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Introduction : 

FoƌteŵeŶt iŶflueŶĐĠ paƌ le ŵilieu soĐioĐultuƌel, l͛iŵagiŶaiƌe social du genre féminin se 

nourrit des modèles et des représentations qui circulent dans une société donnée. Si on 

s͛appuie suƌ la dĠfiŶitioŶ de Judith Butleƌ, le geŶƌe est uŶe ĐoŶstƌuĐtioŶ soĐiale Ƌue «  les 

corps acquièrent à travers la représentation continuelle du genre par des pratiques 

discursives et non discursives »1. Dans ce processus les médias recouvrent un rôle 

foŶdaŵeŶtal, eŶ faisaŶt ĐiƌĐuleƌ uŶ ĐeƌtaiŶ iŵagiŶaiƌe liĠ à la fĠŵiŶitĠ. À l͛heuƌe aĐtuelle, la 

circulation médiatique permet une pénétration de plus en plus importante de cet imaginaire 

dans les pratiques et dans les discours quotidiens des personnes. Si historiquement les 

ŵagaziŶes fĠŵiŶiŶs oŶt ƌeĐouǀeƌt uŶ ƌôle ĐlĠ daŶs la ĐiƌĐulatioŶ de l͛iŵagiŶaiƌe soĐial du 

geŶƌe fĠŵiŶiŶ, aujouƌd͛hui les Ŷouǀeauǆ ŵĠdias appaƌus à l͛ğƌe ŶuŵĠƌiƋue oĐĐupeŶt euǆ 

aussi une place incontournable. 

De nombreux chercheurs et chercheuses ont traité la question des représentations du genre 

dans la presse féminine, notamment les courants des Gender et des Women's Studies des 

années quatre-vingt ou encore les Cultural Studies et la Popular Culture des années quatre-

vingt-dix. Si les premiers reconnaissaient pour la première fois le rôle idéologique des 

magazines féminins, notamment de perpétuation du patriarcat et du capitalisme, les 

deuxièmes introduisaient la thématique du plaisir de la lecture et du décodage négocié voire 

oppositionnel des messages des magazines.  

A la luŵiğƌe des Ġtudes pƌĠĐĠdeŶtes, Ŷous essaieƌoŶs d͛ideŶtifieƌ l͛iŵagiŶaiƌe soĐial du 

genre féminin véhiculé par Vanity Fair Italia et d͛eŶƋuġteƌ suƌ le dĠĐodage de Đe deƌŶieƌ de 

la part des lectrices. Les usages du magazine et son décodage seront notamment mis en 

perspective par rapport aux autres pratiques médiatiques du lectorat, particulièrement en 

Đe Ƌui ĐoŶĐeƌŶe les Ŷouǀelles teĐhŶologies de l i͛ŶfoƌŵatioŶ et de la ĐoŵŵuŶiĐatioŶ.  L͛iŶtĠƌġt 

de notre recherche est donc la découverte des processus sous-jacents à la réception du 

magazine. Comment les lectrices réagissent-elles aux différentes représentations véhiculées 

par Vanity Fair ? Ces messages influencent-ils la subjectivité et la perception de soi-même ? 

Ou, au contraire, les femmes ont-elles un regard critique sur les modèles proposés  ? Que 

font-elle donc des messages véhiculés par le magazine?  

                                                                 
1 Judith Butler citée par Laura Lee Down (dir. Margaret Maruani), 2005 p. 360 
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 Pour répondre à ces questions nous effectuerons une analyse socio-sémiotique du discours 

et du contrat de lecture du magazine, à laquelle suivra une enquête auprès du lectorat, pour 

questionner les usages du magazine et les contextualiser dans le cadre des autres pratiques 

médiatiques. Notre échantillon sera construit sur trois variables principales : âge, genre et 

assiduité dans la lecture. Notre principale hypothèse de recherche est que les usages de 

Vanity Fair, notamment la lecture désengagée typiquement associé à ce genre de magazines  

et l͛eŶseŵďle des pƌatiƋues ŵĠdiatiƋues du leĐtorat de Vanity Fair participent à une 

ŶĠgoĐiatioŶ des ŵessages du ŵagaziŶe et  de l͛iŵagiŶaiƌe liĠ au genre féminin véhiculé par 

celui-ci.  



 

 

 

 

PARTIE 1 

Lectrices et magazines : du culte de la féminité aux pratiques du 

lectorat 2.0



 

Chapitre 1 

Le contrat de lecture : de la ŶotioŶ d’idĠologie doŵiŶaŶte à celle d’iŵagiŶaiƌe 

social 

 

Dans ce chapitre nous allons parcourir la littérature critique prenant pour thème les 

magazines féminins, en particulier en ce qui concerne la diffusion et la réception des 

messages via le magazine. En commençant par les études des WoŵeŶ’s “tudies, focalisés sur 

la ŶotioŶ d͛idĠologie patƌiaƌĐale et Đapitaliste, Ŷous alloŶs diffĠƌeŶĐieƌ les pƌopos des 

chercheures féministes, en les nuançant par la suite avec les discours sur le lecteur actif des 

Cultural Studies. Successivement, à la lumière des enjeux de négociation du message par le 

lecteur, théorisé par les Cultural Studies, et de lecture subversive, théorisée par les études 

de la Popular Culture, Ŷous pouƌƌoŶt dĠpasseƌ la ŶotioŶ d͛idĠologie doŵiŶaŶte et d͛iŶflueŶĐe 

soĐiale, eŶ ŵoďilisaŶt plutôt Đelle d͛iŵagiŶaiƌe soĐial de geŶƌe et de Đo-construction de 

signification partagées. 

 

1.1 Le ŵagaziŶe coŵŵe ǀĠhicule d’idĠologies : l’appƌoche des WoŵeŶ’s Studies  

Tels que définis par Saveria Capecchi, les WoŵeŶ’s “tudies sont 

« UŶ seĐteuƌ d͛aĐtiǀitĠ sĐieŶtifiƋue et pĠdagogiƋue Ƌui se ĐoŶsaĐƌe à l͛aŵĠlioƌatioŶ du statut de la 

femme et à trouver des formes de représentation des expériences féminines qui lui confèrent dignité 

et pouvoir et qui reflètent fidèlement la gamme des contributions des femmes au développement 

culturel, économique, sociale et scientifique. »1  

Tradition de recherche née dans les années soixante aux Etats Unis et au Royaume Uni, les 

WoŵeŶ’s “tudies se battent pour une définition plus égalitaire de la féminité. La notion de 

genre, différenciée de celle de sexe, devient un sujet de débats. Les pionniers des études de 

genre le définissent comme « l͛eŶseŵďle des attƌiďuts Ƌu͛uŶe soĐiĠtĠ attaĐhe auǆ iŶdiǀidus, 

                                                                 
1
 Capecchi, 2006 : p.ϭϭϴ ͞I WoŵeŶ’s “tudies sono un ambito di attività scientifica e pedagogica che si dedica al 

miglioramento dello status della donme di rappresentazione delle esperienze femminili  che conferiscano 
dignità e potere e che riflettano fed elmente la gamma dei contributi delle donne allo sviluppo culturale, 

eĐoŶoŵiĐo, soĐiale e sĐieŶtifiĐo.͟ [notre traduction] 
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seloŶ Ƌu͛ils soient homme ou femme à la naissance»2 . Il s͛agit d͛uŶ « élément constitutif des 

rapports sociaux, fondé sur des différences perçues entre les sexes et une façon première de 

signifier des rapports de pouvoir3 ». Selon cette perspective, dite constructiviste, la culture 

ĐoŶditioŶŶe laƌgeŵeŶt l͛ideŶtitĠ ŵasĐuliŶe et fĠŵiŶiŶe et les rapports entre sexes sont au 

Đœuƌ de l͛oƌgaŶisatioŶ soĐiale. Pour cette raison, les WoŵeŶ’s “tudies mobilisent la notion 

de genre pour comprendre comment ses représentations participent à la création des 

réalités économiques et sociales dans une société particulière. Les médias sont tout de suite 

ĐiďlĠs eŶ taŶt Ƌue ǀĠhiĐule de Đes ƌepƌĠseŶtatioŶs, et doŶĐ iŶǀestis de l͛iŶtĠƌġt des 

chercheures. Ces dernières se plaignent surtout de la représentation qui ressort des 

ŵagaziŶes et des jouƌŶauǆ de l͛Ġpoque. Celle-là même que Betty Friedan appelle « une 

forme très particulière de féminité domestique et suburbaine »4 et Ƌui s͛oppose à la 

« nouvelle femme » promue par les féministes. Cette dernière lutte pour gagner plus de 

droits sociaux, éducatifs, économiques et politiques, en restant néanmoins ignorée ou 

ŵġŵe ƌidiĐulisĠe paƌ la pƌesse de l͛ĠpoƋue. À Đe pƌopos, uŶe ƌeĐheƌĐhe sǇstĠŵatiƋue au 

sujet de l͛iŵage ŵĠdiatiƋue de la feŵŵe est ŵeŶĠe pendant la deuxième vague du 

mouvement féministe. Comme l͛ĠǀoƋueŶt Caƌteƌ et “teiŶeƌ :  

« La préoccupation était que le message contenu dans ces formes médiatiques ait pu socialiser les 

gens, particulièrement les enfants, à penser que les stéréotypes dichotomisés et hiérarchiques sur les 

rôles sexuels fussent normales. Dans les années soixante-dix, les formes critiques de la recherche 

féministe allaient encore plus loin en examinant la façon dont les représentations médiatiques 

supportaient les intérêts de deux  systèmes emboités : le patriarcat et le capitalisme. »5  

Pouƌ ŵieuǆ ĐoŵpƌeŶdƌe les iŵpliĐatioŶs de l i͛ŶteƌaĐtioŶ eŶtƌe geŶƌe, ŵĠdias et pƌoduĐtioŶ 

de significations et identités, on rappellera ici la définition des médias que propose la 

psychologie sociale : 
                                                                 
2
 Maurice Godelier cité par Margaret Maruani (dir.), 2005 : p. 15  

3
 Joan Scott citée par Margaret Maruani (dir.), 2005 : p. 61 

4
 Betty Friedan, cité par Carter et Steiner, 2004 : p.1 « a very particular form of domestic, sub urban 

femininity »[notre traduction] 
5
 Caƌteƌ, “teiŶeƌ, ϮϬϬϰ: p.Ϯ ͞The ĐoŶĐeƌŶ ǁas that the seǆist ŵessage of those ŵedia foƌŵs soĐialized people, 

especially children, into thinking that  dichotomized and hierarchical sex-ƌole steƌeotǇpes ǁeƌe ͚Ŷatuƌal͛ aŶd 
͚Ŷoƌŵal͛. […] CƌitiĐal foƌŵs of feŵiŶist iŶƋuiƌǇ eŵeƌgiŶg iŶ the ϭϵϳϬs ǁeŶt eǀeŶ fuƌtheƌ ďǇ eǆaŵiŶiŶg the ǁaǇs 
in which media representation supported the interests of tǁo iŶteƌloĐkiŶg sǇsteŵs: patƌiaƌĐhǇ aŶd Đapitalisŵ͟ 
[notre traduction] 
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« Des artéfacts culturels, fondamentaux dans la construction collective de sens et centraux dans 

l͛oƌgaŶisatioŶ de l͛eǆpĠƌieŶĐe du ŵoŶde Ƌue les geŶs foŶt ĐoŶĐƌğteŵeŶt. Les disĐouƌs des ŵĠdias 

constituent le matériel avec lequel les processus cognitifs opérèrent, et arrivent à la construction des 

représentations mentales. » 6 

AutƌeŵeŶt dit, les ŵĠdias ƌeĐouǀƌeŶt le ƌôle d͛iŶstƌuŵeŶt ĐlĠ pouƌ la ĐoŶstƌuĐtioŶ de la 

sphğƌe puďliƋue et pouƌ la foƌŵatioŶ et la ŶĠgoĐiatioŶ d͛ideŶtitĠs. Pouƌ Đette ƌaisoŶ, l ͛Ġtude 

des ŵĠdias peut appƌeŶdƌe ďeauĐoup suƌ l͛iŶflueŶĐe soĐiale, la foƌŵatioŶ et le ĐhaŶgeŵeŶt 

des attitudes et la dimension collective du comportement. Des concepts qui seront 

fondamentaux dans la première phase de la recherche des WoŵeŶ’s “tudies.  

Une chercheure Ƌui s͛iŶsĐƌit ďieŶ daŶs Đette phase eŵďƌǇoŶŶaiƌe de ƌeĐheƌĐhe suƌ les 

magazines féminins est Anne-Marie Dardigna. Cette dernière est intégrée au courant 

féministe dit « de la deuxième vague », Đ͛est-à-dire post 1968 : « Après 1968, toute une 

génération de chercheuses féministes en sciences humaines prennent conscience de 

l͛oppƌĠssioŶ spĠĐifiƋue des feŵŵes, ǀĠhiĐulĠe paƌ uŶe idĠologie de geŶƌe Ƌui ŵasƋue 

l͛aspeĐt politiƋue de la doŵiŶatioŶ ŵasĐuliŶe eŶ la ƌeŶǀoǇaŶt au doŵaiŶe des faits 

˝Ŷatuƌels˝ »7. Dardigna dĠǀeloppe soŶ disĐouƌs autouƌ de la ƋuestioŶ de l͛idĠologie. Les 

magazines, qui à son avis reportent une version mythique de la vie quotidienne en la 

magnifiant à tout prix et en éliminant tout esprit critique, cacheraient un « apparat 

idéologique conservateur »8. Ainsi, « La parole du magazine neutralise les contradictions 

possibles, sources de changements créateurs. Elle les réduit en permanence à des 

stéréotypes nivélateurs, à des images proprement mythiques»9. Cette démarche ne ferait 

que continuer à perpétuer une image dégradante de la femme, opprimée sous le poids du 

patriarcat et utilisée comme instrument du capitalisme qui se cacheraient derrière la 

publicité des magazines. Les recherches de Dardigna menées au début des années soixante-

dix témoignent du paysage très varié de la presse féminine, qui commence à inclure des 

magazines pour la femme dite « libérée » comme Cosmopolitan ou Elle. La chercheure 

                                                                 
6
 Mazzaƌa, ϮϬϬϴ: p.ϯϰ ͞I ŵedia soŶo ǀisti  Đoŵe aƌtefatti  Đultuƌali, Đhe si poŶgoŶo Đoŵe stƌuŵeŶto 

fondamentale nella costruzione collettiva del senso e assumono un ruolo crucial e Ŷell͛oƌgaŶizzazioŶe 
dell͛espeƌieŶza del ŵoŶdo Đhe le peƌsoŶe ĐoŶĐƌetaŵeŶte faŶŶo.͟ [notre traduction] 
7
 Laura Lee Dawns, dans Margaret Maruani, 2005: p.356 

8
 Dardigna, 1978: p. 15 

9
 Ibidem, p. 11  
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dénonce également ces derniers et « leuƌ ˝pƌĠteŶdu fĠŵiŶisŵe˝, uŶe récupération 

proprement politique du mouvement de libération des femmes : « Il nous est apparu utile et 

uƌgeŶt de ƌeplaĐeƌ Đe ˝féminisme˝ daŶs Đe Ƌu͛il est ƌĠelleŵeŶt : un nouvel avatar de 

l͛oppƌessioŶ des feŵŵes ».10 Selon Dardigna la femme libérée se vend bien et sert encore 

ŵieuǆ les iŶtĠƌġts ĠĐoŶoŵiƋues des aŶŶoŶĐeuƌs. Il s͛agit iĐi de « l i͛ŶĐoƌpoƌatioŶ ou l͛ajout 

d͛uŶe ǀue ĐoŶtƌe-hégémonique »11, mise en place par les médias de masse, notamment 

pouƌ asseƌǀiƌ ses iŶtĠƌġts ĠĐoŶoŵiƋues. Des iŶtĠƌġts Ƌui, seloŶ DaƌdigŶa, Ŷ͛oŶt ƌieŶ à ǀoiƌ 

avec ceux des femmes. Les magazines « ĐhaŶgeŶt d͛iŵage pouƌ ƌesteƌ daŶs l͛oƌdƌe – 

ŵasĐuliŶ, ĐoŶjugal, ŵateƌŶel. C͛est Đela Ƌui est iŶĐƌoǇaďle, ŵais ǀƌai  ».12 

UŶe dizaiŶe d͛aŶŶĠes plus taƌd, la chercheure ďƌitaŶŶiƋue Maƌjoƌie FeƌgusoŶ, s͛aligŶe aǀeĐ 

l͛iŶteƌpƌĠtatioŶ de DaƌdigŶa : à son avis, même si les messages paraissent avoir changé 

durant l͛apƌğs gueƌƌe, les ŵagaziŶes fĠŵiŶiŶs ĐoŶtiŶueŶt à dĠfiŶiƌ les Ŷoƌŵes selon 

lesquelles ses lectrices devraient penser, paƌleƌ, ĐuisiŶeƌ, s͛haďilleƌ. Ferguson à ce propos fait 

un parallèle avec le concept de dogme et de culte. Selon la chercheure, le rôle social des 

magazines féminins est finalement celui de construire et maintenir un « culte de la 

féminité ».  Elle dessine notamment un parallèle entre les éléments caractéristiques des 

Đultes ƌeligieuǆ, tels Ƌu͛ils étaient décrits par Durkheim, et les relations entre les magazines 

féminins et leur audience : « Durkheim voit le Đulte Đoŵŵe uŶe iŶstitutioŶ soĐiale. Ce Ŷ͛est 

pas siŵpleŵeŶt uŶ sǇstğŵe de sigŶes paƌ leƋuel la foi est tƌaduite eǆtĠƌieuƌeŵeŶt, Đ͛est uŶe 

collection de moyens parmi lesquels ce système est crée et recrée périodiquement» 13 . De ce 

point de vue, les cultes religieux et les magazines féminins ont plusieurs points en commun : 

ils prévoient des fêtes, des cérémonies, des rites et des rituels (dans le cas des magazines 

entre autres le soin du corps, le ménage, la cuisine, etc.). On trouve aussi des totems à 

adorer (la femme), un oracle qui transmet le message (le magazine), des grande-prêtresses 

(les rédactrices) et un intérêt pour le prosélytisme. En promouvant le culte de la féminité ces 

magazines ne reflètent pas seulement le rôle de la femme dans la société, mais ils 

                                                                 
10

 Dardigna, 1978: p. 8 
11

 Carter, Steiner, 2004 : p.ϯ ͞iŶĐorporated or co-opted this counter-hegeŵoŶiĐ ǀieǁ͟ [Ŷotƌe tƌaduĐtioŶ] 
12

 Dardigna, 1978: p.32 
13

 FeƌgusoŶ, ϭϵϴϯ p. ϭϮ ͞Duƌkeiŵ ǀieǁs the Đult as a soĐial iŶstitutioŶ. ͚This is Ŷot siŵplǇ a sǇsteŵ of sigŶs ďǇ 
which the faith is outwardly translated it is a collection of the means by which this [system] is created and re-

Đƌeated peƌiodiĐallǇ͛ ͟. [Ŷotƌe tƌaduĐtioŶ] 
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fournissent aussi une source de définitions de ce rôle ainsi que sa socialisation. Ils 

représentent une plateforme publique de motivation, conseils et optimisme pour se réaliser 

en tant que membres du culte et consommatrices. Institutions sociales et agents de 

socialisation en même temps, les magazines féminins représentent un média extrêmement 

envahissant en promulguant valeurs et attitudes. Ceci dit, ces derniers ne sont ni modernes 

ni révolutionnaires, au contraire « la grande partie de ce qui est paƌtagĠ est faŵilieƌ. […] Ces 

messages ne sont pas vraiment créés, mais plutôt recréés, réajustés, renommés et 

ƌeǀitalisĠs. […] Les ƌituels ƌattaĐhĠs à l͛eŵďellisseŵeŶt, à l͛ĠduĐatioŶ des eŶfaŶts, au ŵĠŶage 

et à la cuisine confirment cet ordre symbolique ».14 Ferguson mobilise également la notion 

de super woman. Une définition Ƌui ƌeste eŶĐoƌe aujouƌd͛hui d͛aĐtualitĠ ƋuaŶd oŶ aŶalǇse le 

discours des magazines féminins . Il s͛agit de la feŵŵe, ou ŵieuǆ des feŵŵes, ƌepƌĠseŶtĠes 

dans les magazines. Belles et brillantes, les modèles se multiplient, dans un défilé de rôles à 

eŶǀieƌ où à Ġŵuleƌ. CeĐi dit, ŵalgƌĠ l͛appaƌeŶte ouǀeƌtuƌe des ŵagaziŶes, FeƌgusoŶ 

remarque que « en créant et soutenant des images et des symboles de féminité, les 

rédacteurs fabriquent et soutiennent un lectorat pour leur journal, en créant un marché 

pour les annonceurs ».15 Paƌ ĐoŶsĠƋueŶt Ŷous ƌestoŶs toujouƌs daŶs l͛optiƋue de 

l͛incorporation de la vue contre-hĠgĠŵoŶiƋue, il s͛agit de la Ŷouǀelle ǀeƌsioŶ du  

consumérisme cachée derrière les faux-semblants du féminisme. Car la nouvelle femme, ou 

la super woman, combine carrière et maison, indépendance et relations familiales, beauté et 

professionnalisme. Et pouƌ Đela elle a ďesoiŶ d͛uŶe ĐolleĐtioŶ d͛oďjets et seƌǀiĐes. Caƌteƌ et 

Steiner résuŵeŶt Đette ŵaŶiğƌe de fusioŶŶeƌ des idĠes fĠŵiŶistes aǀeĐ l͛idĠologie de la 

consommatioŶ eŶ tƌois poiŶts pƌiŶĐipauǆ  : « l͛appƌopƌia oŶ de ĐoŶĐepts Ƌuasi-fĠŵiŶistes, la 

ƌĠǀisioŶ des ˝ oĐĐupa oŶs faŵiliales˝ pouƌ les ƌeŶdƌe Đoŵpa ďles aǀeĐ la ƌĠalisa oŶ de soi et 

                                                                 
14 FeƌgusoŶ, ϭϵϴϯ: p. ϳ ͞MuĐh of ǁhat is shaƌed is faŵiliaƌ. […] These ŵessages aƌe Ŷot so ŵuĐh Đƌeated as ƌe-

created, re-angled, re-titled and revitalized. […] The ƌituals attaĐhed to ďeautifiĐatioŶ, child-rearing, housework 
aŶd ĐookiŶg attest to this sǇŵďoliĐ oƌdeƌ.͟ [Ŷotƌe tƌaduĐtioŶ] 
15

 Iďideŵ, p. ϭϬ ͞The result of the study suggest that by creating and fostering images and symbols of 
femininity editors also create and sustain a ready-made readership for their journal, and provide a market-

plaĐe foƌ theiƌ adǀeƌtiseƌs.͟ [Ŷotƌe tƌaduĐtioŶ] 
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la prise en compte des fantaisies féminines ».16 Au fond, le message ne change pas, il s͛agit 

toujours de maintenir le status quo de genre en insistant sur le culte de la féminité.  

OŶ ǀoit ďieŶ Đoŵŵe daŶs la peŶsĠe des pioŶŶiğƌes de l͛aŶalǇse du disĐouƌs des ŵagaziŶes 

féminins la relation magazine-lectrice est vue comme un rapport de pouvoir. Les magazines 

et leurs rédactrices sont même comparés aux oracles et aux prêtresses des cultes religieux, 

où la transmission des messages et des représentations est linéaire et sans filtres. Les 

lectrices paraissent donc des sujets inermes face auǆ daŶgeƌs de l i͛dĠologie ŵasĐuliŶe 

dominante. Dans le travail de Dardigna et Ferguson, la place de la lectrice est oubliée, sinon 

en tant que réceptrice passive des ces « images et symboles de féminité » crées par les 

ƌĠdaĐteuƌs. Coŵŵe oŶ ǀeƌƌa aǀeĐ l͛appoƌt des ĐouƌaŶts d͛Ġtudes suĐĐessiǀes, doŶt 

notamment celle des Cultural Studies, le récepteur des messages est premièrement 

ƌespoŶsaďle de leuƌ iŶteƌpƌĠtatioŶ et iŶtĠƌioƌisatioŶ. Le pƌoĐessus de sigŶifiĐatioŶ Ŷ͛est doŶĐ 

pas un mouvement linéaire du magazine au lectorat, mais un processus continu de 

ĐopƌoduĐtioŶ de seŶs. L͛« imaginaire social »17 autour de la notion de genre « est engendré 

paƌ les disĐouƌs Ƌui ĐiƌĐuleŶt daŶs les gƌoups soĐiauǆ, s͛oƌgaŶiseŶt eŶ sǇstğŵes de peŶsĠe 

cohérents créateurs de valeuƌs, jouaŶt le ƌôle de justifiĐatioŶ de l͛aĐtioŶ soĐiale et se 

déposant dans la mémoire collective »18. On voit donc bien comment les médias, 

susĐeptiďles d͛ġtƌe ǀĠhiĐules d͛idĠologies, Ŷe soŶt Ƌu͛uŶ des aĐteuƌs eŶ jeu daŶs la 

construction sociale de la notion de genre.  

 

1.2 Les Cultural Studies et la genèse du lecteur-producteur  

« Comme John Berger a relevé, dans les arts figuratifs (publicité comprise) les femmes sont presque 

toujours représentées comme si elles étaient observées par une figure masculine. Selon Bourdieu, ce 

ƌegaƌd ŵasĐuliŶ adoptĠ paƌ les feŵŵes Ŷe peut Ƌue les aŵeŶeƌ à aǀoiƌ le seŶtiŵeŶt d͛ġtƌe 

inadéquates, et constitue une forme de violence symbolique exercée par les hommes sur les 

feŵŵes. […] CeĐi Ŷe sigŶifie pas Ƌue toutes les feŵŵes sont asservies au système ou 

                                                                 
16

 Carter,Steiner 2004 p. 57-58 « the appropriation of quasi -feŵiŶists ĐoŶĐepts, the ƌedƌaftiŶg of ͞ĐaƌiŶg͟ to 
make it compatible with self-fulfillŵeŶt aŶd the aĐkŶoǁledgeŵeŶt of feŵale faŶtasies͟. [notre traduction] 
17

 Patrick Charanudeau, 2007 (consulté en l igne) 
18

 Patrick Charanudeau, 2007 (consulté en l igne) 
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consommatrices passives des messages véhiculés par les médias : il est tout de même indéniable 

Ƌu i͛l suďsiste uŶ ĐoŶditioŶŶeŵeŶt ĐausĠ paƌ l͛aďsoƌptioŶ osŵotiƋue de la Đultuƌe daŶs laƋuelle oŶ 

est plongé, lequel parfois se révèle à travers des comportements de consommation contradictoires, 

ou nombreux symptômes corporels. »19 

Cette longue citation de Saveria Capecchi, tirée de son ouvrage « Identité de genre et 

médias »20, sǇŶthĠtise la peŶsĠe du ǀaste ĐouƌaŶt d͛Ġtudes suƌ l͛iŶfluence des médias, dont 

les WoŵeŶ’s “tudies faisaient notamment partie. Nous voyons bien que la lectrice de 

ŵagaziŶes fĠŵiŶiŶs est ĐoŶsidĠƌĠe eŶ taŶt Ƌu͛ĠlĠŵeŶt passif du pƌoĐessus 

communicationnel. Ce cadre théorique reste à nuancer et sera bouleversé par l ͛ĠŵeƌgeŶĐe 

des Cultural Studies.  

Courant de recherche paru en Grande-Bretagne dans les années soixante, les Cultural 

Studies croisent de façon transdisciplinaire sociologie, anthropologie culturelle, philosophie, 

ethnologie, littérature, médiologie et arts. Nous sommes ici particulièrement intéressés par 

leurs dimensions critiques, notamment en ce qui concerne les relations entre culture et 

pouvoir et les pratiques de consommation de textes culturels. Dans la définition de 

Capecchi : 

 « Les Audience Studies [branche des Cultural Studies] ŵaƌƋueŶt le passage de l͛atteŶtioŶ de 

l i͛dĠologie pƌĠseŶte daŶs les teǆtes Đultuƌels à l͛Ġtude des sigŶifiĠs des pƌatiƋues de ĐoŶsoŵŵatioŶ 

de teǆtes populaiƌes du poiŶt de ǀu de l͛audieŶĐe, laƋuelle est ǀue Đoŵŵe poteŶtiellement 

˝ƌĠsistaŶte˝ auǆ ŵessages idĠologiƋues et hĠgĠŵoŶiƋues des ŵĠdias.  »21  

                                                                 
19

 CapeĐĐhi, ϮϬϬϲ p. ϳϳ ͞ Coŵe ha ƌiǀelato JohŶ Beƌgeƌ, Ŷelle arti  visive (pubblicità compresa), le donne 

vengono quasi sempre rappresentate come se fossero osservate da una figura maschile (male gazeͿ.[…] Il  fatto 
che le donne, osservandosi  con occhi maschili , tendano a giudicarsi continuamente inadeguate rispetto  ai  
ĐaŶoŶi di ďellezza ĐoƌƌeŶti ĐostituisĐe uŶa foƌŵa di ͚ǀioleŶza siŵďoliĐa͛ eseƌĐitata dagli  uoŵiŶi sulle doŶŶe 
;Bouƌdieu, ϭϵϵϴͿ. […] Ciò ŶoŶ sigŶifiĐa Đhe le doŶŶe siaŶo tutte ͚asseƌǀite al sisteŵa͛ o ĐoŶsuŵatƌiĐi passiǀe dei 
messaggi veicolati dai media: ğ iŶŶegaďile peƌò, Đhe ǀi sia uŶ ĐoŶdizioŶaŵeŶto Đausato dall͛assoƌďiŵeŶto 
osmotico della cultura in cui siamo immersi. Che spesso si rivela in comportamenti di consumo contraddittori e 
Ŷuŵeƌose siŶtoŵatologie Đoƌpoƌee.͟ [Ŷotƌe tƌaduĐtioŶ] 
20

 Iďideŵ ͞IdeŶtità di geŶeƌe e ŵedia͟ [Ŷotƌe tƌaduĐtioŶ] 
21

 Iďideŵ, p.ϭϭϯ ͞Gli Audience Studies segŶaŶo il  passaggio dall͛atteŶzioŶe all i͛deologia pƌeseŶte Ŷei testi 
culturali  allo studio dei significati delle pratiche di consmo dei testi popolari da parte delle audien ce, le quali 
soŶo ǀiste Đoŵe poteŶzialŵeŶte «ƌesisteŶti» ai ŵessaggi ideologiĐi ed egeŵoŶiĐi dei ŵedia.͟ [notre 

traduction] 



Chapitre 1 

Le contrat de lecture : de la ŶotioŶ d͛idĠologie doŵiŶaŶte à Đelle d i͛ŵagiŶaiƌe soĐial 

 

15 

 

Le ĐoŶĐept d͛audieŶĐe aĐtiǀe ƌessoƌt daŶs le tƌaǀail de “tuaƌt Hall, l͛uŶ des ƌepƌĠseŶtaŶts 

d͛eǆĐelleŶĐe de l͛ĠĐole des Cultural Studies, notamment dans son ouvrage célèbre 

Coding/Decoding. En opposant sa pensée à celle des chercheurs de la communication de 

masse qui voient le processus communicationnel comme un circuit de circulation, Hall 

soutien que « le processus communicationnel est une structure produite et entretenue par 

l͛articulation de moments liés entre eux, mais distincts – production, circulation, 

distribution/consommation, reproduction» 22. DaŶs Đe seŶs, l͛audieŶĐe est ĐoŶsidĠƌĠe 

comme un acteur actif du processus communicationnel et un producteur de sens. Dans la 

pensée de Hall le message des médias ne reflète pas la réalité, au contraire il construit des 

visions hégémoniques de ce qui devrait être accepté en tant que réalité. Ces conditions 

hĠgĠŵoŶiƋues d͛eŶĐodage eŶĐouƌageŶt l͛audieŶĐe à ĐoŵpƌeŶdƌe le ŵessage d͛uŶe façon 

préférentielle. CeĐi Ŷ͛eŵpġĐhe tout de même pas une interprétation autre du message. 

DaŶs l͛opiŶioŶ de Hall il Ǉ a tƌois tǇpes de dĠĐodages possiďles  :  

« Le dominant hégémonique, où le spectateur intègre directement et sans restrictions les sens 

connotĠ d i͛ŶfoƌŵatioŶ ; […] le ŶĠgoĐiĠ, où Ŷous ƌepĠƌoŶs uŶ ŵĠlaŶge d͛ĠlĠŵeŶts adaptifs et 

oppositioŶŶels […] et l͛oppositioŶŶel, où le speĐtateuƌ/leĐteuƌ dĠtoŶalise le ŵessage daŶs le Đode 

préféré pour le re-tonaliser dans un autre cadre de référence. »23 

On retrouve aussi le ĐoŶĐept d͛audieŶĐe aĐtiǀe daŶs l͛œuǀƌe de MiĐhel de Ceƌteau. Le 

philosophe français voyait le lecteur comme un sujet créatif :  

« L͛aĐtiǀitĠ Đultuƌelle des ŶoŶ-producteurs de culture, une activité non signée, non lisible, non 

symbolisée, et qui reste la seule possible à tous ceux qui pourtant paient, en les achetant, les 

produits-speĐtaĐles où s͛Ġpelle uŶe ĠĐoŶoŵie pƌoduĐtiǀiste. […] Cette ŵaƌgiŶalitĠ est deǀeŶue uŶe 

ŵajoƌitĠ sileŶĐieuse. […] Les taĐtiƋues de la ĐoŶsoŵŵatioŶ, iŶgĠŶiositĠs du faible pour tirer parti du 

fort, débouchent donc sur une politisation des pratiques quotidiennes.»24  

Mais l͛auteuƌ Ƌui est pƌoďaďleŵeŶt allĠ le plus loiŶ daŶs la thĠoƌisatioŶ de l͛audieŶĐe aĐtiǀe 

est John Fiske. Chercheur américain et expert des médias, John Fiske se positionne, avec ses 

                                                                 
22

 Hall, 1997: p. 61 
23

 Hall, 1997: p. 69-70 
24

 De Certeau, 1990: p. XLIII - XLIV 
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ouvrages Reading the Popular et Understanding Popular Culture, aux antipodes par rapport 

auǆ thĠoƌiĐieŶs de la Đultuƌe de ŵasse de l͛ĠĐole de FƌaŶcfort. Il réécrit la définition de 

culture populaire, laquelle « Ŷ͛est pas de la consommation, mais de la culture – le procès 

actif de génération et circulation de significations et de plaisirs dans un système social : en 

tout Đas, la Đultuƌe Ŷe pouƌƌa jaŵais ġtƌe adĠƋuateŵeŶt dĠĐƌite eŶ teƌŵes d͛aĐhat et de 

ǀeŶte d͛oďjets»25. Selon Fiske, la culture populaire constitue une interface entre les produits 

des iŶdustƌies Đultuƌelles et la ǀie de tous les jouƌs. C͛est uŶe foƌŵe de Đultuƌe pƌoduite paƌ 

les gens, qui retravaillent, réutilisent ou rejettent les textes produits par les industries 

Đultuƌelles. Fiske l͛appelle aussi « l͛aƌt d͛ġtƌe au ŵilieu. EŶ utilisaŶt leurs  produits pour nos 

ďuts͟26. Dans son ouvrage Understanding Popular Culture, Fiske reconnaît la pertinence des 

appƌoĐhes sĠŵiotiƋues et ĐƌitiƋues à l͛aŶalǇse des ŵĠdias. Mais selon lui le dévoilement de 

l͛idĠologie doŵiŶaŶte des teǆtes Ŷe peut Ƌu͛aŵeŶeƌ l͛eŶƋuġte  à un niveau supérieur 

d͛aŶalǇse. À Đe stade là, l͛aĐĐeŶt est ŵis suƌ la ŵaŶiğƌe doŶt les gens font face à ces 

systèmes, celle dont ils lisent leurs textes et comment ils produisent de la culture populaire à 

partir de ces derniers. Ainsi : « Le fait que le système ne produit que des marchandises, soit 

culturelles soit matérielles, ne signifie pas que le procès de consommer ces marchandises 

peut être adéquatement décrit en tant que transformation des  gens en une masse 

homogène à la merci des barons des industries  »27. Selon Fiske, la culture populaire peut 

être définie selon quatre axes : langage ; contradiction et complexité ; pauvreté textuelle et 

intertextualité ; plaisir. Premièrement, la culture populaire est souvent attaquée pour son 

langage impropre. Fiske remarque à ce propos que  « cette utilisation populaire du langage 

cause offense et préoccupation [particulièrement] entre les membres de la bourgeoisie bien 

éduƋuĠe, Ƌui oŶt uŶ iŶtĠƌġt paƌtiĐulieƌ eŶ pƌĠseƌǀaŶt leuƌ ĐoŶtƌôle suƌ l͛ĠduĐatioŶ »28. La 

culture populaire, au contraire revitaliserait le langage en lui donnant un nouveau souffle. En 

                                                                 
25

 JohŶ Fiske, ϭϵϴϵ: p.Ϯϯ ͞Populaƌ Đultuƌe is Ŷot ĐoŶsumption, it is culture – the active process of generating 
and circulating meanings and pleasures within a social system: culture however, can never be adequately 

desĐƌiďed iŶ teƌŵs of the ďuǇiŶg aŶd selliŶg Đoŵŵodities.͟ [Ŷotƌe tƌaduĐtioŶ] 
26

 Fiske, 1989  p.3 « The aƌt of ďeiŶg ͞iŶ ďetǁeeŶ͟ is the aƌt of populaƌ Đultuƌe. UsiŶg theiƌ pƌoduĐts foƌ ouƌ 
puƌposes is the aƌt of ďeiŶg iŶ ďetǁeeŶ pƌoduĐtioŶ aŶd ĐoŶsuŵptioŶ.͟ [Ŷotƌe tƌaduĐtioŶ] 
27

: Ibidem, p.25-26 « The fact that the system provides only commodities, whether cultural or material does not 
mean that the process of consuming those commodities can be adequately described as one that commodifies 
the people iŶto a hoŵogeŶized ŵass at the ŵeƌĐǇ of the ďaƌoŶs of the iŶdustƌies.͟ [Ŷotƌe tƌaduĐtioŶ] 
28

 Ibidem, p. 106 « use ;oƌ ͞ŵisuse͟Ϳ of laŶguage Đauses suĐh offeŶĐe aŶd ĐoŶĐeƌŶ to […] ŵeŵďeƌs of the 
eduĐated ďouƌgeoisie ǁith a ǀested iŶteƌest iŶ pƌeseƌǀiŶg theiƌ ĐoŶtƌol oǀeƌ eduĐatioŶ.͟ [Ŷotƌe tƌaduĐtioŶ] 
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deuǆiğŵe lieu, la Đultuƌe populaiƌe est aĐĐusĠe d͛ġtƌe pƌĠǀisiďle et superficielle, sur ce point 

Fiske répond que « diƌe où ƌĠǀĠleƌ la ǀĠƌitĠ ĐaĐhĠe sous la suƌfaĐe est l͛aĐte d͛uŶ teǆte feƌŵĠ 

et disĐipliŶaiƌe Ƌui ƌeƋuit de dĠĐhiffƌeƌ aǀaŶt de le liƌe. [Au ĐoŶtƌaiƌe] ŵoŶtƌeƌ l͛ĠǀideŶĐe 

laisse l͛iŶtĠƌieuƌ iŶeǆpƌiŵĠ, eŶ laissaŶt des interstices et des vides à combler par le lecteur-

pƌoduĐteuƌ gƌâĐe auǆ liaisoŶs Ƌu͛il feƌa aǀeĐ soŶ eǆpĠƌieŶĐe soĐiale  »29. Par rapport à la 

pauǀƌetĠ teǆtuelle et à l͛iŶteƌteǆtualitĠ, Fiske oďseƌǀe Ƌue daŶs les Đultuƌes populaiƌes, les 

textes en tant Ƌu͛oďjets ne sont que des marchandises très peu élaborées et incomplètes car 

les industries créatives qui les produisent visent à garder les dépenses au minimum. Ils 

prennent de la ǀaleuƌ seuleŵeŶt à paƌtiƌ du ŵoŵeŶt où ils s͛iŶĐoƌpoƌeŶt dans le quotidien 

de la population : « Il s͛agit de ƌessouƌĐes à utiliseƌ de façoŶ iƌƌĠǀĠƌeŶĐieuse, pas des oďjets à 

admirer et vénérer »30. Enfin, selon Fiske la culture populaire est fortement caractérisée par 

le plaisiƌ Ƌu͛elle eŶgeŶdƌe.  

 « Le plaisir dérive soit du procès de créer des significations à partir de ses propres ressources, soit du 

sentiment que ces significations sont les nôtres et pas les leurs. Les plaisirs populaires sont ceux des 

opprimés, ils doivent contenir des éléments oppositionnels, évasifs, scandaleux, offensifs, vulgaires 

et ƌĠsistaŶts. [Au ĐoŶtƌaiƌe] des plaisiƌs offeƌts de la ĐoŶfoƌŵatioŶ à l i͛dĠologie, Ƌui soŶt tiğdes et 

hégémoniques »31. 

EŶ ĐoŶĐlusioŶ, pouƌ Fiske le leĐteuƌ ŶoŶ seuleŵeŶt se ƌefuse d͛ġtƌe asseƌǀi à l͛idĠologie 

dominante des textes produits par les industries créatives, mais il retravaille aussi ces textes 

en construisant un répertoire culturel privé et originel grâce à la mise en relation du texte 

primaire avec son expérience personnelle. 

Une chercheure a Đhoisi d͛eŶƋuġteƌ sur le plaisir inhérent à la lecture des magazines 

fĠŵiŶiŶs, il s͛agit de Ros Ballaster. Son ouvrage WoŵeŶ’s Worlds se place entre la tradition 
                                                                 
29

 Ibidem, p.122 « Telling or revealing the truth hidden b elow the surface is the act of a closed, disciplinary text 
and requires decipherment rather than reading. Showing the obvious leaves the interior unspoken, unwritten; 
it makes gaps and spaces in the text for the producerly reader to fi ll  from his or her social experience and thus 

to ĐoŶstƌuĐt liŶks ďetǁeeŶ the teǆt aŶd that eǆpeƌieŶĐe.͟ [Ŷotƌe tƌaduĐtioŶ]  
30

 Fiske, ϭϵϴϵ p. ϭϮϯ ͞TheǇ aƌe ƌesouƌĐes to ďe used disƌespeĐtfullǇ, Ŷot oďjeĐts to ďe adŵiƌed aŶd ǀeŶeƌated.͟ 
[notre traduction] 
31

 Ibidem, p. 127 « : the pleasure derives both from the power and process of making meanings out of their 
resources and from the sense that these meanings are ours and not theirs. Popular pleasures must be those of 
the oppressed, they must contain elements of the oppositional, the evasive, the scandalous, the offensive, the 
vulgar, the resistant. The pleasures offered by ideological conformity are muted and hegemonic; they are not 

populaƌ pleasuƌes aŶd ǁoƌk iŶ oppositioŶ to theŵ.͟ [Ŷotƌe tƌaduĐtioŶ]  
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des WoŵeŶ’s “tudies et celle des Cultural Studies. Malgré le fait que son approche inclut la 

perspective du lecteur, une nouveauté par rapport aux travaux des premières chercheures 

fĠŵiŶistes, les ĐoŶĐepts d͛idĠologie et d͛hĠgĠŵoŶie soŶt loiŶ d͛ġtƌe aďaŶdoŶŶĠs. Ce 

dualisŵe des ŵagaziŶes fĠŵiŶiŶs, eŶtƌe souƌĐes de plaisiƌ et ǀĠhiĐules oppƌessifs d͛idĠologie 

sexuelle, raciale et soĐiale, est ďieŶ sǇŶthĠtisĠ daŶs l͛iŶĐipit de WoŵeŶ’s Worlds : « Lire les 

magazines féminins peut avoir le même effet que manger deux barres chocolatées – l͛eŶǀie 

originelle était réelle mais finalement ça nous paraît quelque chose de mauvais »32 . Pour 

cette raison, nous pourrions définir le plaisir de la lecture, comme il a été décrit par 

Ballaster, en tant que négocié ou ambivalent. D͛ailleuƌs, Ŷous Ŷe pouǀoŶs pas Ġǀiteƌ de 

remarquer la connotation négative de ce « plaisir ambivalent » que la chercheure 

britannique attribue aux magazines féminins. Dans son décryptage des bonheurs de la 

lecture des magazines féminins, elle fait un parallèle avec le concept de jouissance de 

Barthes : « Pour Barthes, la jouissance dans la lecture provient de la production du lecteur. 

[…] Liƌe uŶ ŵagaziŶe iŵpliƋue Ŷoŵďƌeuǆ plaisiƌs liĠs à sa paƌtiĐipatioŶ et aĐtioŶ – lire en 

avant, lire de la fin au début, créer sa propre narration »33. Ceci dit, Ballaster identifie un 

décalage entre la jouissance de lire dans le sens employé par Barthes et celle dérivée de la 

leĐtuƌe d͛uŶ ŵagaziŶe fĠŵiŶiŶ :  

« Il Ŷe s͛agit pas de la jouissaŶĐe due à l͛eŶgageŵeŶt aǀeĐ uŶ laŶgage diffiĐile, Ŷi de Đelle due au 

soulageŵeŶt de la ĐoŶĐlusioŶ Ŷaƌƌatiǀe, il s͛agit de l͛eǆĐitatioŶ de la ĐoŶsoŵŵatioŶ, soit celle du 

ŵagaziŶe eŶ taŶt Ƌu͛oďjet, soit Đelle poteŶtielle des ďieŶs pƌoŵues daŶs la puďliĐitĠ  » 34 

Mais au delà du bonheur de la consommation, Ballaster et ses collaboratrices identifient, en 

interviewant les femmes, plusieurs autres facteurs du plaisir de la lecture. Premièrement : 

l͛hĠtĠƌogĠŶĠitĠ des ĐoŶteŶus et des ŵodğles. Il s͛agit de l͛alteƌŶaŶĐe eŶtƌe teǆtes et iŵages, 

de la variété des genres aussi bien que des voix des journalistes et des représentations des 
                                                                 
32

 Ballaster et al. 1995 : p.ϭ ͞‘eadiŶg ǁoŵeŶ͛s ŵagaziŶe ĐaŶ haǀe eǆaĐtlǇ the saŵe kiŶd of effeĐt of eatiŶg tǁo 
or more bars of chocolate – the original craving was real but seems in the end to have been for the wrong 
teaŵ.͟ [Ŷotƌe tƌaduĐtioŶ] 
33

 Ballaster et al 1995: p.32 ͞For Barthes then, jouissance in reading stems from readerly production. [...] 

Reading a magazine involves a number of pleasures of action and participation –reading ahead, reading back to 
fƌoŶt, ĐƌeatiŶg oŶe͛s oǁŶ Ŷaƌƌatiǀe.͟ [Ŷotƌe tƌaduĐtioŶ] 
34

 Ibidem p. 32: ͞Ŷot the jouissance of the engagement with difficult language, nor the relief of narrative 
closure, but the excitement of consumption, both the actual consumption of the magazine as commodity and 

the potential consumption of the commodities it promotes in advertisi Ŷg.͟ [notre traduction] 
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femmes. Pourtant, sur ce dernier point, Ballaster précise que « les magazines véhiculent en 

ŵġŵe teŵps des disĐouƌs tƌğs ĐoŶtƌadiĐtoiƌes, ou ŵġŵe iŶĐohĠƌeŶts suƌ la fĠŵiŶitĠ. […] 

Mais eŶ taŶt Ƌue leĐtƌiĐe oŶ est liďƌe de ĐoŶsoŵŵeƌ Đe Ƌu͛oŶ ǀeut et de ƌejeteƌ Đe Ƌu͛oŶ Ŷe 

veut pas »35. Un autƌe plaisiƌ tǇpiƋue des ŵagaziŶes est le fait Ƌu͛ils Ŷe deŵaŶdeŶt pas 

d͛ġtƌe lus du dĠďut à la fiŶ, Ŷi daŶs uŶ oƌdƌe paƌtiĐulieƌ. “eloŶ Ballasteƌ «Đette  nature 

fragmentaire convient admirablement aux femmes de la société moderne, qui éprouvent 

habituellemeŶt l͛iŵpossiďilitĠ de foĐaliseƌ l͛atteŶtioŶ [à cause des plusieurs contraintes de la 

vie quotidienne] »36 . Affirmation pourtant questionnable, car dans son analyse Ballaster 

Ŷ͛iŶĐlus pas les hoŵŵes, eŶ eǆĐluaŶt à pƌioƌi Ƌu͛ils puisseŶt aǀoiƌ euǆ aussi uŶe lecture 

diagonale. Comme nous le verrons un peu plus tard dans notre recherche, parmi les 

ƌĠsultats de l͛eŶƋuġte de “Ǉlǀie Deďƌas, la pƌatiƋue de la leĐtuƌe fƌagŵeŶtĠe Ŷ͛est pas 

forcement sexuellement connotée. Ballaster soutien aussi que la grande partie des valeurs 

transmises par le magazine sont tout à fait familières. Lire des articles qui confirment 

l͛ideŶtitĠ peƌsoŶŶelle au lieu de la dĠfieƌ est ƌassuƌaŶt, faŵilieƌ et ĐoŶfoƌtaďle. À Ŷe pas 

sous-estimer non plus, le plaisir de commenter et critiquer en gƌoupe d͛aŵies le ĐoŶteŶu du 

magazine. Comme Ballaster le fait remarquer : « lire dans la société moderne est une activité 

solitaiƌe et pƌiǀĠe. […] Au ĐoŶtƌaiƌe, le ŵagaziŶe fĠŵiŶiŶ est [uŶ pƌoduit] Ƌui est eŶĐoƌe lu 

collectivement. Les retraitées échangent les magazines ou les articles de magazines entre 

elles, les élèves échangent Just Seventeen sur le bus. »37. Par rapport aux livres, qui selon les 

théories textuelles engendrent le plaisir de la narration et celui de la poésie, les magazines 

procurent aussi le « plaisir du regard »38. Ballasteƌ l͛eǆpliƋue eŶ s͛appuǇaŶt suƌ la 

signification du regard dans la culture occidentale : uŶe foƌŵe de pouǀoiƌ suƌ l͛autƌe. DaŶs Đe 

sens « les leĐtƌiĐes peuǀeŶt adopteƌ plus d͛uŶe positioŶ suďjeĐtiǀe ǀeƌs l͛iŵage fĠŵiŶine 

                                                                 
35

 Ibidem p. 162-163 « Magazines carries severely contradictory, if not incoherent, discourses of femininity 
siŵultaŶeouslǇ. […] As ƌeadeƌs ǁe aƌe fƌee to ĐoŶsuŵe ǁhat ǁe ƌatheƌ ǁhat ǁe ǁill  aŶd ƌejeĐt ǁhat ǁe ǁill 
Ŷot.͟ [Ŷotƌe tƌaduction] 
36

 Iďideŵ p. ϯϭ ͞This fƌagŵeŶtaƌǇ Ŷatuƌe is adŵiƌaďlǇ suited to ǁoŵeŶ͛s haďitual eǆpeƌieŶĐe iŶ ŵodeƌŶ soĐietǇ 
of the iŵpossiďilitǇ of ĐoŶĐeŶtƌated atteŶtioŶ.͟ [notre traduction] 
37

 Ballaster et al, 1995: p. 40 « Reading in modern society is understood to be a private and solitary pursuit. 
[...]The ǁoŵeŶ͛s ŵagaziŶe is oŶe of the feǁ that is still , although Ŷot alǁaǇs, ƌead ĐolleĐtiǀelǇ. WoŵeŶ 
pensioners exchange magazines and section of magazines amongst them selves, schoolgirls read Just seventeen  
togetheƌ oŶ the ďus.͟ [notre traduction] 
38

 Iďideŵ, p.ϯϲ ͞The pleasuƌe of the gaze͟ [Ŷotƌe tƌaduĐtioŶ] 
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Ƌu͛elles soŶt eŶ tƌaiŶ de ĐoŶsoŵŵeƌ »39, à savoir : d͛adŵiƌatioŶ, d͛eŶǀie, de ŵĠpƌis, 

d͛iŶdiffĠƌeŶĐe, etĐ. DaŶs l͛aŶalǇse de Ballasteƌ les feŵŵes se plaigŶeŶt des stĠƌĠotǇpes ŵais 

elles restent dans les termes du discours du magazine :  

« On peut ne pas ġtƌe d͛aĐĐoƌd aǀeĐ la ǀeƌsioŶ de la fĠŵiŶitĠ du ŵagaziŶe, ŵais Ŷotƌe dĠsaĐĐoƌd est 

uŶe ƌĠpoŶse à, uŶe ƌĠaĐtioŶ à, Đette ǀeƌsioŶ plus Ƌu͛uŶe ƌefoƌŵulatioŶ ou uŶe destƌuĐtioŶ. C͛est 

pouƌ Đette ƌaisoŶ Ƌu͛oŶ Ŷe peut pas ĐoŶĐluƌe Ƌue les ŵagaziŶes soŶt iŶoffeŶsifs. C͛est le ŵagaziŶe 

Ƌui dĠteƌŵiŶe l͛ĠǀeŶtail des sigŶifiĐatioŶs et assoŵptioŶs iŵpliĐites daŶs soŶ teǆte.  »40  

Finalement Ballaster confirme que les magazines sont pour leurs lectrices une forme de 

passe-temps quotidien qui met aussi en jeu leur fantaisie, en restant quand même porteurs 

de menaces idéologiques. Néanmoins, les plaisirs engendrés par leur lecture «participent à 

la construction et reconstruction constante de définitions culturelles  »41 et sollicitent toute 

uŶe sĠƌie d͛iŶtĠƌġts ĐoŵŵuŶs, de pƌĠoĐĐupatioŶs, de goûts et d͛eǆpĠƌieŶĐes de ǀie. EŶ 

conclusion : 

« Ce pƌoĐğs de ĐoŶstƌuĐtioŶ d͛uŶ gƌoupe hoŵogğŶe de feŵŵes a eu uŶ ƌôle stƌuĐtuƌel et dĠĐisif daŶs 

la ĐƌĠatioŶ de l i͛deŶtitĠ de Đlasse ŵodeƌŶe. […] “i les thĠoƌiĐieŶs de la Popular Culture célèbrent les 

plaisirs des magazines, ceux de la culture de masse condamnent les effets stupéfiants de sa camisole 

de force. […] Les aŶalǇstes des ŵagaziŶes fĠŵiŶiŶs soŶt pƌis eŶtƌe l͛eŵphase suƌ les plaisiƌs de la 

foƌŵe et l͛eǆpositioŶ de ses effets idĠologiƋues subliminaux et invisibles. »42 

Le travail de Ballaster est l͛eǆeŵple paƌfait de Đe dualisŵe eŶtƌe plaisiƌ de la leĐtuƌe et 

exposition inconsciente aux idéologies dominantes. Dans sa pensée on perçoit encore bien la 

culpabilisation des magazines qui était typique des chercheures des WoŵeŶ’s “tudies.  

                                                                 
39

 Iďideŵ, p. ϯϴ ͞Women may be able to adopt more than one subject position in relation to the female image 

theǇ aƌe ĐoŶsuŵiŶg͟ [notre traduction] 
40

 Ibidem, p. ϭϯϭ ͞We ŵaǇ Ŷot agƌee ǁith the ǀeƌsioŶ of feŵiŶiŶitǇ offeƌed iŶ aŶǇ paƌtiĐulaƌ ŵagaziŶe teǆt, ďut 
our disagreement is a response to, a reaction to, these versions, rather than a reshaping or a destruction of 
them. This is why we cannot conclude that the d isĐouƌses of ǁoŵeŶ͛s ŵagaziŶes aƌe iŶŶoĐuous. The ŵagaziŶe 
deteƌŵiŶes the ƌaŶge of possiďle ŵeaŶiŶg aŶd assuŵptioŶs iŵpliĐit iŶ its oǁŶ teǆt.͟ [Ŷotƌe tƌaduĐtioŶ]  
41

 Ibidem, p.36 « participate in and contribute to this constant making and remaking of cultura l  defiŶitioŶs.  ͟
[notre traduction] 
42

 Iďideŵ, p. ϭϲϭ ͞This pƌoĐess of the ĐoŶstƌuĐtioŶ of ǁoŵeŶ as a hoŵogeŶeous gƌoup has had a ĐƌuĐial 
stƌuĐtuƌiŶg ƌole iŶ the foƌgiŶg of ŵodeƌŶ Đlass ideŶtitǇ. […] While theoƌists of Populaƌ Cultuƌe Đeleďƌate its 
pleasures , those of ŵass Đultuƌe ĐoŶdeŵŶ the stupefǇiŶg effeĐt of its ideologiĐal stƌaitjaĐket. […] AŶalǇsts of 
ǁoŵeŶ͛s ŵagaziŶes aƌe Đaught ďetǁeeŶ aŶ eŵphasis oŶ the pleasuƌes of the foƌŵ aŶd aŶ eǆpositioŶ of its 
suďliŵiŶal aŶd uŶseeŶ ideologiĐal effeĐts.͟ [Ŷotƌe traduction] 
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UŶe ĐƌitiƋue tƌğs poiŶtue de Đe Ƌue l͛oŶ pouƌƌait appeleƌ l͛iŵagiŶaiƌe soĐial autouƌ des 

magazines féminins est celui de Joke Hermes. Cette chercheure de l͛UŶiǀeƌsitĠ d͛Aŵsteƌdaŵ 

et experte des WoŵeŶ’s et Cultural Studies, a ŵaƌƋuĠ la fiŶ d͛uŶe ĠpoƋue aǀeĐ soŶ ouǀƌage 

Reading Women's Magazines. En faisant la critique soit de l͛appƌoĐhe des WoŵeŶ’s Studies 

soit de celui des Cultural Studies, elle a inauguré une nouvelle manière de s͛attaƋueƌ à la 

problématique de la pƌoduĐtioŶ de seŶs à paƌtiƌ d͛uŶ pƌoduit ŵĠdiatiƋue. DaŶs l͛opiŶioŶ de 

Hermes, la définition de production de sens implique :  

« le procès de reconnaître et comprendre un texte en lui assignant une signification 

assoĐiatiǀe, aussi ďieŶ Ƌu͛eŶ lui doŶŶant une place dans ses propres connaissances et visions 

du monde. Ce dernier niveau de production de sens ne constitue pas seulement des procès 

cognitifs, mais aussi des réponses imaginatives du lecteur et des usages pratiques, 

émotionnels ou de fantaisie Ƌu͛il fait du teǆte »43.  

DaŶs la peƌspeĐtiǀe de Heƌŵes le teǆte deǀieŶt sigŶifiĐatif seuleŵeŶt à tƌaǀeƌs l͛iŶteƌaĐtioŶ 

aǀeĐ le leĐteuƌ. Pouƌ Đette ƌaisoŶ elle ĐƌitiƋue stƌiĐteŵeŶt l͛appƌoĐhe des pƌeŵiğƌes 

chercheures des WoŵeŶ’s “tudies, qui analysaient exclusivement le texte en prétendant 

reconstruire ses significations. À son avis les travaux féministes, au lieu de respecter les 

lectrices des magazines, montraient surtout de la préoccupation. Hermes remarque que les 

médias étaient vus comme un « monstre à double face : source de changement et de 

pƌogƌğs, ŵais aussi diaďle dĠguisĠ, ageŶt d͛aliĠŶatioŶ et de dĠsespoiƌ sous le Đouǀeƌt de 

promouvoir le divertissement »44. Elle cite directement Anne-Marie Dardigna et Marjorie 

Ferguson, lesquelles à son avis partaient du principe que les lectrices étaient socialisées à 

regarder le monde à travers les priorités imposées par le magazine, et pour cette raison elles 

trouvaient même superflu de les interviewer. En faisant référence à Ros Ballaster et à ses 

collègues (chercheures de l͛ouǀƌage WoŵeŶ’s Worlds), Hermes se félicite que dans leur 

                                                                 
43

 Heƌŵes, ϭϵϵϱ: p. ϳ ͞The pƌoĐess of ŵakiŶg seŶse of a teǆt ďǇ ƌeĐogŶiziŶg aŶd ĐoŵpƌeheŶdiŶg it aŶd 
assigŶiŶg it assoĐiatiǀe sigŶifiĐatioŶ, as ǁell as giǀiŶg it a plaĐe iŶ oŶe͛s kŶoǁledge aŶd ǀieǁs of the ǁoƌld. This 
last level of meaning produĐtioŶ ĐoŶsist Ŷot oŶlǇ of ĐogŶitiǀe thought pƌoĐess, ďut also of a ƌeadeƌ͛s 
imaginative response and the practical and/or emotional and fantasy uses to which she or he anticipates 
puttiŶg the teǆt.͟ [Ŷotƌe tƌaduĐtioŶ] 
44

 Iďideŵ, p.ϭ ͞the ŵedia iŶ this tǇpe of discourse are seen as a double-faced monster: source of change and 
progress, but also devil  in disguise, agent of alienation, anomy and despair in the powerfully seductive guise of 
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recherche le point de vue des lectrices soit pris en compte, mais elle lui reproche de « faire 

ĠĐho à l͛aŶĐieŶŶe positioŶ fĠŵiŶiste de pƌĠoĐĐupatioŶ [eŶǀeƌs les MagaziŶes] et au ŵġŵe 

temps de chercher à le combiner avec un approche postmoderne qui focalise sur le plaisir, la 

créativité et la critique des lectrices »45. Selon Hermes la recherche sur le magazine féminin 

en tant que produit médiatique et sur ses lectrices progresse considérablement avec 

l͛appoƌt des Cultural Studies. La chercheure ƌeĐoŶŶaît à Đe ĐouƌaŶt d͛Ġtude d͛aǀoiƌ 

dĠfiŶitiǀeŵeŶt ƌeĐoŶŶu à la leĐtƌiĐe des ĐapaĐitĠs d͛iŶteƌpƌĠtatioŶs suďjeĐtiǀes et d͛aǀoiƌ 

introduit le concept de plaisir dans la lecture des magazines. Ceci dit, ce que Hermes 

reproche au Cultural Studies est Đe Ƌu͛elle appelle « l͛eƌƌeuƌ de la sigŶifiĐatiǀitĠ »46. Selon la 

chercheure les lecteurs aiment certainement les textes qui leur offrent quelque chose à 

apprendre - du suspense ou un bon mélodrame - mais à son avis lire un magazine représente 

surtout « une activité répétée et rassurante, bien connue et qui ne demande pas forcement 

de se concentrer ou de réfléchir »47. La ŶouǀeautĠ Ƌu͛appoƌte Heƌŵes ƌĠside justeŵeŶt iĐi. 

En interrogeant les lectrices, la chercheure hollandaise arrive à la conclusion que les femmes 

ne retravaillent pas forcéŵeŶt le ĐoŶteŶu des ŵagaziŶes et Ƌue leuƌ appƌoĐhe Ŷ͛est Ŷi  

particulièrement subversive ni résistante. Au contraire les femmes semblent lire les 

magazines Đaƌ il s͛agit d͛uŶe aĐtiǀitĠ Ƌui s͛eŵďoîte ďieŶ daŶs  leur emploi du temps, une 

distraction, une activité parfaite pour occuper les temps morts de la journée et ne 

demandant pas trop de concentration. En conclusion Hermes résume ses résultats en 

identifiant quatre imaginaires sociaux liés au magazine féminin : facile à abandonner, 

relaxant, fournisseur de connaissance pratique et émotionnelle.  

 

1.3 Les lectƌices et la ŶĠgociatioŶ de l’iŵagiŶaiƌe social du ŵagaziŶe 

Si Hermes, en interrogeant le lectorat, avait identifié les imaginaires liés au magazine, il est 

aussi fondamental de comprendre quelles sont les imaginaires liés aux femmes imprimées 
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dans ses pages. Dans un scénario post-féministe, les travaux de deux chercheures nous ont 

le plus marqués en ce sens: Nathalie Heinich et Naomi Wolf ;  notamment pour leur apport à 

la recherche sur la relation entre genre féminin et médias . Nathalie Heinich, sociologue 

française disciple de Pierre Bourdieu, a examiné l'identité féminine dans l'imaginaire 

occidental, eŶ s͛appuyant sur la fiction littéraire et cinématographique. Successivement, elle 

enquête dans son ouvrage éponyme les ambivaleŶĐes de l͛ĠŵaŶĐipatioŶ fĠŵiŶiŶe, eŶ  

argumentant Ƌue, ŵalgƌĠ l͛ĠŵaŶĐipatioŶ et la ŵultipliĐatioŶ des ŵodğles dispoŶiďles, daŶs 

l͛espƌit des feŵŵes il y a toujours une coexistence de deux modèles principaux : celui de la 

femme traditionnelle qui se partage entre famille et foyer et celui de la femme moderne, 

non liée et dévouée à sa carrière : 

 « Cette contradiction risque fort de culpabiliser les femmes, confrontées à leur propres incohérences 

face à une émancipation à la fois ouvertement désirée et secrètement redoutée, dont on revendique 

le dƌoit ŵais doŶt oŶ Ŷ͛assuŵe pas toujouƌs les ĐoŶsĠƋueŶĐes »  48 .  

CeĐi aƌƌiǀe paƌĐe Ƌue le Ŷouǀeau ŵodğle Ŷ͛aŶŶule pas l͛aŶĐieŶ. Les feŵŵes oŶt doŶĐ à la 

fois une double possibilité de réussite, dans la famille et au travail, mais aussi une double 

contrainte. Selon Heinich, cette ambivalence pose deux ordres de problèmes, intérieurs et 

extérieurs. Les premiers soŶt Đeuǆ de l͛oƌgaŶisatioŶ ŵatĠƌielle, de la ƌedĠfiŶitioŶ du ƌôle 

masculin et du partage des tâches ménagères. Les deuxièmes sont les problèmes intérieurs, 

gĠŶĠƌĠs paƌ la teŶsioŶ eŶtƌe ideŶtitĠ peƌsoŶŶelle et ideŶtitĠ faŵiliale. C͛est le «  paradoxe de 

la liberté contraignante : l͛aĐĐƌoissement du droit à une vie heureuse va de paire avec un 

alourdissement des devoirs envers soi-ŵġŵe et les ƌisƋues d͛iŶsatisfaĐtioŶ49». Des exemples 

de Đe paƌadoǆe soŶt la liďeƌtĠ à l͛oƌgasŵe, peƌçue pouƌtaŶt Đoŵŵe uŶe oďligation, la large 

variété des vêtements disponibles qui souvent équivaut au sentiment de se sentir toujours 

moins bien habillée que les autres, et la sensatioŶ de Ŷ͛ġtƌe pas assez pƌĠseŶte ni  au travail 

ni à la maison. De plus, 

 « ƌaƌeŵeŶt il s͛agit d͛uŶ Đhoiǆ eŶtƌe ǀie faŵiliale et ǀie pƌofessioŶŶelle ou d͛uŶe logiƋue ǀoloŶtaƌiste 

de dĠĐisioŶ. Le plus souǀeŶt, Đ͛est uŶe logiƋue d͛eŶĐhaîŶeŵeŶts et d͛oppoƌtuŶitĠs, ou plus 

                                                                 
48

 Nathalie Heinich, 2003 : p. 8-9 
49

 Ibidem, p. 15  



Chapitre 1 

Le contrat de lecture : de la ŶotioŶ d͛idĠologie doŵiŶaŶte à Đelle d i͛ŵagiŶaiƌe soĐial 

 

24 

 

siŵpleŵeŶt de Ŷe pas ǀouloiƌ Đhoisiƌ. OŶ Ŷous iŵpute uŶ Đhoiǆ doŶt oŶ Ŷ͛a pas foƌĐĠŵeŶt la 

responsabilité, ce qui ajoute à la frustration le sentiment de culpabilité50 ». 

En conclusion, nous percevons clairement comment, dans la pensée de Heinich, les femmes 

sont bien lointaines de l͛iŵage idǇlliƋue de la ŵğƌe polyvalente des magazines des années 

quatre-vingt. Les femmes modernes luttent pour se construire une identité personnelle en 

évitant la culpabilisation et, encore une fois, les médias recouvrent un rôle important dans la 

réélaboration continue du soi. 

Une autre dynamique intéressante liée à la circulation des imaginaires sociaux autour du 

genre féminin, est celle du mythe de la beauté, identifiée par Naomi Wolf dans les années 

quatre-vingt-dix. À soŶ aǀis, l͛oďligatioŶ soĐiale à la ďeautĠ Ŷ͛est ƌieŶ moins Ƌue l͛ĠǀolutioŶ 

des anciennes contraintes des femmes, celles qui les excluaient des plaisirs sexuels pendant 

les années vingt et celles qui les eŶfeƌŵaieŶt à la ŵaisoŶ pouƌ s͛oĐĐupeƌ des eŶfaŶts daŶs les 

années cinquante. Le culte de la beauté, qui a explosé selon la chercheure dans les années 

quatre-vingt, en partie grâce aux magazines féminins, représente la « transposition des 

limites sociales des vies des femmes directement sur leurs visages  »51. Selon Wolf, en 

aĐƋuĠƌaŶt de plus eŶ plus de dƌoits, de pouǀoiƌ, d͛aƌgeŶt et de ƌeĐoŶŶaissaŶĐe sociale, les 

feŵŵes ƌisƋuaieŶt de s͛ĠloigŶeƌ du sĐhĠŵa de « fièvre acheteuse ». Pour cette raison  

« ƋuelƋu͛uŶ a du peŶseƌ Ƌu͛elles auƌaieŶt aĐhetĠ plus si elles ĠtaieŶt ƌestĠes daŶs uŶ Ġtat d͛ĠĐheĐ 

ĐoŶstaŶt, de faiŵ, d͛autodestƌuĐtioŶ et d i͛ŶƋuiĠtude seǆuel le, tǇpiƋues de la ĐoŶditioŶ des ˝ďeautĠs 

poteŶtielles .̋ […] Le ŵǇthe de la ďeautĠ Ŷaît doŶĐ pouƌ pƌeŶdƌe la plaĐe de la MǇstiƋue FĠŵiŶiŶe, 

pour sauver les magazines et les annonceurs de la faillite économique de la révolution des 

femmes»52.  

Nous comprenons alors bien comment l͛idĠologie doŵiŶaŶte est eŶĐoƌe uŶe fois centrale. 

Selon Wolf, les imaginaires changent avec la société, mais l ͛idĠologie patƌiaƌĐale et 
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capitaliste continue à circuler. En se demandant pourquoi les femmes achètent ces 

magazines, en collaborant à la réitération et à la circulation de leurs messages, Wolf se voit 

répondre que  « Elles s͛eŶ pƌĠoĐĐupeŶt [des ŵagaziŶes] paƌĐe Ƌue, ŵġŵe s͛ils soŶt tƌiǀiauǆ, 

ils représentent quelque chose de très important : la culture de masse des femmes »53. Une 

notion, celle de « culture de masse féminine » Ƌui ŵĠƌite d͛ġtƌe ŵise eŶ Đause. NotaŵŵeŶt 

à la lumière des études sur la réception des Cultural Studies et de la Popular Culture, et 

encore par rapport aux évolutions du numérique. Si, comme on le verra plus loin dans ce 

chapitre, les théories des Cultural Studies ont substitué la notion de culture de masse avec 

Đelle de Đultuƌe populaiƌe, eŶ iŶĐluaŶt la diŵeŶsioŶ aĐtiǀe de l͛audieŶĐe, l͛ğƌe ŶuŵĠƌiƋue a 

permit un développement ultérieur de la dimension participative. Dans les prochains 

paƌagƌaphes Ŷous ǀeƌƌoŶt ĐoŵŵeŶt à l͛heuƌe du ŶuŵĠƌiƋue il Ŷ͛est plus possiďle de Ƌualifieƌ 

les ŵagaziŶes eŶ taŶt Ƌue ǀĠhiĐule pƌiŶĐipal d͛uŶe pƌĠteŶdue Đultuƌe de ŵasse fĠŵiŶiŶe.  

1.3.ϭ L͛iŵagiŶaiƌe autouƌ de la peƌĐeptioŶ du corps 

Coŵŵe Naoŵi Wolf Ŷous l͛a dĠŵoŶtƌĠ eŶĐoƌe uŶe fois, uŶe plaĐe foŶdaŵeŶtale daŶs la 

ĐoŶstƌuĐtioŶ de l͛iŵagiŶaiƌe de geŶƌe du ŵagaziŶe est aĐĐoƌdĠe au Đoƌps. Oďjet de la 

doŵiŶatioŶ ŵasĐuliŶe et iŶstƌuŵeŶt de ĐoeƌĐitioŶ au seƌǀiĐe de l͛idĠologie patƌiarcale et 

Đapitaliste pouƌ ĐeƌtaiŶs, toteŵ du Đulte de la fĠŵiŶitĠ pouƌ des autƌes, l͛iŵagiŶaiƌe soĐial 

autour du corps féminin est aussi à questionner du point de vue du lectorat. Il est urgent de 

se demander quelle est sa place, et celle des lectrices en particulier, dans la construction et 

l͛iŶtĠƌioƌisatioŶ de Đet iŵagiŶaiƌe. “i gƌâĐe à la ŶotioŶ d͛iŵagiŶaiƌe soĐial, ŵoďilisĠe paƌ la 

soĐiologie et paƌ l͛aŶthƌopologie Đultuƌelle, oŶ peut s͛ĠloigŶeƌ du ĐoŶĐept assez ǀĠtuste 

d͛ « influence médiatique », Đ͛est la psychologie sociale qui finalement nous donne les clés 

d͛iŶteƌpƌĠtatioŶ eŶ Đe Ƌui ƌegaƌde la ĐƌĠatioŶ et l͛iŶtĠƌioƌisatioŶ de Đes iŵagiŶaiƌes. DaŶs 

l͛aƌtiĐle paƌu daŶs la ƌeǀue italieŶŶe spĠĐialisĠe Psicologia Contemporanea, au sujet de 

l͛iĐonographie fĠŵiŶiŶe daŶs les ŵĠdias, Di Maƌia et LaǀaŶĐo souligŶeŶt l͛iŵpoƌtaŶĐe du 

concept de collusion. « La ĐollusioŶ Ŷ͛est pas uŶ pƌoĐessus linéaire de cause à effet, où il y a 

uŶ sujet Ƌui ŵaŶipule l͛autƌe, au ĐoŶtƌaiƌe il s͛agit d͛uŶe ƌelatioŶ daŶs laƋuelle les deux sujet 
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concourent ensemble, justement de façon collusive »54. On voit ici comme le concept 

d͛iŶflueŶĐe diƌeĐte est ŶuaŶĐĠ paƌ la paƌtiĐipatioŶ du leĐteuƌ. De plus les deux chercheurs 

soulignent la façon dont les images des femmes dans la publicité  

« se ĐoŶfiguƌeŶt Đoŵŵe uŶe peŶsĠe dĠjà peŶsĠe. C͛est-à-dire une représentation mentale par 

iŵages et teǆtes Ƌue fouƌŶisseŶt à l i͛Ŷdiǀidu uŶe peŶsĠe Ƌui Ŷ͛aĐtiǀe auĐuŶe ƌĠfleǆioŶ Ŷi stiŵule 

auĐuŶe ĐƌitiƋue, ŵais Ƌui iŶdiƋue plutôt l͛aĐƋuisitioŶ siŵple de la pensée lui-même, à répliquer de 

façon identique. La publicité ainsi configurée répond à trois caractéristiques de fond : 1) consolider 

une impression commune, 2) engendrer un vécu imaginaire de satisfaction, 3) activer une 

identification projective. Ce sont ces trois éléments qui  configurent la body image publicitaire»55 .  

De manière générale on peut affirmer que, selon la recherche de Di Maria et Lavanco, la 

publicité a la capacité de personnifier les valeurs en objets, événements ou modes. Il s ͛agit 

d͛une personnification qui ne nécessite pas de médiations cognitives mais qui rentre 

automatiquement dans le circuit de la perception.  

Toujouƌs au sujet de l͛iŵagiŶaiƌe liĠ au Đoƌps fĠŵiŶiŶ, TiggeƌŵaŶŶ et PoliǀǇ oŶt ŵeŶĠ uŶe 

recherche sur la comparaison sociale entre la représentation de soi des lectrices et celle 

idéalisée du magazine. Les chercheures ont montré à un échantillon de 114 femmes des 

publicités parues sur des magazines de mode, représentant des mannequins minces et 

séduisantes. Après le visionnage des images, les femmes ont été interviewées. Les 

ĐoŶĐlusioŶs Ƌue TiggeƌŵaŶŶ et PoliǀǇ oŶt tiƌĠ de l͛aŶalǇse ŵultiǀaƌiĠe des doŶŶĠes soŶt les 

suivantes. Dans le procès de comparaison, si les femmes étaient menées à réfléchir sur elles -

mêmes et à se compareƌ auǆ iŵages suƌ la ďase de l͛iŶtelligeŶĐe, de l͛iŶstƌuĐtioŶ ou de la 

sincérité, elles sortaient gagnantes de la comparaison sociale. Au contraire, si elles étaient 

ŵeŶĠes à ƌĠflĠĐhiƌ suƌ l͛appaƌeŶĐe phǇsiƋue le ƌĠsultat Ġtait ŶĠgatif. Les feŵŵes soƌtaieŶt 

ŵĠĐoŶteŶtes de l͛iŵage de leuƌ Đoƌps. Ce Ƌui est iŶtĠƌessaŶt est Ƌue daŶs les deuǆ Đas les 

femmes avaient du mal à se souvenir des produits et des noms des marques publiées. 
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Résultat qui pourrait bien questionner les théories des WoŵeŶ’s “tudies au sujet de 

l͛effiĐaĐitĠ du ŵagaziŶe eŶ taŶte Ƌue ǀĠhiĐule d͛idĠologie Đapitaliste. Les deux chercheures 

concluent que le processus de ĐoŵpaƌaisoŶ soĐiale suƌ la ďase de l͛appaƌeŶĐe phǇsiƋue est 

le mécanisme par lequel les images médiatiques idéalisées se transforment en insatisfaction 

par rapport à son corps. Comme il sera possible de lire plus loin dans notre travail, nous 

aǀoŶs peƌsoŶŶelleŵeŶt essaǇĠ d͛aŶalǇseƌ Đet aspeĐt. Les lectrices et les lecteurs de Vanity 

Fair ont été interrogés au sujet des images - publicitaires ou non - du magazine et dans le cas 

des lectrices, au sujet de la comparaison entre son propre corps et ceux représentés dans le 

magazine. Selon Camila Tuborgh Nielsen, qui a effectué une recherche sur le magazine 

danois Costume, l͛attitude du magaziŶe est Đelle d͛eŶĐouƌageƌ ses leĐtƌiĐes à tƌaǀailleƌ suƌ 

leuƌs Đoƌps pouƌ l͛aŵĠlioƌeƌ, eŶ utilisaŶt « Costume comme un instrument »56. Le magazine 

prône la vision du corps féminin en tant que « jardin à entretenir et ré-sculpter»57 . On voit 

ici la forte influence de la pensée foucaldienne et de son concept de biopouvoir. Selon 

FouĐault, le ďiopouǀoiƌ ƌepƌĠseŶte la dĠĐliŶaisoŶ Đoƌpoƌelle de l͛idĠologie doŵiŶaŶte. «  Il 

s͛agit de l͛iŶstƌuŵeŶt des sǇstğŵes de pouǀoiƌ pouƌ faiƌe aiŶsi Ƌu͛il Ŷ͛Ǉ aille ŵġŵe pas  

besoin de contrôler les individus. En forgeant des corps dociles, chaque personne se 

autodisĐipliŶe de façoŶ à s͛adapteƌ auǆ atteŶtes et auǆ deŵaŶdes de la soĐiĠtĠ  »58. De plus, 

en concevant le corps comme un jardin à entretenir, on retrouve la notion de  genre en tant 

que performance de Judith Butler. Cette dernière, souche de la tradition constructiviste 

radicale, affirme que « le geŶƌe Đoŵŵe le seǆe soŶt fiĐtifs eŶ Đe seŶs Ƌu͛ils soŶt ĐoŶstƌuits à 

travers  des pƌatiƋues, disĐuƌsiǀes et ŶoŶ disĐuƌsiǀes […]Le corps acquirent un genre à 

travers la représentation (performance) continuelle de genre »59. La conclusion que Tuborg 

NielseŶ tiƌe de ses iŶteƌǀieǁs est Ƌue les feŵŵes soŶt ĐoŶsĐieŶtes des ŵessages d͛auto 

amélioration constantes du magazine et ne se déclarent pas réceptives à ces derniers. 

Cependant, la jeuŶe ĐheƌĐheuƌe se doute Ƌu͛à uŶ Ŷiǀeau plus pƌofoŶd les leĐtƌiĐes utiliseŶt 

tout de même Costume comme un instrument, spécialement les lectrices passionnées. Ce 
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 Tuďoƌg NielseŶ, ϮϬϬϴ: p. ϰϱ ͞use Costume as a tool͟ [Ŷotƌe tƌaduĐtioŶ] 
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 Orbach cité par Tuborg Nielsen, ibidem, p. 10 « bodies are like gardens, arenas for constant improvement 
aŶd ƌesĐulptiŶg͟. [Ŷotƌe tƌaduĐtioŶ] 
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 Tuďoƌg NielseŶ, ϮϬϬϴ: p.ϭϮ ͞ĐƌeatiŶg doĐile ďodies that tuƌŶ theiƌ gaze upoŶ theŵselǀes aŶd ƌegulate aŶd 
discipline themselves on a material level, according to the cultural expectations and reƋuiƌeŵeŶts͟ 
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 Judith Butler citée par Laura Lee Down (dir. Margaret Maruani), 2005 p. 360 
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double enjeu de refus déclaré et d͛intériorisation inconsciente de l͛iŵagiŶaiƌe soĐial de la 

féminité sera tout de même central dans notre recherche sur les lectrices de Vanity Fair. Un 

autre point intéressant dans la recherche de Tuborg Nielsen est celui des critiques des 

lectrices : 

« soit les leĐtƌiĐes passioŶŶĠes soit Đelles ƌĠtiĐeŶtes espğƌeŶt uŶ ĐhaŶgeŵeŶt daŶs l͛idĠal du Đoƌps 

[fĠŵiŶiŶ] et daŶs l͛attitude gĠŶĠƌale eŶǀeƌs les feŵŵes [ĐoŶsidĠƌĠes] Đoŵŵe oďjets de 

consommation par la société. De toute façoŶ elles soŶt d͛aĐĐoƌd Ƌue Đe ĐhaŶgeŵeŶt se produira très 

difficilement à cause des contraintes et des enjeux des industries de la beauté et des médias»60 . 

Une attitude, celle de la ĐƌitiƋue de l͛idĠal fĠŵiŶiŶ ĠŵeƌgeaŶt du magazine préféré, que 

Ŷous aǀoŶs aussi ƌeŶĐoŶtƌĠ peŶdaŶt l͛aŶalǇse sĠŵiotique de Vanity Fair. Le 8 mars 2011, 

dans la rubrique « Vos courriers », le rédacteur chef puďlie l͛e-ŵail d͛uŶe leĐtƌiĐe dĠĐlaƌaŶt : 

« Je dois ƌĠpƌiŵaŶdeƌ ŵoŶ jouƌŶal, paƌĐe Ƌue s i͛l ĐƌitiƋue le ŵodğle ŵaĐhiste de l i͛ŵage fĠŵiŶiŶe 

que certains programmes télévisés transmettent, il ne peut pas mettre en couverture une jeune 

ĐoŵĠdieŶŶe dĠshaďillĠe. De plus daŶs le ŵġŵe ŶuŵĠƌo où paƌait l͛aƌtiĐle de l͛Ġditoƌialiste de poiŶte 

du ŵagaziŶe Gad LeƌŶeƌ ĐoŶtƌe l͛aďus du Đoƌps fĠŵiŶiŶ».  61 

Ce courriel est le vecteur d͛uŶe polĠŵiƋue Ƌui s͛est ĠtalĠe par la suite sur plusieurs numéros 

consécutifs du magazine. Le rédacteur chef de VaŶitǇ Faiƌ, ŵġŵe s͛il puďlie les lettres des 

lectrices indignées, répond à la polémique de façon peu convaincante : «  le corps librement 

montƌĠ Ŷ͛a eŶ soi ƌieŶ de ǀulgaiƌe. Et si la ďeautĠ d͛uŶe photo, Đoŵŵe Đelle d͛uŶe ǀitƌiŶe, 

Ŷous aide à ŵieuǆ diffuseƌ les Ŷouǀelles et les poiŶts de ǀue Ƌu͛oŶ pƌoduit, oŶ Ŷe doit pas la 

craindre »62. 

DaŶs Đette Ŷouǀelle aptitude des leĐtƌiĐes à s͛ĠloigŶeƌ de l͛iŵagiŶaiƌe fĠŵiŶiŶ ǀĠhiĐulĠ paƌ le 

ŵagaziŶe, de le ĐƌitiƋueƌ et d͛aƌƌiǀeƌ jusƋu͛à s͛eŶ plaiŶdƌe à soŶ pƌiŶĐipal ĐoŶstƌuĐteuƌ 
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 Iďideŵ, p. ϰϲ ͞The aǀid aŶd ƌeluĐtaŶt ƌeadeƌs ďoth hope foƌ a ĐhaŶge iŶ the ďodilǇ ideals aŶd the geŶeƌal 
attitude towards women as consumer objects in society. How ever, they all  agree that such change is unlikely to 

happeŶ ǁithout à seƌious effoƌt fƌoŵ the ďeautǇ aŶd ŵedia iŶdustƌǇ itself.͟ [notre traduction] 
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 VaŶitǇ Faiƌ N°ϴ, ϮϬϭϭ ͞Al ŵio gioƌŶale deǀo tiƌaƌe le oƌeĐĐhie, peƌĐhĠ se ĐƌitiĐa il  ŵodello ŵasĐhilista 
dell i͛ŵŵagiŶe feŵŵiŶile Đhe Đeƌti pƌogƌaŵŵi teleǀisiǀi tƌasŵettoŶo, ŶoŶ può ŵetteƌe iŶ ĐopeƌtiŶa uŶa gioǀaŶe 
attrice semisvestita. Oltretutto, proprio nel numero in cui il  suo opinionista di punta Gad Lerner scrive 
dell a͛ďuso del Đoƌpo delle doŶŶe͟. [Ŷotƌe traduction] 
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 Iďideŵ ͞Il  Đoƌpo se liďeƌaŵeŶte ŵostƌato ŶoŶ ha iŶ sĠ Ŷulla di ǀolgaƌe. E se la ďellezza di uŶa foti, Đoŵe la 
presetntazione di una vetrina, ci  aiuta a diffondere meglio le notizie e i  punti di vista che produciamo, non 

dobbiamo averne paura. [notre traduction] 
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personnifié par le rédacteur en chef, on pourrait reconnaître la notion de lecture résistante 

ou subversive de la Popular Culture, ou encore le décodage oppositionnel du message, selon 

la thĠoƌie de “tuaƌt Hall. PouƌtaŶt, il est iŶĠǀitaďle de se deŵaŶdeƌ jusƋu͛où aƌƌiǀeŶt les 

lectrices dans leur mouvement de refus de cet imaginaire. Est-Đe Ƌu͛il Ŷe s͛agiƌait pas 

siŵpleŵeŶt d͛uŶ ƌejet de surface ? La lectrice peut-elle rester réellement indifférente aux 

messages du magazine et à son miroir déformant ? 

1.3.2 L͛iŵagiŶaiƌe autouƌ de l͛ideŶtitĠ ethŶiƋue  

Des résultats similaire à ceux de Tuborgh Nielsen à propos de la ƌĠsistaŶĐe à l͛imaginaire 

social du magazine, ont été démontrés par Laureen Ann Russel. La jeune chercheure, grâce a 

uŶe sĠƌie d͛iŶteƌǀieǁs de gƌoupe, ŵĠthode que nous avons nous-mêmes utilisés dans notre 

travail, a enquêté sur la manière dont les lectrices latino-américaines ŶĠgoĐieŶt l͛idĠologie 

du magazine Latina, une publication qui leur est spécialement dédiée et qui véhicule un 

certain imaginaire concernant les femmes latino-aŵĠƌiĐaiŶes. DaŶs l͛analyse des résultats 

obtenus par les interviews, Russel remarque que 

 « La plupart des attitudes des femmes étaient résistantes envers les messages du magazine. Par 

conséquent, la lecture de Latina Ġtait souǀeŶt ŶĠgoĐiĠe et ŵġŵe oppositioŶŶelle des fois. […] CeĐi 

dit, ces négociations étaient complexes, parfois inconsistantes et même contradictoires. Elles 

indiquaient que les femmes étaient sur la défensive par rapport aux messages »63.  

L͛attitude dĠfeŶsiǀe des feŵŵes est selon Russel un signe que celles-ci sont désormais 

ĐoŶsĐieŶtes de la ƌepƌoduĐtioŶ d͛uŶ ĐeƌtaiŶ iŵagiŶa ire social liée aux latino-américaines. 

Elles retrouvent cet imaginaire dans les médias et ĐheƌĐheŶt à s͛eŶ dĠtaĐheƌ. Tout du ŵoiŶs  

en ce qui concerne le mécanisme de refus conscient. Là ou cela devient intéressant, Đ͛est 

que selon Russel, au niveau inconscient elles continuent à se référer à cet imaginaire et 

s͛appƌopƌieŶt même le vocabulaire du magazine pour se définir entre elles, allant parfois 
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 Russel, 2005 : p. 125 « Most of the ǁoŵeŶ͛s attitudes ǁeƌe, at oŶe poiŶt oƌ aŶotheƌ, ƌesistaŶt to ŵaŶǇ of the 
magazine messages. Consequently, the readings of Latina magazine were largely negotiated and sometimes 
oppositioŶal. […] IŶ geŶeƌal, the ǁoŵeŶ͛s ŶegotiatioŶs of LatiŶa ŵagaziŶe ǁeƌe Đoŵpleǆ, at tiŵes iŶĐoŶsisteŶt 
aŶd ĐoŶtƌadiĐtoƌǇ, aŶd theǇ fƌeƋueŶtlǇ iŶdiĐated that theǇ felt defeŶsiǀe toǁaƌd the ŵessages.͟ [notre 

traduction] 
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jusƋu͛à des ƌeŵaƌƋues telles Ƌue « tu ne ressembles pas à une hispanique toi »64 lors des 

interviews de groupe. En outre, Russel remarque que même dans leurs lectures négociées, 

les feŵŵes Ŷ͛aƌƌiǀeŶt pas à alleƌ tƌğs  loin dans la critique du magazine, ce qui rend 

fiŶaleŵeŶt iŵpossiďle de saǀoiƌ si elles ƌĠsisteŶt où pas à l͛iŵagiŶaiƌe de «  latino-

amèricaine » véhiculé par le ŵagaziŶe. EŶ eŵpƌuŶtaŶt la ŶotioŶ d͛Ġtat de feŵŵe de Natalie 

Heinich on pourrait identifier dans les affirmations des lectrices deux états différents  : celui 

de « états-unienne » et celui de « latino-américaine ». Ces deux états amènent avec eux des 

imagiŶaiƌes diffĠƌeŶts paƌ ƌappoƌt au Đoƌps, à la façoŶ de s͛haďilleƌ, de se Đoiffeƌ, de se 

maquilleƌ, ŵais aussi d͛iŶteƌagiƌ aǀeĐ ses proches. Les lectrices sont donc sujettes aux deux 

imaginaires en même temps, incarnant le « paradoxe de la liberté contraignante » et 

finissant paƌ ĐƌitiƋueƌ l͛iŵagiŶaiƌe véhiculé par le magazine tout en le mobilisant pour se 

décrire entre elles.  

 

1.4 Lecteurs et lectrices, la variable du genre dans les pratiques de lecture 

En partant de la réflexion de Hermes, qui remarquait Ƌue les leĐtƌiĐes Ŷ͛aǀaieŶt pas uŶe 

lecture résistante, comme affirmaient pourtant les chercheurs des Cultural Studies, mais au 

ĐoŶtƌaiƌe uŶe leĐtuƌe ƌelaǆĠe, Ƌui Ŷe deŵaŶde pas de ĐoŶĐeŶtƌatioŶ et Ƌu͛il est faĐile 

d͛aƌƌġteƌ, oŶ pouƌƌait postuleƌ Ƌue les pratiques de lecture, ou mieux, les usages que les 

lecteurs font du magazine, constituent un enjeu important dans la modulation des 

imaginaires véhiculés pas le magazine. Dans notre analyse du terrain, on enquêtera 

justement sur ces pratiques, en recherchant les ĠǀeŶtuels ŵodğles spĠĐifiƋues seloŶ l͛âge, le 

genre et la lecture plus ou moins passionnée du magazine. Dans la tradition de recherche au 

sujet des magazines féminins, peux sont les ouvrages qui ont pris en considération la 

variable de genre. Pourtant, il s͛agit du postulat pƌiŶĐipal des Gender Studies, qui « plutôt 

Ƌue de se ĐoŶsaĐƌeƌ seuleŵeŶt auǆ feŵŵes, s͛attaĐheŶt au pƌoĐessus de dĠfiŶitioŶ du 

masculin et du féminin dans une société particulière, afin de comprendre comment les 

représentations du genre ont participé à la création de réalités économiques et sociales»65. 

C͛est ďieŶ au Đœuƌ de Đette ĠǀolutioŶ du ŵouǀeŵeŶt fĠŵiŶiste dite de la « deuxième 
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 ‘ussel, ϮϬϬϱ: p. ϭϮϲ ͞You doŶ͛t look HispaŶiĐ͟ [Ŷotre traduction] 
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vague », à saǀoiƌ Đelle d͛apƌğs ϭϵϲϴ, Ƌue la peƌspeĐtiǀe de « genre en tant que 

performance » se met en place. Judith Butler, source de la tradition constructiviste radicale, 

affirme que « le geŶƌe Đoŵŵe le seǆe soŶt fiĐtifs eŶ Đe seŶs Ƌu͛ils soŶt ĐoŶstƌuits à tƌaǀeƌs 

des pƌatiƋues, disĐuƌsiǀes et ŶoŶ disĐuƌsiǀes […] Le Đoƌps aĐƋuiƌeŶt uŶ geŶƌe à tƌaǀeƌs  la 

représentation (performance) continuelle de genre »66. Selon Hermes, qui pour la première 

fois inclue des hommes dans son enquête, « les hommes et les femmes ne lisent pas les 

ŵagaziŶes fĠŵiŶiŶs de façoŶ ĐoŵplğteŵeŶt diffĠƌeŶte. Au ĐoŶtƌaiƌe, j͛ai ŵoŶtƌé comme les 

mêmes représentations remontent soit dans les interviews avec les hommes et soit dans 

celles avec les femmes »67.  

La ĐheƌĐheuse “Ǉlǀie Deďƌas est d͛aǀis ĐoŶtƌaiƌe, Đoŵŵe elle le dĠŵoŶtƌe daŶs soŶ ouvrage  

Lectrices au quotidien, au sujet de la comparaison des pratiques de lecture entre hommes et 

femmes. Même si la chercheure s͛iŶtĠƌesse à la presse quotidienne et non aux magazines, 

elle identifie des « façons de lire »68 spécifiques par genre, que nous avons aussi repéré dans 

nos entretiens avec des lecteurs et des lectrices de Vanity Fair 69. D͛apƌğs ses eŶtƌetieŶs aǀeĐ 

lecteurs et lectrices, Debras remarque que la lecture des lectrices est fortement irrégulière. 

Au contraire, « la lecture masculine semble en fait beaucoup plus ritualisée, et pas 

seulement chez les retraités »70. Les hommes lisent soit dans les transports, soit le matin au 

travail, soit tous les midis, ou bien en matinée pendant le week-end. Ceci dit, Debras 

remarque que l͛eŵploi du teŵps des femmes interviewées, surtout celles qui travaillent, est 

beaucoup plus chargé et irrégulier que celui des hommes, et par conséquent il ne permet 

pas une lecture ritualisée au quotidien. OŶ ǀoit ďieŶ iĐi la peƌŵaŶeŶĐe d͛uŶ ĐeƌtaiŶ 

imaginaire social autour des femmes, qui sont censées avoir un emploi du temps 

ĐoŶditioŶŶĠ paƌ les autƌes ;eŶfaŶts à alleƌ ĐheƌĐheƌ à l͛ĠĐole et à aĐĐoŵpagŶeƌ au spoƌt, 

dîner à préparer, etc.) et Ƌui doŶĐ auƌoŶt ŵoiŶs d͛oĐĐasioŶs pouƌ liƌe eǆteŶsiǀeŵeŶt.  

Toujours en reconnaissant la différence de support entre quotidien et magazine, on retrouve 

dans la recherche de Debras une autre pratique sexuellement connotée : 
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 « L͛aŶalǇse des disĐouƌs des eŶƋuġtĠ-e-s montre une différence capitale entre les femmes et les 

hommes en ce qui concerne le mode de lecture : les hommes disent souǀeŶt Ƌu͛ils se ĐoŶteŶteŶt de 

suƌǀoleƌ les titƌes pouƌ se teŶiƌ au ĐouƌaŶt, taŶdis Ƌue les feŵŵes diseŶt Ƌu͛elles ĐhoisisseŶt 

ƋuelƋues aƌtiĐles Ƌu͛elles liƌoŶt jusƋu͛au ďut. […] Pouƌ la Ƌuasi -totalité des lectrices un article, 

Đoŵŵe uŶ liǀƌe, Ŷe s͛aďaŶdoŶŶe pas eŶ Đouƌs de leĐtuƌe. […] Aloƌs Ƌue pouƌ la plupaƌt des hoŵŵes 

l͛aďaŶdoŶŶe eŶ Đouƌs de leĐtuƌe seŵďle alleƌ de soi  »71.  

Comme on le verra par la suite, ce modèle est aussi identifiable dans les interviews aux 

lecteurs et lectrices de Vanity Fair72. Sylvie Debras se pose aussi la question du désintérêt 

des feŵŵes pouƌ la pƌesse d͛iŶfoƌŵatioŶ eŶ gĠŶĠƌal. À Đe poiŶt là de soŶ aŶalǇse, Ŷous 

retrouvons encore une fois les théories de Bourdieu de la domination masculine :  

« Pierre Bourdieu soulignait que ˝la ǀisioŶ doŵiŶaŶte de la diǀisioŶ seǆuelle s e͛ǆpƌiŵe daŶs des 

disĐouƌs Đoŵŵe les diĐtoŶs, les pƌoǀeƌďes, les ĠŶigŵes, les ĐhaŶts, les poğŵes ou daŶs des 

ƌepƌĠseŶta oŶs gƌaphiƋues   . Le discours de la presse, sa hiérarchie, ses images, son ton sont 

masĐuliŶs, et poƌteŶt la tƌaĐe de la diǀisioŶ seǆuelle   Ƌui paƌaît ġtƌe daŶs l o͛ƌdƌe des Đhoses   . Cette 

diǀisioŶ seǆuelle foŶĐtioŶŶe Đoŵŵe uŶ sǇstğŵe de peƌĐeptioŶ, de peŶsĠe et d͛aĐtioŶ, doŶt la pƌesse 

est le reflet. Les priorités médiatiques semblent calƋuĠes suƌ l͛espaĐe des jeuǆ ŵasĐuliŶs, Ƌui soŶt 

des jeux de pouvoir »73 . 

En faisant un parallèle avec notre travail, les arguments de Sylvie Debras  restent quand 

même à nuancer, premièrement parce que notre recherche ne se base pas sur la presse 

quotidienne, Ŷi suƌ les ŵagaziŶes tout Đouƌt ŵais suƌ les ŵagaziŶes fĠŵiŶiŶs. C͛est-à-dire sur 

un produit qui est spécialement prévu pour un marché féminin et conçu sur ce qui est 

compris comme imaginaire féminin. Ceci implique très probablement des usages différents 

eŶtƌe feŵŵes et hoŵŵes, le pƌoduit s͛adƌessaŶt auǆ uŶes et pas auǆ autƌes. DeuǆiğŵeŵeŶt, 

polariser les usages entre « lecture des hommes » et « lecture des femmes » paraît très 

dangereux car cela risque de renvoyer à un certain imaginaire social qui voit encore les 

femmes enfermées dans leur foyer et incapables de dédier assez de temps aux pratiques 

Đultuƌelles, tƌop oĐĐupĠes Ƌu͛elles soŶt paƌ les taĐhes ƋuotidieŶŶes. NĠaŶŵoiŶs, eŶ 
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 Ibidem, p. 67  
72

 Voir paragraphe 5.3.3 
73

 Ibidem, p. 51  
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analysant dans quelle mesure les usages du magazine peuvent nuancer la circulation des 

iŵagiŶaiƌes soĐiauǆ Ƌu͛il ǀĠhiĐule, il ƌeste foŶdaŵeŶtal, pouƌ uŶe ŵise eŶ peƌspeĐtiǀe, de 

questionner aussi bien les lectrices que les lecteurs. 

 

1.5 Les rédactrices en chef et les évolutions numériques : fiŶ d’uŶe l’hĠgĠŵoŶie ? 

Un acteur fondaŵeŶtal daŶs la ĐƌĠatioŶ et la ĐiƌĐulatioŶ de l͛iŵagiŶaiƌe fĠŵiŶiŶ des 

magazines est le rédacteur en chef. Ou, dans la plupart des cas, une rédactrice en chef. 

Prêtresse du culte de la féminité selon Marjorie Ferguson, grande experte du ǁoŵeŶ’s 

worlds seloŶ ‘os Ballasteƌ, la ƌĠdaĐtƌiĐe eŶ Đhef est, seloŶ l͛appƌoĐhe des Cultural Studies, le 

gatekeeper culturel par excellence de la presse féminine. Grace à leur contrôle éditorial sur 

les titres, les photographies et les sujets traités, les rédactrices en chef donnent forme à 

l͛iŵagiŶaiƌe fĠŵiŶiŶ du ŵagaziŶe. L͛iŵagiŶaiƌe ǀĠhiĐulĠ dĠpeŶd tout de ŵġŵe foƌĐĠŵeŶt du 

type et du thème du magazine féminin, qui peut être plus axé sur la mode, la beauté, la 

santé, ou bien être un magazine généraliste comme Vanity Fair. Chaque type cible bien sur 

une part de lectorat spécifique, qui attirera conséquemment les annonceurs intéressés par 

cette niche du marché. La rédactrice en chef est donc sujette à plusieurs contraintes  : celle 

de l͛hoŶŶġtetĠ iŶtelleĐtuelle eŶǀeƌs ses lecteurs, qui implique la garantie que chaque sujet 

tƌaitĠ et ĐhaƋue pƌoduit ĐoŶseillĠ Ŷe soit puďliĠ Ƌue daŶs l͛iŶtĠƌġt des leĐtƌiĐes  ; la contrainte 

économique envers les annonceurs, fondamentaux pour la subsistance du magazine et qui 

sont donc des interlocuteurs importants dans le choix des contenus éditoriaux ; et la 

ĐoŶtƌaiŶte politiƋue eŶǀeƌs les Ġditeuƌs, souǀeŶt de gƌaŶdes ŵaisoŶs d͛ĠditioŶ 

internationales avec lesquelles la rédactrice en chef doit être capable de négocier la 

stratégie économique du magaziŶe et de gaƌaŶtiƌ ses ǀeŶtes. Le suĐĐğs d͛uŶ ŵagaziŶe Ŷe 

dépend donc pas seulement de la qualité éditoriale de ses contenus, mais aussi de la 

ŵaîtƌise ŵaŶagĠƌiale et politiƋue de sa diƌeĐtƌiĐe eŶ Đhef, Ƌui doit ġtƌe Đapaďle d͛Ġtaďliƌ des 

synergies avec les annonceurs, de motiver sa rédaction avec sa créativité et de maintenir 

uŶe ƌelatioŶ de ĐoŶfiaŶĐe aǀeĐ l͛Ġditeuƌ. La figuƌe d͛AŶŶa WiŶtouƌ est eŶ Đe seŶs iĐoŶiƋue et 
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légendaire. À la tête de Vogue depuis 1988, elle est considérée comme la femme la plus 

puissaŶte et ƌĠǀĠƌĠe de l͛iŶdustƌie de la ŵode. AiŶsi  :  

« Pendant sa première année chez Vogue, Wintour donna au magazine un nouveau visage. 

Contrairement aux portraits choisis paƌ Miƌaďella [l͛aŶĐieŶŶe rédactrice en chef], les couvertures de 

Wintour étaient fraiches : le cadre était repoussé en arrière pour inclure le corps du mannequin, et le 

cliché était souvent prix al fresco, soit à la lumière naturelle. (Avant, les couvertures de Vogue étaient 

photographiées en studio). Elle fut aussi la première à mélanger des vêtements pas chers avec ceux 

des Đoutuƌieƌs. […] L͛appƌoĐhe de WiŶtouƌ touĐha uŶ poiŶt seŶsiďle – ça Đ͛Ġtait la ǀƌais méthode 

employée par les femmes pour assortir leurs vêtements. »74 

Mais malgré les innovations apportées dans le champ du journalisme de mode, Anna 

WiŶtouƌ Ŷe peut pas ġtƌe teŶue pouƌ ƌespoŶsaďle d͛uŶe dĠŵoĐƌatisatioŶ du seĐteuƌ. AǀeĐ 

son esthétique distinguée et élitiste, elle a fait de Vogue la référence en termes de mode et 

de style, mais son attitude hautaine, ses caprices et soŶ peƌfeĐtioŶŶisŵe l͛oŶt aussi 

considérablement éloignée du public. Même si la plupart du lectorat de Vogue, tout comme 

Đelui des autƌes ŵagaziŶes de ŵode, Ŷe le feuillğte pas daŶs l͛ iŶteŶtioŶ d͛aĐheteƌ les 

vêtements représentés, mais plutôt pour le plaisir du rêve et pour « éduquer son regard et 

son goût »75 , uŶ ǀaste dĠĐalage se ĐƌĠe foƌĐeŵeŶt eŶtƌe l͛iŵagiŶaiƌe du ŵagaziŶe et Đelui 

des lectrices. Le cas de Vanity Fair Italia est plutôt paƌtiĐulieƌ, ĠtaŶt l͛uŶ des tƌğs ƌaƌes 

féminins gérés par un homme. Après une carrière de correspondant à New York de 

l͛heďdoŵadaiƌe people Oggi, Luca Dini devient directeur de Vanity Fair Italia en 2006. Il  

suĐĐğde aloƌs à Caƌlo Veƌdelli, Ƌui lui est aujouƌd͛hui à la tġte de Wired, autre magazine 

ǀedette de l͛Ġditeuƌ Condé Nast. Son style ironique et auto-ironique envahit le magazine, de 

ses ƌĠpoŶses auǆ Đouƌƌieƌs des leĐteuƌs jusƋu͛à la façoŶ daŶs laƋuelle le ŵagaziŶe s͛attaƋue 

auǆ sujets people. L͛uŶe de ses ƌĠdaĐtƌiĐes eŶ fait uŶ poƌtƌait aŵusaŶt et pouƌtaŶt ĠloƋueŶt  

                                                                 
74

 Fortini, 2005 : consulté en l igne 

͞IŶ heƌ fiƌst Ǉeaƌ at Vogue, Wintour gave the magazine a facelift. In contrast to the bland headshots of mostly 

blond models favored by Mirabella, Wintour's covers were fresh: The frame was almost always pushed back to 

encompass more of the model's body, and the shoot itself was  often done al fresco, in natural light. (Vogue 

covers were previously photographed in a studio.) She was also among the first to sprinkle inexpensive clothes 

among high-eŶd fashioŶs […] WiŶtouƌ's appƌoaĐh hit a Ŷeƌǀe—this was the way real women put clothes 

togetheƌ.͟ [notre traduction] 
75

 FoƌtiŶi, iďideŵ ͞eduĐates ouƌ eǇe aŶd hoŶes ouƌ taste͟ [Ŷotƌe tƌaduĐtioŶ] 
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sur le blog de Vanity Fair : « Depuis que je suis arrivée chez Vanity Fair, j͛ai uŶe ƌaisoŶ eŶ 

plus pour aimer les défilés : regarder les têtes que fait Luca Dini à coté du podium : notre 

directeur participe à très peu de shows et il le fait, pour le dire  à-la-Paolo CoŶ , aǀeĐ ˝Đes 

Ǉeuǆ d͛italieŶ eŶ ǀoǇage sĐolaiƌe   »76. Noŵďƌeuǆ soŶt Đeuǆ Ƌui l͛adoƌeŶt pouƌ soŶ stǇle fƌais 

et iƌoŶiƋue, Đoŵŵe le ŵoŶtƌeŶt la plupaƌt des Đouƌƌieƌs des leĐteuƌs ;ŵġŵe si l͛autheŶtiĐitĠ 

des courriers publiés peut être questionnable, le magazine a pourtant augmenté ses 

ƌeǀeŶues puďliĐitaiƌes de ϰϬ% apƌğs l͛aƌƌiǀĠe de DiŶi et eŶƌegistƌe uŶe ĐƌoissaŶĐe ĐoŶstaŶte 

du lectorat.77). Cependant, même si la ligne éditoriale est généralement appréciée par le 

lectorat, plusieurs polémiques et protestations surgissent fréquemment parmi les lectrices 

au sujet de la représentation du corps féminin78. 

Le rôle des rédacteurs dans la construction du message médiatique, mais surtout leurs 

réponses aux objections des lectrices sur les modèles de femmes représentées dans le 

magazine, a été le sujet de la recherche de Melissa Milkie. Pour la première fois, après 

cinquante années d͛Ġtudes sur les messages des médias, Milkie enquête sur la réaction des 

rédacteurs face aux critiques des lectrices. Elle part du présupposé que les lectrices ne sont 

généralement pas satisfaites de la représentation médiatique du genre féminin. Elle se pose 

alors la question des raisons pour lesquelles  les rédacteurs ne font rien pour la modifier.  

Après des interviews avec des rédacteurs de magazines féminins, Milkie donne deux séries 

de réponses :  

« Premièrement, incroyablement, les rédacteurs justifieŶt les deŵaŶdes d͛autheŶtiĐitĠ des leĐtƌiĐes, 

eŶ les paƌtageaŶt ŵġŵe. […] DaŶs Đes ƌĠĐits, les rédacteurs soutieŶŶeŶt Ƌu i͛ls devraient changer ces 

iŵages ŵais Ƌu͛ils Ŷe peuǀeŶt pas. […] DeuǆiğŵeŵeŶt, les rédacteurs se réfèrent à des schémas 

selon lesquels les filles sont supposées interpréter les images, délégitimant les critiques des filles »79. 
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 http://blog.vanityfair.it/tag/luca-diŶi/ ͞Da ƋuaŶdo soŶo aƌƌiǀata a VaŶitǇ Faiƌ, Ŷe ho uŶo iŶ più: guaƌdaƌe le 

facce che fa Luca Dini a bordo passerella. Il  nostro direttore interviene solo a pochi show e lo fa, per dirla alla 

JaŶŶaĐĐi Paolo CoŶte, ĐoŶ Ƌuegli  oĐĐhi allegƌi da italiaŶo iŶ gita.͟ [notre traduction] 
77

 http://www.pubblicitaitalia.it/news/Media-e-Multimedia/Stampa-periodica/femminili -conde-nast-cresce-a-

due-cifre-la-pubblicita-_02100353.aspx 
78

 Voiƌ l ͛eǆeŵple, dĠjà ĐitĠ à page Ϯϴ de Đe ŵĠŵoiƌe, des Đouƌƌiels adƌessĠs au ŵagaziŶe, et plus eŶ gĠŶĠƌal le 

paragraphe 5.4 - La représentation du genre féminin, p.83 
79

 Milkie, 2002, p. 846-ϴϰϳ ͞Fiƌst, suƌpƌisiŶglǇ, editoƌs fƌeƋueŶtlǇ legitiŵate giƌls͛ Đall  foƌ autheŶtiĐitǇ, eǀeŶ 
shaƌiŶg iŶ theiƌ ĐƌitiƋue of the iŵages. […] IŶ these aĐĐouŶts editoƌs Đlaiŵ theǇ should ĐhaŶge iŵages ďut 
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Les premiers justifient leur manque de contrôle en déléguant la responsabilité des images 

des magazines aux photographes et aux responsables artistiques, aux annonceurs et 

finalement à la culture et à la société entière. Les deuxièmes au contraire, culpabilisent les 

femmes, qui à leur avis interprètent mal le signifié des images et du message du magazine 

en général, qui devrait être lu de façon ironique. De plus, les partisans de cette série de 

réponses, expliquent que les lectrices ne comprennent pas les conséquences que des images 

de femmes authentiques pourraient avoir sur les magazines (en impliquant par 

« authentique » moches et grosses, alors que finalement les lectrices ne demandent que des 

images plus démocratiques et variées du corps féminine). La conclusion de Milkie est que : 

«  Quand la résistance des filles est examinée dans un contexte culturel plus large, le pouvoir du 

lecteur actif et sa critique sont vu en perspective. La critique des filles devient part de la lutte pour 

dĠfiŶiƌ la fĠŵiŶitĠ à l i͛ŶtĠƌieuƌ des oƌgaŶisatioŶs ŵĠdiatiƋues. Mais il s͛agit d͛uŶe ĐƌitiƋue ƌĠpaŶdue 

et Ƌui ƌĠsulte de la ŵaiŶteŶaŶĐe et de la ƌepƌoduĐtioŶ d i͛ŵages iŶautheŶtiƋues aǀeĐ lesƋuelles les 

femmes et les filles devront, au moins pour une période encore, se confronter. 80 

L͛Ġtude, puďliĠ eŶ ϮϬϬϮ, Ŷe teŶait pouƌtaŶt pas Đoŵpte d͛uŶ phĠŶoŵğŶe Ƌui juste ƋuelƋues 

années plus tard allait bouleverser complètement le scénario des magazines féminins  : la 

naissance des blogs personnels. Jusque là, les lectrices qui ne se sentaient pas représentées 

par le magazine, ou qui ne partageaient pas ses choix en matière de mode et de beauté, ne 

pouǀaieŶt Ƌu͛ĠĐƌiƌe uŶe lettƌe à la ƌĠdaĐtƌiĐe eŶ Đhef eŶ espĠƌaŶt ġtƌe ĠĐoutĠes. Mais aǀeĐ 

l͛eǆplosioŶ du ǁeď Ϯ.Ϭ, les leĐtƌiĐes aĐtiǀes gagŶeŶt uŶe foƌŵe d͛eǆpƌessioŶ ďeauĐoup plus 

puissante que la lettre ouverte à la rédactrice en chef. Dans le chapitre suivant nous 

eǆaŵiŶeƌoŶs les eŶjeuǆ des platefoƌŵes paƌtiĐipatiǀes daŶs l͛ĠǀolutioŶ du paǇsage de la 

presse féminine. Nous questionnerons notamment leur capacité à remettre en jeu 

l͛hĠgĠŵoŶie Đultuƌelle des ƌĠdaĐtƌiĐes eŶ Đhef eŶ taŶt Ƌue gatekeepers culturels de 

l͛iŵagiŶaiƌe fĠŵiŶiŶ.

                                                                                                                                                                                                           
ĐaŶŶot. […] “eĐoŶd, editoƌs Đall  oŶ sĐheŵas aďout hoǁ giƌls aƌe supposed to interpret the images, 
delegitiŵatiŶg giƌls͛ ĐƌitiƋue as ŵisguided.͟ [Ŷotƌe tƌaduĐtioŶ] 
80

 Iďideŵ, p. ϴϱϲ ͞When girls' resistance is examined within larger cultural contexts, the power of the active, 
critical reader is seen in perspective. Girls' critique becomes part of serious struggles over defining femininity 
within media organizations but is diffused, resulting in the maintenance and reproduction of inauthentic 
images of women and girls that at least for some period of time, girls must continue to ĐoŶteŶd ǁith.͟ [notre 

traduction] 
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Le dĠǀeloppeŵeŶt d͛IŶteƌŶet a saŶs Ŷul doute ďouleǀeƌsĠ l͛uŶiǀeƌs de la presse féminine. 

Avant la révolution numérique, la seule alternative que les lectrices avaient pour 

ĐoŵŵuŶiƋueƌ aǀeĐ la ƌĠdaĐtioŶ, et de paƌtageƌ leuƌ poiŶt de ǀue, Ġtait d͛ĠĐƌiƌe uŶ Đouƌƌieƌ 

au magazine. Ce moyen de communication, pourtant encore en vogue parmi les lectrices des 

magazines, présente deux limites principales. Premièrement, seulement une petite sélection 

de Đes Đouƌƌieƌs est fiŶaleŵeŶt puďliĠe. DeuǆiğŵeŵeŶt, il s͛agit de ĐoŶteŶus sujets à uŶe 

stricte sélection, au découpage ou même à la censure de la rédaction. Au contraire, avec la 

diffusioŶ d͛IŶteƌŶet les ŵoǇeŶs d͛iŶteƌǀeŶtioŶ daŶs l͛espaĐe puďliĐ se soŶt ŵultipliĠs, 

permettant de donner son avis sur les contenus médiatiques ou même de publier ses 

propres contenus. Le web héberge à ce propos une multitude de micromédias ou grassroots 

médias, c'est-à-dire des « médias qui sont largement programmés, produits et transmis par 

l͛utilisateuƌ – contrairement aux médias traditionnels comme la télévision et la presse, qui 

sont pour la plupart déterminés institutionnellement »1. Dans la catégorie des micromédias 

sont inclus les forums, les blogs, les plateformes de partage de contenu et les sites 

paƌtiĐipatifs d͛iŶfoƌŵatioŶ. La ŶaissaŶĐe de Đes ŵĠdias « informels »2 implique forcément la 

présence d͛uŶ aŵateuƌ, ou d͛uŶ jouƌŶaliste paƌtiĐipatif, Ƌui dĠĐide de ŵettƌe eŶ ĐoŵŵuŶ 

soŶ saǀoiƌ. Il s͛agit pouƌ la plupaƌt d͛iŶteƌŶautes eŶgagĠs Ƌui paƌtageŶt leuƌs ĐoŶŶaissaŶĐes 

et leurs opinions hors des canaux de transmission dominants. Ceci dit, la participation sur 

Internet, notamment via blogs, forums ou sites dédiés, ne constitue pas « un clone des 

Đouƌƌieƌs pouƌ l͛éditeur, [car] au lieu de se plaindre et de discuter, le blogueur assume la 

positioŶ peƌǀeƌseŵeŶt agƌĠaďle de l͛oďseƌǀateuƌ ŵĠdiatiƋue »3 .  Il est par conséquent 

possiďle d͛affiƌŵeƌ Ƌue « l͛aƌĐhiteĐtuƌe hiĠƌaƌĐhiƋue et ĐeŶtƌalisĠe du paǇsage ŵĠdiatiƋue 

est en train de devenir un réseau décentralisé, peer-to-peer, un "écosystème 

                                                                 
1
 JoƌiŶde “eijdel, ϮϬϬϳ: p. ϰ ͞MĠdias that aƌe laƌgelǇ pƌogƌaŵŵed, supplied aŶd ďƌoadĐasted ďǇ the useƌ – in 

contrast to conventional macromedia such as television and the printed press, which are most intuitionally 

deteƌŵiŶed͟ [Ŷotƌe tƌaduĐtioŶ] 
2
 Ibidem 

3
 Geeƌt LoǀiŶk, ϮϬϬϳ. P. ϰϰ ͞BloggiŶg is Ŷot a digital ĐloŶe of the «  letter to the editor ». Instead of complaining 

aŶd aƌguiŶg, the ďloggeƌ assuŵes the peƌǀeƌselǇ pleasuƌaďle positioŶ of ŵedia oďseƌǀeƌ.͟ [Ŷotƌe tƌaduction] 
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médiatique" »4. Dans cet écosystème, les rôles du producteur et du consommateur culturel 

convergent de plus en plus.  

Dans les paragraphes suivants, nous allons donc analyser les enjeux du numérique dans 

l͛uŶiǀeƌs de la pƌesse fĠŵiŶiŶe. Nous ǀeƌƌoŶs ĐoŵŵeŶt l͛ğƌe ŶuŵĠƌiƋue a peƌŵis la ĐƌĠatioŶ 

de forums de discussion en ligne sur les thématiques les plus diverses, permettant un 

ĠĐhaŶge de ĐoŶseils et d͛opiŶioŶs iŶteƌaĐtif et hoƌizoŶtal ;eŶtƌe usageƌsͿ. Nous aŶalǇseƌoŶs 

aussi la naissance des blogs de mode et de beauté : une nouvelle forme de communication 

top-down qui contouƌŶe l͛hĠgĠŵoŶie des ĠditƌiĐes eŶ Đhef des ŵagaziŶes fĠŵiŶiŶs. Nous 

explorerons donc le rapport entre éditrices et bloggeuses, et nous aborderons la 

tƌaŶsfoƌŵatioŶ des ŵagaziŶes à l͛heuƌe du ŶuŵĠƌiƋue : la création des sites des magazines 

et la mise en plaĐe d͛outils Đollaďoƌatifs pouƌ Đaptiǀeƌ les leĐtƌiĐes. EŶ ĐoŶĐlusioŶ Ŷous 

verrons la naissance des pure players, Đ͛est-à-dire des magazines conçus exclusivement pour 

la publication sur Internet.  

Ce chapitre nous permettra de relativiser le rôle des magazines dans la construction de 

l͛iŵagiŶaiƌe soĐial du geŶƌe fĠŵiŶiŶ. Le ƌappoƌt eŶtƌe ŵagaziŶes et ďlogs seƌa d͛autaŶt plus 

exploré dans le chapitre cinq à travers les entretiens avec les lecteurs de Vanity Fair. 

 

2.1 Forums au féminin : à la source de la culture participative 

Apparu dès 1994 et évoluant au fur et à mesure avec le web, le forum de discussion est une 

foƌŵe de ĐoŵŵuŶiĐatioŶ asǇŶĐhƌoŶe. Il s͛agit d͛uŶ site de disĐussioŶ eŶ ligŶe où les usageƌs 

peuǀeŶt ĐoŶǀeƌseƌ gƌâĐe à l͛ĠĐhaŶge de ŵessages. Ces derniers sont répertoriés sous forme 

d͛aƌďoƌesĐeŶĐe et ƌesteŶt ĐoŶsultaďles suƌ le site. EŶ haut de l͛aƌďoƌesĐeŶĐe oŶ tƌouǀe des 

ĐatĠgoƌies de disĐussioŶ, ĐhaĐuŶe d͛eŶtƌe elles iŶĐluaŶt des sujets de ĐoŶǀeƌsatioŶ ou 

thread, caractérisés par une succession de messages autour de la même problématique. Le 

phénomène des forums connaît une véritable explosion vers la fin des années quatre-vingt-

diǆ, ƋuaŶd le pouƌĐeŶtage de foǇeƌs ĠƋuipĠs d͛IŶteƌŶet ĐoŵŵeŶĐe à augŵeŶteƌ 

ĐoŶsidĠƌaďleŵeŶt. Il s͛agit de l͛uŶ des tout premiers outils de communication en ligne pour 
                                                                 
4
 MaƌtiŶ de Waal , ϮϬϬϳ: p.Ϯϭ ͞The hieƌaƌĐhiĐal aŶd ĐeŶtƌalist aƌĐhiteĐtuƌe of ŵedia laŶdsĐape is tuƌŶiŶg iŶto a 

more decentralized, peer-to-peeƌ Ŷetǁoƌk, a ŵedia ͞eĐosǇsteŵ͟. [notre traduction] 
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le gƌaŶd puďliĐ. AǀeĐ les foƌuŵs, uŶe autƌe ǀoie s͛ouǀƌe pouƌ les leĐtƌiĐes de ŵagaziŶes 

féminins pour discuter des sujets qui les intéressent. Une voie nettement plus interactive 

que celle de la lecture du ŵagaziŶe. “uƌ les foƌuŵs Đ͛est auǆ usageƌs de pƌoposeƌ des sujets 

de disĐussioŶ, aloƌs Ƌue daŶs le Đas des ŵagaziŶes il s͛agit d͛uŶ sujet tieƌs, ŶotaŵŵeŶt 

l͛ĠditƌiĐe eŶ Đhef. De plus, si le passage des ĐoŶŶaissaŶĐes du ŵagaziŶe auǆ leĐtƌiĐes se 

développe veƌtiĐaleŵeŶt, du ŵĠdia ĐhaƌgĠ d͛uŶe ǀaleuƌ pƌesĐƌiptiǀe et iŶstitutioŶŶelle auǆ 

ĐoŶsoŵŵatƌiĐes des ŵessages, daŶs le foƌuŵ Đe passage s͛effeĐtue de ŵaŶiğƌe hoƌizoŶtale, 

eŶtƌe paiƌes, sous foƌŵe d͛uŶ ĠĐhaŶge Ġgalitaiƌe. Il Ǉ a tout de ŵġŵe des ŵodĠƌateuƌs, qui 

pouƌtaŶt Ŷ͛opğƌeŶt Ƌu͛eŶ foŶĐtioŶ du ďoŶ foŶĐtioŶŶeŵeŶt du foƌuŵ et pouƌ gĠƌeƌ les 

plaiŶtes et les diffiĐultĠs des usageƌs. La figuƌe dĠŵoĐƌatiƋue du ŵodĠƌateuƌ Ŷ͛est doŶĐ pas 

Đoŵpaƌaďle aǀeĐ Đelle, pƌesĐƌiptiǀe, de l͛ĠditƌiĐe eŶ Đhef. Coŵŵe il est ǀis ible dans le travail 

de Jenkins sur les amateurs, autour de ce genre de forums il se développe souvent un sens 

de communauté virtuelle, surtout dans ceux qui possèdes des usagers habituels. La cohésion  

Ƌui se ĐƌĠe eŶtƌe les usageƌs dĠƌiǀe de l͛ĠĐhaŶge ŵutuel d͛iŶfoƌŵatioŶs, opiŶioŶs, ĐoŶseils et 

de solidaƌitĠ autƌeŵeŶt iŵpossiďle paƌ le ďiais du ŵagaziŶe.  Aujouƌd͛hui les foƌuŵs soŶt 

encore largement utilisés5. En ce qui concerne les sujets de discussion, si nous faisons 

référence à Aufeminin.com, le leader des forums féminins en France et dans plusieurs pays 

européens6, nous remarquons tout de même que les thématiques les plus commentées sont 

les même que celles à la Une des magazines féminins  : grossesse, amour et couple, mariage, 

loisirs, astrologie, minceur, bien être, forme, santé et sexualité7. En conclusion, ce qui 

change entre forums et magazines ce ne sont pas les sujets traités, mais la façon de le 

tƌaiteƌ. OŶ passe d͛uŶ sǇstğŵe de ĐoŵŵuŶiĐatioŶ ǀeƌtiĐal, des ĠditƌiĐes auǆ leĐtƌiĐes, à uŶ 

système horizontal, entre paires.  

 

 

 

 

                                                                 
5
 http://www.aufeminin.com/corporate/communiques/CP_auFeminin_CAQ1_2011_fr.pdf  consulté le 5/7/2012 

6
 Ibidem 

7
 http://www.aufeminin.com/world/communaute/forum/forum0.asp consulté le 5/7/ 2012 

http://www.aufeminin.com/corporate/communiques/CP_auFeminin_CAQ1_2011_fr.pdf
http://www.aufeminin.com/world/communaute/forum/forum0.asp
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2.2 Bloggeuses et youtubers, les nouvelles prêtresses de la mode et de la beauté 

Martin De Waal, dans soŶ aŶalǇse des ĐhaŶgeŵeŶts aŵeŶĠs paƌ l͛ğƌe ŶuŵĠƌiƋue daŶs la 

chaine de production médiatique 8, met en évidence deux évolutions principales. 

Premièrement, grâce à un accès moins cher 

et donc plus répandu aux nouvelles 

technologies, le système est passé de la 

pĠŶuƌie à l͛aďoŶdaŶĐe de ĐoŶteŶus. Cette 

aďoŶdaŶĐe fait Ƌu͛uŶ Ŷouǀeau passage 

s͛iŶstauƌe daŶs la ĐhaîŶe ŵĠdiatiƋue : le 

filtre, qui croise le vaste choix et la demande 

du consommateur. Deuxièmement, le 

dĠĐodage Ŷ͛est plus uŶ pƌoĐğs pƌiǀĠ, ŵais au 

contraire il est devenu une part de la sphère 

publique de la chaîne médiatique. Au croisement de ces deux évolutions du processus 

ĐoŵŵuŶiĐatioŶŶel s͛iŶsĐƌiǀeŶt les figuƌes du ďlogueuƌ et du youtuber. Dans la définition de 

Jenkins de YouTube, que nous pourrons très bien élargir aux blogs, «  [cette plateforme 

représente] un média hybride. Un espace où le contenu commercial, amateur, non-profit, 

gouvernemental, éducatif et activiste coexistent et interagissent de manière complexe »9. 

Comme pour les forums de discussion, autour des blogs et des chaines YouTube il peut se 

développer un sens de communauté virtuelle, ou de collaboration culturelle. À ce propos, 

Jenkins remarque que  

« Beaucoup de ce qui a été écrit sur YouTube implique que la disponibilité des technologies 2.0 a 

permit la croissance des cultures participatives. Je vais argumenter le contraire  : Đ͛Ġtait l͛ĠŵeƌgeŶĐe 

des cultuƌes paƌtiĐipatiǀes […] à pƌĠpaƌeƌ le teƌƌaiŶ pouƌ l͛adoptioŶ et la ŵultipliĐatioŶ des usages 

des plateformes comme YouTube »10. 

                                                                 
8
 De Waal, 2007: P. 21-22 

9
 BeŶkleƌ , Đite paƌ JeŶkiŶs, ϮϬϬϳ: p. ϵϰ ͞YouTuďe ƌepƌeseŶts the kiŶd of hǇďƌid ŵedia spaĐe - a space where 

commercial, amateur, non-profit, governmental, educational and activist content coexist and interact in even 

ŵoƌe Đoŵpleǆ ǁaǇs.͟ [Ŷotƌe tƌaduĐtioŶ] 
10

 JeŶkiŶs, ϮϬϬϳ: p. ϵϰ ͞MuĐh that is ǁƌitteŶ aďout YouTuďe iŵplies that the aǀailaďilitǇ of the Weď Ϯ.Ϭ 

technologies has enabled the growth of participatory cultures. I would argue the opposite: that it was the 

Lisa Eldrige, make up artist et guru sur YouTube 
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À notre avis, à ce processus linéaire de cause à effet est plutôt préférable une dynamique 

d͛iŶflueŶĐe ƌĠĐipƌoƋue, où les deuǆ faĐteuƌs ĐoŶĐuƌƌeŶt eŶseŵďle pouƌ l͛ĠǀolutioŶ des 

plateformes et des cultures participatives. DaŶs le Đadƌe de Ŷotƌe aŶalǇse de l͛iŵagiŶaiƌe 

véhiculé par les magazines féminins, les blogs et les plateformes participatives qui nous 

intéressent sont ceux qui couvrent 

les mêmes thèmes que les 

magazines, à savoir la beauté et la 

mode. Depuis leur naissance, 

pendant les premières années du 

21ème siècle, les fashion blogs sont 

deǀeŶus des aĐteuƌs ĐlĠ de l͛iŶdustƌie 

de la mode. En particulier les blogs 

personnels, où les auteurs publient 

leurs propres photos pour montrer 

leur style. La nouveauté que la petite Tavi Gevinson (bloggeuse américaine devenue célèbre 

à l͛âge de ϭϮ aŶsͿ, le Ŷeǁ Ǉoƌkais The “aƌtoƌialist, la fƌaŶçaise GaƌaŶĐe DoƌĠ, l͛italieŶŶe 

Chiara Ferragni ou encore le philippin Bryanboy ont introduit par rapport aux magazines est 

la démocratisation du style. Premièrement en permettant les commentaires en bas de leurs 

articles. Deuxièmement en diffusant un imaginaire, lié au corps féminin, différent de celui  

des magazines. Les bloggeuses, qui souvent portent elles mêmes les robes et le maquillage 

dont elles parlent dans leurs articles et vidéos, diffèrent des mannequins typiques des 

ŵagaziŶes. Au ĐoŶtƌaiƌe, il s͛agit de feŵŵes eŶ Đhaiƌ et eŶ os, doŶt le poids et les traits ne 

correspondent pas forcement à ceux du modèle dominant dans les magazines, à savoir : 

caucasien, mince et beau.  

TƌoisiğŵeŵeŶt, le phĠŶoŵğŶe des ďlogueuƌs dĠŵoŶtƌe Ƌue dĠsoƌŵais Ŷ͛iŵpoƌte Ƌuel 

passionné de mode au quatre coins du monde peut devenir une figure de référence pour 

l͛iŶdustƌie de la ŵode. Au delà de la dĠŵoĐƌatisatioŶ du stǇle, les ďlogs oŶt ƌĠiŶtƌoduit uŶ 

                                                                                                                                                                                                           
eŵeƌgeŶĐe of paƌtiĐipatoƌǇ Đultuƌes […] that paǀed the ǁaǇ foƌ the eaƌlǇ eŵďƌaĐe, ƋuiĐk adoptioŶ aŶd diǀeƌse 
use of platfoƌŵs like YouTuďe.͟ [notre traduction] 

 

Captuƌe d͛ĠĐƌaŶ du ďlog de FloƌeŶĐe Doré. 
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thème désormais oublié par la plupart des magazines féminins  dits « haute de gamme »11 , à 

savoir la rubrique du Do-It-Yourself. Un terme provenant des bloggeuses américaines, qui 

propose des petits projets manuels, souvent de décoration ou de couture, publiés sur le blog 

eŶ faǀeuƌ des leĐtƌiĐes, Ƌue peuǀeŶt s͛eŶ iŶspiƌeƌ et ĠǀeŶtuelleŵeŶt les ƌepƌoduiƌe elles -

mêmes. Ces projets sont normalement publiés dans une rubrique dédiée dans les blogs ou 

les chaines YouTube des bloggeuses, mais vu leur succès dans le web, ils sont même devenus 

objets de sites dédiés. Ce qui est intéressant, et mériterait une recherche ultérieure, est la  

raison pour laquelle ces projets fait maison sont devenus si populaires, notamment chez les 

usagères du net. Nous pouvons certainement voir ce phénomène comme une ultime preuve 

de la portée démocratique des plateformes participatives  : apprendre à créer une belle 

décoration de ses propres mains signifie 

de Ŷe pas ġtƌe oďligĠe de l͛aĐheteƌ 

ailleurs.  

Le suĐĐğs de Đes ďlogs de passioŶŶĠs Ŷ͛est 

pas resté dans la niche du web participatif 

tƌğs loŶgteŵps. Aujouƌd͛hui ce sont en 

effet les stylistes qui courtisent les 

blogueurs, daŶs le ďut d͛anticiper les 

nouvelles tendances mais aussi pour des 

collaborations stylistiques, comme le 

remarque Kelly Cutrone, professionnelle des défilés :  

« Est-ce que moi, en tant que publiciste, je considère que désormais je dois teŶiƌ à l͛œil uŶ gosse Ƌui 

écrit un blog en Oklahoma comme je le fait avec une rédactrice de Vogue ? Tout à fait. PaƌĐe Ƌu͛uŶe 

fois Ƌu i͛ls ĠĐƌiǀeŶt ƋuelƋue Đhose suƌ IŶteƌŶet, ça ƌeste là pouƌ toujouƌs. Et Đ͛est la pƌeŵiğƌe Đhose 

Ƌu͛uŶ desigŶeƌ iƌa remarquer »12. 

                                                                 
11

 Ils sont exclus de cette catégorie les magazines dédiés à des activités ou des passetemps spécifiques, comme 

ceux de cuisine ou de coupe et de couture.  
12

 Wilson, 2009 : consulté en l igne ͞Theƌe has ďeeŶ a Đoŵplete ĐhaŶge this Ǉeaƌ,͟ said KellǇ CutƌoŶe, ǁho has 
ďeeŶ oƌgaŶiziŶg fashioŶ shoǁs siŶĐe ϭϵϴϳ. ͞Do I thiŶk, as a publicist, that I now have to have my eye on some 

kid ǁho͛s ǁƌitiŶg a ďlog iŶ Oklahoŵa as ŵuĐh as I do oŶ aŶ editoƌ fƌoŵ Vogue? Absolutely. Because once they 

Le blog DIY des deuǆ sœuƌs aŵĠƌiĐaiŶes Elsie et Eŵŵa  
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Toutefois, le rapport entre mainstream médias et grassroots médias ne manque pas de 

tensions. “eloŶ l͛opiŶioŶ de Geert Lovink, les blogs, les wikis et les réseaux sociaux remettent 

eŶ ƋuestioŶ l͛hĠgĠŵoŶie des ŵagaziŶes fĠŵiŶiŶs et des ŵĠdias iŶstitutionnels.  

«La presse papier et les messages télévisés ont perdu leur aura. Les nouvelles sont consommées 

Đoŵŵe uŶe ŵaƌĐhaŶdise aǀeĐ uŶe ǀaleuƌ de diǀeƌtisseŵeŶt. […] Les ďlogs tĠŵoigŶeŶt et 

documentent le pouvoir en diminution des mainstream médias, mais ils Ŷ͛oŶt pas ƌeŵplaĐĠ leuƌ 

idéologie avec une alternative » 13 . 

“i LoǀiŶk aƌƌiǀe jusƋu͛à ŵoďiliseƌ la ŶotioŶ 

d͛idĠologie, il est possiďle de ŶuaŶĐeƌ ses 

aƌguŵeŶts eŶ ƌeŵplaçaŶt la ŶotioŶ d͛idĠologie 

avec celle de communication verticale. Car même 

si le rapport entre le blogueur et son lectorat est 

forcement moins formel que celui entre 

ƌĠdaĐtƌiĐe et leĐtƌiĐe, il Ŷe s͛agit pas d͛uŶ ƌappoƌt 

paritaire comme celui entre les usagères des 

forums. Néanmoins, le contrat de lecture est 

clairement différent de celui des magazines : les blogs sont souvent entourés par un sens de 

communauté virtuelle, alimenté par le ton complice du blogueur et par les informations 

peƌsoŶŶelles Ƌu͛il ou elle laisse glisseƌ de teŵps eŶ teŵps daŶs ses aƌtiĐles. CeĐi dit, le statut 

du blogueuƌ est diffĠƌeŶt de Đelui du leĐteuƌ. “͛il est possiďle d͛ideŶtifieƌ les ďlogs les ŵoiŶs 

populaires avec le rôle de « filtre communicationnel », dans le sens employé par Martin De 

Waal14, les blogs les plus connus ne différent pas trop du rôle prescripte ur typique des 

rédactrices-en-chef. À ce point là de notre analyse, il est pertinent de se demander si les 

ďlogs, aiŶsi Ƌue les ĐhaiŶes YouTuďe les plus ĐoŶŶues, opğƌeŶt ǀƌaiŵeŶt hoƌs de l͛iŶdustƌie 

de la mode. Une fois que leur est reconnu le statut de gatewatcher, Đ͛est-à-dire le rôle de 

ĐƌitiƋues saǀaŶts et iŶdĠpeŶdaŶts de l͛iŶdustƌie de la ŵode, les pƌoduĐteuƌs ŵetteŶt eŶ 

                                                                                                                                                                                                           
ǁƌite soŵethiŶg oŶ the IŶteƌŶet, it͛s Ŷeǀeƌ ĐoŵiŶg doǁŶ. AŶd it͛s the fiƌst thiŶg a desigŶeƌ is goiŶg to see.͟ 

[notre traduction] 
13

 Geert Lovink, 2007 : p.45 
14

 C'est-à-dire qui croisent le vaste choix et la demande du consommateur.  

Un exemple de projet DIY de Elsie et Emma 
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quatre pour leurs assurer une place en premier rang des défilés, les amener à sponsoriser 

leurs produits sur leurs blogs, leurs envoyer des échantillons ou encore pour mettre en place 

des collaborations. Par conséquent, ceux qui étaient des trends provenant hors du système 

de la mode finissent pour être réabsorbés par le système lui-même. Cette dynamique de do 

ut des est bien visible dans les mots de Mary Scherpe, bloggeuse allemande selon laquelle le 

secret de la réussite est de ne pas jouer «les vaches à lait»15, Đ͛est-à-dire « les blogueurs qui, 

tous heureux de recevoir des cadeaux ou des invitations de ses marques préférées, en font 

grand cas sur Internet. Sans toucher un sous »16. Dans cette affirmation on voit bien comme 

il est diffiĐile de dĠfiŶiƌ si les ďlogs opğƌeŶt à l͛iŶtĠƌieuƌ ou hoƌs l͛iŶdustƌie de la ŵode. “i 

pouƌ ƋuelƋu͛uŶ ƌeĐeǀoiƌ des ĠĐhaŶtilloŶs ou Đollaďoƌeƌ aǀeĐ les gƌaŶdes marques représente 

uŶ ŵoǇeŶ judiĐieuǆ de faiƌe Đaƌƌiğƌe daŶs le seĐteuƌ, pouƌ d͛autƌes il s͛agit d͛uŶ Đoup 

oppoƌtuŶiste et ŵalhoŶŶġte paƌ ƌappoƌt auǆ leĐteuƌs. C͛est le Đas des leĐtƌiĐes iŶteƌǀieǁĠes 

par Nico Prat de Technikart au sujet des blogs de mode. 

« Alice, 25 ans, une graphiste accro aux blogs de modeuses a fini par dire stop :    A uŶ ŵoŵeŶt, j͛ai 

eu daǀaŶtage l i͛ŵpƌessioŶ d͛assisteƌ à la leĐtuƌe d͛uŶ Đatalogue Ƌue de paƌtageƌ uŶ ďout de 

ƋuotidieŶ. L͛ĠĐaƌt s͛est ĐƌeusĠ. FoƌĐeŵeŶt, ƋuaŶd tu paƌles d͛uŶe ƌoďe Dioƌ à  ϭϬϬϬ€, tu fais ƌġǀeƌ la 

gamine derrière son écran. Quand tu la portes, tu te déconnectes un peu de la réalité. Et ton lectorat, 

eŶtƌe ϭϱ et Ϯϱ aŶs, Ŷ͛a pas ŶĠĐessaiƌeŵeŶt les ŵoǇeŶs de te suiǀƌe˝ »17. 

Sur le même ton, Eléonore déclare que « j͛ai l͛iŵpƌessioŶ Ƌue les ďlogs doiǀeŶt se dĠ-

professionnaliser pour retrouver leur intérêt premier : un point de vue subjectif, frais et 

spontané. C͛est Đe Ƌue les leĐteuƌs aiŵeŶt fiŶaleŵeŶt, et Đ͛est suƌtout ça la ǀƌai diffĠƌeŶĐe 

avec la presse féminine »18. Pour cette raison en 2009 «  des nouvelles indications de la 

Federal Trade Commission demandent aux blogueurs de révéler dans leurs critiques si les 

pƌoduits ŵeŶtioŶŶĠs oŶt ĠtĠ eŶǀoǇĠs gƌatuiteŵeŶt paƌ la ŵaisoŶ pƌoduĐtƌiĐe, ou s͛ils oŶt 

                                                                 
15

 End, 2011 : consulté en ligne 
16

 Ibidem 
17

 Prat, 2011: consulté en l igne. 
18

 Prat, 2011: consulté en l igne. 
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été payés pour écrire la critique »19. Il s͛agit du ŵodel thĠoƌisĠ paƌ JeŶkiŶs, où «  les mass 

médias traditionnels et  les nouveaux médias de niche participent à une relation 

symbiotique » 20.  

Ceci dit, il est pertinent de se demander si, sur le long terme, cette relation va se poursuivre, 

et si l͛hĠgĠŵoŶie des ƌĠdaĐtƌiĐes-en-chef est réellement dépassée. Selon plusieurs attachés 

de presse des maisons de mode, interviewés par Nico Prat de Technikart, il Ŷe s͛agit Ƌue 

d͛uŶ phĠŶoŵğŶe teŵpoƌaiƌe. “eloŶ l͛uŶ d͛eŶtƌe euǆ, ƌestĠ aŶoŶǇŵe :  

« [les blogueuses] pensent avoir été importantes dans le mĠtieƌ, ŵais tout ça Ŷ͛est Ƌu͛uŶ Đoup de 

puď. Les ŵaƌƋues oŶt eu ďesoiŶ d͛elles à uŶ ŵoŵeŶt, et les oŶt utilisĠes. JeuŶes et Ŷaïǀes, Đes 

charmantes demoiselles ont donc cru dicter le style du moment sans se rendre compte que le 

phĠŶoŵğŶe de ŵode, Đ͛Ġtait elles. »21 

En conclusion, nous voyons bien comment les blogs et les chaines de YouTube dédiés à la 

mode et au maquillage ont un statut hybride. Ils naissent en tant que médias de niche, sur 

des platefoƌŵes aŵateuƌs, où ils ƌetƌaǀailleŶt l͛iŵagiŶaiƌe des ŵĠdias mainstream pour 

produire un imaginaire alternatif. Ils représentent donc en ce sens une forme de culture 

populaire. Mais dans le même temps « l͛iŶdustƌie ŵĠdiatiƋue suƌǀeille les tƌeŶds et ƌĠiŶjeĐte 

les iŶŶoǀatioŶs à l͛iŶtĠƌieuƌ du sǇstğŵe, les aŵplifie et les diffuse à d͛autƌes populatioŶs  »22, 

eŶ ƌetƌaŶsfoƌŵaŶt Đes platefoƌŵes daŶs l͛appaƌat des ŵĠdias iŶstitutioŶŶels.  

2.3 Les sites des magazines féminins à l’iŶjoŶctioŶ paƌticipatiǀe 

Désormais, tous les magazines féminins possèdent également une version en ligne. Les sites 

des ŵagaziŶes soŶt eŶ ŵġŵe teŵps uŶe ŵaŶiğƌe d͛Ġlaƌgiƌ l͛offƌe de ĐoŶteŶus gƌâĐe auǆ 

innovations du numérique et une réponse à la crise croissante de la presse papier. En ce qui 

                                                                 
19

 Wilson, 2009: consulté en l igne. ͞New guidelines from the Federal Trade Commission, announced in October, 

require blogs to disclose in their online product reviews if they receive free merchandise or payment for the 

iteŵs theǇ ǁƌite aďout.͟ [Ŷotƌe tƌaduĐtioŶ] 
20

 Jenkins , Đite paƌ LoǀiŶk ϮϬϬϳ p. Ϯϯ ͞foƌesees the eŵeƌgeŶĐe of a ŵodel iŶ ǁhiĐh the tƌaditioŶal ŵass ŵedia 

aŶd the Ŷeǁ ŶiĐhe aŶd aŵateuƌ ŵedia eŶjoǇ a sǇŵďiotiĐ ƌelatioŶship.͟ [Ŷotƌe tƌaduĐtioŶ] 
21

 Prat, 2011: consulté en l igne. 

22
 JeŶkiŶs, ϮϬϬϳ: p. ϵϲ ͞the ŵass ŵedia industry monitor trends and pulls innovations back into the system, 

aŵplifǇiŶg theŵ aŶd spƌeadiŶg theŵ to otheƌ populatioŶs.͟ [notre traduction] 
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concerne les thèmes traités, ils ne changent pas du support papier à celui numérique, mais 

les ĐoŶteŶus et le tƌaiteŵeŶt de l͛iŶfoƌŵatioŶ Ŷe soŶt pas foƌĐĠŵeŶt les ŵġŵes. “i Ŷous 

prenons comme exemple le site vanityfair.it, nous voyons bien que presque toutes les 

rubriques qui apparaissent dans le menu de la page d͛aĐĐueil soŶt ĠgaleŵeŶt pƌĠseŶtes daŶs 

le sommaire du magazine : News, People, Starstyle, Show, Food, Blog, Vidéo. Ce qui change 

par rapport au support papier est notamment la présence des deux dernières sections (Blog 

et VidĠoͿ et l͛agenda setting des articles. Comme nous verrons plus loin dans le texte, 

ŶotaŵŵeŶt daŶs le Đhapitƌe ϰ dĠdiĠ à l͛aŶalǇse du ĐoŶteŶu et du ĐoŶtƌat de leĐtuƌe de 

Vanity Fair Italia, la place dédiée aux people dans le magazine est considérablement réduite. 

Au contraire, sur  vanitǇfaiƌ.it il s͛agit du sujet pƌiŶĐipal, à la uŶe de la page d͛aĐĐueil pƌesƋue 

constamment. En ligne, plusieurs portfolios des people sont disponibles, pour la plupart 

ĐoŶstituĠs paƌ des ĐliĐhĠs ǀolĠs, aĐĐoŵpagŶĠs d͛uŶ petit ĐoŵŵeŶtaiƌe de la ƌĠdaĐtioŶ. UŶ  

foƌŵat tƌğs ƌaƌe suƌ le ŵagaziŶe iŵpƌiŵĠ. Ce dĠĐalage s͛eǆpliƋue paƌ la diffĠƌeŶĐe de 

support. Si déjà les magazines sont lus de manière intermittente et en tant que passe temps, 

leuƌ sites ƌepƌĠseŶteŶt l͛apothĠose de la leĐtuƌe fƌagŵeŶtaiƌe 23. Les brèves et les nombreux 

poƌtfolios s͛adapteŶt ďieŶ auǆ petites pauses suƌ le lieu de tƌaǀail ou peŶdaŶt l͛Ġtude. Nous 

retrouvons ici une pratique de lecture qui ressemble nettement à celle des blogs. À ce 

propos, vanityfair.it a fait pendant les dernières années un pas de plus vers les plateformes 

participatives en créant une section du site entièrement dédiée aux blogs de rédaction. Il 

s͛agit de ďlogs gĠƌĠs paƌ le ƌĠdaĐteuƌ-en-chef, les éditorialistes, les journalistes de premier 

plan du magazine et même des journalistes externes. Dans les blogs on retrouve la variété 

de sujets tƌaitĠs daŶs le ŵagaziŶe, ŶotaŵŵeŶt l͛aĐtualitĠ politiƋue, l͛iŶteƌŶatioŶale, les 

ǀoǇages, l͛huŵouƌ et la Đultuƌe. L͛usageƌ peut ĐoŵŵeŶteƌ les aƌtiĐles des ďlogs ou les 

partager sur les réseaux sociaux grâce aux liens dédiés.  Nous voyons très bien ici, comme 

Đ͛Ġtait le Đas des ŵaisoŶs de ŵode aǀeĐ les ďloggeuses de stǇle, Ƌue le ŵĠdia mainstream, 

notamment le magazine, cherche à recréer les tournures de style du média de niche, dans ce 

cas le ďlog. Coŵŵe il a ĠtĠ dit, il s͛agit aussi d͛uŶe façoŶ d͛adapteƌ les ĐoŶteŶus au Ŷouǀeau 

support, mais nous ne pouvons pas nous empêcher de remarquer ce que Jenkins expliquait 
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 Cet argument sera largement repris dans le chapitre 5, dédié aux pratiques de lecture des interviewés  
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Đoŵŵe l͛aďsoƌptioŶ des tƌeŶds et leuƌ ƌepousseŵeŶt à l͛iŶtĠƌieuƌ du sǇstğŵe. Le résultat est 

une mutation pas forcément réussie, comme on verra plus loin dans les interviews avec les 

lectrices de Vanity Fair24. À notre avis, même si le magazine marche très bien dans sa version 

papier, une fois que le lecteur se rend en ligne, il ne cherche pas un clone des sites 

participatifs, car pour ceux là il peut très bien se rendre directement sur des forums, des 

blogs, ou des vidéos sur YouTube. La version participative du magazine ressemble plus à une 

iŵitatioŶ Ƌu͛à uŶe ĐƌĠatioŶ oƌigiŶelle. Ce Ƌue l͛oŶ peut ƌeleǀeƌ aussi daŶs la ŵĠdioĐƌe 

réponse aux articles des blogs de rédaction, qui ne reçoivent que très peu de commentaires 

paƌ aƌtiĐle. UŶe peƌĐeptioŶ ďieŶ ƌĠsuŵĠe daŶs les ŵots d͛Eƌik WilsoŶ, Ƌui eŶ ϮϬϬϵ ĠĐƌiǀait 

sur le New York Times que « C͛est clair, les magazines et les quotidiens ont lancé leurs blogs 

et tweets, mais si on les regarde on perçoit souvent un sens de déconnection 

générationnelle, quelque chose comme le sentiment nauséeux de recevoir une demande 

d͛aŵi suƌ FaĐeďook de sa pƌopƌe mère »25. Pour cette raison, il est intéressant de voir dans 

quelle mesure les sites des magazines féminins se différencient des nouveaux acteurs parus 

dernièrement dans le marché: les pure players de la presse féminine en ligne. 

 

2.4 Le cas du pure player Paulette Magazine : un nouveau modèle éditoriale 

NĠ eŶ ϮϬϬϵ d͛uŶe idĠe d'Irène Olczak et de Lisa Delille, Paulette MagaziŶe est Đe Ƌu͛oŶ 

appelle un pure player, Đ͛est-à-dire une entreprise ayant démarré et exerçant dans un 

secteur d'activité unique, dans ce cas, Internet. Les deux mères du concept, fans de la presse 

fĠŵiŶiŶe depuis toujouƌs, dĠĐlaƌeŶt d͛aǀoiƌ ǀoulu ĐƌĠeƌ « quelque chose qui ressemble plus 

auǆ jeuŶes feŵŵes d͛aujouƌd͛hui, plus fidğle à la ƌĠalitĠ des FƌaŶçaises  »26. D͛où l͛idĠe de 

créer un magazine complètement participatif, rempli par les contenus des lecteurs, 

blogueurs, journalistes et photographes, Ƌu͛ils soieŶt amateurs ou professionnels. Lancé sur 

                                                                 
24

 Presque aucun sujet de notre échantil lon consulte habituellement le site de Vanity Fair 
25

 Wilson, 2009: consulté en l igne. Sure, magazines and newspapers have started their own blogs and tweets, 

but reading them, you often sense a generational disconnect, s omething like the queasy feeling of getting a 

͞fƌieŶd͟ ƌeƋuest fƌoŵ Ǉouƌ ŵotheƌ oŶ FaĐeďook.  [notre traduction] 

26
 Irène Olczak, cité par Bacon, 2012 
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Facebook en 2009, Paulette devient un blog en 2010 et successivement un site. Ce dernier 

coŵpte aujouƌd͛hui 120 000 visiteurs uniques chaque mois, pour environ 1 million de pages 

vues27. En 2011 le magazine débute dans sa version papier, achetable seulement sur Internet 

eŶ sousĐƌiǀaŶt uŶ aďoŶŶeŵeŶt. EŶ ĐoŶsĠƋueŶt, ŵġŵe si l͛oďjeĐtif fiŶal est Đelui de sortir en 

kiosƋue, Paulette ƌeste aujouƌd͛hui uŶ pure player et un cas presque unique dans son genre. 

La paƌtiĐulaƌitĠ la plus iŶtĠƌessaŶte de Paulette est Ƌu͛au-delà des contenus éditoriaux et 

graphiques, toutes les photos proviennent de collaborateurs amateurs du site. « Nous 

sommes le seul féminin papier qui existe sans mannequin qui pose. Ce ne sont que nos 

leĐtƌiĐes. Et ça Đ͛est uŶ gƌaŶd pas daŶs l͛histoiƌe du ŵagaziŶe  »28. Les lectrices peuvent 

notamment télécharger sur le site leurs photos avec leurs outfits préférés, qui peuvent 

eŶsuite ġtƌe ĐoŵŵeŶtĠs paƌ les autƌes usageƌs. Toujouƌs daŶs Đet espƌit d͛aĐĐessiďilitĠ et de 

collaboration, le site héberge 

une rubrique de petites 

annonces, où les usagers 

peuvent vendre et acheter des 

ǀġteŵeŶts d͛oĐĐasion et, bien 

sûr, une rubrique de projets DIY 

(Do It Yourself). Les créatrices 

de Paulette paƌleŶt d͛uŶe 

communauté autour du 

magazine, qui est alimentée par 

la présence constante sur les 

ƌĠseauǆ soĐial et paƌ l͛oƌgaŶisatioŶ d͛ĠǀĠŶeŵeŶts et de soiƌĠes. Très intéressante est aussi 

l͛iŶteƌaĐtioŶ du ŵagaziŶe aǀeĐ la ďlogosphğƌe. IĐi ƌĠside uŶe autƌe diffĠƌeŶĐe ŵajeuƌe aǀeĐ 

la presse féminine traditionnelle : si les magazines féminins dites institutionnelles essayent 

de reproduire le style des blogs, en invitant ses propres journalistes à en créer sur le site du 

magazine, Paulette invite directement un blogueur ou une bloggeuse par semaine, pour 

                                                                 
27

 Ibidem 
28

 Ibidem 

Page d͛aĐĐueil  de Paulette MagaziŶe 
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écrire un billet pour la section « blog ». C͛est aussi pouƌ Đette ƌaisoŶ Ƌu͛IƌğŶe Olczak définit 

le magazine comme « un vrai tremplin pour la jeune création »29.  

En conclusion, nous voyons très bien que si les sites des magazines risquent de ressembler à 

une imitation des blogs, un pure player comme Paulette se situe quelque part au milieu, 

entre un magazine traditionnel et une plateforme participative. On y trouve le format du 

premier (surtout en ce qui concerne le support imprimé) et les formes et les contenus de la 

deuǆiğŵe. Il Ŷe s͛agit pas d͛uŶe Đopie, ŵais d͛uŶ pƌoduit tieƌs, ŶĠe de la ĐoŵŵiǆtioŶ de deuǆ 

genres, qui rentre complètement dans la définition de culture populaire de John Fiske : une 

forme de culture produite par les gens, qui retravaillent, réutilisent ou rejettent les textes 

produits par les industries culturelles. Ou aussi « l͛aƌt d͛ġtƌe au ŵilieu. [Produite] en utilisant 

leurs  produits pour nos ďuts͟30. 

 

 

 

                                                                 
29

 Irène Olczak, cité par Bacon, 2012 
30

 Fiske, 1989  p.3 « The aƌt of ďeiŶg ͞iŶ ďetǁeeŶ͟ is the art of popular culture. Using their products for our 

puƌposes is the aƌt of ďeiŶg iŶ ďetǁeeŶ pƌoduĐtioŶ aŶd ĐoŶsuŵptioŶ.͟ [Ŷotƌe tƌaduĐtioŶ] 
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3.1 Un objet de recherche hybride 

En conclusion des deux chapitres théoriques, nous avons bien vu comment les recherches 

sur les messages et leur réception, celles sur le fonctionnement des processus cognitifs et 

sur la création et la perpĠtuatioŶ d͛uŶ iŵagiŶaiƌe soĐial du genre féminin ont permis de 

ŶuaŶĐeƌ les ŶotioŶs d͛idĠologie et d͛iŶflueŶĐe. DaŶs Ŷotƌe ƌeĐherche, nous mobiliserons 

notamment les ŶotioŶs d͛iŵagiŶaiƌe soĐial pour questionner leur circulation auprès d͛uŶe 

population donnée. Pour cela, nous avons effectué une analyse socio-sémiotique du 

dispositif médiatique de Vanity Fair, et nous nous intéresserons à la réception de ces 

messages par les lectrices et les lecteurs du magazine. Nous avons réalisés des entretiens 

semi-directifs, grâce auxquels nous étudierons les différents contrats de lecture entre le 

magazine et son lectorat, le positionnement critique de ce dernier et les différents usages du 

ŵagaziŶe seloŶ les ǀaƌiaďles d͛âge, de geŶƌe, et d͛iŶtĠƌġt pouƌ Đe deƌŶieƌ. Nous essayerons 

de ĐoŵpƌeŶdƌe si les diffĠƌeŶts usages du ŵagaziŶe peuǀeŶt ŶuaŶĐeƌ l͛imaginaire social du 

genre féminin mobilisé par Vanity Fair. Nous nous interrogerons également sur la place de la 

lecture de ce magazine féminin dans les autres pratiques médiatiques, notamment suite aux 

ĐhaŶgeŵeŶts iŶtƌoduits paƌ l͛ğƌe ŶuŵĠƌiƋue. De cette façon, nous pourrons interroger la 

valeur du magazine féminin en tant que véhicule de la « culture de masse féminine »1 et des 

représentations sociales du genre par rapport aux autres dispositifs médiatiques qui 

circulent à la maison, notamment, la presse, la télévision et Internet. Centrale dans notre 

enquête sera le double enjeu de refus déclaré et l͛iŶtĠƌioƌisatioŶ iŶĐoŶsĐieŶte de l͛imaginaire 

social du genre féminin véhiculé par le magazine.  

 

                                                                 
1
 Wolf, ϭϵϵϭ: p. ϳϬ ͞Though the ŵagaziŶes aƌe tƌiǀialized, theǇ ƌepƌeseŶt soŵethiŶg ǀeƌǇ iŵpoƌtaŶt: ǁoŵeŶ͛s 

ŵass Đultuƌe͟ [Ŷotƌe tƌaduĐtioŶ] 
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3.2 De la théorie à la méthodologie : les gender et les cultural studies 

Le chapitre précédent expose donc nos choix méthodologiques. Nous avons choisi de situer 

notre travail entre le champ des Cultural Studies et celui des Gender Studies. Les premiers 

nous permettent de relativiser la présumée idéologie véhiculée par le magazine et de 

valoriser le lecteur en tant que  producteurs de significations. La deuxième nous permet de 

ĐoŵpƌeŶdƌe ĐoŵŵeŶt les ŵagaziŶes paƌtiĐipeŶt à la ĐoŶstƌuĐtioŶ d͛uŶ iŵagiŶaiƌe de geŶƌe. 

En ce sens, le constructivisme social a fortement influencé notre cadre méthodologique. Ce 

courant de la sociologie contemporaine lancé par Peter Berger et Thomas Luckmann dans les 

années soixante, le constructivisme social a parmi ses buts principaux « celui de découvrir les 

façons parmi lesquelles les individus et les groupes participent à la création de la réalité 

soĐiale peƌçue. […] La ƌĠalitĠ soĐiale est ǀue Đoŵŵe uŶ pƌoĐğs ĐoŶtiŶu et dǇŶaŵiƋue, 

reproduit par les personnes qui agissent selon leurs interprétations et leur connaissance de 

cette réalité»2. Dans cette perspective, le rôle des Gender Studies est de comprendre 

comment les représentations de genre participent à la création des réalités économiques et 

sociales dans une société donnée. Dans la pensée de Judith Butler, qui se place dans une 

perspective poststructuraliste, voire constructiviste radicale, le genre est à entendre comme 

une performance, une représentation : « On ne nait pas homme ou femme, on le devient 

jouant  son sexe 3». Mais le jeu Ŷ͛est pas ĐoŵplğteŵeŶt liďƌe, au ĐoŶtƌaiƌe il est foƌteŵeŶt 

codifié par des structures discursives préexistantes. « Les corps acquièrent un genre à 

travers la représentation continuelle du genre par des pratiques discursives et non 

discursives 4».  

Le cadre du constructivisme sociale est aussi fortement compatible avec les théories de 

l͛audieŶĐe aĐtive des Cultural Studies, notamment avec les diverses typologies de décodages 

de messages théorisées par Stuart Hall et la notion de culture populaire théorisé par John 

Fiske : une forme de culture produite par les gens, qui retravaillent, réutilisent ou rejettent 

                                                                 
2
 Wenneberg, 2002. Cité par Tuborgh Nielsen, 2008 : p. 17 « A major focus of social constructivism is to 

uncover the ways in which individuals and groups participate in the creation of their perceived social reality. 

[…] “ocially cibstructed reality is seen as an ongoing, dynamic process; reality is reproduced by people acting on 

their interpretations and their knowledge of it» 
3
 Maruani (dir.), 2005: p. 358 

4
 Ibidem, p. 358  
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les textes produits par les industries culturelles  pour créer leurs propres significations. Dans 

une perspective constructiviste, nous avons réalisé pour notre enquête du terrain des 

interviews semi-directives menées parmi des lecteurs et des lectrices de Vanity Fair, afin de 

ĐoŵpƌeŶdƌe si les diffĠƌeŶts usages du ŵagaziŶe peuǀeŶt ŶuaŶĐeƌ l͛iŵagiŶaiƌe soĐial du 

genre féminin mobilisé par Vanity Fair. AǀaŶt de pƌoĐĠdeƌ à l͛eŶƋuġte de ƌĠĐeptioŶ, Ŷous 

avons préalablement mené une analyse du contenu et du contrat de lecture de Vanity Fair 

afin de mettre en évidence cet imaginaire social. 

 

3.3 Représenter le genre. Analyse du contenu et du contrat de lecture de Vanity Fair  : une 

approche socio-sémiotique. 

Coŵŵe tƌaǀail pƌĠalaďle à Đelui de l͛eŶƋuġte de ƌéception, une analyse socio-sémiotique du 

ŵagaziŶe aǀait ĠtĠ ŵeŶĠe l͛aŶŶĠe deƌŶiğƌe. L͛iŶtĠƌġt Ġtait de montrer la représentation du 

genre féminin véhiculée par Vanity Fair. Le cadre théorique et méthodologique sur lequel 

nous nous ĠtioŶs appuǇĠs pouƌ l͛aŶalyse du contenu et du contrat de lecture était celui de la 

socio-sĠŵiotiƋue, disĐipliŶe Ƌui se dĠǀeloppe au Đœuƌ de la sĠŵiotiƋue stƌuĐtuƌale.  La socio-

sémiotique essaie de rendre compte, au delà des choix lexicaux et stylistiques, du discours 

eŶ taŶt Ƌu͛acte social de transformation des rapports intersubjectifs. L͛iŶtĠƌġt est doŶĐ poƌtĠ 

sur la production de sens, qui selon ce courant se base sur le présupposé suivant : « chaque 

teǆte pƌĠǀoit uŶ ĐoŶtƌat d͛ĠŶoŶĐiation, c͛est-à-diƌe la ŵise eŶ plaĐe d͛uŶ ƌappoƌt d͛atteŶtioŶ, 

de coopération, de confiance entre énonciataire et récepteur »5. Ce contrat permet la 

circulation de valeurs et de sens entre le dispositif médiatique et son lectorat. Nous avons 

donc analysé le contenu (notamment la couverture, le choix et tƌaiteŵeŶt de l͛iŶfoƌŵatioŶ, 

la relation entre articles et publicité et les images) et le contrat de lecture de Vanity Fair, de 

ŵaŶiğƌe à eǆpliĐiteƌ l͛iŵagiŶaiƌe soĐial du geŶƌe fĠŵiŶiŶ du ŵagaziŶe. EŶsuite, Ŷous aǀoŶs 

réalisé des questionnements et des hypothèses inhérentes à la réception des messages par 

le lectorat. 

 

                                                                 
5
 Roberto Grandi, Ibidem, p. 170  
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3.ϰ L’eŶtƌetieŶ seŵi-diƌectif eŶ taŶt Ƌu’iŶstƌuŵeŶt de dĠcƌyptage des usages et de 

pratiques du lectorat : une approche compréhensive 

Un principe de base de la recherche sur la réception est Ƌue le ŵessage Ŷ͛est pas 

simplement transmis du dispositif médiatique au récepteur. Au contraire, les processus de 

réception sont fortement ancrés dans le contexte social de la vie de tous les jours, dans 

lequel les individus utilisent les médias. « L͛aĐtiǀitĠ des audiences est aussi une activité 

disĐuƌsiǀe, Ƌui iŵpliƋue les ŵeŵďƌes des audieŶĐes daŶs la ĐoŶstƌuĐtioŶ d͛ideŶtitĠs soĐiales, 

politiques et culturelles et dans la production collective de la réalité sociale»6. L͛iŶstƌuŵeŶt 

méthodologique le plus iŶdiƋuĠ pouƌ soŶdeƌ uŶe audieŶĐe est l͛eŶtƌetieŶ Ƌualitatif. EŶ Đe 

sens, pour analyser notre terrain nous nous sommes basés principalement sur le texte de 

référence L’eŶtretieŶ Đoŵpréhensif de Jean-Claude Kaufmann.  

« L͛eŶtƌetieŶ ĐoŵpƌĠheŶsif s͛iŶsĐƌit daŶs la tƌaditioŶ de l i͛ŶduĐtioŶ aŶalǇtiƋue de la Grounded Theory, 

Ƌui iŶǀeƌse les phases de la ĐoŶstƌuĐtioŶ de l͛oďjet : le teƌƌaiŶ Ŷ͛est plus uŶe iŶstaŶĐe de ǀĠƌifiĐatioŶ 

d͛uŶe pƌoďlĠŵatiƋue pƌĠĠtaďlie ŵais le poiŶt de dĠpaƌt de Đette pƌoďlĠŵatisatioŶ»7. 

Ce va-et-vient entre terrain et théorie permet notamment de nourrir les hypothèses et de 

ĐoŶstƌuiƌe l͛oďjet de ƌeĐheƌĐhe peu à peu, eŶ le foŶdaŶt suƌ les faits. EŶ teƌŵes de ĐoŶduite 

des iŶteƌǀieǁs, daŶs l͛eŶtƌetieŶ seŵi-diƌeĐtif, l͛eŶƋuġteuƌ s͛eŶgage activement dans les 

ƋuestioŶs, pouƌ pƌoǀoƋueƌ l͛eŶgageŵeŶt de l͛eŶƋuġtĠ. UŶe gƌille d͛eŶtƌetieŶ est ĐoŶstƌuite à 

l͛aǀaŶĐe pouƌ faĐiliteƌ la disĐussioŶ et pouƌ assuƌeƌ Ƌue tous les sujets d͛iŶtĠƌġt soieŶt 

abordés. Elle reste néanmoins très flexible et très ouverte, de façon à faciliter le plus 

possible une conversation fluide et spontanée entre enquêteur et enquêté. Cette interaction 

ĐoŶstaŶte fait aiŶsi Ƌu͛oŶ s͛ĠloigŶe de la ŶeutƌalitĠ de l͛eŶtƌetieŶ ŶoŶ-préstructuré. Comme 

remarque le sociologue Jean-Baptiste Legavre : 

«  IŶteƌǀeŶiƌ ou doŶŶeƌ soŶ aǀis Ŷe ǀeut aiŶsi toujouƌs heuƌteƌ l͛eŶƋuġtĠ. L͛ iŶteƌaĐ oŶ Ŷe ĐhaŶge pas 

de    Ŷatuƌe  ̋: elle Ŷ͛est siŵpleŵeŶt, daŶs Đe e ĐoŶĐep oŶ, Ŷi uŶe foƌŵe d͛    ĠĐhaŶges Đoutuŵieƌs ˝, 

                                                                 
6
 Drotner 2003, cité par Tuborh Nielsen 2008 « The activity of audiences is also a discursive activity that 

implicates audience members in the construction of social, political and cultural identities, and the collective 

pƌoduĐtioŶ of soĐial ƌealitǇ.͟  
7
 Kaufmann, 2011: p.22 



Chapitre 3 

Le contrat de lecture et la négociation des messages : choix méthodologiques 

 

55 

 

ni une situation transparente ; elle est une interaction où des agents sociaux adoptent des points de 

vues et coproduisent une réalité et une explication (une explicitation) de la réalité  »8. 

Pouƌ Đette ƌaisoŶ, Ŷous Ŷ͛aǀoŶs pas ĐoŶsidĠƌĠ liŵitatif le fait de ĐoŶŶaîtƌe peƌsoŶŶelleŵeŶt 

les individus de notre échantillon. Ceci dit, la familiarité avec les enquêtés entraine plusieurs 

eŶjeuǆ. D͛uŶe paƌt, les eŶtƌetieŶs peuǀeŶt ġtƌe plus faĐiles à oƌgaŶiseƌ et à ĐoŶduiƌe, au ǀu 

du ƌappoƌt de ĐoŶfiaŶĐe Ƌui lie les eŶƋuġtĠs à l͛eŶƋuġteuƌ. D͛autƌe paƌt, plusieuƌs ďiais 

ŵeŶaĐeŶt l͛aŶalǇse du teƌƌaiŶ. PƌeŵiğƌeŵeŶt, la teŶdaŶĐe de l͛eŶƋuġtĠ à ǀouloiƌ faiƌe plaisiƌ 

à l͛eŶƋuġteuƌ eŶ disaŶt Đe Ƌu͛ils peŶseŶt Ƌu͛il atteŶd d͛euǆ. DeuǆiğŵeŵeŶt, Đe Ƌue 

Kaufmann nomme les « effets de vérité »9, à savoir le devoir de cohérence identitaire et 

l͛attitude de ďoŶ Ġlğǀe, peuǀeŶt ġtƌe aŵplifiĠs paƌ la ƌelatioŶ eŶtƌe l͛eŶƋuġteuƌ et l͛eŶƋuġtĠ. 

Ces biais peuvent toutefois être au moins partialement reconnus pendant le travail 

d͛iŶteƌpƌĠtatioŶ Ƌui suit la ƌetƌaŶsĐƌiptioŶ des iŶteƌǀieǁs. DaŶs le Đadƌe de Ŷotƌe ƌeĐheƌĐhe, 

ils ont été particulièrement évideŶts daŶs le Đas de l͛eŶtƌetieŶ aǀeĐ Ŷotƌe ŵğƌe, Ƌui, à la 

première question « avec quelle fréquence vous lisiez le magazine ? » a répondu « ah bah, 

toutes les semaines », alors que nous achetons le magazine, et que nous ne voyons notre 

mère que tous les deuǆ ŵois. DaŶs le Đas de l͛eŶtƌetieŶ aǀeĐ uŶ autƌe aŵi, Ƌui aǀait 

teŶdaŶĐe à ƌepƌeŶdƌe Ŷos phƌases eŶtiğƌeŵeŶt, eŶ disaŶt Đe Ƌu͛il peŶsait Ƌui Ġtait atteŶdu 

de lui, et rendant très difficile la tache de lui faire expliciter son avis sur les questions 

traitĠes. MalgƌĠ Đa, Ŷous ĐoŶsidĠƌoŶs Ƌue l͛eŶtƌetieŶ seŵi-directif reste toutefois 

l͛iŶstƌuŵeŶt le plus effiĐaĐe pouƌ ƋuestioŶŶeƌ le teƌƌaiŶ du leĐtoƌat des ŵagaziŶes fĠŵiŶiŶs, 

ŶotaŵŵeŶt Đaƌ il s͛agit d͛uŶ sujet de ĐoŶǀeƌsatioŶ lĠgeƌ, suƌ leƋuel les eŶƋuġtĠs discutent 

facilement, spécialement avec un enquêteur qui recouvre le double statut de chercheur et 

d͛aŵi.

                                                                 
8
 Jean-Baptiste Legavre , 1996 : p. 221 

9
 Kaufmann, 2011: p.68 
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Chapitre 4 

AŶalyse du dispositif d’ĠŶoŶciatioŶ de VaŶity Fair 

 

AǀaŶt d͛aďoƌdeƌ la ƋuestioŶ des usages et des pƌatiƋues de leĐtƌiĐes, Ŷous ĐoŶsidĠƌoŶs utile 

de faire le point sur les messages véhiculés par le contenu visuel et écrit de Vanity Fair Italia. 

DaŶs Đe Đhapitƌe Ŷous alloŶs eǆposeƌ les ƌĠsultats de l͛aŶa lyse du contenu de Vanity Fair, 

ĐoŶduite l͛aŶŶĠe deƌŶiğƌe suƌ uŶ Đoƌpus de huit ŶuŵĠƌos. Nous alloŶs aussi ƌappeleƌ le 

positioŶŶeŵeŶt du ŵagaziŶe daŶs l͛uŶiǀeƌs de la pƌesse pĠƌiodiƋue italieŶŶe ŵodeƌŶe, d͛uŶ 

point de vue éditorial aiŶsi Ƌu͛eŶ terme de diffusion et lectorat. 

 

4.1 Vanity Fair, un féminin peu conventionnel  

L͛aĐtuel uŶiǀeƌs de la pƌesse fĠŵiŶiŶe italieŶŶe se diǀise eŶtƌe pĠƌiodiƋues pouƌ 

adolescentes, périodiques spécialisés (cuisine, broderie, grossesse et enfants, mariage et 

bien-être), presse people, magazines de mode et magazines généralistes. Ces derniers, dont 

Vanity Fair fait partie, présentent un large choix des thèmes et sujets, qui peuvent aussi 

susĐiteƌ l͛iŶtĠƌġt d͛uŶ puďliĐ ŵasĐuliŶ. Ils soŶt ĐoŵposĠs de ƌuďƌiƋues et de dossieƌs sur 

l͛aĐtualitĠ, la politiƋue, la soĐiĠtĠ, la Đultuƌe, la ŵode, Ƌui oĐĐupent habituellement une 

bonne partie du journal, et de petites rubriques sur les peoples ou les recettes. La cible 

envisagée par ce type de publication est celle des femmes jeunes, dynamiques, curieuses, 

ĐultiǀĠes et iŶtĠƌessĠes paƌ l͛aĐtualitĠ.  

Publié par Condé Nast S.p.a., Vanity Fair est présent aux États Unis depuis 1913. Ce 

périodique de culture, ŵœuƌs, mode et politique est proclamé par sa devise comme « un 

magazine qui provoque et dirige le dialogue populaire1 ». Vanity Fair Italia s͛iŶsğƌe daŶs le 

secteur du marché de la presse hebdomadaire généraliste en 2003, quand le géant de 

l͛ĠditioŶ aŵĠƌiĐaiŶe CoŶdĠ Nast dĠĐide de laŶĐeƌ sa ǀeƌsioŶ italieŶŶe. CoŶtƌaiƌeŵeŶt au 

mensuel américain et anglais, la ǀeƌsioŶ italieŶŶe soƌt eŶ taŶt Ƌu͛heďdoŵadaiƌe. Il s͛agit du 

seul produit hebdomadaire de Condé Nast. Les premières enquêtes de marché en 

                                                                 
1
 Vanity Fair media kit usa 
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proclament le succès déjà huit mois après sa parution : ϲϬ% d͛iŶdeǆ de ŶotoƌiĠtĠ, deuǆ 

millions et demi de lectrices sur les trois derniers mois et presque 600 000 la semaine 

précédente2. Sa foƌŵule gagŶaŶte, faite d͛uŶ ŵĠlaŶge d͛ĠlĠŵeŶts eŶgagĠs et de légèreté, 

conduise le magazine à croître constamment, jusƋu͛au dĠpasseŵeŶt du seuil des ϮϬϬ ϬϬϬ 

exemplaires en 20053. En janvier et février 2006, le titre enregistre des revenus publicitaires 

supérieur à 40% par rapport à la même période en 20054. En 2008, le magazine fête son 

cinquième anniversaire avec 2 millions et demi d͛euros de revenus publicitaires pour le seul 

ŶuŵĠƌo d͛aŶŶiǀeƌsaiƌe, tiré à 750 000 exemplaires5. A cette occasion, le directeur Luca Dini 

déclare que « VaŶitǇ a ĠtĠ uŶ suĐĐğs gƌâĐe auǆ Đhoiǆ de l͛Ġditeuƌ, Ƌui pƌiǀilğge les ĐoŶteŶus 

au marketing6 ». Aujouƌd͛hui, le ŵagaziŶe se proclame leader du secteur avec 1 250 000 

lectrices et lecteurs et une circulation de 269 412 numéros par semaine7. Les tableaux ci-

dessous montrent sa position dans le marché par rapport à ses concurrents principaux et son 

type de lectorat. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Tab 1 . Source: Audipress 2010/II total readers. Percentage and Affinity Index 

 

                                                                 
2
 http://www.pubblicitaitalia.it/news/Media-e-Multimedia/Stampa-periodica/vanity-fair-con-eurisko-presenta-

le-sue-lettrici_02100354.aspx 
3
 http://www.pubblicitaitalia.it/news/Media-e-Multimedia/Stampa-periodica/femminili -conde-nast-cresce-a-

due-cifre-la-pubblicita-_02100353.aspx 
4
 http://www.pubblicitaitalia.it/news/Media-e-Multimedia/Stampa-periodica/femminili -conde-nast-cresce-a-

due-cifre-la-pubblicita-_02100353.aspx 
5
 http://www.pubblicitaitalia.it/news/Media-e-Multimedia/Stampa-periodica/vanity-festeggia-5-anni-con-2-

milioni-di-raccolta-su-un-singolo-numero_02100350.aspx 
6
 Ibidem 

7
 Vanity Fair Italia media kit 

Lectorat – Concurrents 
 

 

Vanity Fair 1 256 000 
Io Donna 1 046 000  
D Repubblica         921 000  
Grazia         813 000 

Gioia         634 000 

Anna         558 000 

Total 5 228 000 
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Lectorat 
 

 

Genre  
Masculin 19,4 % 
Féminin 80,6 % 

Âge  
25 - 44 52,1 % 

35 - 54   35,1 % 

Instruction  

Diplôme  20 % 
Bac + Diplôme 65,3 % 

Classe socio - économique  
Haute  5,9 % 
Moyenne/haute + Haute 25,3 % 
  

Tab 2. Source: Audipress 2010/II total readers. Percentage and Affinity Index 

 

 

Le pouƌĐeŶtage ƌelatif au tauǆ d͛iŶstƌuĐtioŶ du leĐtoƌat est particulièrement intéressant : la 

somme des détenteurs du bac et des diplômés atteint 65.3%. Nous voyons donc bien que le 

lectorat de Vanity Fair est principalement un lectorat cultivé, ce qui amène à deux types de 

considérations. Premièrement, nous supposons que les messages véhiculés par le magazine 

s͛adapteŶt au Ŷiǀeau Đultuƌel de sa Điďle. Paƌ ĐoŶsĠƋueŶt, Ŷous pouǀoŶs eŶǀisageƌ de 

retrouver dans le magazine un imaginaire social lié au genre féminin qui véhicule des valeurs 

d͛iŶdĠpeŶdaŶĐe, d͛ĠŵaŶĐipatioŶ et d͛ĠpaŶouisseŵeŶt peƌsoŶŶel. Notƌe deuǆiğŵe 

hypothèse est que ce lectorat instruit soit également résistant à toute une série de messages 

du magazine, notamment ceux liés à la représentation du corps féminin et à la 

consommation des biens proposées dans le magazine. Le chiffre concernant la classe socio-

économique est également intéressant. Nous voyons bien que la plupart du lectorat 

appartient à la classe moyenne, ce qui implique une troisième hypothèse : la plupart du 

leĐtoƌat Ŷ͛a pas foƌĐĠŵeŶt les ŵoǇeŶs d͛aĐheteƌ les pƌoduits ĐoŶseillĠs paƌ le ŵagaziŶe. Paƌ 

conséquence, les parties dédiées à la mode et à la beauté sont plutôt lues et regardées en 

tant que souƌĐe d͛iŶspiƌatioŶ et pouƌ le plaisiƌ du ƌegaƌd. Nous essaǇeƌoŶs doŶĐ de ǀĠƌifieƌ 

ou iŶǀalideƌ Đes hǇpothğses daŶs le Đhapitƌe suƌ l͛aŶalǇse de la ƌĠĐeptioŶ du ŵagaziŶe.  
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4.2 Analyse socio-sémiotique du dispositif médiatique : 

Dans ce paragraphe, nous alloŶs eǆposeƌ les ƌĠsultats de l͛aŶalǇse sĠŵiotiƋue de Vanity Fair. 

Le but de notre analyse était de mettre en évidence les problématiques liées à la 

représentation de genre dans le magazine. Notre corpus était constitué de huit numéros, à 

savoir les publications de janvier et février 2011. Comme précisé précédemment, le cadre 

théorique et méthodologique de notre analyse était celui de la socio-sémiotique, discipline 

Ƌui s͛est dĠǀeloppe au Đœuƌ de la sĠŵiotiƋue stƌuĐtuƌale. 

4.2.1 La couverture : textes, images et un message pas toujours concordant 

L͛aŶalǇse des Đouǀeƌtuƌes Ŷous ĐoŶduit à effeĐtueƌ plusieuƌs ƌeŵaƌƋues . Premièrement, par 

rapport aux autres magazines féminins définis comme « haut de gamme », Vanity Fair ne 

met jamais en couverture un mannequin. La photo de Une est toujouƌs Đelle d͛uŶ 

personnage ayant une histoire à raconter. Deuxièmement, bien que les personnalités en 

couverture soient soit des hommes, soit des femmes, les thèmes principaux viennent du 

monde que Ros Ballaster appelait ǁoŵeŶ’s worlds8 : amour, mode et spectacle, ceci même 

si, comme nous le verrons plus loiŶ daŶs l͛aŶalǇse, la politiƋue ƌeĐouǀƌe elle aussi uŶe plaĐe 

iŵpoƌtaŶte daŶs l͛ageŶda de Vanity Fair. Un autre point intéressant, que nous allons aussi 

développer ultérieurement, concerne les photographies des femmes en couverture qui sont 

souvent sexy, malgré la présence dans le magazine de thğŵes Đoŵŵe l͛ĠloigŶeŵeŶt de 

l͛iŵagiŶaiƌe de la feŵŵe ďelle et stupide. ÉtaŶt doŶŶĠ Ƌue le ŵagaziŶe a uŶ leĐtoƌat 

premièrement féminin, nous ne pouvons pas nous empêcher de faire la liaison avec la 

théorie du mythe de la beauté de Naomi Wolf 9, selon lequel les femmes se jugent désormais 

à travers le regard des hommes.  

 

 

                                                                 
8
 Ballaster, 1995 

9
 Wolf, 1991 
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ϰ.Ϯ.Ϯ Choiǆ et tƌaiteŵeŶt de l͛iŶfoƌŵatioŶ : un sommaire atypique 

En ce Ƌui ĐoŶĐeƌŶe le Đhoiǆ et le tƌaiteŵeŶt de l͛iŶfoƌŵatioŶ, les pƌeŵiğƌes seĐtioŶs du 

magazine sont les courriers des lecteurs et les éditoriaux. Juste après, on retrouve la section 

News, qui occupe, selon le nombre des pages du numéro et la surface dédiée à la publicité, 

entre 20% et 30% du magazine, ce qui représente un espace considérable pour un magazine 

féminin. À la fin de la section se trouvent les brèves scientifiques et deux pages traitant d͛un 

événement people. Par rapport au placement politique, Vanity Fair se situe ouvertement à 

gauche. La section suivante, « histoires et personnes » [notre traduction] est la plus large du 

magazine. Elle occupe, publicité comprise, 50% du magazine. Les articles de cette section 

sont principalement des interviews ou des articles de fond sur le monde du spectacle et ses 

personnalités. Le deuxième sujet le plus traité, même s ͛il est plutôt éloigné du premier en 

terme de chiffres, est la culture. On retrouve ensuite les sujets internationaux, la politique 

italienne, les faits divers, et enfin les événements et la santé. On retrouve dans cette section 

la pluralité des modèles théorisés dans les années 80 par Cynthia Carter et les chercheurs 

féministes de son époque. Allant de Nicole Minetti, la conseillère régionale impliquée dans le 

scandale Rubygate, à la fille diplômée qui dansait avec elle dans une émission télé et qui dit 

« j͛aǀais les ƋualitĠs phǇsiƋues pouƌ ġtƌe suƌ le ďalaŶçoiƌe aǀeĐ elle, […] ŵais j͛ai Đhoisie uŶ 

autre parcours.10 », de Lady Gaga aux femmes écrivaines (chaque semaine il y a la critique 

d͛uŶ liǀƌe d͛uŶ ĠĐƌiǀaiŶ;e) débutant et son histoire), de Nicole Kidman et Jennifer Lopez aux 

femmes courage du delta du Gange et de Haiti. Cela dit, comme nous le verrons plus loin 

daŶs l͛aŶalǇse des iŵages, les ŵodğles proposés sont pour la plupart des femmes 

occidentales, caucasiennes, jeunes (ou des femmes plus âgées mais paraissant beaucoup 

plus jeunes) et physiquement attrayantes. Nous voyons donc que le message est encore une 

fois contradictoire. Par rapport à la représentation du corps féminin dans le magazine, la 

quasi totalitĠ des feŵŵes soŶt ŵiŶĐes ou paƌaisseŶt l͛ġtƌe. Le seul peƌsoŶŶage ĐoŶŶu Ƌui Ŷe 

rentre pas dans ce schéma est Giusy Ferreri 11, une chanteuse italienne relativement forte. 

Cela dit, Vanity Fair se montre plutôt sensiďle au pƌoďlğŵe de l͛aŶoƌeǆie : sur la totalité du 

                                                                 
10

 Interview à Sara Martera, Vanity Fair N°5 pag.16 
11

 Vanity Fair N°5 p. 142 
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corpus, deux articles traitent de ce thème12 et deux autres articles concernent les 

mannequins et comédiennes plus size13. La rubrique suivante, Spy, présente par contre un 

peu plus de mixité ethnique en représentant aussi des stars noires ou hispaniques. Cette 

toute petite rubrique, au maximum de 10 pages dans les numéros les plus épais, contient 

principalement des photos : les clichés volés typiques de la presse people et des 

commentaires ironiques. En conclusion, nous voyons bien que toutes les thématiques des 

ǁoŵeŶ’s ǁorlds de Ros Ballaster sont présentes dans le magazine : la mode, la beauté, les 

peoples, la santé. Néanmoins, les thèmes les plus légers côtoient une large partie dédiée à 

l͛aĐtualitĠ ŶatioŶale et iŶteƌŶatioŶale. De plus, bien que le magazine présente une rubrique 

people, il s͛ĠloigŶe du stĠƌĠotǇpe du geŶre en traitant ce sujet avec humour. Ici, ainsi que 

dans la section News, nous voyons la ǀoloŶtĠ du ŵagaziŶe de s͛Ġloigner du cliché de la 

presse féminine trop frivole et centrée sur le ǁoŵeŶ’s ǁorlds. 

 4.2.3 Le dispositif iconographique et la perpétuation du mythe de la beauté  

EŶ Đe Ƌui ĐoŶĐeƌŶe l͛aspeĐt iĐoŶiƋue des puďliĐitĠs et des iŵages du ŵagaziŶe, les 

caractéristiques principales de la femme représentée dans la publicité sont la sensualité, 

plus rarement le sourire, la beauté et la jeunesse. Comme il a déjà été dit, les femmes âgées 

sont très rares dans le magazine ou, au mieux, elles sont présentes mais coiffées, maquillées 

et photoshoppées pour les homologuer aux autres filles. De plus Vanity Fair, comme tous les 

magazines haut de gamme, publie des publicités soi-disant porno-chic, c͛est-à-dire « une 

ŵise eŶ sĐğŶe jouaŶt des Đodes de ǀoǇeuƌisŵe, de l͛Ġƌotisŵe, ǀoire de la pornographie14 ». 

Par conséquent, les iŵages Ŷe s͛ĠloigŶeŶt pas du ĐaŶoŶ de ďeautĠ ďieŶ Ġtaďlie de la fille 

mince et tonique. Le mythe de la beauté est diffusé sous toutes ses formes dans le magazine 

et est encore plus évident dans la publicité. 

 4.Ϯ.ϰ La ƌelatioŶ aǀeĐ le leĐtoƌat à l͛heuƌe du ŶuŵĠƌiƋue  

Des résultats très intéressants ont résulté de l͛aŶalǇse du ĐoŶtƌat de leĐtuƌe, Đ'est-à-dire de 

la relation du magazine avec son lectorat. Le magazine, qui possède de nombreuses 

                                                                 
12

 Vanity Fair N°4 p. 42 et Vanity Fair N°2 p. 98  
13

 Vanity Fair N°1 p. 112, 117 
14

 Giet Sylviette, 2004 : p. 51 
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rubriques permettaŶt d͛iŶteƌagiƌ aǀeĐ le leĐteuƌ, débute par la rubrique « Vos courriers » 

[notre traduction], constituée de une ou deux pages de messages des lectrices pour le 

rédacteur en chef. Successivement, nous retrouvons les rubriques des éditorialistes, lesquels 

interagissent avec le lectorat à travers leurs propres blogs sur le site de Vanyfair.it. Parmi ces 

ƌuďƌiƋues, l͛éditorialiste Daria Bignardi et la psychologue Irene Bernardini sont celles qui 

s͛oĐĐupeŶt le plus des de thématiques de genre. Les deux sont féministes et cherchent à 

promouvoir l͛iŵaginaire d͛uŶe feŵme forte, qui ne se reconnaît pas dans l͛idĠologie 

patriarcale et qui lutte pour être elle-même avant d͛ġtƌe uŶe mère-fille-épouse-travailleuse. 

Les autƌes ƌuďƌiƋues soŶt Đelles teŶues paƌ GleŶŶ O͛BƌiaŶ, Ƌui doŶŶe des conseils de style et 

savoir-vivre, celles de la chanteuse Mina qui répond à tout genre de questions, une interview 

menée par le lectorat à un personnage célèbre (les questions sont envoyées la semaine 

précédente suƌ la page FaĐeďook du ŵagaziŶeͿ et l͛hoƌosĐope. Cette rubrique, typique des 

magazines féminins, est ici revue sur un ton ironique et très confidentiel. En marquant 

comme dans le cas de la rubrique people une réinterprétation du genre de façon moderne 

et moqueur. En conclusion, nous pouvons remarquer que la présence du lecteur dans le 

ŵagaziŶe est plutôt ŵaƌƋuĠe. Les ƌuďƌiƋues d͛iŶteƌaĐtioŶ soŶt ĐaƌaĐtĠƌisĠes paƌ des ǀoiǆ et 

des tons différents, bien que le ton ironique et d͛autodérision sont les plus diffus. Le reste du 

magazine conserve en général un ton neutre. Même dans les sections de mode et de beauté, 

le toŶ Ŷ͛est jaŵais pĠdagogiƋue. “eloŶ VeƌoŶ15,  le contrat de lecture des périodiques se 

base sur les valeurs véhiculées et le contrat énonciatif. CeĐi s͛appuie soit suƌ uŶe stƌatĠgie de 

complicité soit sur une stratégie de distance. La première est caractérisée par le dialogue 

aǀeĐ les leĐtƌiĐes, l͛utilisatioŶ de l͛iŵpĠƌatif,  du « nous », et de l͛iŶteƌpellatioŶ. La deuǆiğŵe 

au ĐoŶtƌaiƌe fait usage d͛uŶ  registre impersonnel et de la troisième personne du singulier. À 

la lumière de notre analyse des valeurs véhiculées et du dispositif énonciatif, nous pouvons 

affirmer que Vanity Fair se situe entre les deux stratégies. Le magazine est caractérisé par 

beaucoup de dialogue avec son lectorat, mais il ne fa it pas usage de l͛iŵpĠƌatif ;sauf pouƌ la 

ƌuďƌiƋue de GleŶŶ O͛BƌieŶͿ, ni du « nous ». La ĐoŵpliĐitĠ est doŶĐ ďasĠe suƌ l͛iƌoŶie et 

l͛autodérision, déjà citées précédemment.  

                                                                 
15

 Eliseo Veron, cité par Roberto Grandi, 1992: p. 83 
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En conclusion, notre analyse nous a amenés à produire les considérations suivantes. 

Premièrement, le magazine remet en cause l͛uŶiǀeƌs de ǁoŵeŶ’s ǁorlds comme il avait été 

décrit par Ros Ballaster dans les années 90. La lectrice de Vanity Fair Ŷ͛est pas eǆĐlusiǀeŵeŶt 

intéressée par la sphère du privé, de la mode et du ďaǀaƌdage. Elle s͛intéresse à la politique 

ŶatioŶale et iŶteƌŶatioŶale, l͛aĐtualitĠ et sa condition sociale en tant que femme. De plus, en 

ce qui concerne certaines thématiques proprement inhérentes au ǁoŵeŶ’s ǁorlds, comme 

la rubrique people, les courriers adressés au magaziŶe ou l͛hoƌosĐope, Vanity Fair les 

retravaille de façon inédite. Leur but est inversé, les journalistes sont conscients du 

caractère frivole de ces rubriques et les transforment en un regard ironique sur le monde et 

sur nous-mêmes. Deuxièmement, par rapport au mythe de la superwoman de Cynthia Carter 

et au principe de la liberté contraignante de Nathalie Heinich, Vanity Fair prend une position 

progressiste. Ce qui ressort des lettres à la psychologue et des différents modèles proposés 

par les interviews est que la femme moderne est encouragée à choisir, pour son propre bien 

et pas seulement pour le ďieŶ de Đeuǆ Ƌui l͛eŶtouƌeŶt, entre plusieurs identités qui lui sont 

offeƌtes aujouƌd͛hui : mère, fille, travailleuse, épouse. Le message qui est promu est que les 

feŵŵes soŶt d͛aďoƌd des peƌsoŶŶes, pas des rôles. Enfin, en ce qui concerne le mythe de la 

beauté comme il avait été théorisé par Naomi Wolf en 1999, le message du magazine est 

contradictoire. Bien que les articles, les témoignages, les commentaires et plus 

généralement le Đhoiǆ de l͛iŶfoƌŵatioŶ soieŶt plutôt pƌogƌessistes suƌ le sujet, les iŵages 

véhiculent au contraire des valeurs complètement différentes. Les corps féminins 

ƌepƌĠseŶtĠs s͛iŶsĐƌiǀeŶt eŶĐoƌe daŶs les ĐliĐhĠs Ƌui ǀeuleŶt la feŵŵe attƌaǇaŶte, mince et 

jeune. En ce sens, la contradiction la plus évidente est celle de la présence de la publicité 

considérée comme porno-chic, qui représente des femmes soumises et humiliées. 

FiŶaleŵeŶt, paƌ ƌappoƌt à la tƌaŶsŵissioŶ d͛uŶe idĠologie de la ĐoŶsoŵŵation théorisée par 

Anne-Marie Dardigna et celle du culte de la féminité (Marjoire Ferguson) on ne peut 

Ƌu͛aǀoueƌ Ƌue le ƌappoƌt eŶtƌe puďliĐitĠ et ĐoŶteŶus est eŶĐoƌe tƌğs Ġtƌoit. “uƌtout daŶs les 

rubriques Style et Beauty où publicité et contenus sont presque mélangés. 

 

4.3 Quelles hypothèses pour questionner le lectorat ? 
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À la luŵiğƌe de l͛aŶalǇse soĐio-sémiotique du dispositif médiatique de Vanity Fair, nous 

pouvons produire plusieurs hypothèses. Premièrement, nous pouvons envisager que, suite à 

la nature fragmentaire des ses contenus, le magazine est lu de façon intermittente, en tant 

que passe-teŵps. Cette leĐtuƌe dĠseŶgagĠe, ĐouplĠ aǀeĐ le Ŷiǀeau d͛Ġtudes ĠleǀĠ du leĐtoƌat 

de Vanity Fair nous amène à estimer que les lectrices opèrent un décodage négocié des 

ŵessages du ŵagaziŶe, ŶotaŵŵeŶt de Đeuǆ liĠs à l͛iŵagiŶaiƌe du Đoƌps fĠŵiŶiŶ. Le 

dĠĐodage ŶĠgoĐiĠ et l͛appaƌteŶaŶĐe à la Đlasse ŵoǇeŶŶe peuǀeŶt aussi iŵpliƋueƌ uŶ 

visionnage désengagé des sections mode et beauté, ce qui nous amène à une troisième 

hypothèse : les lectrices de Vanity Fair Ŷ͛aĐhğteŶt pas le ŵagaziŶe pouƌ eŶsuite aĐheteƌ les 

produits présentés dans les publicités. Par conséquent, les parties dédiées à la mode et à la 

beauté seroŶt plutôt lues et ƌegaƌdĠes eŶ taŶt Ƌue souƌĐe d͛iŶspiƌatioŶ et pour le plaisir du 

regard. En dernière instance, compte tenu du statut particulier de Vanity Fair, entre 

magazine féminin et magazine généraliste, nous pouvons envisager que les lectrices de 

VaŶitǇ Faiƌ Ŷe liseŶt pas d͛autƌes ŵagaziŶes fĠŵiŶiŶs. 

En nous ďasaŶt suƌ Đes hǇpothğses, Ŷous aǀoŶs pu ĐoŶstƌuiƌe la gƌille d͛eŶtƌetieŶ utilisĠe 

pendant les entretiens compréhensifs. Cette dernière est disponible en annexe.
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Analyse de réception 

ϱ.1 Des hypothğses à la gƌille d’eŶtƌetieŶ 

En nous basant sur nos hypothèses de recherche, nous avons questionné le lectorat selon 

quatre axes principaux. Premièrement, nous avons interrogé notre échantillon sur ses 

usages du magazine, notamment sur la motivation à l͛aĐhat et la fƌĠƋueŶĐe d͛aĐhat, sur la 

façon de le lire et sur les dossiers et les sujets préférés. Nous avons essayé à ce stade de 

ĐoŶfƌoŶteƌ les ƌĠpoŶses des leĐteuƌs aǀeĐ Đelles des leĐtƌiĐes pouƌ ǀĠƌifieƌ s͛il Ǉ aǀait des 

modèles de lecture ou des usages différents selon le genre. Deuxièmement, nous avons 

enquêté sur la relation des lecteurs et des lectrices avec la représentation sociale du genre 

féminin véhiculé par le magazine, soit au niveau iconique, soit au niveau des contenus. Nous 

avons tenté de comprendre si le lectorat était satisfait ou non de Đette ƌepƌĠseŶtatioŶ et s͛il 

Ġtait ĐoŶsĐieŶt de l͛aŵďiǀaleŶĐe eŶtƌe ĐoŶteŶus Ġditoƌiauǆ et iŵages Ƌue Ŷous aǀioŶs 

remarqué pendant notre analyse socio-sémiotique du contenu du magazine. Troisièmement, 

nous avons questionné le lectorat, féminin en particulier, sur la lecture des sections mode et 

ďeautĠ. Pouƌ ĐoŵpƌeŶdƌe si les leĐtƌiĐes ĠtaieŶt ĐoŶsĐieŶtes de l͛Ġtƌoit lieŶ ĐoŵŵeƌĐial eŶtƌe 

les magazines et les annonceurs, et pour voir si elles lisaient ces articles pour adapter leur 

style et leur corps à ceux montrés dans le magazine, nous avons essayé de classifier leur 

lecture selon le schéma de Hall : lecture dominante, négociée ou oppositionnelle. En 

dernière lieu, pour comprendre la place de la lecture de Vanity Fair daŶs la ĐoŶstƌuĐtioŶ d͛uŶ 

imaginaire social du genre féminin parmi les autres pratiques médiatiques, nous avons 

questionné le lectorat sur son usage des autres magazines, des livres, des quotidiens, de la 

tĠlĠǀisioŶ et d͛IŶteƌŶet. Le ƋuestioŶŶeŵeŶt des usages d͛IŶteƌŶet Ŷous a peƌŵis aussi  de 

vérifier le rôle de gatewatchers, voire de gatekeepers, joué par les bloggeuses et les 

YouTubers. 
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5.2 Echantillonnage  

Notre échantillon est composé de dix individus, six femmes et quatre hommes. Comme il a 

déjà été mentionné avant, nous connaissons les enquêtés personnellement. Les sexe, âge, 

pƌofessioŶ, Ŷiǀeau d͛Ġtudes et fƌĠƋueŶĐe de leĐtuƌe du ŵagaziŶe sont spécifiés à côté des 

prénoms (fig.1). Les participants ont été recrutés grâce à une annonce postée sur Facebook.  

À cause de plusieurs contraintes, dont en première lieu la courte période que nous avons pu 

passeƌ eŶ Italie pouƌ effeĐtueƌ les eŶtƌetieŶs, les ĐoŶditioŶs d͛iŶteƌǀieǁ Ŷ͛oŶt pas ĠtĠ 

standardisées. Trois entretiens ont été menés avec des couples (Claudia-Mauro, Mirko-

Giulio et Melissa-Antonio), dont les deux premiers au domicile du couple et le troisième sur 

un banc, dans une ruelle de Naples. Un quatrième entretien a été mené en groupe, avec 

trois amies (Anna, Maria et Silvia) au domicile de nos parents à Bergame. Un dernier 

entretien a été mené par Skype avec Giulia. La durée des entretiens était variable, entre 

vingt et quarante-ĐiŶƋ ŵiŶutes eŶǀiƌoŶ. DaŶs le Đas où l͛eŶtƌetieŶ se teŶait au doŵiĐile des 

paƌtiĐipaŶts, tous oŶt eu le ƌĠfleǆe d͛alleƌ ĐheƌĐheƌ uŶ eǆeŵplaiƌe de Vanity Fair à feuilleter 

peŶdaŶt l͛eŶtƌetieŶ. Mġŵe daŶs le Đas où les tƌois filles du groupe se sont rendues chez nos 

paƌeŶts pouƌ l͛iŶteƌǀieǁ, elles oŶt repéré les magazines que notre mère laissait dans le salon 

pour les feuilleter pendant la discussion. Pendant chaque entretien, nous avions à notre 

disposition le guide d͛eŶtƌetieŶ, ĐoŶstƌuit suƌ les hǇpothğses tiƌĠes de l͛aŶalǇse de ĐoŶteŶu 

de Vanity Fair. De cette façon, la discussion était libre entre les sujets enquêtés et nous, tout 

en nous assurant de Ŷ͛ouďlieƌ auĐuŶ sujet d͛iŶtĠƌġt. ChaƋue eŶtƌetieŶ a ĠtĠ 

systématiquement enregistré, retranscrit et traduit en français. Les traductions des 

ƌetƌaŶsĐƌiptioŶs aiŶsi Ƌue la gƌille d͛eŶtƌetieŶ soŶt dispoŶiďles eŶ aŶŶeǆe.  
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PRÉNOM SEXE ÂGE NIVEAU 

D’ÉTUDES 

PROFESSION FRÉQUENCE DE 

LECTURE 

Anna F 22 Bac +2 Étudiante De temps en 

temps 

Maria F 24 Bac + 3 Chômeuse  De temps en 

temps 

Silvia F 26 Bac + 3 Employée 

commerciale 

Toutes les 

semaines 

Melissa F 24 Bac + 4  Étudiante Toutes les 2 

semaines 

Giulia F 25 Bac + 5 Doctorante  Toutes les 2 

semaines 

Claudia F 59 Bac Retraitée Une fois par mois 

Mauro M 62 Bac Retraité Une fois par mois 

Antonio M 27 Bac + 3 Employé à la 

Poste 

Toutes les 2 

semaines 

Mirko  M 30 Bac + 5 Cadre dans le 

secteur de la 

communication 

De temps en 

temps (il était 

abonné) 

Giulio M 35 Bac + 5 Avocat De temps en 

temps (il était 

abonné) 
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5.3 Les usages de Vanity Fair 

Dans les sous-paragraphes suivants, nous passerons en revue les usages des lecteurs de 

Vanity Fair. Tout d͛aďoƌd, nous analyserons les raisons pour lesquelles ils choisissent 

d͛aĐheteƌ le ŵagaziŶe et pouƌƋuoi ils l͛aiŵeŶt paƌtiĐuliğƌeŵeŶt. Nous essaieƌoŶs iĐi de 

vérifier trois de nos hypothèses : celle selon laquelle le magazine remettrait en considération 

l͛uŶiǀeƌs de ǁoŵeŶ’s ǁorlds comme il avait été décrit par Ros Ballaster dans les années 90; 

l͛hǇpothğse Ƌue Vanity Fair retravaille de façon inédite les sujets proprement inhérents à ce 

ǁoŵeŶ’s ǁorld, à savoir la rubrique people, les courriers adressés au magazine ou 

l͛hoƌosĐope ; et enfiŶ l͛hǇpothğse seloŶ laƋuelle les leĐteuƌs de VaŶitǇ Faiƌ Ŷ͛aĐhğteŶt pas 

d͛autƌes ŵagaziŶes fĠŵiŶiŶs. DeuǆiğŵeŵeŶt, nous irons voir les sources de plaisir 

provenant de la lecture du magazine. Troisièmement, Ŷous ǀeƌƌoŶs s͛il eǆiste effectivement 

des usages différents selon le genre des lecteurs et si le magazine est lu en tant que passe-

temps. 

ϱ.ϯ.ϭ Le Đhoiǆ d͛aĐheteƌ Vanity Fair  

Comme nous l͛avons déjà expliqué dans le chapitre quatre, dĠdiĠ à l͛aŶalǇse du dispositif 

énonciatif de Vanity Fair, bien que le ŵagaziŶe s͛iŶsĐƌiǀe daŶs la ĐatĠgoƌie des fĠŵinins, il 

Ŷ͛a pas de ĐoŶĐuƌƌeŶt diƌeĐt. Dans le panorama de la presse magazine italienne, il Ŷ͛Ǉ a pas 

des ŵagaziŶes adƌessĠs au puďliĐ fĠŵiŶiŶ Ƌui ĐoŶjugueŶt aĐtualitĠ, ŵode et speĐtaĐle. C͛est 

iĐi Ƌui se tƌouǀe l͛atout de Đe ŵagaziŶe : la pƌĠseŶĐe d͛aƌtiĐles de politiƋue et aĐtualitĠ, 

eǆpliƋue Ƌu͛il soit aĐhetĠ paƌ des peƌsoŶŶes aǀeĐ uŶ Ŷiǀeau Đultuƌel Ġleǀé, qui normalement 

Ŷ͛aĐhğteŶt pas de ŵagaziŶe fĠŵiŶiŶ. Ceci a été confirmé par les lecteurs de notre 

échantillon. À ce propos, Silvia dit : 

« EŶfiŶ, Đ͛est suƌtout Ƌu i͛l te paƌle aussi de l͛aĐtualitĠ, Ƌue  peut-ġtƌe tu t͛atteŶds pas d͛uŶ jouƌŶal 

paƌeil… EŶfiŶ, là je Ŷe ŵe ƌappelle pas, ŵais Glamour ou Cosmopolitan ils Ŷ͛oŶt pas la 

ƌuďƌiƋue    Ƌu͛est-Đe Ƌui Đ͛est passĠ peŶdaŶt la deƌŶiğƌe seŵaiŶe   , ils Ŷ͛oŶt pas les ƌuďƌiƋues des 

jouƌŶalistes Ƌui paƌleŶt d͛uŶ sujet d͛aĐtualitĠ. »1 

                                                                 
1
 Entretien avec Silvia, Anna et Maria: Annexes, p.131 
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Mauro et Giulia déclarent euǆ aussi, Ƌu͛ils aiŵeŶt paƌtiĐuliğƌeŵeŶt liƌe les Ġditoƌiauǆ des 

journalistes. Mais même des autres lecteurs comme Mirko ou Maria, qui, aux éditoriaux 

préfèrent les sujets de spectacle, avouent que Vanity est un magazine sérieux, presque de 

référence. 

Mirko : « Même en étant un magazine entre guillemets léger, il a une certaine ouverture et même 

uŶe autoƌitĠ, il est ĠĐleĐtiƋue, il Ŷ͛est pas foĐalisĠ Ƌue suƌ la ŵode, il Ŷ͛est pas foĐalisĠ Ƌue suƌ la 

politique mais il est varié. »2 

Maria : « Mode, personnages célèbres, people, fête, issues de la femme, machin, je pense que quand 

même ce sont touts des tƌuĐs iŶhĠƌeŶts… Et ŵġŵe ƋuaŶd il ŵ͛est aƌƌiǀĠ de liƌe le dossieƌ suƌ la 

ŵaladie ou Ƌuoi… Ils Ŷe foŶt jaŵais le guigŶol des pauǀƌes diaďles, tu ǀois  ? EŶfiŶ ďƌef… Ils soŶt 

dignes. »3 

Ou encore : 

Giulio : « Moi [je le lit] pouƌ l͛ouǀeƌtuƌe, les iŶteƌǀieǁs soŶt à ϯϲϬ° […] Et puis le Vanity Fair est 

souǀeŶt utilisĠ Đoŵŵe uŶ ŵagaziŶe pouƌ laŶĐeƌ uŶ thğŵe, uŶ aspeĐt d͛uŶ peƌsoŶŶage Ƌue jusƋue là 

Ŷ͛aǀait pas ĠtĠ tƌaitĠ. »4 

Mirko : « Oui, Đ͛ est aƌƌiǀĠ plusieuƌs fois Ƌue l i͛Ŷteƌǀieǁ… Pouƌ soŶ Coming Out Tiziano Ferro a choisit 

Vanity Fair, et puis il Ǉ est ƌetouƌŶĠ l͛aŶŶĠe d͛apƌğs… »5 

Mais ŵġŵe s͛ils appƌĠĐieŶt Đe ĐôtĠ sĠƌieuǆ de VaŶitǇ Faiƌ, tous les  sujets considèrent Ƌu͛il 

s͛agit d͛uŶ ŵagaziŶe de distƌaĐtioŶ, et Ƌue s͛ils ĐheƌĐheŶt des Ŷouǀelles , ils lisent plutôt un 

quotidien. Comme dit Anna : « [Je cherche]ce Ƌui ŵ͛iŶtĠƌesse le plus et Ƌue ŶoƌŵaleŵeŶt je 

vais lire sur un magazine : du people à la ŵode.  L͛aĐtualitĠ oui, ŵais, saŶs ġtƌe tƌop louƌde… 

Parce que pour cela je préfère lire un quotidien» 6. Ce mélange entre actualité, culture et 

distraction est apprécié, comme dit Giulia: «  Oui, oui, j'aime bien aussi le fait qu'il y a toute 
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 Entretien avec Mirko et Giulio: Annexes, p. 114 

3
 Entretien avec Silvia, Anna et Maria  : annexes, p. 137 

4
 Entretien avec Mirko et Giulio: Annexes, p. 114 

5
 Ibidem 

6
 Entretien avec Silvia, Anna et Maria  : annexes, p. 135 
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une partie du magazine plus de distraction, qui s'alterne avec l'autre, qui peut-être rends la 

lecture moins lourde ». 7 

Nous avons aussi vérifié une autre de nos hypothèses sur le traitement de ces rubriques plus 

« légères ». Claudia et Mauƌo ĐoŶfiƌŵeŶt ŶotaŵŵeŶt Ƌu͛à leuƌs aǀis les ƌuďƌiƋues people 

sont traitées de façon inédite et ironique : 

Mauro: « C͛est iŶtĠƌessaŶt à Đe propos les collages de photographies, qui des fois paraissent 

vraiment moqueurs. Celles où il y a tous les personnages... » 

Claudia: « Ah, oui! » 

Mauro: « Bien ou mal maquillés, ils les ridiculisent, il me semble! » 

Claudia: « Oui, avec ironie. »8 

Nous voǇoŶs doŶĐ ďieŶ ĐoŵŵeŶt le ŵagaziŶe ƌeŵet eŶ ĐoŶsidĠƌatioŶ l͛uŶiǀeƌs de ǁoŵeŶ’s 

worlds comme il a été décrit par Ros Ballaster, et comme les lecteurs, mais spécialement les 

lectrices recherchent cette ouverture, cette transversalité. 

Melissa : « Personnellement les magazines de mode qui parlent typiquement de vêtements, de 

ŵaƋuillage et de la feŵŵe Ƌui doit ƌesteƌ eŶ foƌŵe et tous Đes tƌuĐs… Ƌui Ŷe ƌegaƌdeŶt Ƌue la figuƌe 

de la femme, je ne les aime pas, je ne les trouve pas intéressants, alors que Vanity est quand même 

lĠgeƌ Đoŵŵe uŶ fĠŵiŶiŶ ŵais tƌaite aussi d͛autƌes sujets, ŵais Đe Ŷ͛est pas le ďaŶal Donna Moderna, 

Vogue, où il y a que de la mode tout court. »9 

Dans cette citation de Melissa, nous remarquons deux choses intéressantes. Premièrement  

le fait que les lecteurs de Vanity Fair gĠŶĠƌaleŵeŶt Ŷ͛aiŵeŶt pas les autƌes ŵagaziŶes 

féminins. (Sur notre échantillon de 10 personnes, seulement un, Antonio, lit d͛autƌes 

féminins. Notamment car il en trouve des copies gratuites sur son lieu de travail). 

Deuxièmement nous voyons comment Melissa, en rejetant les magazines qui « ne regardent 

que la figure de la femme », aǀoue l͛eǆisteŶĐe de Đe ǁoŵeŶ’s ǁorld. L͛iŵagiŶaiƌe soĐial de la 
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 Entretien avec Giulia : Annexes, p.142 

8
 Entretien avec Mauro et Claudia: Annexes, p. 119 
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notion de genre féminin, lié aux sphères de la mode, de la maison, du soin du co rps est donc 

à la fois ƌejetĠ, eŶ ĐhoisissaŶt uŶ jouƌŶal Ƌue s͛intéresse aussi à l͛aĐtualitĠ et la politique, 

mais pas rejeté en soi. Ceci est bien visible dans une série de phrases récurrentes dans les 

discours de plusieurs sujets enquêtés sur « la figure de la femme », les « issues de la 

femme », et les « choses des femmes ». DaŶs soŶ ŵaŶuel suƌ l͛eŶtƌetieŶ ĐoŵpƌĠheŶsif, 

Kauffman explique comment « les fragments pas personnalisés ne circulent pas au hasard : 

Đeuǆ Ƌui ĐiƌĐuleŶt de l͛uŶ à l͛autƌe soŶt des sous-jacents essentiels »10. Ce qui est sous-jacent 

ici est l͛iŵagiŶaiƌe social lié au genre féminin, un genre qui est supposĠ s i͛ŶtĠƌesseƌ « aux 

choses des femmes » : au ŵaƋuillage, à la ŵode, auǆ people. EŶ d͛autƌes teƌŵes  : au 

ǁoŵeŶ’s ǁorld. 

5.3.2 Les plaisirs de la lecture 

Le plaisiƌ de la leĐtuƌe Ġtait l͛uŶ des thğŵes au Đœuƌ de la peŶsĠe des ƌepƌĠseŶtaŶts des 

Cultural Studies et de la Popular Culture. À ce propos, tous les sujets de notre échantillon 

avouent lire Vanity Fair pour se divertir, pour se relaxer et pour occuper le temps. Claudia le 

lit d͛aǀaŶtage l͛apƌğs-midi, quand elle a fini toutes ses tâches et a du temps libre. De même 

pour Silvia, que le lit à la maison, pendant les week-ends. Melissa et Giulia le lisent dans le 

train, pour occuper le teŵps. Giulia dit Ƌu͛elle le lit ǀoloŶtieƌs suƌ la plage aussi, ƋuaŶd elle 

est eŶ ǀaĐaŶĐes. Mais à paƌt le plaisiƌ d͛oĐĐupeƌ les ŵoŵeŶts creux, ou de se détendre avec 

une lecture légère, certaines lectrices trouvent des plaisirs particuliers dans la lecture de 

Vanity Fair. Anna, par eǆeŵple, eŶ taŶt Ƌu͛ĠtudiaŶte eŶ photographie, aime 

particulièrement regarder les images : « Moi je ƌegaƌde les puďs. […] Je ƌegaƌde ďeauĐoup 

celle à page entière, dans la première partie surtout, où il y a les maisons de mode les plus 

connues, j'aime les regarder »11. Elle, aiŶsi Ƌu͛AŶtoŶio, fait la « lecture au contraire », 

comme elle explique dans le passage suivant : 

Anna : « Je fais la lecture au contraire. » 

Enquêteur : « Ah, intéressant ! » 
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 Kauffmann, 2011: p.96 
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 Entretien avec Silvia, Anna et Maria: annexes, p. 127 
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Anna : « Oui, Đelle Ƌu i͛ls appellent la lecture des toilettes ! » 

[Tout le monde rit] 

Maria : « Parce que aux toilettes on lit au contraire ? » 

Anna : [Elle rit] « je Ŷe sais pas, ŵais aǀeĐ Đe geŶƌe de ŵagaziŶe ça ŵ͛aƌƌiǀe souǀeŶt, Ƌue je 

ĐoŵŵeŶĐe, puis je ŵ͛aƌƌġte et je ƌepaƌs du foŶd… »12 

Elle aime aussi « feuilleteƌ les ŵagaziŶes, ǀoiƌ Ƌuel papieƌ ils utiliseŶt… ». Ce Ƌu͛elle appelle 

littéralement « le plaisir de feuilleter »13. Un autre plaisir de la lecture particulièrement 

intéressant est celui nommé par Maria, lié au « temps de lecture ». Il s͛agit d͛uŶe eǆĐlusiǀitĠ 

de Vanity Fair, Ƌui eǆpliĐite eŶ fiŶ d͛aƌtiĐle les ŵiŶutes Ƌui oĐĐuƌƌeŶt eŶ ŵoǇeŶŶe pouƌ le 

lire. Typiquement utilisé pour placer la leĐtuƌe d͛uŶ aƌtiĐle daŶs uŶ teŵps ŵoƌt, Maƌia 

ƌĠiŶteƌpƌğte Đette suggestioŶ d͛uŶe façoŶ personnelle : 

Silvia: « Oui, oui, comme ça si t'as pas tƌop le teŵps, geŶƌe, disoŶs Ƌue tu dois soƌ ƌ et tu ǀois ϭϴ 

ŵiŶutes, tu dis    ŶoŶ, Đ'est tƌop      » [Elle rit].  

Maria: « Mais moi je le fais juste pour plaisir de lire les minutes ! Enfin, je regarde si j'arrive à le lire 

plus vite! [Elle rit] J'avais jamais pensé qui ça pouvait être quelque chose de vraiment utile! »14 

Ceci est à notre avis un très bon exemple de ce que Fiske appelle la culture populaire, c͛est-à 

dire « l͛aƌt d͛ġtƌe au ŵilieu. EŶ utilisaŶt leurs produits pour nos buts »15. Maria retravaille un 

outil pƌoposĠ paƌ le ŵagaziŶe, aǀeĐ le ďut de ĐoŶŶaîtƌe à l͛aǀaŶĐe le teŵps Ƌu͛il faudƌa pouƌ 

lire un article, en le transformant dans une compétition ludique entre elle-même et le 

magazine. 
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 Entretien avec Silvia, Anna et Maria: Annexes , p.131 
13

 Ibidem, p. 136  
14

 Ibidem, p. 129  
15 

Fiske, 1989 p.3 « The aƌt of ďeiŶg ͞iŶ ďetǁeeŶ͟ is the aƌt of populaƌ Đultuƌe. UsiŶg theiƌ pƌoduĐts foƌ ouƌ 
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5.3.3 Les usages et la variable du genre des lecteurs 

Dans le premier chapitre de ce mémoire, nous nous étions intéressés à la littérature 

académique sur les magazines féminins. Nous avions remarqué que les chercheuses qui 

s͛ĠtaieŶt iŶtĠƌessĠes auǆ usages des ŵagaziŶes, eŶƋuġtaieŶt rarement sur les éventuelles 

différences selon le genre des lecteurs, exception faite de Joke Hermes et de Sylvie Debras, 

quoique cette dernière se soit occupée des usages de la presse quotidienne. Selon Hermes 

« les hommes et les femmes ne lisent pas les magazines féminins de façon complètement 

diffĠƌeŶte. Au ĐoŶtƌaiƌe, […] les ŵġŵes ƌepƌĠseŶtatioŶs ƌeŵoŶteŶt soit daŶs les iŶteƌǀieǁs 

avec les hommes et soit dans celle avec les femmes »16. Nous avons remarqué pendant nos 

entretiens avec le lectorat de Vanity Fair Ƌu͛effeĐtiǀeŵent, la totalitĠ de l͛ĠĐhaŶtilloŶ lit le 

magazine pour se relaxer ou pour occuper les temps morts. De plus, nous avons observé que 

tous les sujets, saŶs distiŶĐtioŶ de geŶƌe, oŶt l͛haďitude d͛ĠĐhaŶgeƌ les ŵagaziŶes. Cet 

usage, déjà connu depuis les premières recherches sur les magazines féminins, est interprété 

par le courant des Cultural Studies Đoŵŵe l͛uŶ des plaisiƌs de la leĐtuƌe des fĠŵiŶiŶs. CeĐi 

dit, le tǇpe d͛ĠĐhaŶge diffğƌe eŶtƌe les hoŵŵes et les feŵŵes. “i les feŵŵes aĐhğteŶt le 

magazine et après l͛ĠĐhaŶgeŶt aǀeĐ leuƌs amies ou leur famille, les hommes sont toujours 

Đeuǆ Ƌui l͛eŵpƌuŶteŶt et jaŵais Đeuǆ Ƌui l͛aĐhğteŶt. Cela pouƌƌait tƌğs ďieŶ s͛eǆpliƋueƌ paƌ le 

fait Ƌu͛il s͛agit d͛uŶ pƌoduit spĠĐialeŵeŶt ĐoŶçu pouƌ uŶ ŵaƌĐhĠ pƌiŶĐipaleŵeŶt fĠŵiŶiŶ. Les 

hommes apprécient donc « l͛ouǀeƌtuƌe » du ŵagaziŶe et l͛eŵpƌuŶteŶt auǆ ŵeŵďƌes 

fĠŵiŶiŶs de leuƌ faŵille, ŵais ils Ŷe ǀoŶt pas jusƋu͛à l͛aĐheteƌ. La seule ŵais ĠloƋueŶte 

exception est celle du couple homosexuel Giulio-Miƌko. Chez euǆ, Đ͛est Giulio Ƌui Ġtait 

abonné et qui de temps en temps achète encore le magazine et Mirko en profite pour le lire 

quand il le trouve à la maison. Ceci est à notre  avis un très bon exemple de la manière dont 

la ƋuestioŶ du geŶƌe daŶs l͛Ġtude des usages et des pƌatiƋues Đulturelles doit être traitée 

avec prudence. Le risque de polariser les usages entre « lecture des hommes » et « lecture 

des femmes » paraît très dangereux car il risque de renvoyer à un certain imaginaire social 

diĐhotoŵiƋue des geŶƌes. Miƌko et Giulio soŶt l͛exemple de la variable complexe du genre. 
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 Hermes, 1995: p.60 «  ŵaŶ aŶd ǁoŵeŶ do Ŷot ƌead ǁoŵeŶ͛s ŵagaziŶes iŶ highlǇ diffeƌeŶt ǁaǇs. OŶ the 
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Comme nous verrons plus loin dans ce sous-paƌagƌaphe, eŶ teƌŵes d͛usages, Giulio et Mirko 

se diffĠƌeŶĐieŶt souǀeŶt des autƌes hoŵŵes de l͛ĠĐhaŶtilloŶ. CeĐi s͛eǆpliƋue tƌğs ďieŶ gƌâĐe 

à la « Queer Theory », la théorie de genre dont Judith Butler est la porte parole. En 

interprétant la notion de genre et de sexualité comme changeante, multiple, sans 

distinctions binaires hétéro-homo, ou femme-hoŵŵe il est ĠǀideŶt Ƌue Ŷ͛iŵpoƌte Ƌuelle 

gĠŶĠƌalisatioŶ seǆuelle daŶs l͛Ġtude des usages et des pratiques culturelles est généralement 

inadéquate. Néanmoins, sans prétendre généraliser nos résultats, nous avons remarqué 

plusieurs différences intéressantes. Premièrement, en nous inspirant de la recherche de 

Sylvie Debras sur les usages des quotidiens, nous avons demandé à nos enquêté-e-s si, 

quand ils commençaient un article, ils le lisaieŶt jusƋu͛au ďout. Le ƌĠsultat est fiŶaleŵeŶt 

concordant avec celui de Debras. Les femmes répondent dans tous les cas que « si je le 

commence je le termine ! »17 et que « Đ͛est ƌaƌe de laisseƌ uŶ aƌtiĐle à ŵoitiĠ »18. Aloƌs Ƌu͛à 

tous les hommes, il aƌƌiǀe d͛aďaŶdoŶŶeƌ uŶ aƌtiĐle en cours de lecture, même si les raisons 

sont différentes : 

Giulio : « Moi je laisse tomber. » 

Mirko : « Oui, moi aussi. » 

Giulio : « Si le personnage dit quelque connerie que je ne partage pas, je laisse tomber.  » 19 

DaŶs le Đas d͛AŶtoŶio, il s͛agit d͛uŶe ƋuestioŶ de teŵps  : « De fois il ŵ͛est aƌƌiǀĠ de laisseƌ 

toŵďeƌ, ƋuaŶd le sujet Ŷe ŵ͛iŶtĠƌesse pas… “iŶoŶ je lis les ŵiŶutes , s͛ils soŶt tƌop loŶgues je 

laisse tomber»20. Pareil pour Mauro, à qui il arrive rarement de laisser tomber un article 

parce que « je fais uŶ Đhoiǆ. Je Ŷe les lis pas tous, ŵais Đe Ƌue je Đhoisis je le lis. […] Aussi 

paƌĐe Ƌu͛il Ǉ a Đette Đhose tƌğs utile et intelligente qui existe seulement sur Vanity Fair: le 

temps de lecture. Du coup'il y a 12-15 minutes je laisse tomber à priori! »21. Ceci nous 

aŵğŶe à uŶe autƌe diffĠƌeŶĐe. “i les hoŵŵes liseŶt d͛aǀaŶtages les aƌtiĐles plus Đouƌts, 
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 Paƌ eǆeŵple AŶŶa, daŶs l͛eŶtƌetieŶ à “ilǀia, AŶŶa et Maƌia: Annexes, p. 132 
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 Silvia, ibidem. 
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 Entretien avec Giulio et Mirko : Annexes , p.114 
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 Entretien avec Melissa et Antonio: Annexes, p. 108 
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comme les éditoriaux des journalistes au début du magazine ou « ceux avec des questions-

réponses courtes »22 comme dit Antonio, les femmes ne considèrent pas autant la question 

de la longueur comme critère de choix, mais préférèrent plutôt « les trucs qui racontent 

quelque chose, voilà, pas les articles fin en soi... Que ce soit une interview ou une 

nouvelle »23, comme dit Melissa. Ou encore, les articles qui s͛iŶtĠƌesseŶt à une thématique 

sociale ou une problématique personnelle. Claudia dit que « je lis aussi les courriers à la psy, 

les conseils... les problématiques », tout comme pour Silvia : 

Silvia : « [Je lis] celle de la psy... » 

Enquêteur : « Lui e Lei » 

Silvia: « Oui, voilà, Lui e Lei, c'est ça. Je me perds à lire les problématiques des gens. » 

Maria et Giulia lisent aussi souvent « les aƌtiĐles gĠŶĠƌauǆ suƌ la saŶtĠ. […] J'essaǇe de ŵe 

caser dans les différentes classifications qui sont faites, de comprendre si quelque petit 

problème que j'ai depuis toujours peuvent être relié à une pathologie ou à un phénomène 

diffus, voilà »24. Mais encore une fois, il Ŷ͛est pas possiďle de gĠŶĠƌaliseƌ. EŶ Đe Đas Đ͛est 

Miƌko Ƌui ƌepƌĠseŶte l͛eǆĐeption à la règle en affirmant aimer particulièrement « les 

reportages sociaux »25. Mirko se différencie du reste des hommes aussi en ce qui concerne la 

lecture de la rubrique Style and Beauty. Mġŵe aǀeĐ diffĠƌeŶts Ŷiǀeauǆ d͛iŶtĠƌġt, toutes les 

femmes de notre échantillon affirment regarder cette rubrique, alors que les hommes Ŷe s͛Ǉ 

intéressent pas : 

Antonio : « Dans mon cas [je la regarde] seulement s͛il Ǉ a ƋuelƋue Đhose pouƌ hoŵŵe, siŶoŶ ça Ŷe 

ŵ͛iŶtĠƌesse pas. »26 

Mauro: « Moi je la saute complètement. »27  
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 Ibidem 
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 Entretien avec Giulia : Annexes, p. 141 
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 Entretien avec Giulio et Mirko : Annexes, p. 114 
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27

 Entretien avec Mauro et Claudia. Annexes, p. 119 



Chapitre 5 

Analyse de réception 

 

80 

 

Giulio : « ŵoi la ŵode je Ŷe la lis jaŵais, suƌtout toute la paƌtie fĠŵiŶiŶe je la tƌouǀe ďeauĐoup… Elle 

ne capture pas mon attention, je la trouve assez commune. »28 

Alors que Mirko réplique à Giulio « NoŶ, ŵoi je l͛aiŵe ďieŶ. […] Oui, je la ƌegaƌde. Paƌ 

ĐuƌiositĠ… »29. Il s͛agit eŶĐoƌe uŶe fois d͛uŶ exemple Ƌui ŵoŶtƌe Ƌu͛une généralisation de 

certains usages selon la variable du geŶƌe Ŷ͛est pas possible, premièrement à cause des 

goûts de leĐtuƌe diffĠƌeŶts à l͛iŶtĠƌieuƌ du ŵġŵe geŶƌe, ŵais suƌtout paƌĐe Ƌue la ǀaƌiaďle 

de geŶƌe est eŶ soit tƌğs Đoŵpleǆe et ǀaƌiĠe. Ce Ƌui est pouƌtaŶt ǀƌai est Ƌue l͛iŵagiŶaiƌe 

social lié aux magazines féminins est tellement sexuellement connoté que certain hommes 

pourraient se seŶtiƌ iŶhiďĠs d͛adŵettƌe les lire ou de lire certaines parties spécialement liées 

au ǁoŵeŶ’s ǁorld. C͛est le Đas tƌğs iŶtĠƌessaŶt d͛AŶtoŶio. Nous ne devions au départ 

Ƌu͛iŶteƌƌogeƌ seulement sa ĐopiŶe Melissa, ŵais le jouƌ de l͛eŶtƌetieŶ il aǀait dĠĐidĠ de Ŷous 

aĐĐoŵpagŶeƌ au ƌestauƌaŶt. DaŶs la phase pƌĠĐĠdeŶte à l͛eŶtƌetieŶ il aǀait laissĠ glisseƌ 

plusieurs commentaires pointus sur le magazine, donc que nous lui avions proposé de se 

joindre à Ŷous pouƌ l͛eŶtƌetieŶ. “uite à plusieuƌs teŶtatiǀes de ŵa paƌt de le ĐoŶǀaiŶĐƌe, il 

aǀait fiŶaleŵeŶt aĐĐeptĠ, eŶ dĠĐlaƌaŶt pouƌtaŶt Ƌu͛il lisait le ŵagaziŶe «  très rarement, 

d͛haďitude auǆ toilettes ƋuaŶd la seule alteƌŶatiǀe Đ͛est l͛ĠtiƋuette du shaŵpoiŶg ». Ceci dit, 

peŶdaŶt l͛eŶtƌetieŶ il aǀait dĠŵoŶtƌĠ ġtƌe uŶ leĐteuƌ ƌĠgulieƌ et atteŶtif, et suƌtout uŶ sujet 

très collaboratif, dont les considérations ont été fondamentales pour la rédaction de ce 

mémoire, au contraire de sa copine Melissa, qui partageait très difficilement ses 

ĐoŶsidĠƌatioŶs suƌ le ŵagaziŶe. À la fiŶ de l͛eŶtƌetieŶ, uŶe fois le ŵagŶĠtophoŶe ĠteiŶt, il 

avait aussi avoué avoir envoyé deux courriels à la rédaction de Vanity Fair pour se plaindre 

« de l͛haďitude du ŵagaziŶe à ŵettƌe eŶ Đouǀerture toujours les même personnages ». 

Aucune des femmes interviewées, même pas Silvia qui lit le magazine toutes les semaines et 

Ƌui ƌegaƌde soŶ site tous les jouƌs, Ŷ͛a jaŵais eŶǀoǇĠ uŶ Đouƌƌiel à la ƌĠdaĐtioŶ. Mais si 

Antonio est un lecteur si passionné, pourquoi soutenir ne lire le magazine que très rarement 

et juste aux toilettes ? Notƌe iŶteƌpƌĠtatioŶ est Ƌue l͛iŵagiŶaiƌe soĐial liĠ au ŵagaziŶe 

fĠŵiŶiŶ est telleŵeŶt seǆuelleŵeŶt ĐoŶŶotĠ Ƌu͛adŵettƌe de le liƌe passioŶŶĠŵeŶt pouƌƌait 
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 Entretien avec Giulio et mirko: annexes, p. 114 
29

 Ibidem 
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paraître dévalorisant pour un homme caƌ fiŶaleŵeŶt il Ŷe s͛agit pas d͛uŶ pƌoduit ĐoŶçu pouƌ 

soŶ geŶƌe d͛appaƌteŶaŶĐe.  

 

5.4 La représentation du genre féminin 

Dans le paragraphe suivant nous verrons comment les lecteurs et les lectrices de notre 

ĠĐhaŶtilloŶ peƌçoiǀeŶt l͛iŵaginaire social du genre féminin véhiculé par Vanity Fair. A la suite 

de Ŷotƌe aŶalǇse du ĐoŶteŶu et du disĐouƌs du ŵagaziŶe, Ŷous aǀoŶs ĐoŶsidĠƌĠ Ƌu͛il a uŶe 

orientation de gauche et généralement féministe. Plusieurs éditorialistes et journalistes du 

magaziŶe s͛oĐĐupeŶt souǀeŶt de thĠŵatiƋues soĐiales Đoŵŵe la ĐoŶditioŶ des feŵŵes daŶs 

les pays en voie de développement, la violence sur les femmes ou de la manière de 

conjuguer (ou non) famille, enfants, carrière et bonheur personnel. Ce qui se dégage des 

lettres à la psychologue et des différents exemples proposés par les interviews est que les 

lectrices sont encouragées à choisir, pour leur bien, entre plusieurs identités qui lui sont 

offeƌtes aujouƌd͛hui : ŵğƌe, fille, tƌaǀailleuse, Ġpouse. Il s͛agit de ĐƌĠer sa propre identité en 

s͛ĠloigŶaŶt ĠǀeŶtuelleŵeŶt des ĐliĐhĠs suggĠƌĠs paƌ la soĐiĠtĠ ou paƌ la faŵille. Nous aǀoŶs 

remarqué pourtant que ce discours identitaire et anticonformiste se heurte profondément à  

l͛iĐoŶogƌaphie du ŵagaziŶe. Les feŵŵes ƌepƌĠseŶtĠes dans les images sont dans la plupart 

des cas caucasiennes, minces, charmantes et sexy. Il est d͛iŶtĠƌessaŶt d͛Ġtudieƌ le Ŷiǀeau de 

conscience du lectorat concernant cette contradiction et la manière dont il interprète 

l͛iŵagiŶaiƌe soĐial liĠ au geŶƌe fĠminin véhiculé par le magazine. Notre hypothèse est que la 

leĐtuƌe tǇpiƋueŵeŶt dĠseŶgagĠe de Đe tǇpe de ŵagaziŶe, ĐouplĠ aǀeĐ le Ŷiǀeau d͛Ġtudes 

élevé du lectorat de Vanity Fair, amène les lectrices à opérer un décodage négocié des 

messages du magazine, notaŵŵeŶt de Đeuǆ liĠs à l͛iŵagiŶaiƌe du Đoƌps fĠŵiŶiŶ.  
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5.4.1 Les images : une identification ratée mais pas mal vécue 

“uƌ soŶ site, la ŵaisoŶ d͛ĠditioŶs CoŶdĠ Nast dĠfiŶie les leĐteuƌs de Vanity Fair comme ceux 

qui « appartiennent aux catégories le plus qualifiées de life style : des protagonistes dans la 

vie sociale, dans la culture et dans le milieu professionnel »30. Les lecteurs et les lectrices que 

nous avons interviewés soŶt d͛aĐĐoƌd aǀeĐ Đette iŶteƌpƌĠtatioŶ. EŶ ƌĠpoŶse à la ƋuestioŶ 

plutôt vague et ouverte « qui est la femme de Vanity Fair ? » les adjectifs qui reviennent les 

plus sont : moderne, cultivée, stylée, modérée, accomplie et avec une personnalité forte. 

Giulia en fait une bonne synthèse en la définissant comme « une femme de carrière, qui  

quand même essaie aussi de se distinguer du point de vue physique, extérieur »31. Si par 

nous demandons aux enquêtés de décrire la lectrice de Vanity Fair, le résultat est plus au 

moins identique. Voilà l͛iŶteƌpƌĠtatioŶ de Claudia : 

Enquêteur : « Selon vous, s͛adƌesse Vanity Fair à qui? » 

Claudia : « À des feŵŵes Ƌui oŶt uŶe sĐolaƌitĠ du lǇĐĠe… » 

Mauro : « À un public moyen-haut. » 

Claudia : « Mais même aux jeuŶes, ou du lǇĐĠe ou de l͛uŶiǀeƌsitĠ, je Ŷe peŶse pas à Ƌui s͛est aƌƌġtĠ au 

Đollğge ou… Aux femmes au foǇeƌ ŶoŶ plus, toutes ŵes ĐopiŶes, Đ͛est pas possiďle, elles ne le 

connaissent même pas… Elles ǀoŶt plutôt suƌ Đeuǆ, je ǀeuǆ pas diƌe à sĐaŶdale, ŵais… »32 

Les élĠŵeŶts foŶdaŵeŶtauǆ daŶs la ĐoŶstƌuĐtioŶ de l͛iŵagiŶaiƌe soĐial du geŶƌe fĠŵiŶiŶ 

sont forcement les images du magazine. La plupart des enquêté-e-s avouent choisir les 

articles à cause des photos, et tous les sujets déclarent que dans un magazine féminin « les 

images sont importantes ». À ce propos, Claudia et Mirko reconnaissent que les photos de 

Vanity Fair soŶt ŶetteŵeŶt plus glaŵouƌ de Đelles d͛autƌes ŵagaziŶes fĠŵiŶiŶs. 

                                                                 
30 

Vanity Fair Media kit, consulté en l igne au http://cerosdata.bigkidlondon.com/web-

assets/conde/mediakit/Italy/Italy_Vanity_Fair_Media_Kit.pdf ͞ Vanity Fair readers: Belong to the more 

qualified life stǇles: ͞PƌotagoŶists͟ iŶ soĐial life, Đultuƌe, aŶd pƌofessioŶal aƌeas.͟ [notre traduction] 
31

 Entretien avec Giulia : Annexes, p. 143 
32

 Entretien avec Mauro et Claudia : Annexes, p. 122 

http://cerosdata.bigkidlondon.com/web-assets/conde/mediakit/Italy/Italy_Vanity_Fair_Media_Kit.pdf
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Mirko : « Paƌ eǆeŵple, ŵoi ƋuaŶd j͛Ġtais Đhez ŵes paƌeŶts je feuilletais Donna Moderna, celui là je le 

tƌouǀe ďeauĐoup… Peut-être un peu plus banal, un peu kitch, un peu provincial. Au contraire ici il y a 

uŶe ƌeĐheƌĐhe plus… oŶ ǀa diƌe Ƌu i͛l Ǉ a plus d͛atteŶtioŶ. “aŶs atteiŶdƌe le Ŷiǀeau de Vogue. »33 

Le fait que les femmes représentées dans les images de Vanity Fair soient glamours, chics, en 

oppositioŶ à Đelles d͛autƌes ŵagazines qui sont négligées, provinciales est pour certains plus 

évident que le fait que les femmes sont toujours représentées de façon sexy et provocante. 

Les images, pour la plupart des enquêté-e-s ne sont pas considérées comme excessives.  

Claudia : « Non, ŶoŶ, elles Ŷe soŶt pas eǆĐessiǀes. Mais paƌeil aǀeĐ l͛âge, ŵoi j͛eŶ tƌouǀe jaŵais uŶe 

Ƌui est tƌop jeuŶe, il Ǉ a pas Đelles Ƌue tu ǀois Ƌu͛elles oŶt Ƌuatoƌze aŶs, ou Ƌui soŶt tƌğs ŵiŶĐes, ou 

qui sont anorexiques. »34 

Silvia: « À ŵoŶ aǀis Đe Ŷ͛est pas eǆagĠƌé, parce que il n'y a jamais les mannequins mincissimes [sic] 

dont tu peux diƌe    Đelle-Đi est aŶoƌeǆiƋue     ou elles ne sont jamais ni trop nues, ni trop sexy, il me 

seŵďle Ƌu'ils doŶŶeŶt plus d'iŵpoƌtaŶĐe au pƌoduit Ƌu͛à Đelle Ƌui le poƌte. “i tu doŶŶes iŵpoƌtaŶĐe 

au produit, le mannequin tu l'habilles, tu ne le laisse pas nu. »35 

FiŶaleŵeŶt, auĐuŶe des feŵŵes iŶteƌǀieǁĠes Ŷe s͛ideŶtifie auǆ iŵages de VaŶitǇ Faiƌ, ŵais 

la plupaƌt d͛eŶtƌe elles Ŷe se dĠĐlaƌeŶt pas dĠƌaŶgĠes par ces images. Certaines, comme 

Anna, Giulia ou Claudia justifient ne pas être gênées car elles « aiment les belles choses ». 

Claudia : « Non, non, mais elles sont toutes belles, toutes très stylées ! Différentes mais toutes très, 

très stylées. » 36 

Enquêteur : « Et même pas les corps représentés te dérangent ? » 

Claudia : « NoŶ, ŶoŶ. PaƌĐe Ƌue j͛appƌĠĐie la ďeautĠ eŶ soi si tu ǀeuǆ. C͛est ďeau, poiŶt. C e͛st pas Ƌue 

je dis    Ouh là, Ƌuels eǆagĠƌĠes   , ŶoŶ, ŶoŶ, Đ͛est uŶe pƌĠseŶĐe ƌaffiŶĠe, uŶe feŵŵe ƌaffiŶĠe, pas 
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 Entretien avec Giulio et Mirko : Annexes, p. 115 
34

 Entretien avec Mauro et Claudia : Annexes, p. 120 
35

 Entretien avec Silvia, Anna et Maria  : Annexes, p. 128 
36

 Entretien avec Mauro et Claudia : Annexes, p. 120 
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iŶatteigŶaďle. EŶ ǀoulaŶt, si j͛ aǀais les sous, je pouƌƌais ŵġŵe ŵ͛Ǉ ideŶtifieƌ, ŵais je Ŷe suis pas si 

prétentieuse. » 37 

Le fait que les images des articles aient la même esthétique provocante que les photos des 

puďliĐitĠs seŵďle Ŷe pas touĐheƌ les leĐtƌiĐes iŶteƌǀieǁĠes. Au ĐoŶtƌaiƌe, Đ͛est eŶĐoƌe le 

discours du « beau » Ƌui pƌĠǀaut. “ouǀeŶt Đ͛est même une comparaison positive, les 

lectrices trouvent que toutes les images sont très belles avec des femmes très distinguées  et 

ďieŶ haďillĠes, Ƌu͛il s͛agisse d͛uŶe iŵage d͛uŶ aƌtiĐle ou d͛uŶe puďliĐitĠ. La pƌoďlĠŵatiƋue de 

la femme toujours sexy est difficile à soulever, ce Ƌui Ŷous aŵğŶe à ĐoŶsidĠƌeƌ Ƌu͛eŶ 

première instance les lectrices de notre échantillon ont une lecture dominante du discours 

du ŵagaziŶe. La seule à s͛ĠloigŶeƌ de Đette leĐtuƌe et, au ĐoŶtƌaiƌe, à opĠƌeƌ uŶ dĠĐodage 

totalement oppositionnel est Maria.  

Maria : « C'est un fait établi que : pub du shampoing [elle montre une publicité sur le magazine], et 

celle-ci est complètement à poil, et c'est un shampoing! Pour femmes, en plus. Ni soutif, ni... C'est 

même pas une pub d'une lingerie. [...] Oui, elles Ŷe soŶt pas aŶoƌeǆiƋues, ŵais ŵoi […] je  ne dis pas 

qu'il doit y avoir des filles obèses sur le journal, mais ça existent des filles très belles qui ont peut-être 

deuǆ ou tƌois tailles eŶ plus paƌ ƌappoƌt au ϯϴ heiŶ… Les ǀoiƌ Ŷues Ŷe Đoŵpoƌte pas du dégoût pour le 

spectateur. » 

Anna : « 'Fin, en fait moi je ne me serais jamais aperçue que dans la pub du shampoing il y a une 

nana moitié nue... » 

Maria: « Et non! Par contre moi je m'en aperçois! »38 

À ce point Maria raconte un épisode très éloquent, qui amène les autres femmes qui 

participaient au focus groupe à reconsidérer la problématique du corps féminin représenté 

dans le magazine. 

Maria: « ça n'a rien à voir, mais l'autre jour j'étais allée faire les courses avec ma mère et j'ai vu une 

pub des anchois en conserve. Chez Pellicano [grande surface alimentaire], la pub c'était...je voulais la 
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 Entretien avec Mauro et Claudia : Annexes, p.123 
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 Entretien avec Silvia, Anna et Maria : Annexes, p. 128 
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prendre en photo... Lui qui la nourrissait à la cuillère, et elle comme ça [mime une bouche ouverte 

ǀeƌs le haut]. […] TaŶt Ƌue j'ai ƌegaƌdĠ ŵa ŵğƌe et j'ai lui dit    ŵaŵaŶ, ŵais ça a l͛aiƌ d͛uŶe puď pouƌ 

les aŶĐhois eŶ ĐoŶseƌǀe à toŶ aǀis?     Parce que les anchois en conserve c'est le truc le moins sexy du 

monde ! »39 

[Tout le monde rit] 

Silvia: « En fait, souvent si tu prends la photo qu'il y a dans l'ar Đle et apƌğs tu lis l'aƌ Đle tu te 

dis    pouƌƋuoi doit-oŶ ŵe ƌe la PellegƌiŶi [ĐĠlğďƌe Ŷageuse italieŶŶe] Ŷue?     ».40 

 

5.4.2 La contradiction entre contenus éditoriaux et images  

La deƌŶiğƌe phƌase de “ilǀia, Ŷous ŵoŶtƌe Ƌue ŵġŵe si le dĠĐodage de l͛ iconographie de 

Vanity Fair peut en première instance paraître dominant, plusieurs femmes, dont certaines 

entraînées par le raisonnement des autres, reconnaissent la contradiction entre contenus 

éditoriaux et images.  

Giulia : « Je peŶse Ƌu i͛l s͛agit de deux types différents de modèle. Dans le sens que, à travers les 

aƌtiĐles Ƌue soŶt ĠĐƌits, ils ŵoŶtƌeŶt ƋuaŶd ŵġŵe l i͛ŵage d͛uŶe feŵŵe Ƌui est sûƌe d͛elle, sûƌe de Đe 

Ƌue l͛eŶtouƌe, sûƌeŵeŶt suƌ uŶ pied d͛ĠgalitĠ aǀeĐ l͛hoŵŵe, et de teŵps eŶ teŵps aƌƌiǀeŶt Đes pubs 

qui te frappent un peu parce que vachement sexistes, machin, carrément il se crée un décalage, une 

contradiction. »41 

Ou encore, dans les mots de Melissa : 

Melissa : « oui, oui, oui, eŶ fait oui, Đ͛ est ĐoŶtƌadiĐtoiƌe. “pĠĐialeŵeŶt daŶs Đes ƌuďƌiƋues un peu 

centrales dans lesquelles on parle de people, ou même dans quelques interviews où on parle de la 

ǀedette du ŵoŵeŶt… NoŶ, Đ͛est ǀƌai, oŶ le ƌeŵaƌƋue Đaƌ les pƌeŵieƌs aƌtiĐles de Gad LeƌŶeƌ ou de 
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 Entretien avec Silvia, Anna et Maria  : Annexes, p. 129 
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 Ibidem, p. 130  
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 Entretien avec Giulia : Annexes, p. 140 
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Bignardi sont absolument féministes, et après le journal seŵďle ǀƌaiŵeŶt ĠĐƌit paƌ d͛autƌes, eŶfiŶ, il 

seŵďle Ƌue les deuǆ paƌties Ŷe peuǀeŶt pas Đolleƌ eŶseŵďle… »42 

Claudia aussi remarque cette contradiction, mais comme Giulia et Melissa, déclare pourtant 

Ƌu͛elle Ŷ͛est pas affeĐtĠe paƌ Đette iŶĐohĠƌeŶĐe. Leur attitude est à la fois supérieure et 

insouciante. La presque totalité des femmes interviewées a dĠĐlaƌĠ aǀoiƌ l͛haďitude à Đe 

geŶƌe d͛iŵages, et pouƌ Đette ƌaisoŶ de Ŷe pas ġtƌes affeĐtĠes paƌ Đelles -là ni mal vivre cette 

identification ratée. 

 

5.4.3 « Cette histoire de la femme toujours pareil » ou la ĐoŶsĐieŶĐe d͛uŶ ĐeƌtaiŶ iŵagiŶaiƌe 

social 

L͛haďitude à Đe tǇpe d͛iŵages est liĠe à toute uŶe sĠƌie de disĐouƌs suƌ l͛iŵagiŶaiƌe soĐial liĠ 

au genre féminin et au corps. Nous revenons encore une fois sur le concept de « fragments 

pas personnalisés » et de « phrases récurrentes » de Kauffmann. Par exemple Antonio dit 

que : 

« Le rôle de la femme, la figure de la femme, est toujours réduite à un stéréotype. Toutes les figures, 

les publicités sont faites comme ça. Enfin, toutes les maisons de mode se règlent de la même façon, il 

y en a très peu qui font des choses de rupture, que sais-je, uŶ ƌôle de la feŵŵe diffĠƌeŶt… Super 

mince, super bronzé fastoche, avec des poses irréelles, certainement pas une femme de la société, 

spécialement italienne.»43 

Le leǆiƋue d͛AŶtoŶio ƌeŶǀoie au « rôle » et à « la figure  de la femme», lesquels sont  réduits 

à un « stéréotype » qui ne concorde pas avec son imaginaire ethnique de la femme italienne. 

Maƌia paƌle d͛aǀaŶtage de « la polémique du corps exploité »44, et Melissa de « cette histoire 

de la femme un peu toujours pareil »45. Giulia remarque « comme chacun sait, si la femme 

aspiƌe à uŶ ĐeƌtaiŶ ŵodğle Đ͛est aussi paƌĐe Ƌue l͛hoŵŵe a tƌaŶsŵis eŶ gĠŶĠƌal uŶ ĐeƌtaiŶ 
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  Entretien avec Melissa et Antonio : Annexes, p. 109 
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 Ibidem 
44

 Entretien avec Silvia, Anna et Maria : Annexes, p. 128 
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 Entretien avec Melissa et Antonio : Annexes, p. 109 
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modèle de femme qu͛il pƌĠfğƌe, du Đoup tout est ƌeliĠ»46. Nous retrouvons ici la théorie de 

Pierre Bourdieu selon laquelle les femmes se regarderaient et jugeraient avec un regard 

masculin, ce qui ne fait que perpétrer les relations de dominance homme-femme. Le fait que 

Giulia se seƌǀe de Đette thĠoƌie Đoŵŵe si Đ͛Ġtait ƋuelƋue Đhose Ƌue « chacun sait », et que 

Maria et Melissa font référence à une « polémique » et à une « histoire » sur le corps 

fĠŵiŶiŶ, ŵoŶtƌe ĐoŵŵeŶt il Ǉ a uŶe ĐoŶsĐieŶĐe de l͛iŵagiŶaiƌe soĐial du geŶƌe fĠŵinin ainsi 

que des critiques qui ont été menées à cet imaginaire. Les discours des enquêtées sont 

constitués pourtant par des lieux communs, des fragments non personnalisés, des 

arguŵeŶts Ƌu͛elles paƌtageŶt peut-ġtƌe ŵais Ƌu͛ils Ŷe les touĐheŶt pas ďeauĐoup. Ceci 

explique pourquoi, sauf pour le cas de Maria, il était extrêmement difficile de les faire 

ƌĠflĠĐhiƌ suƌ l͛hoŵogĠŶĠitĠ de l͛iĐoŶogƌaphie du ŵagaziŶe, eŶ allaŶt au delà d͛affiƌŵeƌ Ƌue 

les femmes photographiées sont « toutes belles » et « toutes stylées ». C͛est pouƌ Đela Ƌue 

même si elles arrivent à dire comme Giulia : « Je peŶse Ƌue Đ͛est uŶe iŵage eŶ gƌaŶde paƌtie 

dĠfoƌŵĠe et Ƌui souǀeŶt joue uŶ peu tƌop suƌ l͛aspeĐt seǆuel, suƌ ĐoŵŵeŶt ĐoŶƋuĠƌiƌ 

l͛hǇpothĠtiƋue aĐheteuƌ à tƌaǀeƌs des stƌatĠgies seǆuelles »47, elles se déclarent après pas 

touĐhĠes paƌ Đe geŶƌe d͛iŵages, haďituĠes et suƌtout pas dĠƌaŶgĠes. CeĐi dit, ŵġŵe si 

ĐoŶsĐieŵŵeŶt elles ƌefuseŶt l͛iŵagiŶaiƌe et les Đodes de ďeautĠ du ŵagaziŶe, jugĠs hoƌs du 

quotidien, elles en font parfois inconsciemment usage. Melissa par exemple, qui déclarait ne 

pas se confronter avec les images du magazine parce que « Đ͛est ƋuaŶd ŵġŵe ƋuelƋue 

chose hors de mon quotidien»48, apƌğs l͛eŶtƌetieŶ, eŶ se ďaladaŶt aǀeĐ ŵoi daŶs la ǀille, ŵ͛a 

fait remarquer une jeune mariée qui prenait des photos avec sa famille. Ses commentaires 

moqueurs sur la robe, la coiffure et le maquillage de la mariée, jugés inappropriés à sa forme 

physique, montraient comment Melissa utilise exactement les mêmes codes esthétiques du 

magazine, niĠs tout à l͛heuƌe peŶdaŶt l͛eŶtƌetieŶ. Nous pouƌƌoŶs fiŶaleŵeŶt ĐoŶĐluƌe Ƌue, 

pouƌ la plupaƌt d͛eŶtƌe elles , il s͛agit d͛uŶ dĠĐodage doŵiŶaŶt-ŶĠgoĐiĠ. C͛est-à-diƌe Ƌu͛elles 

Ŷe soŶt pas gġŶĠes paƌ l͛iŵagiŶaiƌe soĐial ǀĠhiĐulĠ paƌ le ŵagaziŶe et Ƌu͛au ĐoŶtƌaire elles 

en font usage aussi, ŵais Ƌu͛eŶ ŵġŵe teŵps, si elles soŶt aŵeŶĠes à ƌĠflĠĐhiƌ suƌ la 
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question, elles se déclarent conscientes des failles de cet imaginaire. Elles admettent que le 

monde représenté dans le magazine, surtout en ce qui regarde les iŵages, Ŷ͛est pas leuƌ 

monde à elles. Mais ça ne les gêne pas de Ŷe pas s͛ideŶtifieƌ aǀeĐ les feŵŵes ƌepƌĠseŶtĠes 

daŶs le ŵagaziŶe, paƌĐe Ƌu͛elles aiŵeŶt ƌegaƌdeƌ le « beau ». Il s͛agit de la foŶĐtioŶ du 

magazine de faire rêver les lectrices, bien connu déjà à partir des premières études sur la 

presse féminine. EŶ Đe seŶs, pouƌ ǀoiƌ jusƋu͛à Ƌuel poiŶt le dĠĐodage des leĐtƌiĐes es t 

dominant, il faut analyser ces rêveries et voir si elles se tƌaŶsfoƌŵeŶt eŶ eŶǀie d͛aĐhat, eŶ 

adhérant du coup au but consumériste du magazine. Pour voir cela, nous avons questionné 

le leĐtoƌat suƌ les usages Ƌu͛il fait de la ƌuďƌiƋue Style and Beauty. Celle-ci promet 

ŶotaŵŵeŶt de tƌaŶsfoƌŵeƌ, gƌâĐe à l͛aĐhat des pƌoduits ĐoŶseillĠs, les leĐtƌiĐes en muses du 

magazine. 

 

5.5 Style and Beauty eŶtƌe souƌce d’iŶspiƌatioŶ et iŶstƌuŵeŶt de l’idĠologie coŶsuŵĠƌiste 

En questionnant le lectorat sur la section Style and Beauty, notamment celle caractérisée par 

le dossier sur la mode, le maquillage et le soin du corps, nous avons généralement vérifié 

nos hypothèses de départ. En premier lieu, nous avons remarqué que, exception faite de 

Miƌko, seuleŵeŶt les feŵŵes ƌegaƌdeŶt Đette paƌtie. EŶĐoƌe uŶe fois, ça peut s͛eǆpliƋueƌ 

très simplement par le fait que la mode et les produits représentés sont pensés pour un 

public féminin. Il Ŷ͛eŵpġĐhe Ƌu͛AŶtoŶio dĠĐlaƌe Ƌu͛il ƌegaƌde Đette seĐtioŶ ƋuaŶd il Ǉ a des 

produits par hommes et que Mirko la regarde « par curiosité ». Nous voyons encore ici 

ĐoŵŵeŶt l͛iŵagiŶaiƌe soĐial du geŶƌe ŵasĐuliŶ peut ġtƌe ƌeŵis eŶ ƋuestioŶ et Ƌu͛uŶe 

gĠŶĠƌalisatioŶ de ĐeƌtaiŶs usages seloŶ la ǀaƌiaďle du geŶƌe Ŷ͛est pas possiďle. Paƌŵi les 

feŵŵes, la plupaƌt d͛eŶtƌe elles dĠĐlaƌeŶt feuilleter cette section pour le plaisir de regarder. 

Ce type de plaisir, théorisé par la première fois par Ballaster pendant les années 90, est 

avoué par Anna, qui dit :  
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« Ca doŶŶe uŶe ďoŶŶe ǀisioŶ d͛eŶseŵďle des tƌeŶds du ŵoŵeŶt. Et puis j͛aiŵe ďieŶ ƌegaƌdeƌ les 

campagnes publicitaires, que se soit Armani, que se soit Chanel, vraiment pour le plaisir de voir des 

ďelles iŵages et pouƌ ǀoiƌ les ďelles ƌoďes. Apƌğs je Ŷe ŵe l͛aĐhğte pas.  »49 

Ou encore Giulia : « Parce qu'elle me plait, parce que je m'inspire, parce que...Parce que 

j'aime le beau disons, du coup je vais regarder la belle robe, le beau maqui llage... »50, aussi 

bien que Melissa : « QuaŶd ils ŵoŶtƌeŶt tel dĠfilĠ […] eŶfiŶ tu le ƌegaƌdes ŵais pouƌ le plaisiƌ 

de le ƌegaƌdeƌ, je Ŷe le ǀois pas Đoŵŵe uŶe Đhose pouƌ ŵoi. “uƌtout paƌĐe Ƌue je Ŷ͛ai pas 

une grande passion pour ça»51. Le plaisir du regard est à mon avis un très bon exemple de 

Đultuƌe populaiƌe. JohŶ Fiske, daŶs soŶ œuǀƌe Understanding Popular Culture, pour 

eǆpliƋueƌ la ŶĠgoĐiatioŶ des pƌoduits de ŵasse poƌtait l͛eǆeŵple des jeuŶes Ƌui se ďaladeŶt 

dans les centres commerciaux. Ces jeunes ne sont pas là pour acheter, au contraire ils 

utilisent le centre commercial comme lieu de rencontre, par exemple pour se balader au 

fƌais peŶdaŶt l͛ĠtĠ. Le plaisiƌ de ƌegaƌdeƌ ƌessoƌt de la ŵġŵe dǇŶaŵiƋue  : les lectrices 

aiment bien regarder les vêtements de haute Đoutuƌe paƌĐe Ƌu͛elles appƌĠĐieŶt « le beau » 

ŵais elles Ŷ͛iƌoŶt jaŵais aĐheteƌ Đe tǇpe de pƌoduit. CeĐi dit, les leĐtƌiĐes ĐoŶsidğƌent la 

section Style and Beauty plutôt Đoŵŵe uŶe souƌĐe d͛iŶspiƌatioŶ : 

Silvia : Oui, ça te donne envie peut-être de Đopieƌ le stǇle Ƌu͛elles oŶt…PaƌĐe Ƌue ƋuaŶd ŵġŵe si tu 

ǀas ǀoiƌ les ŵaƌƋues Ƌu͛ils ŵetteŶt, soit de ŵaƋuillage soit de ŵode, uŶe eŵploǇĠe Ŷoƌŵale… EŶfiŶ, 

je Ŷe paƌle pas de l͛ĠtudiaŶte, ŵais ŵġŵe uŶe Ƌui a uŶ salaiƌe fiǆe, elle Ŷe peut pas se le peƌŵettƌe… 

Enquêteur : « Du Đoup Đ͛est plus pouƌ s i͛Ŷspiƌeƌ… » 

Maria : « CaƌƌĠŵeŶt. T͛as eŶǀie de les aĐheteƌ ŵais, t͛ as la ĐoŶsĐieŶĐe Ƌue… Đ͛est plus uŶ ƌġǀe.  » 

Anna: « Bah, en fait, la plupart des trucs sont prohibitives donc je dis   uhŵ, Ƌu i͛ls soŶt ďeauǆ !    mais 

ça ŵe ǀieŶs ŵġŵe pas a l͛espƌit de diƌe     je ŵe l͛aĐhğteƌai   . Mais disons que ça donne une bonne 

ǀisioŶ d͛eŶseŵďle des tƌeŶds du ŵoŵeŶt. »52 
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Ces déclarations nous amènent à interpréter le décodage de la section Style and Beauty par 

les lectrices en tant que décodage négocié. Elles regardent les dossiers de mode et de 

ŵaƋuillage ŶoŶ pouƌ aĐheteƌ les pƌoduits ƌepƌĠseŶtĠs, ŵais pouƌ s͛iŶspiƌeƌ, et paƌ la suite 

acheter autre chose. Ce qui est certain est que ce décodage négoc iĠ Ŷ͛eǆĐlue pas la 

tƌaŶsŵissioŶ d͛uŶe idĠologie de la ĐoŶsoŵŵatioŶ, Đoŵŵe le thĠoƌisait AŶŶe-Marie 

DaƌdigŶa. FiŶaleŵeŶt, il est ĠǀideŶt Ƌue s͛iŶspiƌeƌ d͛uŶ stǇle paƌtiĐulieƌ iŵpliƋue ƋuaŶd 

ŵġŵe la pƌoďaďilitĠ d͛uŶ aĐhat ĐoŶsĠĐutif. Cela Ŷe ǀa pas ġtƌe le ŵême produit que celui 

paru dans le magazine, mais plutôt un produit similaire et à prix réduit. Il est clair est que 

tous les iŶteƌǀieǁĠs soŶt ĐoŶsĐieŶts de l͛Ġtƌoit lieŶ eŶtƌe aŶŶoŶĐeuƌs et dossieƌs de ŵode et 

beauté. 

Mauro : « Du coup il y en a beaucoup [de publicités]. Voilà, la limite de ce magazine, par rapport aux 

autƌes ŵagaziŶes Ƌui Ŷe soŶt pas daŶs le Đadƌe de la ŵode, Ƌu͛ils soŶt uŶ ǀĠhiĐule plus ou ŵoiŶs 

camouflé de la pub des grandes marques. » 

Claudia : « Ouais   J͛Ġtais suƌ le poiŶt de le diƌe… »53 

Le fait que ces articles soient « sponsorisés par les maisons de mode » comme dit Antonio, 

Ŷe dĠƌaŶge pas les leĐtƌiĐes Ƌui, Đoŵŵe d͛haďitude, s͛atteŶdeŶt à ça : 

Enquêteur : « Du Đoup ça te dĠƌaŶge plus Ƌu͛il a uŶe ŵode Đhğƌe Ƌue le fait Ƌu i͛l Ǉ a des  accords 

commerciaux ? » 

Claudia : « Mais ŶoŶ… QuaŶd ŵġŵe je ŵ͛atteŶds à ça, je Ŷe suis pas dĠçue, paƌĐe Ƌue je ŵ͛atteŶds à 

ǀoiƌ ƋuaŶd ŵġŵe Đette ŵode là, ça ŵe dĠplait ŵġŵe pas, Đ͛est uŶ peu ƌegaƌdeƌ la ǀitƌiŶe et ƌġǀeƌ uŶ 

peu. »54 

Conscientes des mécanismes sous-jacents aux dossiers de mode et beauté, les lectrices nient 

être influencées par les articles sur les soins du corps. Toutes affirment regarder cette partie 

plus pour le plaisir de regarder que pour se confronter avec les représentations du corps de 

la femme. Comme dit Giulia : «  Bah, non, dans le sens où je ŵ͛eŶ suis toujouƌs fiĐhĠe de Đe 
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genre de choses... Peut-être je suis plus attentive quand il a des articles généraux sur la 

santé, alors là ça m'intéresse un petit peu de plus  »55 . 

 

5.6 Les autres pratiques médiatiques des lecteurs de Vanity Fair 

Dans ce paragraphe nous étudierons les pratiques médiatiques de notre échantillon. La  mise 

en relation de ces pratiques avec la lecture de Vanity Fair nous permettra de mettre en 

perspective la place de ce ŵagaziŶe daŶs la ĐoŶstƌuĐtioŶ d͛uŶ iŵagiŶaiƌe soĐial du geŶƌe 

féminin par le moyen des dispositifs médiatiques. Les pratiques médiatiques prises en 

considération sont celles pratiquées pendant le temps libre, comme dans le cas de la lecture 

de Vanity Fair. Les activités indiquées par les enquêté-e-s sont la lecture (de quotidiens, des 

magazines et des livres), la télévision et la navigation sur Internet.  

ϱ.ϲ.ϭ VaŶitǇ Faiƌ ŵais pas uŶ autƌe fĠŵiŶiŶ, s͛il ǀous plait 

La première chose que nous avons remarquée pendant les entretiens est que tous les sujets, 

sauf un, Ŷe liseŶt pas d͛autƌes ŵagaziŶes fĠŵiŶiŶs. “euleŵeŶt AŶtoŶio, suƌ tout l͛ĠĐhaŶtilloŶ 

lit des autres féminins, car il les trouve sur son lieu de travail. Dans le cas de Melissa, Anna, 

Maria, Silvia et Giulia, Vanity Fair est même le seul magazine lu. Sinon dans le cas de Giulio 

et Mirko et de Mauro et Claudia, à la maison circuleŶt d͛autƌes ŵagaziŶes haut de gamme, 

comme ceux de Condé Nast : Wired, Vogue Uomo et  AD, ou des magazines de culture et 

informations comme National Geographic, L’Espresso ou Il Venerdì di Repubblica. Comme il a 

ĠtĠ dit aǀaŶt, le fait Ƌu͛auĐuŶ autƌe magazine féminin ou people ne soit lu par notre 

ĠĐhaŶtilloŶ s͛eǆpliƋue gƌâĐe au statut paƌtiĐulieƌ de Vanity Fair, un féminin généraliste et 

haut de gamme, et au niveau culturel des interviewés. Tous les sujets déclarent aimer la 

lecture des livres, spécialement le soir ou pendant la pause déjeuner. En ce qui concerne 

l͛iŶfoƌŵatioŶ et la leĐtuƌe des ƋuotidieŶs, la totalitĠ de Ŷotƌe Ġchantillon déclare consulter 

les journaux en ligne. Parmi ceux ayant un emploi, il s͛agit d͛uŶe soƌte de ƌeǀue de pƌesse 

personnelle en début de journée : 
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Silvia : « le ŵatiŶ t͛aƌƌiǀe [au tƌaǀail] et tu ĐoŵŵeŶĐes à ƌegaƌdeƌ toutes les Ŷouǀelles, tu te fais  une 

revue de presse : Corriere, Eco di Bergamo, Repubblica, Tg Com, des fois Sky Tg 24, et puis au fur et à 

mesure pendant la journée tu vas revoir [les articles] »56 

Dans le cas des étudiantes, où plus en général des enquêtées qui habitent encore chez leu rs 

parents, ce sont ces derniers qui achètent le quotidien, dans la plupart des cas L’EĐo di 

Bergamo (exemplaire de PQR locale). Le journal arrive tous les jours à la maison et elles ont 

l͛oĐĐasioŶ de le feuilleteƌ de teŵps eŶ teŵps, ŵais ĐhaĐuŶe d͛eŶtƌe e lles déclarent lire 

quotidiennement la version en ligne des quotidiens nationaux de référence : La Repubblica 

et Il Corriere della Sera. La télévision est regardée par les étudiants et les travailleurs environ 

une ou deux heures par jour alors que Claudia, qui est à la retraite, la regarde même plus de 

quatre heures par jour. Les émissions regardées sont à chaque fois des émissions 

d͛iŶfoƌŵatioŶ Đoŵŵe les jouƌŶauǆ tĠlĠǀisĠs, ou de diǀeƌtisseŵeŶt Đoŵŵe les sĠƌies tĠlĠ et 

les films, bien que, comme nous verrons dans le sous-paƌagƌaphe suiǀaŶt, l͛oƌdiŶateuƌ a 

désormais largement pris la place de la télé en ce qui concerne le divertissement visuel. Le 

commentaire de Giulia, bientôt doctorante en littérature, est intéressant : 

Enquêteur : « Ok, et sinon dans le temps libre tu regardes la télé aussi? » 

Giulia : « Oui, un peu. Le soir principalement. » 

Enquêteur: « Et qu'est-ce que tu regardes? » 

Giulia: « Real Time! [Elle rit] Real Time et des fois des émissions d'approfondissement culturel, La 7 

principalement. »57 

Le fait que Giulia cite Real Time eŶ ƌigolaŶt Đ͛est tƌğs iŶtĠƌessaŶt. Real Time (en France 

Discovery Real Time) est une chaîne thématique internationale de propriété du groupe 

Discovery Communications. La programmation se base sur des émissions de télé réalité 

principalement conçues pour un public féminin. La chaîne héberge différents genres 

télévisés : du divertissement aux reportages, des docu-fiction aux makeover show, des talk 
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show aux émissions de cuisine et de bricolage. Disponible sur Sky Italia depuis 2005, son 

succès est accru remarquablement depuis sa parution sur la TNT italienne en 2010. Le succès 

de la chaîne demeure à notre avis paƌtielleŵeŶt eŵpƌuŶtĠ à l͛esthĠtiƋue de YouTuďe dans 

soŶ foƌŵat. Le ŵĠlaŶge de tĠlĠ ƌĠalitĠ et d͛uŶ foƌŵat de diǀeƌtissement bref, prévisible, 

immédiat et sympathique, typique des vidéos sur internet, a dĠteƌŵiŶĠ soŶ suĐĐğs. Il s͛agit 

d͛ĠŵissioŶs tƌğs Đouƌtes ;eŶtƌe vingt et quarante minutes) avec un déroulement récurrent et 

tƌğs siŵple. Paƌ eǆeŵple, daŶs l͛ĠŵissioŶ Abito da sposa cercasi58 , des mariées américaines 

accompagnées par leurs amies se rendent dans un célèbre atelier new-yorkais, pour choisir 

leuƌ teŶues. Il s͛agit d͛ĠŵissioŶs faĐiles à ƌegaƌdeƌ et à aƌƌġteƌ, pouƌ lesƋuelles il Ŷ͛est pas 

nécessaire de rester atteŶtif pouƌ uŶe ou deuǆ heuƌes pouƌ pƌofiteƌ de l͛ĠŵissioŶ, Ƌui  est 

ĠgaleŵeŶt tƌğs appƌĠĐiaďle ŵġŵe si elle est dĠjà ĐoŵŵeŶĐĠe. Il s͛agit eǆaĐteŵeŶt de 

l͛usage tǇpiƋue des ŵagaziŶes fĠŵiŶiŶs, ou des ǀidĠos de YouTuďe. ‘eal Tiŵe est eŶ Đe seŶs 

un exemple très réussi de syncrétisme entre anciens médias, comme les magazines féminins 

ou la télévision, et nouveaux médias comme les plateformes vidéo. 

 

ϱ.ϲ.Ϯ IŶteƌŶet et le paƌtiĐipatif Đoŵŵe Ŷouǀelle souƌĐe d͛iŶspiƌatioŶ 

EŶ Đe Ƌui ĐoŶĐeƌŶe l͛usage d͛IŶteƌŶet pendant le temps libre, il est intéressant de relever que 

même si le temps dédié à cette pratique peut varier considérablement, les usages sont 

souvent similaires. Pour commencer, tous les sujets de notre échantillon font usage 

d͛IŶteƌŶet peŶdaŶt leuƌ teŵps liďƌe. Ceuǆ Ƌui tƌaǀailleŶt ďeauĐoup aǀeĐ l͛oƌdiŶateuƌ, Đoŵŵe 

Silvia, Giulio et Mirko en font pourtant un usage très limité pendant les moments de 

détente. Mirko et Giulio déclarent ne pas utiliser l͛ordinateur à la maison, mais naviguer plus 

souvent avec le Smartphone : 

Mirko : « À l͛oƌdi de ŵoiŶs eŶ ŵoiŶs, Je suƌfe plus souǀeŶt aǀeĐ le BlaĐkďeƌƌǇ. De toute façoŶ je 

ƌegaƌde les Ŷouǀelles, les ďlogs, les ƌĠseauǆ soĐiauǆ… » 

Enquêteur : « Quels blogs suis- tu ? » 
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Mirko : « [Il rit] Bah, un peu de people, enfin, de la culture pop ! Et puis ceux sur les thématiques 

LGBT [Lesbiennes, Gays, Bisexuels et Transgenres], et les vidéos des Lol Cats ! [il rit] » 

Enquêteur : « Et toi Giulio ? » 

Giulio : « Non, moi non plus je ne passe pas trop de temps sur Internet à la ŵaisoŶ… J͛ utilise 

pƌiŶĐipaleŵeŶt l I͛phoŶe, je ĐoŶtƌôle les ƌĠseauǆ soĐiauǆ, je ƌegaƌde les Ŷouǀelles et je suis ŵoi aussi 

les sites LGBT. »59 

Les étudiantes, notamment Giulia, Maria, Anna et Melissa passent beaucoup plus de temps 

sur Internet pendant le temps libre, entre deux et quatre heures par jour : 

Anna : « HĠlas, ŵoi je passe ďeauĐoup, tƌop d͛heuƌes à l͛oƌdi, ŵġŵe peŶdaŶt le teŵps liďƌe  ! 

FaĐeďook Đ͛est uŶe dĠpeŶdaŶĐe ! Puis je passe beaucoup de temps à éplucher des blogs, surtout 

d͛iŵages, geŶƌe Tuŵďlr et FFFFOUND, à la recherche de nouveautés dans le champ artistique, mode 

et ĐuƌiositĠs et j͛ai uŶe sĠƌie iŶfiŶie de ďlogs d͛aƌtistes et de desigŶ daŶs ŵoŶ dossieƌ des pages 

pƌĠfĠƌĠes Ƌue je ĐoŶtƌôle souǀeŶt pouƌ ŵe teŶiƌ au ĐouƌaŶt. J͛ĠĐoute ďeauĐoup de  musique en 

stƌeaŵiŶg aussi, Đ͛est la ŵeilleuƌe façoŶ de dĠĐouǀƌiƌ de la Ŷouǀelle   musique! » 

Maria : « J͛aiŵe suƌfeƌ suƌ le Ŷet pouƌ ŵ͛iŶfoƌŵeƌ, pouƌ ŵettƌe à jouƌ les ƌĠseauǆ soĐiauǆ et vérifier 

l͛e-mail, pour garder le contact avec les personnes lointaines. En plus je suis vachement passionnée 

de sĠƌies tĠlĠ, du Đoup ƋuaŶd je suis à la ŵaisoŶ j͛essaie de ƌĠĐupĠƌeƌ autaŶt plus de sĠƌies Ƌue je 

peux   Je peŶse de passeƌ plus au ŵoiŶs deuǆ heuƌes paƌ jouƌ à l͛oƌdi peŶdaŶt le teŵps liďƌe… Je suis 

deux blogs people, d͛uŶe supeƌfiĐialitĠ ĠĐlataŶte [elle ƌit], je le fais paƌ loisiƌ.  »60 

UŶe suƌpƌise iŶtĠƌessaŶte est l͛usage d͛IŶteƌŶet paƌ les ƌetƌaitĠs de Ŷotƌe ĠĐhaŶtilloŶ. 

Claudia, Ƌue Ŷe l͛utilise Ƌue de teŵps eŶ teŵps dit : 

Claudia : « Moi à l͛oƌdi je passe tƌğs peu de teŵps… Juste paƌ ŶĠĐessitĠ ou si je dois ƌegaƌdeƌ des sites 

pouƌ ŵes hoďďies… les ĐƌĠatioŶs aǀeĐ la pâte à ŵodeleƌ ou la Đoutuƌe.  » 

Mauro : « Bah ŵoi plus ou ŵoiŶs deuǆ heuƌes paƌ jouƌ. Je lis les ƋuotidieŶs eŶ ligŶe, j͛ĠĐƌis des lettƌes 

[courriels] aux amis ou je fais des recherches et je me perds avec les plusieurs appels qui te font 
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approfondir, mais des fois même effondrer. Je reste plus longtemps quand je me fais tenter par 

YouTube et là alors je perds la notion du temps. »61 

Ce qui rapproche tous les sujets est Ƌu͛IŶteƌŶet est utilisĠ peŶdaŶt le teŵps liďƌe soit pouƌ se 

distƌaiƌe ;ǀidĠos sǇŵpathiƋues, sites people, sĠƌies tĠlĠ, filŵsͿ, soit pouƌ s͛iŶfoƌŵeƌ ou pouƌ 

nourrir ses passions : AŶŶa suit des ďlogs d͛aƌtistes, Claudia ƌegaƌde des sites  de couture et 

de ĐƌĠatioŶ eŶ pâte à ŵodeleƌ, Mauƌo ƌegaƌde des ǀidĠos suƌ sa passioŶ pouƌ l͛aĠƌoŶautiƋue 

et Mirko et Giulio suivent des blogs sur les thématiques LGBT. 

EŶ Đe Ƌui ĐoŶĐeƌŶe le phĠŶoŵğŶe des ďloggeuses et des YouTuďeƌs Ƌui s͛oĐĐupeŶt de ŵode 

et de maquillage, nos enquêtées confirment la tendance. 

Enquêteur : « Et sur YouTube suis-tu là aussi des bloggeuses spécifiques ? » 

Maria : « [Elle ƌit] C͛est Đlaiƌ Ƌue je les suis ! Je les suis toutissimes [sic] ! Maquillage, cheveux, 

fringues,    oooooh ƌegaƌdez ĐoŵďieŶ de ǀeƌŶis à oŶgles Ƌue j͛ ai  !   , tous. » 

[Tout le monde rit] 

Silvia : « Moi suƌ IŶteƌŶet j͛Ǉ passe tƌğs peu de teŵps, […] ƌĠseauǆ soĐiauǆ, ƋuotidieŶs, ďlogs… EŶ 

paƌtiĐulieƌ suƌ les ǀoǇages… » 

Enquêteur : « pas de blogs de mode et beauté ? » 

Silvia : « Ouh là, à part de temps en temps Clio sur YouTube, mais désormais je la regarde plus à la 

télé... »62 

Clio Zammateo est notamment la YouTuber la plus ĐĠlğďƌe d͛Italie. Il s͛agit d͛uŶe ŵaƋuilleuse 

italienne basée à New York qui depuis 2008 publie des tutoriels de maquillage sur sa chaîne 

YouTuďe. À l͛heuƌe aĐtuelle la ĐhaîŶe Clio Make-Up compte presque 200 000 abonnés et un 

total de 90 millions de visualisations. Sa popularité lui  a permis de publier deux livres 

illustrés sur le maquillage et, à paƌtiƌ du ϮϬϭϭ d͛aǀoiƌ sa pƌopƌe ĠŵissioŶ tĠlĠǀisĠe suƌ la dĠjà 
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cité Real Time. Une autre chose intéressante de ces dernières citations est que Maria, qui 

était la seule à se plaindre vraiment de la représentation du corps féminin sur Vanity Fair, 

est la première fan des bloggeuses et des YouTubers. Nous voyons très bien comment le 

côté Do It Yourself et aŵateuƌ attiƌe des feŵŵes Đoŵŵe Maƌia, Ƌui ƌejetteŶt l͛iŵagiŶaiƌe 

mainstream véhiculé par les magazines féminins, mais qui apprécient des contenus 

participatifs comme les vidéo des 

bloggeuses. En plus, comme il a déjà été 

dit précédemment dans le chapitre deux, 

eŶ teƌŵe d͛iŵagiŶaiƌe liĠ au Đoƌps 

féminin, les bloggeuses offrent un choix 

plus ǀaƌiĠ et dĠŵoĐƌatiƋue d͛eǆeŵples. 

Par exemple, Clio Zammatteo est elle-

même une femme très en chair. 

Comme prévu dans le paragraphe 2.3 sur 

les sites des magazines féminins, nos 

sujets pƌĠfğƌeŶt suƌfeƌ diƌeĐteŵeŶt suƌ des ďlogs ou des sites d͛iŶfoƌŵatioŶ plutôt Ƌue de 

naviguer sur le site de Vanity Fair. Seule Silvia en est une usagère habituelle : 

Silvia : « Moi quand je vais sur le site de Vanity Fair le ŵatiŶ, pƌeŵiğƌe Đhose je ƌegaƌde l͛hoƌosĐope, 

et apƌğs je ƌetouƌŶe suƌ la page d͛aĐĐueil… » 

Enquêteur : « Ils te les ŵetteŶt eŶ page d͛aĐĐueil les people, Ŷ͛est-ce pas ? » 

Silvia : « Oui, Đ͛est ça. Et puis il Ǉ a uŶe petite ƌuďƌiƋue sǇŵpa Ƌu i͛ls oŶt eŶ ligŶe Ƌue Đ͛est     trois 

Đhoses Ƌue tu dois saǀoiƌ aujouƌd͛hui     et il y a trois nouvelles, ou des dates, ou des choses qui 

t͛iŶtĠƌesseŶt. » […] 

Enquêteur : « Ok. Du coup en ligne on regarde les people ? » 

Silvia : « Oui, parce que si tu cherches les nouvelles à ce moment là tu vas sur un quotidien. »63 

Certain l͛utilisent pour des usages ponctuels : 
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Mirko : « Peƌso ça ŵ͛est aƌƌiǀĠ ƋuaŶd il Ǉ a eu la pĠtitioŶ… » 

Giulio : « Ah la pétition, oui. » 

Mirko : « Au ŵiŶistƌe FoƌŶeƌo pouƌ pƌeŶdƌe positioŶ pouƌ les Đouples ĐoŶĐuďiŶs… Et pendant cette 

semaine là je l͛ai uŶ peu suƌfĠ, ŵais apƌğs je l͛ai uŶ peu peƌdu de ǀue… »64 

Anna : « EŶ ligŶe Đoŵŵe jouƌŶauǆ je ƌegaƌde plus les ƋuotidieŶs Ƌue les ŵagaziŶes… Ou ƋuotidieŶs 

ou blogs. En fait, quand même [le site de Vanity Fair] Đ͛est l͛uŶ des ƌaƌes Ƌui ŵe ƌeǀieŶt à l͛espƌit. 

Enfin, je le regarde parce que je pense : « je ǀeuǆ ǀoiƌ l͛hoƌosĐope ! » Du Đoup je l͛ouǀƌe pouƌ Đela, et 

puis ça ŵ͛aƌƌiǀe d͛Ǉ tƌoŵpeƌ ŵoŶ eŶŶui… Puis ĐaƌƌĠŵeŶt je lis le ƌeste aussi.  »65
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Conclusion 

En conclusion de notre recherche nous pouvons énumérer plusieurs résultats. 

Premièrement, en enquêtant sur les usages du magazine nous avons remarqué que, comme 

prévu, les lecteurs autant que les lectrices questionné(e)s lisent Vanity Fair de façon 

désengagée, en tant que passe temps. Choisi par un lectorat cultivé et exigeant, Vanity Fair 

est souvent le seul féminin lu, car il se place entre les catégories des magazines féminins et 

des hebdomadaires généralistes. Alors que nous avons remarqué certaines différences entre 

les usages des hoŵŵes et des feŵŵes, Ŷous aǀoŶs ĐoŶĐlu Ƌu͛il Ŷ͛est pas possiďle de 

gĠŶĠƌaliseƌ eŶ paƌlaŶt d͛uŶe « lecture des hommes » et d͛uŶe « lecture des femmes ». En 

nous appuyant sur la théorie de genre de Judith Butler, nous considérons le genre comme 

queer, variable et multiple. Nos résultats ont de plus prouvé que les usages du magazine 

varient considérablement selon les goûts et les orientations personnelles, avec des 

ǀaƌiatioŶs ĐoŶsidĠƌaďles à l͛iŶtĠƌieuƌ du ŵġŵe geŶƌe. Paƌ ĐoŶsĠƋueŶt Ŷous pouǀoŶs af firmer 

Ƌue le geŶƌe ƌepƌĠseŶte uŶe ǀaƌiaďle seĐoŶdaiƌe et ŶoŶ gĠŶĠƌalisaďle daŶs l͛Ġtude des 

usages des magazines féminins.    

EŶ Đe Ƌui ĐoŶĐeƌŶe l͛iŵagiŶaiƌe soĐial du geŶƌe fĠŵiŶiŶ ǀĠhiĐulĠ paƌ le ŵagaziŶe, Ŷous aǀoŶs 

remarqué que la quasi-totalité des enquêtés opèrent un décodage dominant-négocié des 

messages du magazine. À ce propos, seule Maria et de façon moins prononcé Antonio et 

Giulia se proclamaient insatisfaits par la représentation du corps féminin sur Vanity Fair. 

Tous les autres se déclaraient satisfaits par l͛iĐoŶogƌaphie du ŵagaziŶe, jugĠe ŵodĠƌĠe, 

classe et distinguée. En outre, auĐuŶe feŵŵe de l͛ĠĐhaŶtilloŶ, mis à part Maria, ne déclare 

se confronter avec les images de Vanity Fair. Néanmoins, suite aux questions ciblées de 

l͛eŶƋuġteuƌ ou au débat qui est né à l͛iŶtĠƌieuƌ du focus group, les femmes interviewées 

ƌeĐoŶŶaisseŶt la peƌsistaŶĐe d͛uŶ iŵagiŶaiƌe Ŷouƌƌi de feŵŵes ŵiŶĐes, ĐauĐasieŶŶes, sexy 

et peu habillées. Cependant, elles ne se déclarent pas dérangées par ces représentations car 

elles se considèrent « habituées à ça » ou «  pas concernées ». De plus, toutes sauf Maria 

déclarent regarder paisiblement ces images car elles « aiment le beau ». Pour cette raison 

nous pouvons considérer leur décodage comme à la fois dominant, car elles ne questionnent 

pas l i͛ŵagiŶaiƌe du ŵagaziŶe, et ŶĠgoĐiĠ, Đaƌ si elles soŶt aŵeŶĠes à ƌĠflĠĐhiƌ suƌ 
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l͛iŵagiŶaiƌe ǀĠhiĐulĠ paƌ le ŵagaziŶe, elles le reconnaissent comme irréel et limitatif. De 

plus, plusieurs lecteurs et lectrices déclarent avoir remarqué une certaine incohérence entre 

le contenu des articles, « ouvert », « frais » et « féministe », et les images qui les 

accompagnent. Un autre aspect intéressant est que malgré le fait que la plupart des femmes 

ne se déclarent pas « touchées » paƌ l͛iŵagiŶaiƌe artificiel du magazine, elles ont quand 

même tendance à se référer aux mêmes codes esthétiques pendant les conversations 

informelles antécédentes et postĠƌieuƌes à l͛eŶtƌetieŶ, Đe qui prouve que nous sommes 

tellement plongées dans cet imaginaire que même si rationnellement nous nous en 

éloignons ou nous ne nous sentons pas concernées, finalement nous le perpétuons nous 

aussi.  

En ce qui concerne le rôle des magazines féminins dans la définition et la circulation de 

l͛imaginaire social du genre féminin, nous Ŷe pouǀoŶs Ƌue ĐoŶfiƌŵeƌ Ƌu͛à l͛heuƌe du 

numérique les magazines ont perdu leur hégémonie. Dans le cas de notre échantillon, nous 

voyons bien comment la lecture des magazines féminins, ou mieux de Vanity Fair, ne 

ƌepƌĠseŶte Ƌu͛uŶe petite paƌtie des pƌatiƋues médiatiques. Durant ces dernières années les 

blogs et les chaînes YouTube ont acquis une importance croissante dans le mécanisme 

Đoŵpleǆe de la ĐoŶstƌuĐtioŶ de l͛iŵagiŶaiƌe soĐial de geŶƌe et de l͛ideŶtitĠ peƌsoŶŶelle. Ces 

nouvelles plateformes ont, au moins partiellement, retravaillé cet imaginaire, spécialement 

en ce qui concerne le corps féminin. Pourtant, si nous considérons le genre en tant que 

processus performatif, selon la théorie de Judith Butler, nous voyons bien comment les 

magazines féminins ainsi que les blogs, sont autant d͛instruments à utiliser pour 

perfectionner sa performance de genre et plus spécifiquement une pierre fondatrice de  la 

ĐoŶstƌuĐtioŶ sǇstĠŵiƋue d͛uŶ iŵagiŶaiƌe soĐial du geŶƌe fĠŵiŶiŶ. Nous aǀoŶs ǀu ĐoŵŵeŶt 

dans les sections les plus prescriptives de Vanity Fair, à savoir celles dédiées à la beauté et à 

la ŵode, l͛idĠologie de la ĐoŶsoŵŵatioŶ est foƌteŵeŶt pƌĠseŶte ŵġŵe si ŶuaŶĐĠe paƌ les 

usages des lectrices. Nous avons notamment confirmé notre hypothèse selon laquelle les 

parties dédiées à la mode et à la beauté sont plutôt lues et regardées en tant que source 

d͛iŶspiƌatioŶ et pouƌ le plaisiƌ du ƌegaƌd. Il s͛agit doŶĐ d͛uŶ dĠĐodage ŶĠgoĐiĠ Ƌui , couplé 

aǀeĐ l͛appaƌteŶaŶĐe à la Đlasse ŵoǇeŶŶe, implique un visionnage désengagé de ces sections. 

CeĐi Ŷ͛eŵpġĐhe pas le fait Ƌue s͛iŶspiƌeƌ d͛uŶ ĐeƌtaiŶ pƌoduit ou d͛uŶe ĐeƌtaiŶe ŵode 
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iŵpliƋue ǀƌaiseŵďlaďleŵeŶt l͛aĐhat d͛uŶ ou plusieuƌs ďieŶs siŵilaiƌes, et doŶĐ fiŶaleŵeŶt 

l͛adhĠsioŶ à l͛idĠologie ĐapitalistiƋue des ŵagaziŶes. 

Nous pouvons alors terminer cette analyse en affirmant que les dispositifs médiatiques ne 

sont que l͛uŶ des ŵultiples faĐteuƌs iŵpliƋuĠs daŶs la ĐoŶstƌuĐtioŶ et daŶs la ĐiƌĐulatioŶ de 

l͛iŵagiŶaiƌe soĐial du geŶƌe fĠŵiŶiŶ. Leuƌs effets peuǀeŶt ġtƌe ĐoŶsidĠƌaďlement nuancés 

paƌ les usages Ƌu͛en font les utilisateurs mais surtout par la pluralité de voix et de 

ƌepƌĠseŶtatioŶs ƌeŶdues possiďles gƌâĐe à l͛eǆplosioŶ ŵĠdiatiƋue de l͛ğƌe ŶuŵĠƌiƋue.
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Annexe N°1 – Gƌille d’eŶtƌetieŶ 

 

Questions Centrales  Questions pouƌ l’iŶteƌǀieǁ 

Quels sont les usages du magazine ?  

Il y-t-il des différences entre les usages des 

lecteurs et des lectrices ?  

-Qui achète VF dans la maison ?  

-Avec quelle fréquence vous lisiez le 

magazine ? 

-Y a-t-il des pages où vous lisiez toujours des 

articles ? Les quelles ? Pourquoi ? 

-Y a-t-il des pages où vous ne lisiez jamais des 

articles ? Les quelles ? Pourquoi ? 

-Qu͛est-ce que vous incite à commencer à lire 

un article ? 

- Qu͛est-ce que vous incite à abandonner la 

leĐtuƌe d͛uŶ aƌtiĐle Ƌue vous avez 

commencé ? 

- Dans quelles occasions/ en quel moment de 

la journée vous lisez VF ? Où ? 

-Pourquoi vous lisez VF ? Qu͛est-ce que vous 

vous attendez du magazine ?  

- Pouƌ ǀous, Ƌu͛est-Đe Ƌue Đ͛est uŶ aƌtiĐle 

intéressant ? 

- Quel geŶƌe d͛aƌtiĐle pƌĠférez vous ? 

(Interview, rubriques, reportages, mode, 

beauté, etc.) 

- IŵagiŶez d͛ġtƌe la ƌĠdaĐtƌiĐe eŶ Đhef du 

magazine, quelles rubriques supprimerez-

vous ? quelles vous ajoutés ? Pourquoi ? 

-Est-ce que vous me pourriez décrire votre 

magazine idéal ? (périodicité, format, thèmes 

traités et façon de les traiter ?) 
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Est-ce que les lectrices sont satisfaites de la 

représentation de genre véhiculé par le 

magazine ?  

Elles soŶt ĐoŶsĐieŶtes de l͛aŵďiǀaleŶĐe de 
discours de Vanity Fair ? 

 

- Quelles représentations du corps féminin 

vous repérez dans VF ? Qu͛est Ƌue ǀous eŶ 
pensez ?  

- Vous vous arrêtez à regarder la publicité ? 

- Vous peŶsez Ƌu͛il Ǉ aille uŶ Đliǀage eŶtƌe les 
femmes de la publicité et celle protagonistes 

des articles ?  

 

 

Les lectrices mettent en place une lecture 

dominante, négociée ou oppositionnelle des 

pages dédiées à la mode et à la beauté ? 

 

- Est-ce que les images de corps féminins 

dans VF vous font réfléchir à votre propre 

corps ? 

- Est-ce que la lecture VF vous donne envie 

d͛aĐheteƌ des Ŷouveaux produit où 

vêtements ? 

 

 

CoŵŵeŶt s͛iŶsĐƌit la leĐtuƌe de VaŶitǇ Faiƌ 

parmi les autres pratiques médiatiques des 

lecteurs ? 

 

-Vu lisez aussi des autres 

magazines/journaux/livres ? 

-Vous regardez la télé ? CoŵďieŶ d͛heuƌes 
par jour ? Qu͛est-ce que vous regardez ? 

-Vous surfez sur le net ? CoŵďieŶ d͛heuƌes 
par jour ? Qu͛est-ce que vous regardez ? 
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Annexe N° 2 – Retranscriptions des entretiens 

 

N.B : Toutes les entretiens ont été traduits par moi-même et révisés par Paolo Bellomo, 

étudiant de Paris 8 en traduction italo-française.  

 

Melissa et Antonio, dans une rue de Naples, après-midi. 

S: Avec quelle fréquence vous lisez le magazine Vanity Fair? 

M : Toutes les deux semaines. 

S : C͛est toi Ƌui l͛aĐhğte, ou il Ǉ a ƋuelƋu͛uŶ d͛autƌe Ƌui l͛aŵğŶe à la ŵaisoŶ… 

M : Aloƌs, j͛ Ġtais aďoŶŶĠe, ŵais apƌğs ŵoŶ aďoŶŶeŵeŶt a eǆpiƌĠ et je Ŷe  l͛ai pas ƌeŶouǀelĠ. Mais il 
ŵ͛aƌƌiǀe de l͛aĐheteƌ et de le liƌe suƌ le tƌaiŶ, ou il ŵ͛est offeƌt paƌ des geŶts Ƌui l͛oŶt aĐhetĠ et doŶĐ 
recyclé.  

S : Antonio, je ne pense pas Ƌue tu l͛aĐhğte peƌsoŶŶelleŵeŶt, Ŷ͛est-ce pas ? 

A : Moi je Ŷe l͛aĐhğte pas, soit je le tƌouǀe Đhez ŵa ĐopiŶe soit Đhez ŵa sœuƌ. 

S : Et normalement vous le lisez où Vanity Fair ? 

M : Dans le train, aux toilettes [elle rit], enfin, pendant les moments de relaǆ… le soiƌ, au lit, juste 
Đoŵŵe ça, j͛ Ǉ jette uŶ Đoup d͛œil. 

A : Pouƌ ŵoi, le ϵϬ% des fois Đ͛est auǆ toilettes ! [il rit] 

S : Et quand vous le lisez comment ça se passe ? Vous ĐoŵŵeŶĐez paƌ le dĠďut, ǀous feuilletez…  

M : Non, je commence par le début, je feuillète, je lis quelques rubriques et puis, petit à petit, je le lis 

eŶtiğƌeŵeŶt. Au dĠďut je lis les Đhoses eŶ ǀaleuƌ et apƌğs… 

A : Moi je ĐoŵŵeŶĐe pƌesƋue toujouƌs paƌ la fiŶ, les deƌŶiğƌes ƌuďƌiƋues… 

S : Et pourquoi par la fin ? 

A : PaƌĐe Ƌue je Ŷ͛aiŵe pas l͛aƌtiĐle de Đouǀeƌtuƌe. DoŶĐ je le laisse eŶ deƌŶieƌ. “i j͛ ai plus ƌieŶ à liƌe je 
lis l͛aƌtiĐle de Đouǀeƌtuƌe. 

S : Ok. Il y a des rubriques que vous lisez toujours ou ça dépend ?  

M : Moi je lis les iŶteƌǀieǁs eŶ pƌeŵieƌ et les ƌuďƌiƋues geŶƌe l͛aǀoĐat… PƌiŶĐipaleŵeŶt où il Ǉ a des 
questions-réponses. 
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A : Moi presque toujours les interviews, celles avec des questions-ƌĠpoŶses Đouƌtes, je Ŷ͛aiŵe pas les 
interviews longues où il est raconté tout le sujet, quoi. Après je regarde le cinéma à la fin. À l a fin il y 

a la ƌuďƌiƋue des soƌties ĐiŶĠŵa, des speĐtaĐles… 

S : sinon il y a des rubriques que vous ne lisez jamais ? 

A : DaŶs ŵoŶ Đas l͛iŶteƌǀieǁ de Đouǀeƌtuƌe, tƌop loŶgue, de plus je Ŷ͛aiŵe pas la Đouǀeƌtuƌe 
normalement. 

M : jamais, jamais celles de Ljuďa ‘izzoli Đaƌ je l͛ai lue ƋuelƋue fois ŵais je Ŷe l͛aiŵe pas du tout, 
siŶoŶ des autƌes eŶtƌefilets ŶoŶ plus… 

S : Mais la parties des nouvelles vous la lisez ? 

M : la parties des nouvelles oui. Oui, oui. 

A : Oui, oui, oui. 

S : Et celle de style et beauté ? 

M : Oui… Pas ǀƌaiŵeŶt de façoŶ atteŶtiǀe, juste paƌĐe Ƌu͛elle est la. 

A : DaŶs ŵoŶ Đas seuleŵeŶt s͛il Ǉ a ƋuelƋue Đhose pouƌ les hoŵŵes, siŶoŶ ça ŵ͛iŶtĠƌesse pas. 

S : NoƌŵaleŵeŶt, ƋuaŶd ǀous lisez uŶ aƌtiĐle ǀous aƌƌiǀez jusƋu͛à la fiŶ  ? 

A : Des fois il ŵ͛est aƌƌiǀĠ de laisseƌ toŵďeƌ, ƋuaŶd le sujet Ŷe ŵ i͛ŶtĠƌesse pas… “iŶoŶ je lis les 
ŵiŶutes, s i͛ls soŶt tƌop loŶgues je laisse toŵďeƌ. 

M : Oui, ça ŵ͛aƌƌiǀe ŵais pas à Đause des ŵiŶutes, plutôt paƌĐe Ƌue ça ŵ i͛ŶtĠƌesse pas, ŵais ça 
ŵ͛aƌƌiǀe pas souǀeŶt. 

S : OK, et normalement vous choisissez comment les articles à lire  ? Qu͛est-ce qui vous frappe ?  

M : Bah, pouƌ ďeauĐoup la ŵise eŶ page, eŶfiŶ, des fois ça t͛aŵğŶe à…siŶoŶ je Ŷe sais pas, uŶe photo 
paƌtiĐuliğƌe ou… l͛eŶtƌefilet ĠĐƌit d͛uŶe ĐeƌtaiŶe façoŶ, ŵais ceci dit je commence par les interviews 

normalement. 

S : Du Đoup les iŶteƌǀieǁs soŶt ǀƌaiŵeŶt les aƌtiĐles Ƌue tu pƌĠfğƌes… 

M : ŵais ŶoŶ, ƋuaŶd ŵġŵe, je lis les Ŷeǁs aussi, eŶfiŶ, je le lis eŶtƌe les pƌeŵieƌs tƌuĐs… Oui les tƌuĐs 
qui racontent quelque chose, voilà, pas les articles pour remplir les pages, la beauté ou quoi... Que ce 

soit une interview ou une nouvelle, je les préfère. 

S : Et toi Antonio ? 

A : Bah, ŵoi d͛haďitude je ƌegaƌde Ƌui est iŶteƌǀieǁĠ, s i͛l ŵ i͛ŶtĠƌesse et si, Đoŵŵe je t͛ai dit, si les 

questions-ƌĠpoŶses soŶt Đouƌtes, eŶfiŶ, si je ŵe ƌeŶds Đoŵpte Ƌue l͛aƌtiĐle est Đouƌt. Je le Đhoisi pouƌ 
ces raisons. 
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S : Alors, en regardant les pubs et les images du magazine, il y a souvent des femmes, ils vous 

frappent ces images où vous ne faites pas attention ? 

M : Bah ouais, ouais, ils te fƌappeŶt Đaƌ le ŵagaziŶe il est pleiŶ de puď, ŵaĐhiŶ, ŵais s i͛l s͛agit de puď 
souǀeŶt ça ŵe fƌappe pas ǀƌaiŵeŶt Đaƌ je ŵ͛aƌƌġt pas suƌ ça, siŶoŶ la photo liĠe àl͛aƌtiĐle Ƌue je suis 
en train de lire je la regarde plus. 

S : Et Ƌu͛est-ce que tu penses des photos du magazine ? 

M : Bof, les plateauǆ soŶt tƌğs ĐoŶstƌuits ŵġŵe si Đ͛est pouƌ l i͛Ŷteƌǀieǁ ou Ƌuoi, du Đoup… EŶfiŶ, 
Đ͛est tout tƌğs faĐtiĐe, eŶfiŶ ça Đe ǀoit Ƌue… ǀoilà Ƌuoi. 

S : Et par rapport à la représentatioŶ de la feŵŵe eŶ soi, Ƌu͛est Đe Ƌue t͛eŶ peŶses ? 

M : Bah, on remarque que dans les parties où ils parlent de people ou de machin, des fêtes 

ŵoŶdaiŶes où ils ŵetteŶt toutes… eŶfiŶ, foƌĐeŵeŶt ils paƌleŶt de la ƌoďe, des Đheǀeuǆ, doŶĐ oui, oŶ 
remarque cette histoiƌe de la feŵŵe uŶ peu toujouƌs paƌeil Ƌuoi… 

S : Et du coup tu dis que les images des femmes que sont utilisées dans le magazine sont toujours 

pareilles ? Ou tu remarque une différence entre pub et articles ? 

M : Non, moi je ne vois pas trop de diffĠƌeŶĐe, Đaƌ ŵġŵe l͛aƌtiĐle est ďeauĐoup ĐoŶstƌuit doŶĐ, eŶfiŶ, 
la ligŶe Đ͛est Đelle là, Ƌuoi. 

A : ‘egaƌde, à ŵoŶ aǀis, ĠtaŶt doŶŶĠ Ƌue les ŵagaziŶes de Đette ŵaisoŶ d͛ĠditioŶs soŶt au ϱϬ-70% 

publicité, du coup toutes les 3 pages il y  a une pub, le rôle de la femme, la figure de la femme, est 

toujours réduite à un stéréotype. Toutes les images, les publicités sont faites comme ça. Enfin, toutes 

les maisons de mode se règlent de la même façon, il y en a très peu qui font des choses de rupture, 

que sais-je, uŶ ƌôle de la feŵŵe diffĠƌeŶt…“upeƌ ŵiŶĐe, “upeƌ ďƌoŶzĠ fastoĐhe, aǀeĐ des poses 
irréelles, certainement pas une femme de la société, spécialement italienne. Mais même dans les 

interviews, elles sont toutes des femmes hyper minces, hyper canon, et après il s leur demandent 

« comment tu fais pour rester en forme ? » et elles disent «  je ŵaŶge tout, je Ŷe fait pas de spoƌt… » 

S : Mais vu que vous lisez Vanity Fair assez souǀeŶt, ǀous  deǀƌiez saǀoiƌ  Ƌu͛il Ǉ a uŶe ĐoŶŶotatioŶ de 
gauche, philo-fĠŵiŶiste, Ƌu͛est ce que vous en pensez de cet usages des images des femmes ? 

M : oui, oui, oui, eŶ fait oui, Đ͛est ĐoŶtƌadiĐtoiƌe. “pĠĐialeŵeŶt daŶs Đes ƌuďƌiƋues uŶ peu ĐeŶtƌales 
daŶs lesƋuelles oŶ paƌle de people, ou ŵġŵe daŶs ƋuelƋues iŶteƌǀieǁs où l͛oŶ paƌle de la starlette 

du ŵoŵeŶt… NoŶ, Đ͛est ǀƌai, oŶ le ƌeŵaƌƋue Đaƌ les pƌeŵieƌs aƌtiĐles de Gad LeƌŶeƌ ou de la BigŶaƌdi 
sont absolument féministes, et après le journal semble vraiment écrit par des autres, enfin, il semble 

que les deux choses ne peuvent pas coller enseŵďle… Oui, Oui, oŶ le ƌeŵaƌƋue.  

A : A ŵoŶ aǀis Đ͛est uŶe ĐoŶtƌadiĐtioŶ ĐoŶstƌuite suƌ le papieƌ. Caƌ ils oŶt ĠtĠ souǀeŶt aĐĐusĠs d͛ġtƌe 
trop à gauche, si tu lis les courriers que les accusent et eux ils se défendent en disant «  si tu lis les 

articles plus loiŶ, Ŷous dĠŵoŶtƌoŶs Ƌue Đe Ŷ͛est pas Đoŵŵe ça ». Et du coup eux ils doivent 

ĐoŵpeŶseƌ les aƌtiĐles du dĠďut aǀeĐ Đeuǆ de people, Đ͛est Đoŵŵe ça. 
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S : Et pour la partie sur la mode et la beauté, par exemple toi Melissa, le reportage sur la mode, tu le 

regardes ? 

M : Mode Đ͛est Đelui à la fiŶ ? Oui, ŶoŶ, oui il ŵ͛aƌƌiǀe de le ƌegaƌdeƌ ŵais ǀƌaiŵeŶt à la fiŶ ƋuaŶd 
après je feuillète le journal e je regarde un peu. 

S : Mais tu la ƌegaƌde pouƌ t i͛Ŷspiƌeƌ ou… 

M : Mais ŶoŶ, je ŵ͛eŶ fiĐhe je Ŷe le… Peut-être inĐoŶsĐieŵŵeŶt ŵais… Peut-être que certaines 

Đhoses je les ƌegaƌde… QuaŶd ils ŵoŶtƌeŶt tel dĠfilĠ ou les iŵages où ĐoŶfƌoŶteŶt les Ƌuatƌe ƌoďes 
des stylistes, enfin tu le regardes mais pour le plaisir de le regarder, je ne le vois pas comme une 

chose pour moi. “uƌtout paƌĐe Ƌue je Ŷ͛ai pas uŶe gƌaŶde passioŶ pouƌ ça, doŶĐ… 

S : Tu Ŷe fais pas tƌop d͛atteŶtioŶ… 

A : Bah, à mon avis Vanity “tǇle, tu peuǆ Ǉ t͛iŶspiƌeƌ. EŶfiŶ, ŵoi je Ŷe sais pas, Đeuǆ Ƌui ĠĐƌiǀeŶt suƌ 
Vanity à Ƌui peŶseŶt de s͛adƌesseƌ. Caƌ le  ϴϵ-90% est inatteignable pour ceux qui lisent. Les affaires 

sont chères, et les voyages sont des voyages absurdes, mais qui pourrait y aller  ? QuelƋu͛uŶ Ƌui 
gagŶe ϭϬϬϬϬ€ paƌ seŵaiŶe ?! 

S : Et à ton avis pourquoi la rédaction choisit de mettre ce genre de produits ? 

A : Bah, un peu parce que ils sont sponsorisés par les maisons de mode, mais oui, les journaux de 

cette cible-là ils s͛adƌesseŶt… 

M : Mais ŶoŶ, ŵais pouƌ faiƌe ƌġǀeƌ les geŶs… 

S : Je ĐoŵpƌeŶds, aloƌs, ǀoǇoŶs si je ǀous ai tout deŵaŶdĠ… PouƌƋuoi Vanity Fair ? Pourquoi acheter 

et lire Vanity Fair et pas Gioia ou un autre magazine féminin ? 

M : ÉtaŶt doŶŶĠ Ƌue je Ŷe suis aďsoluŵeŶt pas…. PeƌsoŶŶelleŵeŶt les ŵagaziŶes de ŵode Ƌui 
parlent typiquement de vêtements, de maquillage et de la femme que doit rester en forme et tous 

Đes tƌuĐs… Ƌui Ŷe ƌegaƌdeŶt Ƌue la figuƌe de la feŵŵe, je Ŷe les aiŵe pas, je Ŷe les tƌouǀe pas 
intéressants, alors que Vanity est quand même léger comme magazine féminin mais touche aussi 

d͛autƌes sujets, ŵais Đe Ŷ͛est pas le ďaŶal Donna Moderna, Vogue, où il y a que de la mode tout 

court. 

S : E pour toi Antonio ? Pourquoi un homme lit Vanity Fair ? 

A : Caƌ il Ŷ͛est pas à sujet uŶiƋue. Plusieuƌs Đhoses soŶt iŶtĠƌessaŶts, des tƌuĐs Ƌue tu Ŷe ĐoŶŶais pas, 
peut être tu lis le petit entrefilet et tu dĠĐouǀƌes uŶ fait diǀeƌ, uŶe Đhose iŶtĠƌessaŶte… 

S : C͛est Đlaiƌ… “i ǀous deǀƌiez ĠliŵiŶeƌ des ƌuďƌiƋues ? OŶ eŶ a dĠjà uŶ peu paƌlĠ… 

M : Ljuba Rizzoli 

A : Ljuba Rizzoli, Mina et les anagrammes. Les anagrammes sont le pire ! 

S : L͛hoƌosĐope ǀous le lisez ? 
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M : Non. 

A : Je Ŷe l͛aiŵe pas, Đaƌ l͛hoƌosĐope de CapitaŶi, eŶfiŶ, il est uŶ hoƌosĐope iŶdĠĐeŶt  ! 

M : Moi je Ŷe l͛ai jaŵais lu, je le saute à pƌioƌi, eŶfiŶ, ça ŵ͛aƌƌiǀe ǀƌaiŵeŶt pas, je Ŷe le lis jaŵais. 

A : Moi non plus. Je ne le lis que si je Ŷ͛ai plus d͛alteƌŶatiǀes, et il ƌeste soit le shaŵpoiŶg soit 
l͛hoƌosĐope. 

S : Ok, dernière question. Melissa, en regardant les images des femmes présentes dans le magazine, 

t͛es aŵeŶĠe à ƌĠflĠĐhiƌ suƌ ta ĐoƌpoƌĠitĠ  ? 

M : Non 

S : Tu y fais vraiment pas atteŶtioŶ… 

M : Bah… Pas ǀƌaiŵeŶt, je le ǀois ƋuaŶd ŵġŵe Đoŵŵe ƋuelƋue Đhose hoƌs de ŵoŶ ƋuotidieŶ… Apƌğs 
ǀoilà, Đ͛est ƋuelƋue Đhose Ƌu͛oŶ peut appƌĠĐieƌ ou Ŷe pas appƌĠĐieƌ, ŵais eŶfiŶ, peut-être même de 

façoŶ uŶ peu ĐƌitiƋue, ŵais jaŵais jusƋu͛à uŶe Đoŵpaƌaison avec mon corps, enfin avec moi-même, 

non quoi. 

S : Ok… Quoi d͛autƌe… Qu͛est-Đe Ƌue Đ͛est pouƌ ǀous uŶ aƌtiĐle iŶtĠƌessaŶt, je ǀous l͛ai deŵaŶdĠ  ? 

 A : Bah. AǀaŶt  il ŵ i͛ŶtĠƌessait l͛aƌtiĐle suƌ l͛aƌt, ŵais apƌğs ils l͛oŶt eŶleǀĠ. Il Ǉ a ƋuelƋues aŶŶĠe s ils 

faisaieŶt le taďleau ou l͛aƌtiste, ŵais uŶ peu ƌigolo, geŶƌe suƌ PolloĐk, FoŶtaŶa… E ŵaiŶteŶaŶt ils Ŷe le 
font plus, celui-là je l͛aiŵai ďieŶ ŵais ils  Ŷe le foŶt plus. 

S : Ok, ǀoǇoŶs les pƌatiƋues de leĐtuƌe, ǀous lisez aussi d͛autƌes ŵagaziŶes  ? Des quotidiens ? Des 

livres ? 

M : Aloƌs, pas de ŵagaziŶes. Je Ŷe lis pas d͛autƌes ŵagaziŶes siŶĐğƌeŵeŶt. NoŶ, eŶfiŶ, s i͛l ŵ͛aƌƌiǀe 
des fois ŵais ŶoŶ… EŶfiŶ, Vanity est Đelui Ƌue j͛ ai le plus souǀeŶt sous la ŵaiŶ. Des ƋuotidieŶs oui, 
mais dernièrement en ligne : Repubblica, Fatto, Corriere, un regard en coulisse à tous les trois. 

PƌiŶĐipaleŵeŶt ‘epuďďliĐa, Ƌue de teŵps eŶ teŵps j͛aĐhğte. Et les liǀƌes, les liǀƌes oui, ďeauĐoup de 
liǀƌes…QuaŶd je peuǆ peŶdaŶt ŵoŶ teŵps liďƌe… DeƌŶiğƌeŵeŶt ďeauĐoup, tous les jours. 

S : Du coup on a beaucoup de temps libre dernièrement, hein ?! [Elle rit]  

M : [Elle ƌit] Mais ŶoŶ, deƌŶiğƌeŵeŶt je lis pouƌ ŵ͛eŶdoƌŵiƌ et je dois liƌe ƋuelƋue Đhose et si je Ŷ͛ai 
pas Vanity Fair je lis un bouquin. 

S : Ok, et toi Antonio tu lis autre chose ? 

A : EŶfiŶ, les ƋuotidieŶs eŶ ligŶe, des ŵagaziŶes je pouƌƌai te faiƌe uŶe liste iŶfiŶie… 

S : Vraiment ?! Et tu lis quoi comme magazines ? 

A : Tout. Casa Viva, AD toujours de CoŶdé Nast, “tar BeŶe, MeŶ’s Healt, For MeŶ, Vogue j͛Ġtais 
abonné mais désormais je ne suis plus abonné à Vogue Uomo. 
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S : Et celui que tu lis le plus volontiers ? 

A : AD. Celui-là il est le ŵeilleuƌ de tous. Il Ǉ a des ŵaisoŶs… Toujouƌs pas possiďles, ƋuaŶd ŵġŵe. 

S : Et à paƌt liƌe des jouƌŶauǆ et des ŵagaziŶes, Ƌu͛est-ce que tu fais pendant ton temps libre, à la 

maison ? 

A : Je ƌegaƌde la tĠlĠ ou je ŵe ŵets à l͛oƌdi. 

S : Et combien de temps tu passes à la télé ? Qu͛est-ce que tu regardes ? 

A : Bah, uŶe petite heuƌe… des sĠƌies tĠlĠ, les JT, du spoƌt, des filŵs… 

S : Et à l͛oƌdi? 

A : UŶe ou deuǆ heuƌes paƌ jouƌ. J͛ĠĐoute de la ŵusiƋue, je lis les jouƌŶauǆ eŶ ligŶe, et apƌğs les 
ƌĠseauǆ soĐiauǆ, je ǀĠƌifie ŵoŶ ŵail… “iŶoŶ je ƌegaƌde du spoƌt, je suis les ŵatĐhes, ou je ƌegaƌde uŶ 
film 

S : Et toi, Melissa ? 

M : Paƌeil… “oit je suis à l͛oƌdi soit  je lis uŶ liǀƌe… Les filŵs je les ƌegaƌde pƌiŶĐipaleŵeŶt suƌ l͛oƌdi… 
la télé je la regarde plus ou moins une heure par jour, surtout pour les JT et les séries télé, les films je 

les ƌegaƌde suƌ l͛oƌdi. 

S : Et ĐoŵďieŶ de teŵps tu passe à l͛oƌdi  ? Qu͛est-ce que tu regardes à parte les films ? 

M : Bah, uŶe ou deuǆ heuƌes paƌ jouƌ, j͛ĠĐoute de la ŵusiƋue et je feuillğte les ƋuotidieŶs eŶ ligŶe, le 
mail, et surtout blogs et vidéo. 

S : Quels blogs ? 

M : Blogs de ǀoǇages pƌiŶĐipaleŵeŶt… 

S : Pas de bloggeuses de mode ou quoi ? 

M : ŶoŶ, ŶoŶ, Đ͛est pas ŵoŶ geŶƌe… Au piƌe je ƌegaƌde uŶ peu les ǀidĠos de ŵaƋuillage suƌ YouTuďe. 

 

Mirko et Giulio, chez eux, après-midi. 

S : Qui achète Vanity Fair à la maison ? Ou il ǀous aƌƌiǀe de le tƌouǀeƌ Đhez ƋuelƋu͛uŶ d͛autre ? 

G : ŵoi je l͛aĐhğte de teŵps eŶ teŵps. 

M : Oui, ŵoi je le lis ƋuaŶd il l͛aĐhğte. 

S : Ah, doŶĐ Đ͛est toi Giulio Ƌui l͛aĐhğte… 

G : Oui, j͛ai ĠtĠ aďoŶŶĠ ŵġŵe. 



Annexes 

 

113 

 

S : Ah oui ? Et pouƌƋuoi t͛as aƌƌġtĠ aǀeĐ l͛aďoŶŶeŵeŶt ? 

G : Parce que je me suis abonné à un autre magazine. 

S : Pour changer ? 

G : Oui, et parce que ça faisait du volume à la maison car je jette jamais les magazines et du coup 

apƌğs je ŵe ƌetƌouǀe… 

S : Eh ben, si tu tiens tous les hebdos ! 

G : C͛est Đlaiƌ ! 

S : Et ŵaiŶteŶaŶt Ƌue ǀous Ŷ͛aǀez plus l͛aďoŶŶeŵeŶt ǀous l͛aĐhetez ƋuaŶd ? 

G : Tous le mois ? 

M : Deuǆ fois paƌ ŵois ŵais ŵġŵe ŵoiŶs… 

G : ça dĠpeŶd du peƌsoŶŶage eŶ Đouǀeƌtuƌe. “i le peƌsoŶŶage eŶ Đouǀeƌtuƌe peut d͛uŶe façoŶ attiƌeƌ 
l͛atteŶtioŶ ou paƌĐe Ƌu͛uŶ ďlog Đite uŶe iŶteƌǀieǁ suƌ l͛heďdoŵadaiƌe, aloƌs oŶ essaie de l͛aĐheteƌ 
pour ça. 

S : IŶtĠƌessaŶt… E ça ǀous aƌƌiǀe de le liƌe plus à la ŵaisoŶ ou suƌ les tƌaŶspoƌts  ? 

M : NoŶ, j͛ai teŶdaŶĐe à Ŷe pas aŵeŶeƌ des ŵagaziŶes suƌ les tƌaŶspoƌts, doŶĐ à la ŵaisoŶ. 

G : oui à la maison. 

S : Et il y a des articles que vous lisez toujours ou vous préférez feuilleter ? 

G : Moi la première page que je lis est la dernière, de Mina. 

M : Moi aussi je la lis. Celle-là toujours. 

G : Et puis la BigŶaƌdi, MeŶtaŶa, les Ġditos pƌiŶĐipaleŵeŶt, et puis l͛aƌtiĐle principale du numéro 

quand même, celui qui est rappelé en couverture. 

M : Moi je Ŷ͛ai pas des ƌuďƌiƋues Ƌue je ĐheƌĐhe, Ƌue je ǀais liƌe, je ǀais souǀeŶt… eŶ feuilletaŶt… 
d͛haďitude je jette uŶ Đoup d͛œil  gĠŶĠƌal et puis s i͛l Ǉ a ƋuelƋue Đhose Ƌui ŵ͛a fƌappĠ je ŵ͛attaƌde à 
le lire. 

S : Et ŶoƌŵaleŵeŶt Ƌu͛est-ce qui te frappe, qui te donne envie de lire un article ? 

M : Les iŵages ĐoŵpteŶt ďeauĐoup. DaŶs le seŶs Ƌue, s͛il Ǉ a uŶ seƌǀiĐe photogƌaphiƋue ďieŶ fait suƌ 
uŶ peƌsoŶŶage, peut ġtƌe Ƌue ça Ŷe ŵ͛iŶtĠƌesse pas le personnage mais elles capturent forcement 

l͛atteŶtioŶ et tu ƌeǀieŶt. 

S : Et à pƌopos des iŶteƌǀieǁs…si ǀous ĐoŵŵeŶĐez à liƌe uŶe iŶteƌǀieǁ, ǀous aƌƌiǀez ƋuaŶd ŵġŵe 
jusƋu͛à la fiŶ ou si elle ǀous eŶŶuie ǀous laissez toŵďeƌ ? 
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G : Moi je laisse tomber. 

M : Oui, moi aussi. 

S : Et Ƌu͛est-ce quivous fais laisser tomber un article ? 

M : Si le personnage dit quelque connerie que je ne partage pas, je laisse tomber. 

S : Et pourquoi Vanity Fair ? Pourquoi vous achetez cette revue ? 

M : Par rapport aux autres féminins il est un peu moins féminin. Il est plus neutre, transversale. 

G : Moi pouƌ l͛ouǀeƌtuƌe, les iŶteƌǀieǁs soŶt à ϯϲϬ°, elles Ŷe se liŵiteŶt pas seuleŵeŶt à ĐeƌtaiŶs 
aƌguŵeŶts, ŵais elles soŶt plutôt ǀaƌiĠes, elles espaĐeŶt de la ŵusiƋue à… Et puis le Vanity Fair est 

souǀeŶt utilisĠ Đoŵŵe uŶ ŵagaziŶe pouƌ laŶĐeƌ uŶ thğŵe, uŶ aspeĐt d͛uŶ peƌsoŶŶage Ƌue jusƋu͛à Đe 
ŵoŵeŶt là Ŷ͛aǀait pas ĠtĠ tƌaitĠ. 

M : Oui,  il ŵ͛est aƌƌiǀĠ plusieuƌs fois Ƌue l i͛Ŷteƌǀieǁ… Pouƌ soŶ Coming Out Tiziano Ferro a choisi 

Vanity Fair, et puis il Ǉ est ƌetouƌŶĠ l͛aŶŶĠe d͛apƌğs… Je ŵe ƌappelle pas d͛autƌe Đhose eŶ Đe 
moment, mais celle-là était assez éclatante, quoi. Même en étant un magazine entre guillemets 

léger, il a une certaine ouverture et même une autorité, il est éclectiƋue, il Ŷ͛est pas foĐalisĠ Ƌue suƌ 
la ŵode, il Ŷ͛est pas foĐalisĠ Ƌue suƌ la politiƋue ŵais il est ǀaƌiĠ. 

S : C͛est Đlaiƌ. Du Đoup, à ǀotƌe aǀis Ƌu͛est-ce que doit avoir un article pour être intéressant, pour 

ŵĠƌiteƌ d͛ġtƌe lu ? Quels articles vous intéressent le plus ? 

M : moi je pense les reportages sociaux. 

S : Et il Ǉ a ƋuelƋue Đhose Ƌue ǀous Ŷe lisez ǀƌaiŵeŶt jaŵais… 

G : ŵoi la ŵode je Ŷe la lis jaŵais, suƌtout toute la paƌtie fĠŵiŶiŶe je la tƌouǀe ďeauĐoup… Elle Ŷe 
capture pas mon attention, je la trouve assez commune. 

M : ŶoŶ, ŵoi je l͛aiŵe ďieŶ. 

S : tu la regarde ? 

M : Oui, je la ƌegaƌde. Paƌ ĐuƌiositĠ… QuelƋue Đhose Ƌue ŶoŶ… Peut ġtƌe les Ġditos je Ŷe le lis pas. 

S : Et paƌ ƌappoƌt à la ŵode et à la ďeautĠ… Vous ƌeŵaƌƋuez les iŵages, ǀous doŶŶez uŶ  Đoup d͛œil à 
la publicité ? 

G : J͛ai l͛haďitude de feuilleteƌ ƌapideŵeŶt doŶĐ je Ŷe ŵe fais pas fƌappeƌ. 

S : Tout à l͛heuƌe ǀous ŵ͛aǀez dit Ƌue Vanity est uŶ jouƌŶal ouǀeƌt, tƌaŶsǀeƌsal… ǀous peŶsez Ƌue Đela 
se retrouve aussi dans les images des femmes ? 

G : Bah… 

[silence] 
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S : Peut être que la question ça vous touche pas trop ? 

G : Perso, ça ne me touche pas. 

M : Mais tu dis les images des pubs ou celles des articles ? 

S : Tu vois une différence entre publicité et articles ? 

M : Bah… siŶĐğƌeŵeŶt je Ŷ͛ai jaŵais fait atteŶtioŶ, Đe Ŷ͛est pas ƋuelƋue Đhose suƌ laƋuelle je 
ŵ͛attaƌde, ŵais suƌ le foŶd il Ǉ a uŶ ĐeƌtaiŶ glaŵouƌ, il Ŷ͛Ǉ a pas des puďs kitĐh… 

S : Du coup des femmes glamour et pas kitch. 

M : Oui ŵais Đ͛est pas… Paƌ eǆeŵple, ŵoi ƋuaŶd j͛ Ġtais Đhez ŵes  parents je feuilletais Donna 

Moderna, celui-là je le tƌouǀe ďeauĐoup… Peut-être un peu plus banal, un peu kitsch, un peu 

pƌoǀiŶĐial. Au ĐoŶtƌaiƌe iĐi il Ǉ a uŶe ƌeĐheƌĐhe plus… oŶ ǀa diƌe Ƌu͛il Ǉ a plus d͛atteŶtioŶ. “aŶs 
atteindre le niveau de Vogue. 

S : C͛est Đlaiƌ. 

G : De toute façon je pense que ce soit automatique dans tous les magazines qui ont des articles de 

ŵode, si la peƌsoŶŶe est iŶtĠƌessĠe il est ĠǀideŶt Ƌu͛elle se ƌeflğte daŶs… Elle se pose des ƋuestioŶs, 
s͛iŵagiŶe, se seŶt… uhŵ… ŵoiŶs ďieŶ paƌ ƌappoƌt à Đe Ƌu͛est ƌepƌĠseŶtĠ  daŶs l i͛ŵage. Je peŶse Ƌue 
Đe soit uŶ peu la foŶĐtioŶ du jouƌŶal Đelle de doŶŶeƌ eŶǀie d͛aĐheteƌ paƌĐe Ƌue tu seƌais ŵieuǆ… 

[silence] 

S : Ok… VoǇoŶs paƌ ƌappoƌt auǆ pƌatiƋues de leĐtuƌe, Vanity Fair à paƌt, ǀous aǀez d͛autƌes magazines 

à la maison ? 

G : Moi, l’Uoŵo Vogue auƋuel je suis aďoŶŶĠ. Puis oŶ a eu d͛autƌes ŵagaziŶes, oui… 

M : Oui, oui, Wired… il Ǉ a pas loŶgteŵps. 

G : VoǇages, TeĐhŶologies, AD oŶ a eu aussi… 

S : ça dépend des périodes. 

G : il y avait eu cette année-là, quand on avait décidé de souscrire plusieurs abonnements, parce 

Ƌu͛oŶ les a ŵġŵe offeƌts à des aŵis, et l͛aŶŶĠe d͛apƌğs oŶ a dit ŶoŶ, Đette aŶŶĠe ŶoŶ. 

M : Mais parce que quand même tu te retrouves avec deux magazines, même si mensuels, ils 

t͛aƌƌiǀeŶt au ŵġŵe teŵps, tu les feuillğtes et apƌğs ils ƌesteŶt là. Il Ŷ͛Ǉ a pas le teŵps de les ƌegaƌdeƌ, 
Đ͛est plus oĐĐasioŶŶel. 

S : Et les quotidiens ? 

M : QuotidieŶs oŶ Ŷ͛eŶ aĐhğte pas. Peƌso ça ŵ͛aƌƌiǀe de ƌaŵeŶeƌ du ďoulot La Repubblica ou La 

Stampa. D͛haďitude ce sont ces deux-là ŵais… oŶ les feuillğte… 

G : NoŶ ŵais l͛iŶfo se diffuse plus eŶ ligŶe Ƌue… 
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S : Et Ƌuels sites d i͛ŶfoƌŵatioŶ ǀous suiǀez ? 

G : Bah, loĐale… FoƌĐeŵeŶt Đaƌ ƋuaŶd ŵġŵe oŶ est ĐoŶditioŶŶĠs du Đoup l i͛Ŷfo de L’EĐo di Bergaŵo. 

Mais pour les faits divers principalement. Et puis le site de Repubblica. 

M : Repubblica, Il Corriere… Et de teŵps eŶ teŵps Il Giornale, pour faire contraste. 

S : Ah pouƌ ǀoiƌ Đe Ƌu͛il dit ! 

M : Oui je vais à faire un peu de comparaisons ! (Il rit) 

S : C͛est Đlaiƌ… Paƌ Đontre sur le site de Vanity Fair ça ǀous aƌƌiǀe d͛Ǉ passeƌ ou… 

S : sincèrement non. 

M : Peƌso ça ŵ͛est aƌƌiǀĠ ƋuaŶd il Ǉ a eu la pĠtitioŶ… 

G : Ah la pétition, oui. 

M :… au ŵiŶistƌe FoƌŶeƌo pouƌ pƌeŶdƌe positioŶ pouƌ les Đouples ĐoŶĐuďiŶs… Et peŶdaŶte Đette 
seŵaiŶe je l͛aǀais uŶ peu suƌfĠ, ŵais apƌğs je l͛ai uŶ peu peƌdu de ǀue… 

S : Et vous passez beaucoup de temps sur Internet pensant le temps libre  ? Qu͛est-ce que vous 

regardez ? 

M : Peu. À l͛oƌdi de ŵoiŶs eŶ ŵoiŶs, Je suƌfe plus souǀeŶt aǀeĐ le BlaĐkďeƌƌǇ. De toute façon je 

ƌegaƌde les Ŷouǀelles, les ďlogs, les ƌĠseauǆ soĐiauǆ… 

S : Quels blogs tu suis ? 

M : (Il rit) Bah, un peu de people, enfin, de la culture pop ! Et puis ceux sur les thématiques LGBT, et 

les vidéos des Lol Cats ! [il rit] 

S. Et toi Giulio ? 

G : NoŶ, ŵoi ŶoŶ plus je passe pas tƌop de teŵps suƌ IŶteƌŶet à la ŵaisoŶ… J͛utilise pƌiŶĐipaleŵeŶt 
l͛IphoŶe, je ĐoŶtƌôle les ƌĠseauǆ soĐiauǆ, je ƌegaƌde les Ŷouǀelles et je suis ŵoi aussi les sites LGBT.  

S : Et la télé ? 

G : Bah, ça dépends des journées. Moyennement, une heure par jour. On regarde principalement des 

films et des séries télé, de temps en temps des documentaires.  

M : Mais oui, deuǆ heuƌes ŵaǆi… DoĐuŵeŶtaiƌes, pƌogƌaŵŵes de ĐuisiŶe… 

S : Ok, ǀoǇoŶs si je ǀous ai tout deŵaŶdĠ… A Ƌuel ŵoŵeŶt de la journée vous lisez Vanity Fair ? 

M : Le soir. 

G : Oui, le soir. 

M : Mais pas aux toilettes, hein ! (Il rit) 
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G : Non, non pas aux toilettes ! 

S : Et vous vous êtes fait une opinion sur le model de femme de Vanity Fair ? 

M : Elle est une femme moderne. Qui veut avoir une position dans le monde, à mon avis. 

S : Emancipée ? 

M : Oui, émancipé. Qui essaie. Des fois qui VEUT être émancipée, dans certains articles qui ont une 

positioŶ eǆpƌessĠŵeŶt fĠŵiŶiste. Ou l͛oďligatioŶ d͛ġtƌe uŶe feŵŵe ŵodeƌŶe Ƌue ďeauĐoup de fois je 

trouve un peu  forcée. 

 

Claudia e Mauro, chez eux, après-midi. 

S: Qui achète Vanity Fair à la maison? 

M: Ma fille où ma femme. 

S: Avec quelle fréquence vous avez Vanity à la maison? 

C: Tous les deux mois, plus ou moins. 

S: Il y a des articles que vous lisez toujours? 

C: Toujours, toujours les critiques, les spectacles, les nouveautés sur les spectacles, sur ce genre de 

choses... Où ils parlent de cinéma, ces dossiers-là. 

S: Tu veux dire les interviews? 

C: Oui. Oui les interviews aux comédiens ou aux personnages célèbres, les interviews je les lis 

toujours. 

S: Et pourquoi les interviews? Parce que tu les aime bien? 

C: Et parce que elles te font connaître un peu plus le personnage, elles te donnent une idée de ce 

qu'il est en train de faire, si c'est la peine d'aller le voir ou pas. 

S: Et toi sinon qu'est-ce que tu lis? 

M: Je lis toujours Mentana et Gad Lerner qui parlent toujours de politique et sont deux 

commentateurs excellents, et puis je lis aussi les courriers, pour voir quelle typologie de  lecteurs il y 

a. 

S: Sympa les courriers... 

M: C'est une typologie assez... Des gens assez cultivés. Enfin, ça se voit que ce n'est pas le journal des 

ménagères. 

S: Mais tu lis les courriers pour l'éditeur-en-chef, pour la psy? 
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M: Non, non, les courriers  pour l'éditeur-en-chef, ou il y a les dessins de presse au début. 

C: Non, moi au contraire je lis aussi les courriers à la psy, les conseils... les problématiques... 

S: Et quand vous feuilletez le journal qu'est-ce que ça vous incite à lire un article? 

C: Les images, les photos... Et puis le titre, le sous-titre, le sujet quand même... Sur le coup c'est 

l'image qui me fait arrêter. 

M: Le personnage, qui doit m'intéresser. Que ce soit un personnage du monde du spectacle, ou un 

comédien, comédienne particulière. 

S: Et sinon si vous êtes en train de ire un article qu'est-ce qui vous fait arrêter la lecture? 

C: Non, non, moi d'habitude je le termine. Même parce que ils ne sont pas.... Je ne les trouve jamais 

ennuyeux... Un qui déjà m'intéresse en tant que personnage et en tant que... mais même! Non, non, 

moi je le termine, même s'il y a la sonnette qui sonne je le termine après. 

M: Moi aussi je les termine toujours, aussi parce que je fais un choix. Je ne les lis pas tous, mais ce 

que je choisis je le lis, ça m'iŶtĠƌesse, aussi paƌĐe Ƌu i͛l Ǉ a Đette Đhose tƌğs utile et iŶtelligeŶte Ƌui 
existe seulement sur Vanity Fair: le temps de lecture. Du coup s'il y a 12-15 minutes je laisse tomber 

à priori! 

C: NoŶ, ŶoŶ, ŵoi Ƌu i͛l s͛agisse de ĐuisiŶe, Ƌu i͛l s͛agisse de ŵode, Ƌu i͛l s͛agissede... “i je lis uŶ aƌtiĐle je 
le termine. 

S: Et à quel moment de la journée, dans quelles occasions vous lisez le Vanity? 

C: En fin d'après-midi, à la maison. 

M: N'importe quelle heure, s'il me tombe sous les yeux  qu'il y a une couverture appealing...Enfin, je 

veux dire une couverture avec une liste intéressante, genre... 

C: Enfin, fin d'après-midi parce que j'ai plus de temps, quand je me mets à lire, cela c'est l'horaire... à 

la ŵaisoŶ... Le ŵatiŶ je ŵ͛Ǉ ŵets pas, ça Ŷe ŵe ǀieŶs pas Ŷatuƌel  Mais même pas les livres... Je 

Ŷ͛aƌƌiǀe pas tƌop à liƌe le ŵatiŶ... 

S: Mais parce que t'as tes choses à faire... 

C: Parce que j'ai mes choses à faire et...et moi avant de commencer à carburer... 

S. Et pourquoi vous choisissez Vanity Fair et pas un autre magazine? 

C: Ah ŶoŶ, pƌiŵo d͛autƌes ŵagaziŶes pas du tout. A paƌt le Venerdì de Repubblica, le Vanity Fair c'est 

l'un des plus complèts, enfin, il est même intéressant comme journal, il n'est pas si people, que 

people. Il y en a aussi, mais peu il me semble. Il est plus biographique, il est plus sur l'actu... Sinon si 

tu fais allusion à Novella ou à Chi, machin.... People, people, people. 

M: Signorini! 
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C: Scandales, scandales, scandales! Ici il n'a pas ce... 

M: Il n'y a pas un goût pour le scandale de l'info... 

C: NoŶ, ŶoŶ, il ŵe plaît paƌĐe Ƌu i͛l Ŷe l'a ǀƌaiŵeŶt pas le goût pouƌ le sĐaŶdale 

M: C'est intéressant à ce propos, ces collages de photographies, que des fois semblent vraiment une 

moquerie. Celles où il y a tous les personnages... 

S et C: Ah, oui! 

M: Bien ou mal maquillés, ils les ridiculisent, il me semble! 

C: Oui, avec ironie. 

M: Des gens mal habillés, des gens... 

C: Ah oui, qu'ils donnent le bulletin, les notes... 

M: Ou que peut-être il ne sont pas bien en pose... 

C: Ou qu'ils recalent, comment ils s'habillent à l'aéroport... Ceux-là sont curieux... 

S: Mais sinon la partie de mode, style, beauté? 

M: Moi je la saute complètement. 

C: Non, moi je la regarde. Je la regarde toujours, et... [Elle rit] Je me fais de la bile parce que je ne 

peux pas m'habiller comme ça! 

M: [Il rit] 

C: C'est vrai! Et même! D'habitude je pense « Comme elle serait belle ma fille! »... [Elle rit] Non mais 

c'est vrai en plus! Mais j'aimerai tellement... Mais c'est que de la mode pour jeunes, tu vois  ? Comme 

partout... 

S : Mais peut-ġtƌe il Ǉ a d͛autƌes ŵagaziŶes Ƌui suiǀeŶt plus la ŵode pouƌ daŵes… 

C : Non, non, non, over over size, mais sont juste une taille de plus, et ils font certain vêtements, 

improbables ! 

S : Et du coup toi en tant que quinquagénaire tu ne te sens pas représeŶtĠe… 

C : [en patois] Eeeeh over 55   Je Ŷe ŵe seŶs pas ƌepƌĠseŶtĠe, ŵais j͛aiŵe ďeauĐoup… Les ǀġteŵeŶts, 
la ŵode… ŵais suƌtout eŶ foŶĐtioŶ de diƌe… Qui sait ĐoŵŵeŶt ça iƌai ďieŶ suƌ ŵa fille… 

M : Je dois compléter ma réponse : uŶ Đoup d͛œil je le jette ! Mais pas aux vêtements, je regarde les 

mannequins !  

C : Voilà ! 
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M : …Ƌue s͛elles soŶt ďelles, paƌĐe Ƌue d͛haďitude les ŵaŶŶeƋuiŶs soŶt tƌğs ŵiŶĐes et phǇsiƋueŵeŶt 
elles ne sont pas grand-chose, mais si elles sont belles je les regarde ! 

S : Et à votre avis quel est le modèle de femme que ressort de Vanity Fair ? Ou siŶoŶ Ƌuels ŵodğles… 

C : Il Ǉ eŶ a des diǀeƌses, ĐeƌtaiŶes uŶ peu ŵoĐhes des fois… 

S : Mais comment ça, « un peu moches » ? 

C : Un peu moches sont celles trop tirées, trop bizarres, un peu dark, uŶ peu… tƌğs ŵaƋuillĠes… Et 
puis des très jeunes, tu vois ? 

S : Mais toi, tu Ŷe te ƌetƌouǀe pas, elles soŶt toutes jeuŶes Ŷ͛est pas  ? 

C : Non, non, mais elles sont toutes belles, toutes très stylées ! Différentes mais toute très très 

stylées. 

S : Et ça te dĠƌaŶge Ƌu͛elles soieŶt toutes ďelles et stylées? 

C : Non, non, ça ne me dérange pas ! 

S : Même pas voir des vêtements que tu sais que tu ne pourras pas porter ? 

C : Non, non   “uƌtout paƌĐe Ƌue ŵoi je suis uŶe jalouse Đoŵŵe ça, j͛ aiŵe ǀoiƌ les ďelles Đhoses, elles 

soŶt toutes ďelles. NoŶ, eŶ plus Đe Ŷ͛est pas, ĐoŵŵeŶt diƌe, Đe Ŷ͛est pas iƌƌitaŶt… Elles Ŷe soŶt pas 
des images [en patois]  folles, excessives. 

 M : suďstaŶtielleŵeŶt, ça ǀeut ġtƌe uŶ jouƌŶal pouƌ uŶe feŵŵe Ƌui Ŷ͛est pas dĠďƌaillĠe. 

C : Mais oui, Ƌui Ŷ͛est pas dĠďƌaillĠe. 

M : Mġŵe si des fois elle s͛haďille de façoŶ eǆtƌaǀagaŶte, elle Ŷ͛est pas dĠďƌaillĠe. 

C : Toujouƌs stǇlĠe, ŵodĠƌĠe… DaŶs le seŶs où… J͛ appƌĠĐie ǀƌaiŵeŶt toujouƌs la ŵode ŵoi, toujouƌs. 
J͛aƌƌiǀe à diƌe « ŵais ƌegaƌde Ƌue Đ͛est beau ! » 

S : Et du coup malgré les mannequins  toutes minces, belles, ce ne sont pas des images gênantes. 

C : NoŶ, ŶoŶ elles Ŷe soŶt pas eǆĐessiǀes. Mais paƌeil aǀeĐ l͛âge, ŵoi j͛ eŶ tƌouǀe jaŵais uŶe Ƌui est 
trop jeune, il y en a pas de celles que tu vois Ƌu͛elles oŶt Ƌuatoƌze aŶs, o Ƌui soŶt tƌğs ŵiŶĐes, ou Ƌui 
sont anorexiques. 

M : Oui, oui, ça Đ͛est ǀƌai. 

C : Je ne les ai jamais vues. 

S : Et la puď Đ͛est ƋuelƋue Đhose Ƌue ǀous ƌegaƌdez ƋuaŶd ǀous feuilletĠ le jouƌŶal ou ǀous  passez à 
côté ? 

M : Moi je la ƌegaƌde toujouƌs, depuis Ƌue je lis les jouƌŶauǆ je l͛ai toujouƌs ƌegaƌdĠe… Et apƌğs je fais 
mon commentaire mental : ĐoŶŶeƌie, ďelle, ƌaffiŶĠe, stupide… Ou siŶoŶ Đoŵŵe iĐi, je dis Ƌu͛il Ǉ a 
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tƌop de puď. D͛ailleuƌs, le ǀoluŵe, le tiƌage Đe Ŷ͛est pas ĠŶoƌŵe… Du Đoup il Ǉ eŶ a ďeauĐoup. Voilà, 
la limite de ce magazine, par rapport aux autres magazines qui ne sont pas dans le milieu de la mode, 

qui sont un véhicule plus ou moins camouflé de la pub des grandes marques. 

S : Ouais   J͛Ġtais suƌ le poiŶt de le diƌe… 

M : Plus ou moins camouflé. 

C : Oui, Đ͛est uŶe Điďle uŶ peu haut-de-gaŵŵe ĐeĐi, heiŶ… 

M : NoŶ, ŵais ƋuaŶd ŵġŵe Claudia, ils soŶt… 

C : UŶ peu luǆe ĐeĐi, heiŶ… 

M : Oui, ŵais… 

C : Mais tu vois ? Mġŵe les pƌoduits Ƌu i͛ls puďlieŶt iĐi… 

M : C͛est uŶ ǀĠhiĐule, Đe Ŷ͛est pas Ƌue… Au-delà de…Ce Ŷ͛est pas si ǀitale la puď, ŵais il Ǉ a des 
aĐĐoƌds ĐoŵŵeƌĐiauǆ pƌoďaďleŵeŶt aǀeĐ ĐeƌtaiŶes ŵaƌƋues… 

C : Oui, chère quand même. 

S : Du Đoup ça te dĠƌaŶge plus Ƌu͛il a uŶe ŵode Đhğƌe Ƌue le fait Ƌu͛il Ǉ ait des aĐĐoƌds 
commerciaux ? 

C : Mais ŶoŶ… QuaŶd ŵġŵe je ŵ͛atteŶds ça, je Ŷe suis pas dĠçue, paƌĐe Ƌue je ŵ͛atteŶds de ǀoiƌ 
ƋuaŶd ŵġŵe Đette ŵode là, ça Ŷe ŵe dĠplait ŵġŵe pas, Đ͛est uŶ peu ƌegaƌdeƌ paƌ la ǀitƌiŶe et ƌġǀeƌ 
un peu. 

M : Aujouƌd͛hui  ƋuaŶd ŵġŵe Đ͛est uŶ dĠfaut qui ont tous les hebdomadaires, même ceux disons 

politiƋues et d͛iŶfoƌŵatioŶ. Il a uŶe toŶŶe de puď !  

C : Mais Đ͛est ďeau… 

M : Et là effectivement [incompréhensible] est nécessaire parce que le tirage ça suffit pas a faire 

ŵaƌĐheƌ l͛eǆeƌĐiĐe, du Đoup tu dois faire de la pub. 

S : Toujouƌs suƌ l͛iŵage des filles de la puď. A ǀotƌe aǀis il s͛agit du ŵġŵe tǇpe d i͛ŵage Ƌu i͛l Ǉ a daŶs 
les aƌtiĐles ou il s͛agit de deuǆ esthĠtiƋues diffĠƌeŶtes ? 

C : Non, elles sont du même niveau, haut, soigné, enfin, je ne vois jaŵais uŶ… Voilà ! Je vois très peu 

d͛iŶteƌǀieǁa auǆ peƌsoŶŶes Ŷoƌŵales… Ils ĐoŵpteŶt ďeauĐoup suƌ les peƌsoŶŶages. L i͛Ŷteƌǀieǁ 
d͛haďitude Đ͛est le peƌsoŶŶage Ƌui t i͛Ŷtƌigue. Ça ǀeut pas diƌe Ƌue Đ͛est Ƌue des footďalleuƌs ou Ƌuoi, 
Đ͛est iŶtĠƌessaŶt paƌĐe Ƌu i͛ls ǀoŶt ǀoiƌ uŶ peu la ǀie du peƌsoŶŶage, ŵais Đ͛est toujouƌs le 
peƌsoŶŶage, aƌtiĐles suƌ des peƌsoŶŶes Ŷoƌŵales ou d͛aĐtualitĠ il Ǉ eŶ a pas tƌop, Ƌuoi. 

M : ďah, ƌegaƌde Đoŵŵe s͛appelle le jouƌŶal [il ƌit]. 

C : Hein ? 
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M : La foire aux vanités ! Du coup grands personnages [incompréhensible] 

C : Voilà, tu ǀois. NoŶ, Đ͛est ǀƌai eŶ plus. 

S : NoŶ ŵais atteŶds, toute la paƌtie iŶitiale Đ͛est suƌ l͛aĐtu, et il Ǉ a des iŶteƌǀieǁs à des peƌsoŶŶages 
de l͛aĐtualitĠ et pas du speĐtaĐle. Peut-ġtƌe Đ͛est uŶe paƌtie que tu ne lis pas ? 

C : Oui, ŵais Đe soŶt… EŶ pouƌĐeŶtage… Ce Ŷ͛est pas uŶ jouƌŶal, Đ͛est uŶ ŵagaziŶe    Je suis d͛aĐĐoƌd… 
ça ne te surprends pas parce que tu sais quel type de magazine il est. 

M : Ce Ŷ͛est pas uŶ heďdoŵadaiƌe d i͛ŶfoƌŵatioŶ au Ŷiǀeau poli tiƋue, du Đoup Ŷe… 

C : Ce Ŷ͛est pas uŶ heďdoŵadaiƌe d͛iŶfoƌŵatioŶ, ŵais ŵġŵe le Đas le plus ĠĐlataŶt ils Ŷe le tƌaiteŶt 
jamais, pour tout dire. 

S : Mais oui, de teŵps eŶ teŵps les Ġditoƌialistes s͛oĐĐupeŶt des Đas d͛aĐtualitĠ  … Tu lis leuƌs 
articles ? 

C : Bah ŶoŶ… Mais paƌĐe Ƌue des fois lui il ŵe dit « regarde ce que dit Mentana » 

S : “iŶoŶ tu lis les iŶteƌǀieǁs… 

C : Mais ŶoŶ, ŵais je les lis aussi, heiŶ…. Mais ça fiŶit Ƌue j͛ ouďlie, je le laisse eŶ deƌŶieƌ et des fois ça 
fiŶit Ƌue, uŶe fois Ƌue j͛ai lu pƌesƋue tout le jouƌŶal, je le ƌaŶge et Ŷe… 

S : Mais la femme de Vanity Fair, elle est comment ? 

C : Elle a uŶe peƌsoŶŶalitĠ assez foƌte, daŶs le seŶs de ƌĠalisĠe, des feŵŵes ƌĠalisĠes… 

S : E tu dis que tu lis les courriers pour comprendre qui sont les lectriĐes, Ƌuelle idĠe tu t͛es fait ? 

M : Mais, Đe soŶt des Đouƌƌieƌs Ƌu͛au-delà du fait que pour des motivations rédactionnels ont été 

ĐoupĠs, la ƋuestioŶ, le ĐoŶĐept Ƌui ǀeuleŶt eǆpƌiŵeƌ, Đ͛est ďieŶ eǆposĠ. PaƌĐe Ƌu͛aujouƌd͛hui, ŵġŵe 
à la télé, il y des gens Ƌui saǀeŶt pas paƌleƌ italieŶ, paƌĐe Ƌu͚ils oŶt uŶ laŶgage tƌop eŵďƌouillĠ, ou 
parce que ils ont un langage trop brut. Il me semble un langage moyen, compréhensible. 

S : Mais ce que je voulais savoir était, selon vous, Vanity Fair à Ƌui s͛adƌesse ? 

C : A des feŵŵes Ƌui oŶt uŶe sĐolaƌitĠ du lǇĐĠe… 

M : Un public moyen-haut. 

C : Mais même aux jeuŶes, ou du lǇĐĠe ou de l͛uŶiǀeƌsitĠ, je Ŷe peŶse pas à Ƌui s͛est aƌƌġtĠ au Đollğge 

ou… Aux feŵŵes au foǇeƌ ŶoŶ plus, toutes ŵes ĐopiŶes, Đ͛ est pas possiďle, elles ne le connaissent 

même pas… Elles ǀoŶt plutôt suƌ Đeuǆ, je ǀeuǆ pas diƌe à sĐaŶdale, ŵais…  

M : Fait divers. 

C : Fait divers, voilà. Et people. 
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M : Fait divers et people, sang et sexe ! Celui-ci, plutôt argent. 

C : Oui, ceci argent, ici argent, voilà, il me semble un magazine pour ceux qui peuvent se permettre la 

leĐtuƌe, ĐoŵpƌeŶdƌe la leĐtuƌe… Pouƌ Ƌui a de l͛aƌgeŶt. Moi je Ŷ͛ai pas d͛aƌgeŶt ŵais je ŵ͛aŵuse  ! 

[Elle ƌit] Je l͛aiŵe ďieŶ. 

C : Et le fait que le magazine soit adressé aux femmes cultivées et avec du fric ça implique que ces 

femmes soient émancipées à ton avis ? 

C : Moi j͛ai ƌeŵaƌƋuĠ Ƌue les feŵŵes, pƌĠseŶtes daŶs le ŵagaziŶe ou pƌĠseŶtes daŶs les aƌtiĐles, 
ŵaĐhiŶ, Đe soŶt des geŶs Ƌui Ŷ͛oŶt pas de souĐis, Ƌui Ŷ͛oŶt pas ďeauĐoup de ĐoŶditioŶŶeŵeŶts. Une 

femme actuelle, une femme insérée, une femme réalisée ? Elle Ŷ͛est pas fƌustƌĠe, elle Ŷ͛est pas... 

S : Et à ton avis ce type de femme que tu vois dans les articles est cohérente avec celui des images   

dont on parlait avant ? 

C : Bof, celle des images ce Ŷ͛est pas la ƋuotidieŶŶetĠ, Đe Ŷ͛est pas al ŶoƌŵalitĠ des feŵŵes, Đ͛est uŶ 
niveau haut. 

S : Mais perso ça ne te dérange pas la discordance entre les images et les articles ? 

C. Non, non, ça ne me dérange pas, au contraire. Mais peut-être parce que je suis entre la femme au 

foyer qui ne peut pas se permettre ce genre de choses, ma qui comprends quand même que ce 

monde privilégié. 

S : Et les corps représentés non plus te dérangent ? 

C : NoŶ, ŶoŶ. PaƌĐe Ƌue j͛appƌĠĐie la ďeautĠ eŶ soi si tu ǀeuǆ. Mais Đ͛est la ďeautĠ, poiŶt. Ce Ŷ͛est pas 
que je dis « Ouh là, quels exagérés », ŶoŶ, ŶoŶ, Đ͛est uŶe pƌĠseŶĐe ƌaffiŶĠe, uŶe feŵŵe ƌaffiŶĠe, pas 
iŶatteigŶaďle. EŶ ǀoulaŶt, si j͛aǀais les sous, je pouƌƌai ŵġŵe ŵ͛Ǉ ideŶtifieƌ, ŵais je Ŷe suis pas si 
prétentieuse.  

S : Aloƌs, ǀoǇoŶs uŶ peu si je ǀous ai tout deŵaŶdĠ… “i ǀous deǀiez ĠliŵiŶeƌ des ƌuďƌiƋues du jouƌŶal 
Ƌu͛est-ce que vous élimineriez ? 

C : Mais ŶoŶ, eŶfiŶ, ça ǀa, les ĐoŶteŶus, ça ǀa… Je lis tous. 

S : Et toi ? Tu éliminerais quelque chose ? 

M : Non, non, je te dis Ƌue Đ͛est uŶ ďoŶ jouƌŶal, eŶtƌe les fĠŵiŶiŶs pouƌ ŵoi Đ͛est le ŵeilleuƌ. 

S : Pourquoi ? Paƌ ƌappoƌt auǆ autƌes Ƌu͛est-Đe Ƌue… 

M : Les autres, ok, je ne connais que ceux que je trouve chez le barbier ou chez le coiffeur pour 

dames, qui parlent que de people, à paƌtiƌ de Đeuǆ à sĐaŶdale… 

S : il Ǉ a Đeuǆ de ŵode aussi… 

M : Oui, mais ceux-la tu les vois comme hebdomadaires spécifiques de secteur, celui-ci est un 

jouƌŶal, d͛uŶ ĐôtĠ de ŵode, de l͛autƌe de diǀeƌtisseŵeŶt pouƌ uŶe feŵŵe d͛uŶ ĐeƌtaiŶ Ŷiǀeau. 
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S : Ok. Plus eŶ gĠŶĠƌale, suƌ les pƌatiƋues de leĐtuƌe. Vous lisez d͛autƌes fĠŵiŶiŶs  ? 

C et M : [Font signe que non avec la tête] 

S : Ok. “iŶoŶ d͛autƌes ŵagaziŶes eŶ gĠŶĠƌal  ? 

M : National [Geographic], l͛Espresso, il Ǉ a… il Ǉ a Đeuǆ d i͛ŶfoƌŵatioŶ… 

C : et Il Venerdì , le supplément de Repubblica. 

S : Et les quotidiens ? Vous les achetez ? 

M : Une fois par semaine Repubblica. 

C : Oui, une fois par semaine, puis généralement on va sur Internet. 

S : et toi sur Internet quel journal tu regardes ? 

M : Il Corriere, Repubblica et eǆĐeptioŶŶelleŵeŶt, eŶ AŶgleteƌƌe ou eŶ FƌaŶĐe… EŶ FƌaŶĐe je ƌegaƌde 
Le Figaro, conservateur. Et en Angleterre je regarde celui libéral -dĠŵoĐƌatiƋue Ƌue Đ͛est… Le 
Gardian. 

S : Et tu les regardes tous les jours sur Internet ? 

M : les italiens, oui. Les ĠtƌaŶgeƌs eŶ Đas d͛ĠǀĠŶeŵeŶt eǆĐeptioŶŶel, Đoŵŵe ŵaiŶteŶaŶt il Ǉ a les 
ĠleĐtioŶs eŶ FƌaŶĐe… 

S : Ok, siŶoŶ toi les ƋuotidieŶs tu leslis… 

C : NoŶ, ŶoŶ,  ŵoi Đ͛est le JT. 

S : Ah, du Đoup pouƌ l i͛Ŷfo tu pƌĠfğƌe le JT … 

C : Oui, oui, six ou sept par jour ! 

[Tout le monde rit] 

C : NoŶ, ŵais Đ͛est ǀƌai eŶ plus ! 

M : C͛est ǀƌai elle ĐoŵŵeŶĐe le ŵatiŶ… 

C : Je commence le matin avec le régional, puis je regarde le 3, puis je regarde La 7, puis je regarde 

Neǁs, puis… 

S : Et paƌ ƌappoƌt à la leĐtuƌe… 

C : Plus que des magazines je lis des livres. 

S : Toujours ? 

C : Oui, Đ͛est diffiĐile Ƌue j͛ eŶ pƌeŶds [de ŵagaziŶes]… EǆĐeptioŶŶelleŵeŶt, deuǆ fois paƌ ŵois… 
ŵġŵe pas… Celles de dĠĐoƌ aussi ça ŵ͛aƌƌiǀe… 
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S : Et du coup plus de livres que de magazines ? 

C : Oui, oui. 

S : Et toi ? 

M : Non, non, moi je lis tout : quotidiens, magazines, bouquins. 

S : Et siŶoŶ ƋuaŶt à la tĠlĠ et à l͛oƌdi, ǀous Ǉ passez ďeauĐoup de teŵps  ? 

M : Bah ouais, assez de teŵps… TĠlĠ, tƌois ou Ƌuatƌe heuƌes paƌ jouƌ... OŶ ƌegaƌde les JT, les 
émissioŶs d i͛ŶfoƌŵatioŶs et ďeauĐoup de filŵs, ŵġŵe eŶ VO, heiŶ  ! 

S : et IŶteƌŶet ǀous l͛utilisez ĐoŵŵeŶt à paƌt les ƋuotidieŶs ? 

M : Bah ŵoi plus ou ŵoiŶs deuǆ heuƌes paƌ jouƌ. Je lis les ƋuotidieŶs eŶ ligŶe, j͛ĠĐƌis des lettƌes 
[courriels] aux amis ou je fais des recherches et je me perds avec les plusieurs appels qui te font 

approfondir, mais des fois même effondrer. Je reste plus longtemps quand je me fais tenter par 

YouTube et là alors je perds la notion du temps. 

C : Moi à l͛oƌdi je passe tƌğs peu de teŵps… Juste pouƌ ŶĠĐessitĠ ou si je dois ƌegaƌdeƌ des sites pouƌ 
ŵes hoďďies… les ĐƌĠatioŶs aǀeĐ la pate à ŵodeleƌ ou la Đoutuƌe. 

S : Ok, je peŶse Ƌue Đ͛est tout… Il Ǉ a ƋuelƋue ƋuestioŶ Ƌue je Ŷe ǀous ai pas posĠe et Ƌue ǀous 
voudrez que je vous fasse ? 

M : Suƌ la loŶgueuƌ des aƌtiĐles, ŵġŵe s͛ils soŶt ďieŶ faits, daŶs le seŶs Ƌu͛à la fiŶ il Ǉ a le teŵps de 
leĐtuƌe, oŶ pouǀait deŵaŶdeƌ s͛ils soŶt tƌop loŶgs.  

S : Et à ton avis ? Ils sont trop longs ? 

C : Noooon, non.  

M : Non, ils sont bien, parce que dans ces journaux féminins ou de people sont toujours très courts, 

ou encore ils sont que des commentaires aux photos et basta. Une petite colonne ou quoi, ceux -là 

[de VaŶitǇ] des fois ils oŶt uŶ teŵps de leĐtuƌe loŶg, paƌĐe Ƌue l͛aƌtiĐle est loŶg, les ƋuestioŶs sont 

ďieŶ aƌtiĐulĠes, les ƌĠpoŶses aussi, du Đoup tu Ŷe peuǆ pas les liƌe ǀite fait. De plus ŵoŶ souĐi Đ͛est 
que je lis lentement.  

C : Non, mois au contraire je lis vite, et quand je commence à le lire, je le lis. 

S : Mais par rapport au discours de la périodicité, enfin, peut-être vous en acheté un pour mois, et 

ǀous aǀez le teŵps de tout liƌe, ŵais… 

M : Oui. 

S : Mais si ǀous deǀiez l͛aĐheteƌ toutes les seŵaiŶes ? 

C : NoŶ, ŶoŶ, je le liƌai pas tout… “uƌtout Ƌue j͛ ai pas le teŵps, je doŶŶeƌai la pƌioƌitĠ au  bouquin qui 

trâine chez moi. 
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M : Moi non plus. Même pas avec L’Espresso j͛ aƌƌiǀe à le liƌe eŶ eŶtieƌ, eŶ lisaŶt les ďouƋuiŶs aussi… 
Voilà, soit tu lis les journaux et les magazines  et tu fais que ça, du mensuel au quotidien, soit tu lis les 

livres. Voilà, IŶteƌŶet Đ͛est tƌğs pƌatiƋue paƌĐe Ƌue dĠjà au lieu de tƌeŶte sujets au soŵŵaiƌe t͛eŶ a 
diǆ. T͛eŶ Đhoisis deuǆ ou tƌois Ƌui t i͛ŶtĠƌesseŶt, tu ƌegaƌde les photos à la ĐoŶ Ƌu i͛l Ǉ a, aŵusaŶts, 
sympa ou ridicules et après tu passe au reste. 

C : moi au contraiƌe, pƌoďaďleŵeŶt, je le liƌai si Đ͛Ġtait uŶ ŵeŶsuel. 

S : Heďdoŵadaiƌe Đ͛est tƌop… 

C : Heďdo Đ͛est tƌop. “i Đ͛Ġtait uŶ ŵeŶsuel je feƌai peut ġtƌe l͛aďoŶŶeŵeŶt…Mais pas Ƌuatƌe fois plus 
grande que ça, hein ! 

S : [elle ƌit] Mais justeŵeŶt tu l͛aĐhğte uŶe fois par mois ! 

C : Voilà, une fois par mois, comme un mensuel. 

 

Maria, Silvia (D) et Anna, chez mes parents, soir. 

S : Vous achetez Vanity Fair tous les combiens? Ou quand vous avez occasion de le lire... 

D: Aloƌs, ŵoi j'offƌe l'aďoŶŶeŵeŶt à ŵa sœuƌ, soit pour Noël soit pour son anniversaire, tous les ans, 

du coup je profite du sien, mais genre une fois par semaine, quand elle le ramène à la maison, 

saŵedi où diŵaŶĐhe, aussi paƌĐe Ƌu͛apƌğs elle le ƌĠĐupğƌe. Et suƌ iŶteƌŶet pƌesƋue tous les jouƌs. 

S: Du coup toi tu Ŷ'aĐhğte pas le jouƌŶal, tu lis juste Đelui de ta sœuƌ... 

D: C'est ça, moi je le lis plutôt en ligne... 

S: Ah, ok... 

M: Perso ça m'arrive beaucoup d'avoir des proches qui le lisent, des copines de la fac, machin, qui me 

disent « regarde il y a une belle interview », alors je me dis « allez, je l'achète », ou ça arrive que je le 

lis ƋuaŶd elles l͛oŶt suƌ elles. “iŶoŶ Đ'est ƌaƌe Ƌue je l'aĐhğte de ŵa pƌopƌe ǀoloŶtĠ, je le lis 
occasionnellement, voilà. 

S: Anna? 

A: Quand il m'arrive sous la main, chez quelqu'un, je le feuillète... Sinon en ligne, en ligne je regarde 

la page d'accueil, les nouvelles flash, puis s'il ya quelque chose qui m'intéresse je le lis en détail. 

S: Où ça vous arrive de lire Vanity Fair? 

M: Soit dans les lieux où je rencontre des gens qui se balade avec, ou chez eux... Difficilement il 

m'arrive de le lire chez moi... 

S: Ah parce que chez toi il n'y est pas! 
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M: non, sauf si c'est moi qui l'a acheté, mais c'est rare... Enfin, si une copine à moi me dit «  regarde il 

y a une belle interview sur George Clooney » je l'achète. [Elle rit] Quelle profondeur! 

S: Et toi Anna, pareil? 

A: Pareil, moi à la maison c'est rare que je le trouve. 

D: Moi je le lis à la ŵaisoŶ, ƋuaŶd ŵa sœuƌ ǀieŶt Đhez Ŷous peŶdaŶt le ǁeekeŶd et elle ƌaŵğŶe deuǆ 
ou trois numéros qu'elle est en train de lire peu à peu, du coup je prends celui qui me manque, je me 

pose pendant l'aprèm... Normalement d'abord je le feuillète tout, pour voir ce qui m'intéresse parce 

Ƌue le teŵps Ŷ͛est jaŵais assez… 

S: C'est clair... 

D: Après je me focalise sur ce qui m'intéresse le plus. 

S: Et d'habitude quels sont les articles qui t'intéressent particulièrement? Des sections du magazine 

que tu lis toujours... 

S: Alors, quant aux articles, qui fondamentalement sont des personnages célèbres ou quoi, si je 

trouve la personne sympathique je le lis, sinon... En tant que rubriques, à part l'horoscope qui est 

devenu mon gourou [elle rit], cet homme là, tous les jours je le lis, tous les jours je le diffuse aux 

copines, il y a celle...je me rappelle jamais le titre, celle de la psy... 

S: Lui e Lei 

D: Mhhh... Parce que moi je ne lis jamais le titre, je vais directement au dessous... Oui, voilà, Lui e Lei,  

c'est ça. Je me perds à lire les problématiques des gens. 

S: Et du coup toi tu choisis pas par rapport au titre, les images tu les regardes? 

D: Bah, je regarde plus le contenu... Par exemple cette rubrique-ci de questions [Lui et Lei] je la lis, je 

ne lis jamais celle des questions légales avec l'avocat qui répond... Puis des fois je lis aussi les 

rubriques du début, même celles tenue par Gad Lerner, la Bignardi... Là aussi, je vois quel est le sujet 

traité...Puis en ligne il y a aussi celle du rédacteur-en-chef que c'est plus court mais, des fois ça te 

donne aussi des sujets de réflexion... 

M: Moi je te dis, quand je le lis je le lis pour me détendre, pour débrancher le cerveau, du coup oui, 

peut-être qu'il y a des rubriques que je choisis par le titre, dans le sens ou elles semblent, pas 

forcément stupides, mais captivantes, je la lis. Mais aussi les interviews aux personnages célèbres, vu 

Ƌue je suis uŶe faŶ de la Đultuƌe pop, ŵais... L'hoƌosĐope je doŶŶe uŶ Đoup d'œil ŵais je ŵ'aƌƌġte, Đe 
n'est pas que... je te dis, je le lis vraiment pour me distraire. 

S: Sinon je voulais savoir si vous lisez toute la partie qu'il y a vers la fin, que c'est mode et beauté... 

D: Cela non, moi je feuillète et je regarde. 

A: Moi je regarde les pubs... 

S: Ah, intéressant... 
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A: Moi je regarde vachement celles à page entière, la première partie surtout, où il y a les maisons de 

mode les plus connues, j'aime les regarder... 

D: Bah, moi peut-être que par rapport à avant je les regarde plus parce que vraiment en travaillant 

avec ces maison de mode tu dis « ah, regarde lui ce qu'il fait »... Mais dans la section style, mode ou 

quoi, je feuillète. 

A: Moi ça me plait du point de vue photographique, je les regarde... 

S: à propos de publicité, la représentation du corps de la femme dans les pubs, qu'est-ce que vous en 

pensez? 

D: A ŵoŶ aǀis Đ'est pas eǆagĠƌĠ, paƌĐe Ƌu͛il Ŷ'Ǉ a jaŵais les mannequins mincissimes dont tu peut 

dire «  celle-ciest anorexique » ou elles ne sont jamais, ni trop nues, ni trop entendues, il me semble 

Ƌu'elles doŶŶeŶt plus d'iŵpoƌtaŶĐe au pƌoduit Ƌu͛à Đelle Ƌui le poƌte. “i tu doŶŶes de l i͛ŵpoƌtaŶĐe au 
produit, le mannequin tu l'habille, tu le laisse pas nu. 

S : Mais là tu paƌles de l͛aƌtiĐle de ŵode où de la puďliĐitĠ  ? 

D : Mais ŵġŵe daŶs la puď, j͛ai jaŵais ǀu des Đhoses paƌtiĐuliğƌeŵeŶt tƌaŶsgƌessiǀes, ça ŵ͛est aƌƌiǀĠ 
plus de voir des interviews, genre celle avec Adam Levine où ils étaient nus, mais vraiment nus, du 

Đoup là tu te pose des ƋuestioŶs… 

S : Oui, tu tes deŵaŶdes si Đ͛Ġtait ǀƌaiŵeŶt ŶĠĐessaiƌe 

D: C'est ça! Mais l'article je l'ai lu quand même, hein! C'était six minutes, je les ai tous lus! 

S: Ah ouais, parce que Vanity met le temps de lecture... 

D: Oui, oui comme ça si t'as pas trop le temps, genre, disons que tu dois sortir et tu vois 18 minutes, 

tu dis « non, c'est trop! » [Elle rit]. 

M: Mais moi je le fais juste pour le plaisir, lire les minutes, enfin, je regarde si j'arrive à le lire plus 

vite! [Elle rit] J'avais jamais pensé que ça pouvait être quelque chose de vraiment utile! 

S: [Elle rit] et toi Maria, par rapport aux images des femmes, qu'est-ce que tu penses? 

M: Bah moi, je ne sens pas particulièrement la polémique du corps exploité, parce que, 

dĠsoƌŵais...EŶfiŶ, Đ'est pas sǇŵpa à diƌe ŵais l'œil a fait l'haďitude, ŵais, Đ'est uŶ fait Ġtaďli Ƌue, puď 
du shampoing [elle montre une publicité sur le magazine], et celle -ci est complètement à poil, et 

c'est un shampoing! Pour femmes, en plus. Ni soutif, ni... C'est pas que c'est une pub d'une lingerie, 

c'est vrai que pour quant ils mettent en premier plan la robe, le shampoing, le soutif, moi, enfin bref, 

la chaussure est en premier plan, mais carrément toute de suite après tu remarque plus la jambe de 

deuǆ ŵğtƌes...Oui, elles Ŷe soŶt pas aŶoƌeǆiƋues, ŵais ŵoi je Ŷe… ǀu Ƌue ça ŵe...EŶfiŶ, je ŵ'ideŶtifie 
moi...Je ne dis pas qu'il doit y avoir les filles obèses sur le journal, mais ça existent des filles t rès 

belles qui ont peut-être deux ou trois tailles en plus par rapport au 38 hein..Les voir nues ne 

comporte pas du dégoût pour le spectateur.  

S: C'est clair. Et tu trouves que ça se réfléchit même dans les images utilisées pour les articles? 
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M: Non, c'est quelque chose que je remarque plus... Surtout dans les publicités. Même dans les 

dossiers de mode, moi j'ai jamais remarqué une particulière...Carrément, s'ils mettaient des 

mannequins taille 46 aussi... 

D: Je peux dire une chose? 

S: Bien sûr ! 

D: Non parce que j'étais en train de remarquer que dans ce numéro-ci, s tu regardes les pubs quand 

même, les mannequins ils ne sont pas juste tous habillés et sobres, mais ils contrastent vachement 

avec les photos des articles, comme on disait avant, sur Adam Levine, lui et sa copine complètement 

à poil, parce que quand même ils les prenaient jusqu'à moitie cuisse...Ou sinon il y avait l'article sur 

Belen, il n'y avait pas une photo où elle était habillée. Enfin, elle avait une mini-jupe qui couvrait... 

S: Et donc tu dis que les articles sont... 

D: Ils sont même pires de la pub qu'ils mettent!  

M: Bah, peut-ġtƌe Ƌue pouƌ Đela t'as plus d'œil Ƌue ŵoi paƌĐe Ƌue ŵoi... 

D: PaƌĐe Ƌu͛eŶ ƌegaƌdaŶt la puď tu te ĐoŶĐeŶtƌe plus suƌ la photogƌaphie, suƌ la ƌoďe et suƌ la 
marque, plus que sur ce qu'il y a derrière, par contre tu te retrouves l'article, même la semaine 

dernière il y avait la Pellegrini et Magnini, tous nus! 

S, M, A: C'est vrai, oui, oui. 

M: Oui, toi qui le lis plus souvent t'as moyen de remarquer ces choses. 

D: Ouais la pub elle est rien à côté des articles! 

A: 'Fin, en fait moi je ne me serais jamais aperçue que la pub du shampoing a la nana moitié nue... 

M: Et non! Par contre moi je m'en aperçois! 

A: Non, moi j'ai même pas remarqué sincèrement. 

D: Et paradoxalement elle est plus couverte que Belen qui avait une pomme ici et une main là-bas! 

M: Oui, oui c'est que moi je ne le prends pas assez souvent et je ne l'avais pas remarqué, à part pour 

Adaŵ LeǀiŶe, Ƌue d͛ailleuƌs je Ŷe l'aǀais ŵġŵe pas ǀu iĐi [elle ŵoŶtƌe le  magazine], je l'ai vu sur 

l'ordi! 

“: Qued͛ailleuƌs je Ŷe sais pas Ƌui Đ'est... 

D et M: C͛est le ĐhaŶteuƌ des MaƌooŶs Fiǀe  

S: Aaah. 

M: ça n'a rien à voir, mais l'autre jour je faisais les courses avec ma mère et j'ai vu une pub des 

anchois en conserve. Chez Pellicano [grand surface alimentaire], la pub c'était...je voulais la prendre 
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en photo... Lui qui la nourrissait à la cuillère, et elle comme ça [mime une bouche ouverte vers le 

haut]. 

S: A genoux en plus? 

[Tout le monde rit] 

M: non, non, ma avec la gueule vraiment... Tant que j'ai regardé ma mère et ai-je lui ai dit « maman 

mais ça te semble une pub pour les anchois en conserve?! » que c'est le truc le moins sexy du 

monde! 

[Tout le monde rit] 

S: Et sinon en revenant aux articles, l'image de la femme que ressort du contenu, Vous la trouvez 

cohérente avec les images dont on a parlé? 

D: En fait, souvent si tu prends la photo qu'il y dans l'article et après tu lis l'article tu te dis «  pourquoi 

dois-tu me mettre la Pellegrini nue? » dans lequel ils parlent de leur histoire d'amour et rien d'autre, 

ils parlent peut-ġtƌe....Mais ŵġŵe pas des olǇŵpiades, ils paƌleŶt seuleŵeŶt de leuƌ histoiƌe. Qu͛eŶ 
plus chaque fois qu'il y a un article sur un personnage célèbre, principalement il parle que de sa vie 

privée, peu du tƌaǀail, peu d͛ĠǀeŶtuelles Đauses huŵaŶitaiƌes, ou Ƌuoi. 

S: Bien sur, je vois ce que tu veux dire... Et sinon il y a des rubriques que personne ne lis jamais? 

D: Oui, genre celle des partys, ou il y des photos, que de ces personnages célèbres à ce party... 

M: [Elle rit] ce sont vraiment celles que je regarde moi!! 

D: Non, celles-là moi presque jamais, parce que peut-être qu'une fois tu feuillète le journal comme ça 

et tu dis « ah, voyons qui était là» mais ça t'arrive à une page et il y a une fête de machin, à cet 

endroit. Photos avec tous ceux qui étaient là, que ce n'est que la liste des participants et des photos. 

S et A: [acquiescent d'un signe de tête ] 

D: Et tu te retrouves trois pages pareil, avec trois fêtes différentes, tu dis « j'en regarde une et c'est 

bon » 

S : Et sinon vous y regardez ? 

A : Bah, ŵoi je suis iŶtƌiguĠe… 

M : Mais t͛es toujouƌs eŶ tƌaiŶ de paƌleƌ de Đelui des paƌtǇs ? 

S : Oui. 

M : Non, non, moi je le lis ! 

[Tout le monde rit] 

M : Non, non, moi je le regarde parce que je suis curieuse et Đoŵŵe Đ͛est uŶe distƌaĐtioŶ, Đoŵŵe 
Đ͛est… 
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A : Moi, si je ǀois des petites photos aǀeĐ pleiŶ de ŵoŶde Đ͛est autoŵatiƋue Ƌue je ŵ͛aƌƌġte à les 
regarder. 

D : Ah ďah ouais, ŵoi je suis Đuƌieuse de ǀoiƌ Ƌui est la peƌsoŶŶe, Ƌuel est soŶ Ŷoŵ… 

A : Oui, paƌĐe Ƌue si je ǀois uŶ page Đoŵŵe ça, pleiŶe de peƌsoŶŶages, ça ŵ͛attiƌe, d͛alleƌ ǀoiƌ les 
noms, parce que peut-ġtƌe Ƌue j͛ eŶ ĐoŶŶais ƋuelƋu͛uŶ. Ou siŶoŶ je ĐoŶŶais le Ŷoŵ ŵais je suis pas 
Đapaďle d͛assoĐieƌ le ǀisage. 

S : Oui mais moi des fois je ne connais vraiment personne ! Ils sont vraiment ceux du jet-set ceux-là, 

qui les connais !? 

D : Oui, oui jet-set… 

S : Mais toi Maƌia, Ƌu͛est-ce que tu ne lis jamais ? 

M : MiŶĐe, je Ŷe sais pas… 

S : Tu feuillète tout ? 

M : Oui. 

S : Et toi Anna ? 

A : Je fais la lecture au contraire. 

S : Ah, intéressant ! 

A : Oui, Đelle Ƌu i͛ls appelleŶt la leĐtuƌe des toilettes ! 

[Tout le monde rit] 

M : Parce que aux toilettes on lit au contraire ? 

A : [Elle ƌit] je Ŷe sais pas, ŵais aǀeĐ Đe geŶƌe de ŵagaziŶe ça ŵ͛aƌƌiǀe souǀeŶt, Ƌue je commence, 

puis je ŵ͛aƌƌġte et je ƌepaƌs du foŶd… 

S : Mais tu t͛es jaŵais deŵaŶdĠe la ƌaisoŶ ? 

A : Je Ŷe sais pas… 

S : Peut-ġtƌe paƌĐe Ƌue tu pƌĠfğƌes les ƌuďƌiƋues Ƌu i͛l Ǉ a à la fiŶ ? 

A : Oui, peut-ġtƌe, je paƌs des Ŷouǀelles plus Đouƌtes Ƌu͛il Ǉ a au foŶd, et puis si je tƌouǀe l͛aƌtiĐle Ƌui 
ŵ͛iŶtĠƌesse, puis je le ƌe-feuillète dans le bon sens pour le lire. 

S : Ah, du Đoup la deuǆiğŵe fois Ƌue tu feuillğtes… 

S : Et pouƌ toi, Ƌu͛est-Đe Ƌui te fƌappe d͛uŶ aƌtiĐle, Ƌui te doŶŶe eŶǀie de le liƌe  ? 

A : Mh… Les images ? 



Annexes 

 

132 

 

S : Ok, et quand vous commencez à lire un article normalement vous le terminez ou ça vous arrive de 

le laisseƌ toŵďeƌ… 

M : ŶoŶ, ŶoŶ… 

D : non, je le termine ! 

A : Oui si je le commence je le termine ! 

S : Ok, du Đoup Đ͛est ƌaƌe de laisseƌ uŶ aƌticle à moitié ? 

D : Oui, oui Đ͛est ƌaƌe. 

[Toutes acquiescent d'un signe de tête] 

S: Ok, mais pourquoi  Vanity Fair ? 

D: Bah, ŵoi j͛ai ĐoŵŵeŶĐe à le liƌe apƌğs Ƌue ŵa sœuƌ a ĐoŵŵeŶĐĠ. EŶfiŶ, Đ͛est suƌtout Ƌu i͛l te paƌle 
aussi de l͛aĐtualitĠ, Ƌue peut-être tu t͛Ǉ atteŶds pas d͛uŶ jouƌŶal paƌeil… EŶfiŶ, là je ŵe ƌappelle pas, 
mais le Glamour ou le Cosmopolitan ils Ŷ͛oŶt pas la ƌuďƌiƋue « Ƌu͛est-Đe Ƌue Đ͛est passĠ peŶdaŶt la 
dernière semaine », ils Ŷ͛oŶt pas les ƌuďƌiƋues des jouƌŶalistes Ƌui paƌleŶt d͛uŶ sujet d͛aĐtualitĠ, 
Ƌu͛apƌğs ǀoilà, peut-être que tu ne le lis pas sur Vanity Fair, paƌĐe Ƌue t͛eŶ a dĠjà ƌas-le-ďol, tu l͛as 
déjà entendu partout ! Mais peut-ġtƌe Ƌue tu ǀas ǀoiƌ uŶ autƌe poiŶt de ǀue aussi… 

S : C͛est Đlaiƌ, du Đoup tu lis aussi d͛autƌes ŵagazines féminins ? 

D : NoŶ, ŶoŶ, ŵaiŶteŶaŶt ŶoŶ, eŶfiŶ, j͛ ai pas le teŵps. 

S : Et en ligne tu regardes que le site de Vanity ou… 

D : Bah non, en ligne je regarde les quotidiens : il Corriere, L’EĐo di Bergaŵo, juste pour être informés 

sur le territoire, et puis Đelui Ƌui ŵe fait ŵouƌiƌ de ƌiƌe Đ͛est Tg Coŵ, paƌĐe Ƌue il ŵet ǀƌaiŵeŶt les 
pires choses ! Et plusieurs quotidiens quand même. 

S : Pas d͛autƌes ŵagaziŶes ? 

D : Non, non. 

S : Et toi Maria ? 

M : Bah, eŶ fait je Ŷe… Je lisais Glamour, mais dernièrement, pendant les deux dernières années il a 

changé beaucoup de ligne et il est devenu un Cioè pour filles de vingt ans, il est devenu horrible, et 

du coup je ne lis même pas celui-là. 

S : Même pas sur les sites ? 

M : Bah, ŶoŶ Ƌuoi… 

S : Mais ça t͛aƌƌiǀe sous la ŵain autant Vanity que Glamour Đhez tes ĐopiŶes ou… 

M : Non, le Glamour vraiment pas, aboli ! 
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S : Du Đoup si ça t͛aƌƌiǀe, t͛aƌƌiǀe de liƌe le Vanity. 

M : “i ça ŵ͛aƌƌiǀe, il ŵ͛aƌƌiǀe de liƌe le Vanity, ǀoloŶtieƌs, paƌĐe Ƌue Đ͛est fƌais, ͚fiŶ. Mais ƌieŶ d͛autre. 

S : Et toi Anna ? 

A : Moi j͛Ġtais supeƌ affeĐtioŶŶĠe à Elle.  

S : Ah oui ? 

M : Ah oui, Elle aussi… 

A : Mais deƌŶiğƌeŵeŶt… J͛ai aƌƌġtĠ de l͛aĐheteƌ. Et eŶ ligŶe siŶĐğƌeŵeŶt, ça ŵe ǀieŶs pas à l͛espƌit de 
le regarder.  

M : Et puis ça coûte un bras ! 

S : Ah ouais, ça coûte chère ! 

A : HeiŶ…aussi. EŶfiŶ, eŶ fait eŶ ligŶe Đoŵŵe jouƌŶauǆ je ƌegaƌde plus les ƋuotidieŶs Ƌue les 
ŵagaziŶes… “oit les ƋuotidieŶs soit les ďlogs. Qu͛apƌğs peut-ġtƌe Ƌu i͛ls te ƌepoƌteŶt les Ŷouǀelles des 
ƋuotidieŶs ou… ŵais ça ŵ͛aƌƌiǀe plus souǀeŶt d͛alleƌ ǀĠƌifieƌ uŶ ďlog Ƌui ŵe ŵet des tƌuĐs plus 
iŶtĠƌessaŶts Ƌu͛alleƌ ǀoiƌ le site du ŵagaziŶe Ƌue… EŶ fait ƋuaŶd ŵġŵe [le site de Vanity Fair] Đ͛est 
l͛uŶ des peuǆ Ƌui ŵe ǀieŶt à l͛espƌit. EŶfiŶ, je le ƌegaƌde paƌĐe Ƌue je peŶse  : « je veux voir 

l͛hoƌosĐope ! » Du Đoup je l͛ouǀƌe pouƌ Đela, et puis ça ŵ͛aƌƌiǀe d͛Ǉ tƌoŵpeƌ ŵoŶ eŶŶuie… Puis 
carrément je lis le reste aussi. 

D : Moi je suis uŶ gƌaŶd faŶ de l͛hoƌosĐope d͛AŶtoŶio CapitaŶi  ! 

A : Moi aǀeĐ l͛eǆĐuse de l͛hoƌosĐope je ǀais ďigleƌ les autres articles aussi. 

S : Du Đoup l͛aƌtiĐle le plus suiǀi eŶ ligŶe  Đ͛est l͛hoƌosĐope  

[Tout le monde rit] 

A : Non, allez, les people aussi. 

S : Ah en ligne tu regarde les people ? 

M : Oui moi aussi les people. 

D : Moi quand je vais sur le site de Vanity Fair le ŵatiŶ, la pƌeŵiğƌe Đhose je ƌegaƌde l͛hoƌosĐope, et 
apƌğs eŶ ƌetouƌŶaŶt suƌ la page d͛aĐĐueil… 

S : Ils te les ŵetteŶt eŶ page d͛aĐĐueil les people, Ŷ͛est-ce pas ? 

D : Oui, Đ͛est ça. Et puis il Ǉ a uŶe petite ƌuďƌiƋue sǇŵpa Ƌu͛ils oŶt eŶ ligŶe Ƌui est « trois choses que 

tu dois saǀoiƌ aujouƌd͛hui » et il Ǉ a tƌois Ŷouǀelles ou dates ou Đhoses Ƌui t͛ iŶtĠƌesseŶt. De toute 
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façoŶ ŵoi dĠsoƌŵais, je le disais à elles hieƌ soiƌ, l͛histoiƌe de BeleŶ Ƌui est aǀeĐ le daŶseuƌ, je la 
ĐoŶŶais paƌ Đœuƌ paƌĐe Ƌue… 

A : Mais il l͛a ƋuittĠ ƋuaŶd ŵġŵe, Đ͛est Italia ϭ Ƌui l͛a dit ! 

S : Ah bah, alors ! 

D : Parce que celle-là a ĠtĠ la Ŷouǀelle people pƌiŶĐipale pouƌ uŶe seŵaiŶe, t͛ouǀƌais le site et Đ͛ Ġtait 
là, tu dis « allez, ǀoǇoŶs… » 

S : Ok. Du coup en ligne on regarde les people… 

D : Oui, parce que si tu cherches les nouvelles à ce moment-là tu vas sur un quotidien. 

S : Tu ne les cherches pas sur Vanity… 

D : non, non. Peut-ġtƌe Ƌue tu sais Ƌue la Ŷouǀelle est plus Đouƌte et si t͛ as pas le teŵps tu la lis ǀite 
fait, ŵais… 

S : Ok, ǀoǇoŶs si j͛ai ouďliĠ ƋuelƋue ƋuestioŶ…OK, ƋuaŶd ǀous ƌegaƌdez les ƌuďƌiƋues de ŵode et 
ďeautĠ, ça ǀous doŶŶe eŶǀie d͛aĐheteƌ les pƌoduits ? 

M : Moi je veux tout acheter   Du pƌeŵieƌ au deƌŶieƌ pƌoduit Ƌu i͛ls pƌoposeŶt ! 

D : Oui, ça te donne envie peut-ġtƌe de Đopieƌ le stǇle Ƌu i͛ls oŶt…PaƌĐe Ƌue ƋuaŶd ŵġŵe si tu ǀas 
ǀoiƌ les ŵaƌƋues Ƌu i͛ls ŵetteŶt, soit de ŵaƋuillage Ƌue de ŵode, uŶe eŵploǇĠe Ŷoƌŵale… EŶfiŶ, je 
Ŷe paƌle pas de l͛ĠtudiaŶte, ŵais ŵġŵe ƋuelƋu͛uŶ Ƌui a uŶ salaiƌe fiǆe elle Ŷe peut pas se le 

peƌŵettƌe… 

S : Du Đoup Đ͛est plus pouƌ s i͛Ŷspiƌeƌ… 

M : CaƌƌĠŵeŶt. T͛as eŶǀie de les aĐheteƌ ŵais, tu sais Ƌue… Đ͛est uŶ ƌġǀeplus Ƌu͛autƌe Đhose. 

D : EŶfiŶ, le plus à ďoŶ ŵaƌĐhĠ de Đe jouƌŶal Đ͛est CalzedoŶia, Ƌuoi  ! 

S : Et pour toi Anna ? 

A : Bah, en fait, la plupart des trucs sont inabordables donc je dis « uhŵ, Ƌu i͛ls soŶt ďeauǆ ! » mais ça 

ŵe ǀieŶs ŵġŵe pas à l͛espƌit de diƌe «  je ŵe l͛aĐhğteƌai ». Mais disons que ça donne une bonne 

ǀisioŶ d͛eŶseŵďle des tƌeŶds du ŵoŵeŶt. Et puis j͛ aiŵe ďieŶ ƌegaƌder les campagnes publicitaires, 

que ce soit Armani, que ce soit Chanel, vraiment pour le plaisir de voir des belles images et pour voir 

les ďelles ƌoďes. Apƌğs je Ŷe ŵe l͛aĐhğte pas. 

S : Du coup tu vois plus la beauté artistique des photos que la représentation de la femme ? 

A : Oui, ŵoi j͛aiŵe ďieŶ les photos. 
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M : Bah, ŵoi eŶ aǇaŶt pas l͛œil aƌtistiƋue d͛AŶŶa, ŶoŶ. Je suis iŶtiŵidĠe. Moi ƋuaŶd je ǀois tous Đes 
ŵaŶŶeƋuiŶs  ĐaŶoŶs, je dis… Je l͛adŵet, je dis « putain, quelles jambes ! » ŵais Đ͛est Đlaiƌ Ƌue s i͛l Ǉ a 
uŶe ďelle photo, ŵġŵe si je Ŷ͛aƌƌiǀe pas à saisiƌ les… je dis «  quelle belle photo ! », en tant 

Ƌu i͛gŶoƌaŶte. Les ďelles Đhoses… Je le ƌeĐoŶŶais ŵoi aussi, ŵġŵe si uŶ ŵaŶŶeƋuiŶ ça ŵe fait diƌe 
« pffff, elle est parfaite » si elle est belle et si elle est bien habillée, oui je dis « Đ͛est ĐhiaŶt, elle est 
parfaite «  mais je dis aussi « ah, Ƌuelle ďelle photo, Ƌuelle ďelle ŵaŶŶeƋuiŶ, Ƌu͛elle est ďieŶ haďillĠe, 
Ƌu͛elle est ďieŶ ŵaƋuillĠe, Ƌu͛elle ďieŶ ŵise la luŵiğƌe, ǀoilà. 

D : Moi aussi. Le côté artistiƋue je le ǀois ŵoiŶs… 

S : Paƌfait… Ah   J͛ouďliais ! Vous, Maria et Anna, quelle rubrique vous élimineriez ? 

M : Bah, étant moins consciente de comment Vanity est stƌuĐtuƌĠ… Je diƌai auĐuŶe… 

A : Moi non plus, je ne serais pas capable de donner une indication. 

S : Ca marche, et si vous devriez me décrire votre magazine idéal en termes de périodicité, épaisseur, 

sujets traités, comment il serait ? 

M : Celle-là elle est difficile ! 

A : Aloƌs, ŵoi j͛aiŵeƌais uŶ ŵagaziŶe tƌiŵestƌiel ŵais ĠŶoƌŵe  ! 

S : Ah, ok ! 

A : Pouƌ le liƌe au lit ou ƋuaŶd ŵġŵe à la ŵaisoŶ, Ƌu i͛l faut ďieŶ tƌaiteƌ… 

S : Et avec quels sujets ? 

A : Bah, Đe Ƌui ŵ i͛ŶtĠƌesse le plus et Ƌue ŶoƌŵaleŵeŶt je ǀais liƌe suƌ uŶ ŵagaziŶe  : du people à la 

ŵode,  l͛aĐtualitĠ ŵais, saŶs ġtƌe tƌop louƌde… Parce que pour ça je préfère lire un quotidien. 

S : Mais vous achetez encore les quotidiens en version papier ? 

M : Moi rarement, 

A et D : Chez nous tous les jours. 

S : Tous les jours ? 

D : Mes parents l’EĐo di Bergaŵo tous les jouƌs, ŵġŵe s͛ils soŶt eŶ ǀaĐances en Romagne ils 

s͛aĐhğteŶt l͛EĐo ! 

S : Juste l͛EĐo ou ƋuaŶd ŵġŵe Repubblica, Il Corriere, aussi ? 

D : Mes parents juste l’EĐo, puis des fois ŵa sœuƌ pƌeŶds Il Corriere, du coup des fois à la maison il y 

a ça aussi, ou Il Sole Ventiquattro Ore. 
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A : Chez ŵoi, l͛Eco tous les jours, et Il Corriere de temps en temps, peut-être une fois par semaine, La 

Repubblica au ĐoŶtƌaiƌe ils Ŷe l͛aĐhğteŶt jaŵais, Đelle-là je la regarde moi en ligne. Je la mets comme 

page d͛aĐĐueil, Đoŵŵe ça ƋuaŶd j͛ouǀƌe je jette uŶ Đoup d͛œil au dĠďut de la jouƌŶĠe, apƌğs des fois 
je la ƌouǀƌe plus taƌd et je lis les aƌtiĐles, ŵais au ŵoiŶs je ǀois tout de suite… 

D : ça je le fait ŵoi aussi, le ŵatiŶ t͛aƌƌiǀes [au tƌaǀail] et tu ĐoŵŵeŶĐe à ƌegaƌdeƌ  toutes les 
nouvelles, tu te fais une revue de presse : Corriere, Eco di Bergamo, Repubblica, Tg Com, des fois Sky 

Tg 24, et puis au fuƌ et à ŵesuƌe peŶdaŶt la jouƌŶĠe tu ǀas ƌeǀoiƌ Đe Ƌue… 

S : Et Maria ? Pas d͛Eco ? 

M : Pas d͛Eco, on est du sud. 

[Tout le monde rit] 

M : Non mais moi aussi Il Corriere tous les jouƌs, le ŵatiŶ je le feuillğte… 

A : Moi j͛aiŵe ďieŶ feuilleteƌ les ŵagaziŶes, ǀoiƌ Ƌuel papieƌ ils utiliseŶt… 

S : Ah, tu fais atteŶtioŶ à ça… 

A : Oui, oui, le plaisir de feuilleter. 

S : C͛est ŵieuǆ le ĐouĐhĠ ou le jouƌŶaleuǆ  ? 

A : Non, noŶ Đ͛est ŵieuǆ le ĐouĐhĠ   C͛est plus adaptĠ à uŶ ŵagaziŶe, et puis Đ͛est plus lĠgeƌ à 
feuilleter, étant un magazine à amener avec soi. 

S : Ou au lit ! 

[Tout le monde rit] 

S : Et sinon pour toi Maria, le magazine idéal ? 

M : Aloƌs, ŵeŶsuel. Foƌŵat… Coŵŵe Đelui de Vanity… Aussi paƌĐe Ƌu͛eŶ ĠtaŶt pas tƌiŵestƌiel Đoŵŵe 
Đelui de AŶŶa il Ŷe doit pas ġtƌe… 

[Tout le monde rit] 

M : ehŵ… NoŶ ŵais ŵoi je ŵettƌais les ŵġŵes sujets paƌĐe Ƌue ƋuaŶd ŵġŵe, pouƌ Đe Ƌue je ĐoŶŶais 
de Vanity il ŵe seŵďle Ƌue… Mode, peƌsoŶŶages célèbres, people, fête, issues de la femme, machin, 

je peŶse Ƌue ƋuaŶd ŵġŵe Đe soŶt touts des tƌuĐs iŶhĠƌeŶts… Et ŵġŵe ƋuaŶd il ŵ͛est aƌƌiǀĠ de liƌe le 
dossieƌ suƌ la ŵaladie ou… Ils Ŷe foŶt jaŵais le guigŶol des pauǀƌes diaďles, tu ǀois  ? EŶfiŶ ďƌef… Ils 
sont dignes. 

S : Tu dis Ƌu i͛ls soŶt Ŷeutƌes ? 
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M : Oui, oui, du Đoup ŵġŵe s i͛l Ǉ a des Đhoses Ƌue ŵoi je sauteƌai à pƌioƌi toujouƌs pouƌ la ŵġŵe 
ƌaisoŶ, Đaƌ ŵoi je l͛utilise eŶ taŶt Ƌue distƌaĐtioŶ, je peŶse Ƌue pouƌ ġtƌe uŶ ŵagaziŶe fĠŵiŶiŶ, Đ͛est 
pas mal. 

S : Et toi, Silvia ? 

D : Bah, peut être que moi je suis habituée à Vanity, mais quand même pas hebdomadaire, parce que 

peut-ġtƌe Ƌue Đ͛est uŶ peu tƌop… Plutôt toutes les deuǆ seŵaiŶes, uŶ foƌŵat siŵilaiƌe, Ƌui Đouǀƌe 
ƋuaŶd ŵġŵe à la fois l͛aĐtualitĠ, la ŵode, le peƌsoŶŶage ĐĠlğďƌe, les people… QuaŶd ŵġŵe il ploŶge, 
il est ǀaƌiĠ, il Ŷ͛est pas Ƌue ǀġteŵeŶts ou Ŷouǀelles, paƌĐe Ƌue ça tu ǀas ĐaƌƌĠŵeŶt le ĐheƌĐheƌ daŶs 
un quotidien. 

S : Et ďiheďdoŵadaiƌe paƌĐe Ƌu͛il soƌt tƌop souǀeŶt ? 

D : Bah, parce que deuǆ fois peŶdaŶt uŶe seŵaiŶe t͛as pas le teŵps de le teƌŵiŶeƌ, ŵais siŶoŶ 
atteŶdƌe uŶ ŵois Đ͛est tƌop   Et ŵoi, Ƌu͛est-ce que je lis sinon ? 

S : Ah, justement ! Vous lisez des bouquins ? 

D : Moi je suis en train de recommencer. Parce que, en étant toujours en pause déj toute seule, pour 

Ŷe pas ƌesteƌ toujouƌs ĐollĠe à l͛oƌdi… Il Ǉ à Đette ďiďliothğƋue à la ŵaisoŶ, Ƌui Ġtait à ŵa sœuƌ, Ƌui 
s͛aĐhetait tous les liǀƌes Ƌui soƌtaieŶt aǀeĐ ‘epuďďliĐa il Ǉ a ƋuelƋues aŶŶĠes, geŶƌe les ĐlassiƋues du 
vingtième, du coup au fur et au mesure je les sors et je les lis  petit à petit. 

M : NoŶ, ŵoi je dois ŵe l i͛ŵposeƌ, je suis paƌesseuse daŶs la leĐtuƌe… 

S : C͛est plus faĐile aǀeĐ le ŵagaziŶe paƌĐe Ƌue tu le pƌeŶds et tu le laisse toŵďeƌ ? 

M : Non, non, un bouquin si je le commence je le termine. Mais je dois me dire « là tu prends le 

ďouƋuiŶ… » Et ŵġŵe, ŵa paƌesse Ŷ͛est pas ǀeƌs la leĐtuƌe du liǀƌe eŶ soi, ŵais ǀeƌs l͛idĠe de liƌe tout 
Đouƌt… PaƌĐe Ƌue si je l͛ai Đ͛est paƌĐe Ƌue ça ŵ i͛ŶtĠƌesse, ŵais, je ŵe l i͛ŵpose, et apƌğ s je lis. 

A : Non, moi ça me plait. Dernièrement je suis en train de récupérer toute une série de classiques, 

eŶfiŶ, de liǀƌes Ƌue ĐhaĐuŶ doit aǀoiƌ lu uŶe fois daŶs la ǀie, Ƌue je Ŷ͛ai jaŵais lu. 

M et D : Moi aussi, Đ͛est ǀƌai. 

A : Et justeŵeŶt j͛ai ĐƌĠe uŶ dossieƌ daŶs l͛oƌdi… 

D : “͛ils t͛eŶ faut doŶŶe-ŵoi la liste Ƌu͛à la ŵaisoŶ j͛eŶ ai eŶǀiƌoŶs Ƌuatƌe-vingt si tu veux ! 

A : [Elle rit] je les mets où, tous les bouquins que je voudrai lire, après quand même je vais à la biblio, 

je me perds dans les rayons et ĐhaƋue fois je ƌeŶtƌe à la ŵaisoŶ aǀeĐ autƌe Đhose… Puis ŶoƌŵaleŵeŶt 
je ĐhaŶge souǀeŶt d͛auteuƌ, de geŶƌe, de pĠƌiode histoƌiƋue… PaƌĐe Ƌu͛eŶ fait je suis supeƌ  
ďoƌdĠliƋue, et puis je Ŷ͛ai pas uŶ geŶƌe doŶt je dis «  ok, j͛aiŵe Đelui là » et je pars sûƌe… Je ƌegaƌde Đe 
Ƌui ŵ i͛Ŷspiƌe suƌ le Đoup ou siŶoŶ uŶ titƌe doŶt j͛aǀais dĠjà eŶteŶdu paƌleƌ…. Je suis assez leŶte daŶs 
la leĐtuƌe. Ça Đ͛est ǀƌai. De fois ça ŵe pƌeŶds uŶ ŵois pouƌ teƌŵiŶeƌ uŶ liǀƌe paƌĐe Ƌue je lis tƌois 
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pages paƌ jouƌ… Mais j͛aiŵe ďieŶ   J͛ai toujouƌs suƌ ŵa taďle de Ŷuit tƌois liǀƌes Ƌui soŶt Đeuǆ Ƌue je 
deǀƌais liƌe apƌğs. J͛eŶ ai toujouƌs tƌois à la fois [elle ƌit] eŵpƌuŶtĠs, de la ďiďlio ou aĐhetĠs, ŵais la 
pile elle est toujours là. 

S. et à part la lecture, combien de temps vous passez devant la télé pendant votre temps libre ? 

A : pendant la journée je ne regarde jamais la télé, juste le JT pendant le dîner avec mes parents, 

parce que je me retrouve la télé allumé dans la cuisine. Et quelque documentaire sur les chaînes de 

Sky, Discovery et National Geographic, pendant les nuits insomnieuses. 

D : moi devant la télé je reste maxi deux ou trois heures, généralement le soir. Normalement je 

ƌegaƌde des filŵs ou des sĠƌies tĠlĠ, JT… Mais ƋuaŶd ŵġŵe pouƌ l͛iŶfo je pƌĠfğƌe les ƋuotidieŶs e n 

ligne. 

M : NoŶ, peƌso ça ŵ͛aƌƌiǀe ƌaƌeŵeŶt de passeƌ du teŵps deǀaŶt la tĠlĠ. Ca aƌƌiǀe de teŵps eŶ teŵps, 
pendant le dîner de regarder un JT ou quelques films. 

S : Et siŶoŶ ǀous passez ďeauĐoup de teŵps liďƌe faĐe à l͛oƌdi  ? Qu͛est-ce que vous faites avec ? 

M : J͛aiŵe suƌfeƌ suƌ le Ŷet pouƌ ŵ͛iŶfoƌŵeƌ, pouƌ ŵettƌe à jouƌ et ǀĠƌifieƌ le ŵail et les ƌĠseauǆ 
sociaux, pour garder le contact avec les personnes lointaines. En plus je suis vachement passionnée 

de séries télé, du coup quand je suis à la maison j͛essaie de ƌĠĐupĠƌeƌ autaŶt de sĠƌies Ƌue je peuǆ  ! 

Je Đƌois Ƌue je passe à peu pƌğs deuǆ heuƌes  à l͛oƌdi peŶdaŶt le teŵps liďƌe… Je suis deuǆ ďlogs de 
people, d͛uŶe supeƌfiĐialitĠ ĠĐlataŶte [elle ƌit], je le fait pouƌ loisiƌ. 

S : et sur YouTube tu suis là aussi des bloggeuses spécifiques ? 

M : [Elle ƌit] C͛est Đlaiƌ Ƌue je les suis ! Je les suis toutissimes ! Maquillage, cheveux, fringues, 

« oooooh ƌegaƌdez ĐoŵďieŶ de ǀeƌŶis à oŶgles Ƌue j͛ ai  ! », tous. 

[Tout le monde rit] 

D : Moi suƌ IŶteƌŶet j͛ Ǉ passe très peu de temps. En semaine jamais, pendant le weekend maxi deux 

heuƌes paƌ jouƌs. Tƌop d͛oƌdi au ďoulot, à la ŵaisoŶ t͛as pas eŶǀie  ! De toute façon réseaux sociaux, 

ƋuotidieŶs, ďlogs… EŶ paƌtiĐulieƌ suƌ les ǀoǇages… 

S : pas de blogs de mode et beauté ? 

D : Ouh là, à part de temps en temps la Clio sur YouTube, mais désormais je la regarde plus à la télé, 

non. 

S : Et toi Anna ? 

A : HĠlas, ŵoi je passe ďeauĐoup, tƌop d͛heuƌes à l͛oƌdi, ŵġŵe peŶdaŶt le teŵps liďƌe  ! Facebook 

Đ͛est uŶe dĠpeŶdaŶĐe ! Puis je passe ďeauĐoup de teŵps à ĠpluĐheƌ des ďlogs, suƌtout d͛iŵages, 
genre Tumblr et FFFFOUND, à la recherche de nouveautés dans le champ artistique, mode et 

ĐuƌiositĠs et j͛ai uŶe sĠƌie iŶfiŶie de ďlogs d͛aƌtistes et de desigŶ daŶs ŵoŶ dossieƌ des pages 
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préférées Ƌue je ĐoŶtƌôle souǀeŶt pouƌ ŵe teŶiƌ au ĐouƌaŶt. J͛ĠĐoute ďeauĐoup de ŵusiƋue eŶ 
streaming aussi : la meilleure façon de découvrir de la musique nouvelle ! 

 

Giulia, entretien effectué par Skype, matin. 

S : Qui achète Vanity Fair à la maison ? 

G : Moi et ŵa sœuƌ. 

S : E ǀous l͛aĐhetez tous les ĐoŵďieŶs ? 

G : Bah, toutes les deux semaines ? 

S : Et il Ǉ eŶ a uŶe Ƌui l͛aĐhğte et toutes les autƌes Ƌue le liseŶt ? 

G : Oui, oui. Moi, ŵa ŵğƌe et ŵa sœuƌ. 

S : Ok, et ŵaiŶteŶaŶt Ƌue t͛es à ‘oŵe tu l͛aĐhğte ƋuaŶd ŵġŵe ?  

G : Je l͛aĐhğte ƋuaŶd je ǀoǇage, ƋuaŶd je ǀeuǆ liƌe ƋuelƋue Đhose, aloƌs j͛ aĐhğte Vanity Fair, pour 

avoir une lecture pendant le voyage. Sinon normalement, non. 

S : Ok, du Đoup ƋuaŶd t͛es Đhez ta ŵaŵaŶ tu le lis à la ŵaisoŶ et ƋuaŶd tu es à ‘oŵe tu le  lis juste 

pendant les voyages en train et en avion ? 

G : Oui. 

S : Et quand tu le lis à la maison, tu le lis dans quelles situations ? 

G : Petit dĠj et peŶdaŶt les pause d͛Ġtude. “iŶoŶ, si Đ'est l͛ĠtĠ, à la plage. 

S : Ok, et Đ͛est uŶe aĐtiǀitĠ à laƋuelle tu dĠdie ďeauĐoup de teŵps ou… 

G : Non, disons plutôt dans les moments perdus. 

S : Il y a des sections de Vanity que tu lis toujours ? 

G : Oui, disons que les dossiers de politique je les lis presque toujours, celui de Mentana, de Lerner, 

de la BigŶaƌdi… Les autƌes ça dĠpeŶds, eŶfiŶ, paƌ ƌappoƌt à Đe Ƌui ŵ͛iŶtĠƌesse le plus. Mais je dois 
diƌe Ƌue j͛essaie dele liƌe eŶ eŶtieƌ, ǀoilà. Peut-ġtƌe Ƌue j͛Ǉ ŵets ďeauĐoup de teŵps ŵais j͛essaie de 
tout lire. 

S : Et pourquoi toujours les articles des éditorialistes ? 

G : PaƌĐe Ƌue j͛aiŵe ďieŶ les jouƌŶalistes, du Đoup ça ŵe paƌait uŶ ďoŶ ŵoǇeŶ pouƌ se ŵettƌe au 
courant des dernières nouvelles. Plutôt que les nouvelles, voilà, approfondir un peu ces nouvelles 

que des fois passent un peu rapidement dans la journée. 

S : Les sujets d͛aĐtualitĠ du Đoup. Et siŶoŶ il Ǉ a des aƌtiĐles Ƌue tu Ŷe lis jaŵais  ? 
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G : NoŶ, les ƌuďƌiƋues je les lis… Je Ŷe lis peut-ġtƌe pas les iŶteƌǀieǁs au ŵeĐ du Ƌuel je ŵ͛eŶ fiĐhe, 
voilà, celles-là certainement pas. 

S : Et comment ça marche quand tu lis le journal, tu le feuillètes et tu lis au fur et à mesure ou tu vas 

tout de suite ĐheƌĐheƌ l͛aƌtiĐle Ƌui t i͛ŶtĠƌesse  ? 

G : Je commence du début ! À partir de la première page et à suivre. Et puis carrément en cours de 

route je saute quelque chose. Pour rien rater, tu vois?  

S : Et Ƌu͛est Đe Ƌui te fƌappe et te fait liƌe uŶ aƌtiĐle  ? 

G : Les titres. 

S : Et siŶoŶ eŶ Đe Ƌui ƌegaƌde les iŵages Ƌu i͛l Ǉ a daŶs le ŵagaziŶe, puďliĐitaiƌes et ƌĠdaĐtioŶŶelles, tu 
t͛aƌƌġtes à les ƌegaƌdeƌ ? 

G : Un peu oui en fait, mais vraiment de façon rapide, pas vraiment, quoi. 

S : Et tu t͛es faite uŶe idĠe suƌ les feŵŵes ƌepƌĠseŶtĠes daŶs les iŵages de Vanity Fair ? 

G : ŵais oui, je le ƌeŵaƌƋue, aussi paƌĐe Ƌue Đ͛est uŶ phĠŶoŵğŶe ĐoŵŵuŶ au delà de Đe ŵagaziŶe 
spécifique, et du Đoup l͛œil Ǉ toŵďe dessus, tu Ǉ ƌĠflĠĐhis uŶ petit ŵoŵeŶt. 

S : Dans quel sens ? Qu͛est Đe Ƌue tu eŶ peŶse ? 

G : Je peŶse Ƌue Đ͛est uŶe iŵage eŶ gƌaŶde paƌtie dĠfoƌŵĠe et Ƌui souǀeŶt joue uŶ peu tƌop suƌ 
l͛aspeĐt seǆuel, suƌ ĐoŵŵeŶt ĐoŶƋuĠƌiƌ l͛hǇpothĠtiƋue acheteur à travers des stratégies sexuelles. 

Mais je pense aussi que dans certains cas au contraire elles sont plutôt innocentes, orientées vers 

uŶe ƌepƌĠseŶtatioŶ gĠŶĠƌiƋue de la feŵŵe, saŶs ĐoŶŶotatioŶs seǆistes et doŶĐ Đ͛est souǀeŶt la 
malice de qui les interprète qui les amène à exagérer. 

S : Et ƋuaŶd tu dis Ƌue les iŵages soŶt pouƌ attiƌeƌ l͛aĐheteuƌ, ŵais il s͛agit d͛uŶ ŵagaziŶe fĠŵiŶiŶ, 
du Đoup l͛aĐheteuƌ Đ͛est uŶe feŵŵe… 

G : Eh oui, justement, on est quand même liée à un discours physique, à un di scours de modèle. Or, 

que ce soit le modèle de fiancée, plutôt que le modèle personnel, à mon avis ça change peu, voilà. 

Apƌğs Đ͛est ǀƌai Ƌue la Điďle est tǇpiƋueŵeŶt fĠŵiŶiŶe, ŵais eŶfiŶ, je Ŷe sais pas, le disĐouƌs, ƌeǀieŶs 
aussi pour les hommes, parce que, Đoŵŵe ĐhaĐuŶ sait, si la feŵŵe aspiƌe à uŶ ĐeƌtaiŶ ŵodğle Đ͛est 
aussi paƌĐe Ƌue l͛hoŵŵe a tƌaŶsŵis eŶ gĠŶĠƌal uŶ ĐeƌtaiŶ ŵodğle de feŵŵe Ƌu͛il pƌĠfğƌe, du Đoup 
tout est relié. 

S : C͛est Đlaiƌ, ŵais siŶoŶ t͛ as dit Ƌue toi, tu Ŷe ƌegaƌdes pas tƌop les publicités, du coup ce genre 

d͛iŵages Ŷe te touĐhe pas ? 

G : ‘egaƌde, je ŵ͛attaƌde si Đ͛est uŶe Ŷouǀelle puď, Ƌue je Ŷ͛ai jaŵais ǀu, et s͛il Ǉ a ƋuelƋue Đhose à 
l i͛ŶtĠƌieuƌ de la puď Ƌui ŵe fait diƌe « regarde quelle horreur ! » ou qui me frappe un minimum de ce 

poiŶt de ǀue. “͛il s͛agit d͛uŶe puď haďituelle, Ƌue je ĐoŶŶais de toute ŵa ǀie, Đoŵŵe peut ġtƌe Đelle 
du shampoing de L’Oréal, sûrement je passe à côté ! 
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S : Et tu penses que les images publicitaires ressemblent à celles des articles ? 

G : Non, je pense Ƌu i͛l s͛agit de deuǆ tǇpes diffĠƌeŶts de ŵodğle. DaŶs le seŶs Ƌue, à tƌaǀeƌs les 
aƌtiĐles Ƌui soŶt ĠĐƌits, ils ŵoŶtƌeŶt ƋuaŶd ŵġŵe l i͛ŵage d͛uŶe feŵŵe Ƌui est sûƌe d͛elle, sûƌe de Đe 
Ƌue l͛eŶtouƌe, sûƌeŵeŶt suƌ uŶ pied d͛ĠgalitĠ aǀeĐ l͛hoŵŵe, et de teŵps en temps si tu tombe sur 

Đes puďs Ƌui te fƌappeŶt uŶ peu paƌĐe Ƌu͛elles soŶt  ǀaĐheŵeŶt seǆistes, ŵaĐhiŶ, ĐaƌƌĠŵeŶt il se ĐƌĠe 
un décalage, une contradiction. 

S: A propos des articles, la photo qui accompagne l'article, tu la vois plus cohérente avec l'article ou 

avec le style des images publicitaires? 

G: Non, je pense que ce soit plus cohérent avec l'article. 

S: Et sinon cette contradiction entre contenu éditorial et publicité ça te dérange? 

G: Bah, dérangement c'est un mot un peu forte, parce que désormais c'est un phénomène auquel on 

assiste à tous les niveaux, du coup désormais c'est une question d'habitude. Oui, je dirais que ça ne 

me fait pas particulièrement plaisir, mais dire que ça me dérange, non. 

S: Ok, et la partie finale du magazine où il y a les articles de mode et de beauté, tu la regardes? 

G: Oui, je l'aime bien! 

S: Ah ouais? Pourquoi? 

G: Parce qu'elle me plait, parce que je m'inspire, parce que...Parce que j'aime la beauté disons, du 

coup je vais regarder la belle robe, le beau maquillage... 

S: Et après tu les achètes les belles robes et les beaux trucs?  

G: (Elle rit) Nooon! Rarement! 

S: C'est plus pour inspiration? 

G: Oui,  plus pour inspiration. 

S: Et les images qu'il y a dans la section mode et style te font réfléchir sur ton corps? 

G: Bah, ŶoŶ, daŶs le seŶs où je ŵ͛eŶ suis toujouƌs fiĐhĠe de Đe geŶƌe de Đhoses... Peut -être je suis 

plus attentive quand il a des articles généraux sur la santé, alors là ça m'intéresse un petit peu de 

plus. J'essaye de me caser dans les différentes classifications qui sont faites, de comprendre si 

quelque petit problème que j'ai depuis toujours peut être relié à une pathologie ou à un phénomène 

diffus, voilà. 

S: Ok, voyons si je t'ai tout demandé... Ah, pourquoi Vanity Fair? 

G: Pourquoi Vanity Fair. Parce que... ce n'est pas le magazine féminin ordinaire, qui est totalement  

centré sur les people ou sur la mode en vogue ou sur le maquillage, mais justement ça te permet 

aussi de faire des réflexions plus [incompréhensible] avec tous les articles d'actualité qu'il y a. 
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S: Du coup pour toi un article intéressant c'est un article qui te fait aussi découvrir quelque chose ? 

G: Oui, oui, mais j'aime bien aussi le fait qu'il y a toute une partie du magazine plus de distraction, qui 

s'alterne avec l'autre, qui peut-être rends la lecture moins lourde. 

S: Et à part Vanity, tu lis quelques autres magazines? 

G: Bah non. Oui ça m'arrive de les lire, mais c'est pas moi qui les achète. Si je les trouve à la maison je 

les lis, mais si c'est moi qui dois acheter un magazine, alors c'est Vanity Fair. Je lis Vogue, des fois mes 

colocs l'achètent. 

S: Et les quotidiens tu les lis? 

G: Oui, mais en ligne. Je lis Repubblica, Il Fatto, de temps en temps Il Corriere... Le matin 

normalement. 

S: E sinon les livres? 

G: Pour plaisir où pour devoir? [Elle rit] 

S: Pour le plaisir! 

G: Pour le plaisir très peux, je dirai que je lis un livre tous les trois mois. 

S: Du coup si tu te dois relaxer tu lis plus facilement un magazine?  

G: Oui, oui. 

S: Et pourquoi? 

G: Parce que ce que j'étudie m'amène à lire toujours de la grande littérature, que j'adore, mais 

carrément je ne me détendrais jamais si je ne lisais que ça! 

S: Ok, et sinon dans le temps libre tu regarde la télé aussi? 

G: Oui, un peu. Le soir principalement. 

S: Et qu'est-ce que tu regardes? 

G: Real Time! [Elle rit] Real Time et des fois des émissions d'approfondissement culturel, La 7 

principalement. 

S: Et combien de temps tu passe à l'ordi dans le temps libre? 

G: [Elle rit] dans le temps libre je dirai trois ou quatre heures par jour. 

S: Et qu'est-ce que tu fais? 

G: Facebook, sites de shopping en ligne, quotidiens en ligne... C'est ça principalement. 

S: Pas de séries où des films en streaming? 
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G: Non, non. 

S: Et sur le site de Vanity tu y va de temps en temps? 

G: Non, sincèrement jamais. 

S: Et les blogs de mode et de beauté? 

G: Non, comme je t'ai dit, à part les sites de shopping en ligne, non! 

S: Ok. Et pour conclur, qui est la femme de Vanity Fair? 

G: Elle est une femme en carrière, mais qui quand même essaie sûrement de se distinguer du point 

de vue physique, extérieur. 
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