationaux et des newsmagazines – sont associées des images de sérieux, d’influence, de respectabilité, tandis que la presse féminine est le plus souvent taxée de superficialité. Quant à l’influence qu’elle pourrait éventuellement exercer, elle est le plus souvent cantonnée à la couleur estivale des « rubans de chapeaux », pour reprendre l’expression de Wilkie Collins décrivant en 1868, dans Pierre de Lune, les « brochures s’adressant aux jeunes femmes ».

Plus de quinze ans de lecture assidue des différentes publications existant en France et à l’international, de recherches systématiques dans le cadre universitaire – au Celsa, à la Sorbonne et à Sciences-Po –, d’analyses d’anciens exemplaires et de recueils de témoignages auprès des journalistes qui travaillent dans cet univers m’ont au contraire convaincu du rôle capital qu’a joué, et que joue encore la presse féminine française dans la construction des attitudes et des comportements. Remarquable miroir des évolutions des mentalités et des modes
de vie, la presse féminine sait aussi indiquer la voie pour imaginer de nouvelles façons de penser et de vivre afin de promouvoir, de faire rayonner les valeurs féminines au sein de la société.

En rédigeant cet essai, j’ai souhaité susciter le débat autour d’un sujet quasiment absent du champ de réflexion et trop souvent réduit à quelques poncifs. Car c’est une autre face du french paradox que de maintenir cette dichotomie entre high culture et low culture, entre « sciences dures » et « sciences molles ». Or, d’évidence, si l’on se réfère à Edgar Morin, qui considère, dans L’Esprit du temps, « la culture de masse comme une culture produite en fonction de sa diffusion massive et tendant à s’adresser à une masse humaine, c’est-à-dire à un agglom érat d’individus considérés en dehors de leur appartenance professionnelle ou sociale », la presse féminine est aussitôt assimilée à la low culture. Selon Morin, la culture de masse – à laquelle il rattache la presse féminine – repose sur un triptyque : capacité à générer de l’argent, médiatisation aussi puissante que ciblée, et consommation orchestrée. Bien sûr, la presse féminine répond à cette définition. Pourtant, nous le verrons, la subtilité féminine de la presse magazine éponyme réside dans l’art d’entremêler sophistication élitiste et culture populaire, frivolité et engagement. Hélène Gordon-Lazareff, fondatrice de Elle, se déclarait ainsi « profondément amoureuse de la culture », lui offrant une place privilégi ée dans son magazine et lui assignant une fonction émancipatrice au service des femmes : « Je pense que la culture est extrêmement nécessaire aux femmes. Et ça, c’est un but aussi, je ne peux pas dire de vulgariser, mais d’apporter ce qui peut les intéresser. »

 



Qu’entend-on, au juste, par « presse féminine » ? Je retiendrai dans cet essai les magazines dont au moins deux lecteurs sur trois sont des lectrices :


– Les grands féminins généralistes, bien sûr, tels Marie Claire, Elle, Madame Figaro, Femme Actuelle, Modes & Travaux, Glamour…

– Les magazines de décoration et de jardin, tels Elle Décoration, Maison française, Marie Claire Maison, AD ou 100 Idées Jardin, qui, en véritables pédagogues de modernité dans un pays de tradition conservatrice quant au style et à l’architecture, ont popularisé le design et le métissage décoratif en France.

– La presse cuisine, représentée par des magazines comme Cuisine Actuelle, Guide Cuisine, Cuisine et Vins de France ou Prima Cuisine Gourmande, qui entretiennent la tradition du savoir-faire gastronomique et de l’art de vivre à la française, tout en ouvrant les esprits aux apports des cuisines d’ailleurs, aux innovations culinaires – pour ne citer qu’un exemple, la cuisine moléculaire du grand chef catalan Ferran Adrià, élaborée dans son restaurant El Bulli – et en proposant une initiation au monde du vin.

– La presse parentale, représentée par Parents, Famili ou Enfant magazine, qui facilitent la préparation à l’accouchement des futures mamans et leur prodiguent tous les conseils nécessaires pour appréhender sans angoisse les premiers mois et les premiers pas du bébé.

– La presse santé ou de bien-être : Santé magazine, Top Santé et Psychologies magazine, pour ne citer que les plus puissants d’entre eux.

– La presse people, de Gala à Voici en passant par Public et Closer.

– La presse féminine pour les seniors : Pleine Vie ou Notre temps.

Mais la presse féminine, aujourd’hui, c’est aussi, comme le démontrent Bruno Patino et Jean-François Fogel dans leur essai Une presse sans Gutenberg1, une multitude de sites
Internet féminins : Elle.fr, ouvert en 1995, Aufeminin.com, le plus consulté, femmeactuelle.fr, Psychologies.com, Marie-Claire. fr, Glamour.com ou Madame.LeFigaro.fr. Par définition, ces sites ne sont plus dans la galaxie Gutenberg, mais ils la prolongent, à l’image de ces astéroïdes fraîchement découverts qui viennent compléter notre connaissance du système solaire…


1. Grasset et Fasquelle, 2005.






Introduction

Les années 2000 sont marquées, en France, par le franchissement d’une nouvelle étape dans l’affirmation des femmes et des valeurs féminines au sein de notre société. La mise en place de la parité en politique, si laborieuse soit-elle – les femmes représentent toujours moins de 20 % des députés élus en juin 2007 –, a tout de même favorisé l’affirmation de ce que l’on peut appeler « le nouveau pouvoir féminin ».

Sur le plan politique, tout d’abord. Pour la première fois dans l’histoire de la République française, une femme a été investie comme candidate à l’élection présidentielle par l’un des deux plus puissants partis représentés à l’Assemblée nationale. Ségolène Royal, puissamment médiatisée par la presse féminine, de Elle à Marie Claire en passant par Gala et Voici, a réussi à se qualifier pour le second tour et à réunir 47 % des suffrages sur son nom le 6 mai 2007.

Sur le plan économique, ensuite1. Le monde des affaires a porté une femme à sa tête le 5 juillet 2005, avec l’élection de Laurence Parisot à la présidence du Medef, cette dernière déclarant alors : « La présence d’une femme
dans un univers marqué par une domination masculine très forte, cela ouvre la porte à la mixité. Or, en France, nous souffrons d’être dirigés par des groupes trop homogènes. Le Medef, en me choisissant, a permis cette ouverture. C’est plus riche et fructueux. » Par ailleurs, moins médiatisé mais tout aussi important, en septembre 2006, pour la première fois dans l’histoire de la Bourse en France, une femme a pris la tête d’une des entreprises du CAC 40 – les quarante plus grosses capitalisations boursières cotées sur le marché parisien. Même si cet événement masque le fait que sur notre territoire seules 7,6 % de femmes siègent au conseil d’administration de nos plus grandes entreprises – contre 17,6 % aux États-Unis et 13,9 % au Royaume-Uni, et alors même qu’au 1er janvier 2008 une loi a imposé en Norvège un quota de 40 % –, Patricia Russo a pris à Paris la direction opérationnelle du nouveau géant des télécommunications, né de la fusion entre le français Alcatel et l’américain Lucent. Il est significatif également que Les Échos, le premier quotidien économique français, ait battu, le 9 octobre 2006, son record de ventes chez les marchands de journaux parce qu’il avait demandé à 90 femmes d’influence d’être ses journalistes d’un jour. Parmi elles, citons Laurence Parisot, bien sûr, mais aussi Ségolène Royal, la créatrice de mode Chantal Thomass, la publicitaire Mercedes Erra, ou encore Anne Lauvergeon, la flamboyante et talentueuse présidente du directoire d’Areva. Ce 9 octobre 2006, les ventes du quotidien économique bondirent ainsi de 77 % à Paris, et de 104 % en province ! Comme si les cadres et les dirigeants d’entreprise souhaitaient siffler la fin d’un match joué exclusivement par des hommes…

Les femmes passent donc aujourd’hui la vitesse supérieure dans la prise du pouvoir politique et économique, soutenues par une société en attente d’un renouvellement des us et coutumes de nos dirigeants.
Or, le phénomène est nouveau, cette affirmation féminine au plus haut niveau de responsabilité non seulement ne choque pas, mais va jusqu’à passionner les Français. Rappelons-nous que, durant la campagne présidentielle de 1974, la Sofres avait publié un sondage indiquant que 70 % des Français en âge de voter étaient opposés à ce qu’une femme devienne président de la République. En 2007, à nouveau en pleine campagne présidentielle, les Français en âge de voter y sont favorables à plus de 90 %…

Et des institutions aussi masculines que la haute gastronomie française de suivre le mouvement. Ainsi, le Guide rouge Michelin a promu une femme au rang de trois étoiles dans son édition 2007 : Anne-Sophie Pic, à Valence. Cela ne s’était pas produit depuis des années – le restaurant La Mère Brazier avait gardé cette récompense de 1933 à 1968. Cette distinction débloqua la profession, qui, par le vote de 8 000 restaurateurs français, a élu Anne-Sophie Pic « chef de l’année », le 25 septembre 2007.

Un vif désir de renouvellement des élites est donc perceptible, et une majorité de Français l’attendent aujourd’hui des femmes, considérées, à tort ou à raison, comme étant à la fois plus créatives, plus pragmatiques dans leur façon de diriger et plus respectueuses de l’avenir de notre planète et de nos enfants. Comme nous le confiait Tina Kieffer, directrice de la rédaction de Marie Claire, au printemps 2007 : « Les femmes ont une espèce d’instinct de survie beaucoup plus développé que les hommes, pour des raisons de reproduction, de défense de la cellule, de pérennité de l’espèce […], mais, comme elles ont plus de pouvoir aujourd’hui, elles vont pouvoir se faire entendre, et il en est temps, car le problème écologique arrive comme une déflagration. »

 



Alors? Superficielle, la presse féminine? Il est vrai qu’elle a parfois une certaine propension à survaloriser
en couverture les thèmes les plus vendeurs, des sujets saisonniers – spécial maigrir, spécial maillots, spécial voyance – à des sujets parfois franchement accrocheurs, comme « Sexe : êtes-vous plutôt voyeuse ou exhibo ? » ou autres « Comment devenir meilleure au lit ». Comme elle est moins dépendante de l’abonnement que les newsmagazines ou les magazines économiques, et que les femmes ont le goût de varier les plaisirs et d’être fidèles à plusieurs titres à la fois, mais à tour de rôle, la presse féminine, pour défendre et développer ses parts de marché, se doit souvent, en effet, de forcer le trait en couverture. Cela dit, la récurrence des mêmes thèmes en couverture – les fameux « marronniers », dans le jargon de la presse – n’est pas l’apanage des féminins. Quelques exemples, pris au hasard des covers (couvertures) de newsmagazines ou de magazines économiques, suffisent à le prouver : « Le salaire des cadres », « Le prix de l’immobilier  », « Le classement des grandes écoles », « Les francs-maçons »… Ceux qui s’arrêtent à cette façade, que d’aucuns jugent répétitive, voire racoleuse, passent à côté de la richesse éditoriale et iconographique des magazines féminins. Ils ne peuvent donc que sous-estimer gravement la force d’influence de celle-ci, cette force d’influence que nous appellerons sa puissance frivole, une puissance d’influence d’autant plus forte qu’elle est sous-estim ée, puisque négligée par les élites en raison de son apparente futilité.

Or, superficialité et futilité font partie sans aucun doute des traits caractéristiques de la presse féminine, mais elles sont des composantes essentielles de la presse féminine comme elles le sont de la mode, qui cultive le désir et l’innovation, l’esprit d’élégance et le glamour, et prône le « carpe diem ». C’est ce qu’exprimait, avec son esprit mutin, Marie-Noëlle Demay, rédactrice en chef du magazine de luxe Marie Claire 2, au printemps 2006 :



« Quelle plus belle arme que celle de la séduction ? Et si l’époque a condamné les mouchoirs qu’on égare au pied d’un bel officier, l’éventail qu’on fait claquer au nez d’un roturier, elle les a avantageusement remplacés par des sautoirs tintinnabulant au creux de décolletés charmants, des minisacs d’où jaillissent des sonneries de portable, d’extravagants talons aiguilles, compensés, bobines ou incurvés, qui donnent le vertige tant à celui qui les jauge qu’à celles qu’ils supportent. »


Cela étant posé, ne serait-il pas intéressant de dépasser ce lieu commun d’une presse féminine superficielle pour étudier dans quelle mesure elle a contribué à cette affirmation politique et économique des femmes dans la cité ? De quelle façon a-t-elle pu modeler les mentalités et les comportements féminins depuis son apparition dans la seconde partie du XVIIIe siècle ? Quel fut son rôle dans les grands combats féministes depuis la seconde moitié du XIXe siècle ? Quels combats livre-t-elle aujourd’hui aux côtés des femmes pour briser le « plafond de verre » de la société française, qui fait qu’à diplômes ou compétences équivalents une femme a plus de difficultés qu’un homme à occuper des postes à responsabilités, est moins bien payée, souffre davantage de la précarité de l’emploi, constitue le gros des « travailleurs pauvres » et des foyers monoparentaux? Quel rôle joue-t-elle dans la prise de conscience de l’urgence qu’il y a à s’engager dans la voie du développement durable ?

De même, comment la presse féminine a-t-elle fait œuvre prophylactique en distribuant généreusement, depuis des années, ses conseils d’hygiène et de diététique? Comment a-t-elle influé au fil du temps sur les « canons de la beauté » et sur les normes du moment en matière de mode, de relation au corps ou de sexualité? Enfin, comment parvient-elle à concilier ce qui semble de prime abord inconciliable pour les non-initiés, Madame Figaro, par exemple, ayant proposé dans un même
numéro du printemps 2007 un sujet beauté intitulé « Haut les fesses ! », un reportage militant sur « les aventurières de l’Amazonie, ces Brésiliennes qui luttent pour sauver la plan ète » et une interview de Jean d’Ormesson, à l’occasion de la sortie de son dernier livre, Odeur du temps ? C’est tout l’objet de cet essai que de tenter de répondre à ces multiples questions.

Pour prolonger le parallèle entre la mode et la presse féminine, la réflexion de Leon Constantiner, sans doute le plus grand collectionneur mondial de photographies de mode, me semble illustrer à merveille notre analyse. Quand Le Monde lui demanda de commenter l’annonce de la vente aux enchères, en janvier 2008, d’une partie de sa collection – des centaines de clichés d’Helmut Newton, d’Irving Penn, de Guy Bourdin, de Jeanloup Sieff, d’Andreas Gursky, de Chris von Wagenheim ou d’Andres Serrano –, Constantiner fit part d’un étonnement teinté d’amertume quant à la place accordée par les instances intellectuelles et culturelles à la photographie de mode : « La plupart des musées et des grands collectionneurs ne se sont jamais intéressés à la photo de mode », alors même qu’elle est « probablement le meilleur reflet de notre société ». En effet, la presse féminine, à l’instar de la mode, est intimement liée à la capture et à la diffusion de l’image d’un corps féminin en majesté, un corps féminin d’une troublante beauté, allant de l’absolue nudité aux parures les plus sophistiquées.

Ainsi, au-delà d’une vision insouciante du destin de la femme occidentale prise dans les rets de la société de consommation, la presse féminine est l’illustration frivole et rayonnante de l’art de vivre à la française.


1. L’État a montré l’exemple en acceptant qu’Anne Lauvergeon, directrice de la Cogema depuis 1999, prenne la tête du nouveau groupe public Areva – champion civil de l’atome – le 3 septembre 2001.






TROIS GRANDES FAMILLES : UNE HISTOIRE FAITE D’ÉLÉGANCE, D’ENGAGEMENT ET DE RÊVE



Quand Axel Ganz, ancien président du groupe de presse allemand Prisma Presse – Femme Actuelle, Prima, Gala, Cuisine Actuelle… –, annonça à l’été 2007 qu’il avait décidé de cesser la publication de l’hebdomadaire Jasmin, lancé en octobre de l’année précédente, il expliqua dans les colonnes du Figaro : « La presse féminine est plus polarisée que nous le pensions, avec d’un côté les titres grand public, et de l’autre les titres sélectifs. » Ce constat ne correspond pourtant ni à la réalité historique de cette famille de presse, ni à sa typologie actuelle, qui est loin d’être bipolaire.

L’histoire de la presse féminine reste à écrire. En dehors des travaux publiés par des historiens de la mode, il n’y a pas eu d’ouvrage majeur depuis L’Émancipation des femmes et la presse en France jusqu’en 1870 de Louise Patrouillet, paru en 1928, et La Presse féministe en France (1869-1914) de Li Dzeh-Djen, publié en 1934. Ce peu d’intérêt des historiens pour la presse féminine est d’ailleurs révélateur du peu d’intér êt généralement accordé à l’histoire des femmes et de la féminité. Heureusement, on assiste depuis une vingtaine d’années à une multiplication de publications – dues essentiellement à des historiennes, soulignons-le.

Or, pour certains, cette dynamique actuelle de l’historiographie féminine est excessive, voire sexiste. L’historienne Michelle Perrot répond à ceux qui s’étonnent que l’on puisse envisager d’étudier l’histoire à travers le prisme de la condition féminine :



« Les hommes sont là. L’histoire des hommes est là, omniprésente. Elle occupe tout le terrain, et depuis longtemps. Les femmes ont toujours été conçues, représent ées comme une partie du tout, comme particulières et niées, la plupart du temps. On peut parler du silence de l’Histoire sur les femmes. Il n’est donc pas étonnant qu’une réflexion historique participe de cette découverte des femmes sur elles-mêmes et par elles-mêmes, aspect de leur affirmation dans l’espace public. […] L’émancipation des femmes, qui concerne les rapports entre les sexes, est un des faits majeurs du siècle. À ce moment de passage d’un millénaire à l’autre, il est bon de faire le point. Et ceux qui s’étonnent ne sont probablement pas au courant du développement considérable de cette réflexion dans le monde occidental depuis un quart de siècle1. »


L’altérité des sexes explique sans doute la pérennité de la presse féminine, tandis que l’égalité des droits entre hommes et femmes et aujourd’hui la parité sont inscrites dans les lois de la République. L’influence de la presse féminine sur la société française est le fruit d’un héritage historique particulièrement brillant, riche en innovations et en ouverture aux influences extérieures, tout particuli èrement italienne et américaine.

Si l’on prend un peu de recul dans l’analyse de la presse féminine française et que l’on convoque pour ce faire les deux grands témoins que sont l’histoire et la sociologie, on peut, selon moi, distinguer trois grandes familles constituant autant de branches à son arbre généalogique. Ces trois familles recoupent les ordres traditionnels qui, de l’Ancien Régime à la France du président Sarkozy, structurent notre société : l’aristocratique, la bourgeoise et la populaire. Si ces classes sont aujourd’hui beaucoup plus difficiles à définir que par le passé
car beaucoup moins étanches, il n’en reste pas moins qu’elles continuent – sous une forme certes différente, démocratie oblige – d’imprégner l’imaginaire collectif des Français.

L’aristocratie de la presse féminine, la presse dite aujourd’hui « de luxe », est aussi la plus ancienne. À ses débuts, sous le règne de Louis XV, elle ne concernait que l’élite féminine alphabétisée. Elle est bien sûr la branche la plus prestigieuse de l’arbre généalogique, celle qui a fait la mode et a bouleversé notre vision esthétique du corps féminin grâce au talent artistique de ses photographes.

La presse féminine composant la famille bourgeoise est quant à elle l’héritière de cette nouvelle couche sociale active, urbaine et entreprenante dans ses différentes strates – haute, moyenne et petite –, apparue lors de la révolution industrielle de la seconde moitié du XIXe siècle pour exploser durant les trente glorieuses. C’est la famille la plus diverse, la plus nombreuse et sans doute la plus influente de l’arbre généalogique. Elle a modelé notre vision de la sexualité, de la beauté et de la santé. C’est la presse de l’engagement.

La presse féminine populaire, enfin, ne put réellement s’affirmer qu’après la promulgation des lois scolaires assurant l’alphabétisation généralisée des filles sous la IIIe République. Elle connut son âge d’or avec la « presse du cœur », dont l’essor est lié à celui de la société de consommation, avant de connaître une nouvelle jeunesse, ces dernières années, grâce au phénomène people. Par nature, la presse féminine populaire est la plus largement diffusée des trois familles, et c’est ainsi qu’elle exerce son influence, précisément par sa capacité à propager les innovations dans les couches profondes de notre société.

Il faut souligner ici que chacune de ces trois familles fut longtemps sous-divisée en deux branches cousines, avant de fusionner, dans la seconde moitié du XXe siècle,
sur le modèle de la famille recomposée qui a cours aujourd’hui.

La première branche, la branche intellectuelle – la moins connue aujourd’hui –, est engagée, féministe, imprégnée de valeurs culturelles. Du très aristocratique Journal des dames créé en 1759 au mensuel d’ouvrières militantes La Politique des femmes créé après la révolution de février 1848, en passant par le quotidien féminin bourgeois La Fronde, lancé en 1897, cette branche, on le voit, s’est donc épanouie dans chacune des trois familles.

La seconde branche, la branche « sensuelle », est la plus connue. C’est en premier lieu la presse de la mode, de la beauté, de la cuisine, mais aussi des conseils sur la vie de couple, des plaisirs… De l’aristocratique Cabinet des modes, sous Louis XVI, à la « presse pour midinettes », représentée par exemple par Confidences, lancé en 1937, en passant par le mensuel Marie France, créé en 1944, dans l’euphorie de la Libération, à destination de la nouvelle bourgeoisie française, la prégnance de l’image de cette branche sensuelle a tendance à occulter la branche intellectuelle dans l’imaginaire collectif.







1. Les Femmes ou les Silences de l’histoire, Flammarion, 1998.
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LA FAMILLE ARISTOCRATIQUE : LA MODE ET L’ÉLÉGANCE SUR PAPIER GLACÉ

De la noblesse d’Ancien Régime à la noblesse d’Empire

Avant la Révolution française de 1789, la presse féminine faisait partie des privilèges aristocratiques, du simple fait que l’immense majorité de la population était analphab ète.

La presse féminine est apparue dans la seconde moitié du XVIIIe siècle, dans le cadre des salons mondains. Il s’agissait, pour l’élite féminine issue de l’aristocratie et de la haute bourgeoisie, d’affirmer la spécificité de son mode de vie par rapport aux hommes dans les domaines de la littérature, de la mode ou de la beauté. Dans les salons de Madame du Deffand, de Julie de Lespinasse ou de Madame Geoffrin se croisaient les esprits éclairés de l’époque : Diderot, d’Alembert, Buffon, Condorcet ou Grimm. C’est alors une spécificité bien française que de réunir ainsi des hommes et des femmes pour échanger de bons mots, discuter littérature, déclamer de la poésie ou préparer les élections à l’Académie. Comme le souligne l’historienne Mona Ozouf,


« le salon du XVIIIe siècle est l’emblème d’une mixité que la France a su imaginer et réussir. Madame de Staël ne déplore-t-elle pas qu’à Berlin “la société des femmes ne soit pas amalgamée à celle des hommes” ? »



Plusieurs revues allaient se succéder dans ces salons littéraires mixtes du siècle des Lumières. Le Courrier de la Nouveauté fut lancé en 1758 – le terme « nouveauté » était alors préféré à « mode » pour évoquer les tenues vestimentaires. Puis ce fut le Journal des dames, lancé en 1759 et publié jusqu’en 1778. D’abord consacrée exclusivement à la littérature, cette revue féminine dédiée à la reine Marie Leszczynska élargit progressivement son propos à la mode. Retenons-en par exemple les pages élogieuses consacrées en 1761 à Julie ou la Nouvelle Héloïse, le roman de Jean-Jacques Rousseau. La passion de Julie pour Saint-Preux bouleversa la critique littéraire de la revue, qui fut particulièrement sensible au fait que Rousseau condamnât de façon explicite le « despotisme paternel » conduisant à des mariages sans amour et préconis ât au contraire l’écoute par les parents du « penchant naturel » de leur fille, gage d’une union heureuse. Par ailleurs, sur le plan économique, les annonceurs étaient déjà au rendez-vous de ce support aristocratique : les publicités pour les pommades et les corsets y côtoyaient les annonces de couturières ou de sages-femmes…

Le poète Claude-Joseph Dorat dirigea le Journal des dames aux côtés des quatre nobles fondatrices, ce qui lui permit d’insuffler un esprit gentiment libertin et badin à la revue. Il fit ainsi publier son exquis poème L’Hymne au baiser, et nous ne résistons pas à l’envie de relire la premi ère strophe, si révélatrice du style Louis XV :


« Don céleste, volupté pure,
 De l’univers moteur secret,
 Doux aiguillon de la nature,
 Et son plus invincible attrait,
 Éclair, qui, brûlant ce qu’il touche,
 Par l’heureux signal de la bouche,
 Avertit tous les autres sens ;

Viens jouer autour de ma lyre ;
 Qu’on reconnaisse ton délire
 À la chaleur de mes accents. »


Enfin, citons le superbe Cabinet des modes, richement illustré à la main, qui fut lancé quatre ans avant la Révolution et proposait des recettes de cuisine, l’actualité mondaine de la vie à Versailles et, bien sûr, des conseils pour personnaliser sa toilette, en donnant à voir l’élégance des parures des différentes cours d’Europe. Il faut dire que Louis XVI, face au recul de la perruque et dans l’idée de favoriser un art « bien français », avait créé pas moins de six cents offices de coiffeurs en 1777 ! Le Cabinet des modes fut aussi le premier journal féminin à contester la tradition du corset à baleines rigides, sugg érant le corset de taffetas – le casaquin, plus souple et donc plus respectueux du « jeu des organes », pour reprendre l’expression des encyclopédistes. Ce journal préconisait ainsi un style plus délié : « Soyez assurée de votre marche. Osez lever la tête. » Le Cabinet des modes fut suivi sur ce terrain par L’Avant-coureur, qui suggéra de son côté le corset de feutre, parce que « plus léger et plus commode », répondant à l’idéal féminin exalté par Alexandre Dumas dans ses Mémoires : « Hardie de poitrine, cambrée de hanche, ardente de regard. »

 


La chute de Robespierre et l’instauration du Directoire marquèrent non seulement l’arrêt des charrettes de la Terreur, mais aussi le retour d’une mode en majesté. De nombreux magazines féminins furent alors lancés, dont l’influent Journal des dames et des modes, propriété d’un ancien ecclésiastique particulièrement coquet et volage, l’abbé La Mésangère. Journal fétiche des Merveilleuses souhaitant séduire les Incroyables, c’est la tête haute qu’il traversa le Consulat, l’Empire et la Restauration, avant de disparaître sous la monarchie de Juillet, alors qu’il fêtait son numéro 3600 ! Ce périodique prodiguait à ses
lectrices force produits et conseils de beauté, tels l’Eau miraculeuse du parfumeur Maillard, le Rouge des sultanes ou l’Huile de coco d’Amérique, « qui empêche les cheveux de blanchir », entremêlés de superbes planches de mode et modèles de toilette, dont certaines étaient gravées de la main même de l’ancien abbé. En outre, la plume de La Mésangère était admirable dans le registre badin. Qu’on en juge par cet extrait du numéro du 14 novembre 1813 :


« Rien de plus léger et de plus chaud qu’un châle de cachemire ; si nos dames recherchent avec soin cette étole précieuse, on ne saurait les en blâmer. La raison, la santé sont ici d’accord avec la mode ; mais on trouve le moyen de tout outrer. Qu’est-ce qu’un cachemire ? Les dames de la haute volée en mettent deux sur leurs épaules. Ces châles valent mille écus pièce. Ajoutez à cela quelques diamants en boucles d’oreilles, en bracelets, en agrafes de ceinture, et vous aurez raison de dire qu’une femme en négligé vaut son pesant d’or. »


La Mésangère fit grande impression sur Balzac, qui admirait « son idée ingénieuse de créer des archives à la mode, d’en constater les changements, de les publier et de soumettre ainsi de nombreuses industries à l’empire de la presse », et considérait l’abbé à la fois comme « un dictateur de la mode pendant trente ans » et, en raison de ses nombreux reportages géographiques, comme « un véritable guide touristique pour voyageuse en chambre ».

Le Journal des dames et des modes, qui avait pour sous-titre Gazette des salons, fut de fait, au fil de ses trois mille six cents numéros, la revue de salon la plus influente de son époque, tant sur le plan de la vie mondaine parisienne que sur celui de la vie littéraire et artistique française. C’était en quelque sorte le gardien du temple et l’officiant suprême des codes de la distinction et de la mode.


La publication dans ses colonnes de larges extraits des premiers romans de Balzac fit beaucoup pour populariser le futur auteur de La Comédie humaine auprès du lectorat féminin. L’écrivain, si sensible à la mode et au pouvoir d’influence des femmes, n’hésita pas, à l’instar de son double fictif Lucien de Rubempré, à se servir de ses amitiés féminines pour accélérer sa carrière littéraire. Ainsi, il cultiva tout particulièrement ses relations de cœur avec Marie-Caroline de Saint-Serin, cette journaliste au Journal des dames et des modes pour qui « un poète sans mise élégante est absolument dédaigné ». Balzac, ne pouvant rêver mieux, lui écrivit : « La vie est notre vêtement. »

 


Si la Restauration signa la fin des publications féministes, elle vit se multiplier en revanche les périodiques de mode, des revues luxueuses heureuses de retrouver les fastes de la vie de cour, tels L’Observateur de la mode, le Petit Courrier des dames ou L’Album des modes et nouveaut és. En 1829, juste avant l’effondrement définitif des Bourbons, parut La Mode d’Émile de Girardin, l’inventeur, dans son quotidien La Presse, du roman-feuilleton, qui se plaça sous la protection de la duchesse de Berry. Comme le souligne le professeur Georges Vigarello décrivant, dans son Histoire de la beauté, l’évolution des silhouettes sous la monarchie de Juillet :


« L’abandon des critères aristocratiques a des conséquences sur les profils […] : lignes et mouvements inédits, allures plus pragmatiques, affirmations d’affranchissements, aussi, fussent-ils à coup sûr rêvés plus que réalisés. »


La mode et la beauté, incarnées dans la figure mythique de la Parisienne, modèle de la femme coquette, urbaine et en mouvement, étaient mises à l’honneur par les magazines lancés sous le règne de Louis-Philippe, Journal des demoiselles, Journal des jeunes personnes,
La Toilette de Psyché, Le Colifichet ou La Fashion. Quant au très mondain Musée des modes parisiennes, il publiait avec délectation les « dessins des modes élégantes, les croquis des modes ridicules, des causeries sur les nouveaut és du jour, les bruits de salons… ».

Le Journal des demoiselles proposait une chronique des « bons usages » afin de guider les premiers pas des jeunes filles au moment si délicat où « elles font leur entrée dans le monde ». Littérature, théâtre et beaux-arts étaient traités sur un pied d’égalité avec les recettes de cuisine, les conseils d’hygiène et les usages à respecter afin de « tenir son rang ». La Mode, de son côté, se plaisait d’ailleurs à recenser les différents types de beauté féminine, invitant ses lectrices à choisir le sien : « la volontaire  », « l’involontaire », « la sociale », etc.

 


Après le coup d’État de Louis Napoléon Bonaparte le 2 décembre 1851 et, a fortiori, après le sacre un an plus tard, la presse féministe fut interdite par « l’Empire autoritaire  ». En revanche, la presse féminine mondaine connut un nouvel élan, encouragée par la munificence de la cour de Napoléon III et de l’impératrice Eugénie. Le Second Empire industrieux est aussi celui du retour de l’élégance aristocratique, fût-elle de récente lignée, représent ée par Le Conseiller des dames et des demoiselles ou La Mode illustrée.

Le premier proposait, sur une trentaine de pages, des rubriques variées, mêlant littérature – Victor Hugo avant son exil, Paul Féval et la mode du roman chevaleresque, Balzac et son intelligence de la presse féminine –, philosophie, planches de mode, conseils ménagers et leçons de « bonnes manières ». Citons à cet égard les extraits donnés en 1861 par Le Conseiller des dames du livre très « victorien » de la Britannique Mrs Beeton, Manuel pour tenir une maison : « J’ai toujours pensé qu’il n’y a pas de cause plus fréquente de mécontentement dans les
familles que des repas mal cuisinés et un intérieur en désordre ! » Mais il ne s’agissait pas non plus de badiner avec la morale, et la plus grande soumission au mari dans l’accomplissement du « devoir conjugal » était prescrite aux femmes. Ainsi, le Dr Acton écrivait en 1857 : « Elle se soumet à son mari, mais seulement pour lui plaire et si ce n’était le désir de la maternité, elle se passerait volontiers de ses attentions… »

La Mode illustrée, qui compta jusqu’à quarante mille abonnées, se caractérisait par la somptuosité de ses planches d’illustration – dessins et gravures, puis photographies – aux couleurs éclatantes. Il bénéficiait du savoir-faire de son prestigieux jumeau, L’Illustration, appartenant à la même famille et qui fut le premier journal en France à faire paraître une photo en noir et blanc, en 1891, et le premier aussi à publier une photo en couleur, en 1907. La Mode illustrée offrait à ses lectrices un panorama de la mode du jour, mais aussi des « ouvrages de dames » qui permettent aux lectrices de pratiquer ce que nous appelons désormais les « loisirs créatifs », et qui font aujourd’hui encore le succès du magazine sélectif Marie Claire Idées.


La haute couture, création française

Dans son numéro de mars 1866, La Mode illustrée plaidait avec conviction contre les idées reçues – malheureusement toujours vivaces quelque cent quarante ans plus tard :


« La mode, […] cette chose réputée si frivole, que l’on blâme, que l’on accuse, dont on rit si inutilement, qu’est-elle après tout? Le vivant, l’irrécusable témoignage des tendances, des goûts, des mœurs d’une époque, qu’elle résume, personnifie et signale au blâme ou à l’approbation des gens qui prennent la peine de réfléchir. »



Tout avait commencé à Paris une dizaine d’années plus tôt, avec la fondation, à l’hiver 1857-1858, par Charles Frédéric Worth, de la première maison de haute couture rue de la Paix. Il fut le premier à s’affranchir des commandes pour proposer ses propres créations, présent ées sur des modèles vivants, les « sosies » – les mannequins d’aujourd’hui –, faisant ainsi passer le couturier du rang de fournisseur des élégantes de la haute société à celui d’artiste indépendant. La Mode illustrée eut un rôle majeur dans le succès de l’entreprise lancée par Worth, en privilégiant sur ses couvertures ses modèles et la fameuse fluidité de la taille en forme de S, si valorisante pour les attributs féminins. Le mariage indéfectible entre la haute couture et la presse féminine de luxe était dès lors consommé.

 


Après la chute du Second Empire, alors que la France pleurait ses provinces perdues, Mallarmé, « le poète las que la vie étiole », l’auteur fétiche des symbolistes depuis L’Après-midi d’un faune, lança comme un défi le très élégant magazine La Dernière Mode. Il se plaisait à en écrire seul tous les articles, en usant d’une kyrielle de pseudonymes féminins pour donner le change. Pour Mallarmé, le comble de l’élégance était « la Parisienne par excellence »…

 


Plus tard, à l’Exposition universelle de Paris de 1900, vingt maisons de haute couture firent rayonner l’esprit de la griffe française. Jeanne Lanvin s’était lancée dès 1889, Jean Patou ouvrirait sa maison en 1910, et Coco Chanel – « Mademoiselle » Chanel, qui aimait à dire qu’« une femme qui ne se parfume pas n’a pas d’avenir » – en 1909. Cette envolée de la haute couture française aux premiers jours du XXe siècle fut accompagnée par Le Messager des modes, qui valorisait dès 1905 les
vêtements « découvrants » pour les plaisirs de la plage, ou par le très luxueux Femina, qui devint bientôt la vitrine du chic à la française et de la « jolie madame », de son lancement en 1901 jusqu’à sa disparition en 1956.

Le premier éditorial de Femina exposait clairement le contrat de lecture passé avec les élégantes :


« Femina sera tout simplement pour la femme et la jeune fille ce que L’Illustration et La Vie au grand air, par exemple, sont l’un pour l’actualité courante et l’autre pour les sports. […] Et, tout de suite, dissipons les équivoques : il ne s’agit point ici de “féminisme” ou d’“émancipation sociale” : nous laissons à d’autres le soin de masculiniser la femme et de lui enlever son charme exquis. »


Femina, qui s’assura la prestigieuse collaboration de Colette afin d’offrir une diffusion plus large, moins exclusivement aristocratique, à l’élégance française, fut l’exemple que suivit la glorieuse presse de mode d’outre-Atlantique, qui vit le jour après la Première Guerre mondiale, et plus particulièrement Harper’s Bazaar, lancé en 1918. Colette était soucieuse de la beauté des femmes. Elle prodiguait ses conseils avec une clairvoyance confirm ée aujourd’hui par tous les médecins : « Méfiez-vous des bains de soleil prolongés ; usez généreusement d’une bonne huile avant, pendant et après le bain de mer, pour vous et surtout pour vos enfants », « Ne négligez pas l’épiderme de vos mains, qui révèle votre âge plus crûment souvent que votre visage et enfin riez, si vous avez sujet de rire. Mais ne pleurez pas, sous peine de voir trop tôt votre beauté vous quitter. »

La presse féminine française assura une publicité précieuse aux défilés périodiques qui apparurent dans les années 1908-1910. Son impact dans l’économie française fut rapidement considérable, favorisé par l’apparition des grands magasins dans les années 1860 : si l’on s’en tient à
la parfumerie, la vitrine la plus accessible du couturier, les ventes passèrent de 26 millions de flacons en 1866 à 90 millions en 1900.

 


Après la Première Guerre mondiale, le phénomène devint international. La presse américaine, Harper’s Bazaar, Vanity Fair et Vogue en tête, conféra à la haute couture française un rayonnement, un prestige sans égal tout autour de la planète. À partir des années 1920, les femmes ayant goûté durant la guerre à une certaine forme de liberté en l’absence des hommes mobilisés, la mode contribua à émanciper le corps féminin.

Il faut dire que le couturier Paul Poiret avait déjà fait franchir un grand pas à la mode engoncée et aristocratique en supprimant le corset de tous ses modèles au profit du soutien-gorge, lors de la saison d’hiver 1909-1910. Au style artificiel et inhibant de la femme corsetée, Poiret préférait la souplesse, la fluidité des tissus s’abandonnant sur le corps libéré des femmes. La Mode illustrée valorisa cette tendance « plus droite, moins de buste, d’une souplesse élancée ». Toutefois, la mode restait pour Paul Poiret un apanage aristocratique, comme il le déclara au magazine féminin La Gazette du bon ton :


« [La mode] est par nature aristocratique et par caractère, un peu distante. C’est sa coquetterie de ne se laisser approcher que par un petit nombre d’adorateurs et de retarder le moment où elle se livre à la foule. »


Il fallut attendre les couturiers phare de l’après-guerre, Coco Chanel, Jean Patou et Jeanne Lanvin, pour que la mode se « démocratise » davantage. Ils inventèrent un style où élégance et vie moderne pouvaient cohabiter, un style permettant à la femme d’allier le chic à la sobriété afin de mener une vie plus active, une vie en mouvement et non plus en représentation statuaire, plus sportive même, comme l’expliquait Jean Patou :



« Mes modèles sont conçus pour la pratique du sport.
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