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La société sous l'influence du jeunisme



 
 

 





 Nous sommes la première civilisation où la compétence acquise fait obstacle aux compétences à acquérir ; où le jeune se débrouille mieux que l’ancien ; où le petit est plus savant et plus expert que le grand, qui regarde en douce par-dessus l’épaule du bambin pour savoir comment marche le dernier logiciel. 



 Régis Debray






 
 

 
 




Jeunesse… jeunisme




Le culte de la jeunesse

Le culte de la jeunesse n’est pas nouveau. Il a traversé maintes périodes de l’Histoire, l’adjectif « jeune » ayant été accolé à des mouvements, organisations, revues. 

L’histoire récente en apporte la preuve. Ainsi, dans les années 30, à droite comme à gauche les mouvements de jeunesse se développent. à côté des défilés de la Hitlerjugend [1], le Front Populaire se distingue avec la création des Auberges de la Jeunesse ; les mouvements fascistes glorifient la jeunesse et les valeurs qui y sont associées. Pour Robert Brasillach, l’exaltation de la jeunesse fut l’aspect le plus séduisant du mouvement fasciste. La Révolution allemande est perçue comme une révolution de la jeunesse. La propagande allemande mélange en permanence l’éloge de la jeunesse et la dénonciation du « pouvoir gris », des « gérontocrates de Weimar », de la « république des vieux » [2]. En Italie, l’hymne du Parti National Fasciste s’intitule symboliquement « Giovinezza » (Jeunesse). 

En France, on assiste à un foisonnement intellectuel de la jeunesse : Bertrand de Jouvenel anime les « Jeunes Turcs » du Parti Radical alors que se crée la « Jeune Droite ». Un peu plus tard (25 février 1934), le même de Jouvenel lance un hebdomadaire significativement intitulé « La lutte des Jeunes ». Dans son « Plan national pour la jeunesse » (4 mars 1934), il écrit qu’ « il faut « désembouteiller » les professions en permettant aux vieux de se retirer. Et il faut ainsi assurer l’embauchage des jeunes » [3]. Au mois de mai 1934 se tiennent les « états généraux de la jeunesse ». Vite oubliés, les clivages droite / gauche réapparaissant rapidement. 

Michel Winock note pour sa part que « ces gens de droite ou de gauche partagent un sentiment très fort de génération » et pour Henri Lefebvre « notre haine pour les Anciens Combattants ne connaissait pas de bornes (…). Nous nous félicitions d’avoir échappé à la boue des tranchées, qui ne cessait pas de maculer à nos yeux les pédants de la gloire. Jamais peut être un conflit de générations n’a été aussi aigu, aussi confondu avec les autres conflits dans tous les domaines » [4]. 

Un sentiment de révolte anime ces jeunes au tournant des années vingt aux années trente : ils « éprouvent la sensation d’étouffer dans une société de gérontes qui remâche l’âge d’or de la Belle époque. Ils détestent Raymond Poincaré, incarnation de la République bourgeoise (…) » [5]. 

Dans cette société, cette impression d’étouffer les conduit à sortir des mouvements et partis politiques traditionnels et par là même des clivages droite / gauche. 

Le régime de Vichy (1940-1944) fait figure de gérontocratie : le Maréchal Pétain devient Chef de l’état français à quatre-vingt-quatre ans mais hormis cet aspect il importe de souligner que la « Révolution nationale » se caractérise surtout par des forces de résistance au changement, des réactions conservatrices et bien plus que le clivage droite / gauche, ce sont les forces d’opposition au changement qui l’emportent, qu’elles proviennent de la droite ou de la gauche [6]. 

En 1959, alors que le général de Gaulle (né en 1890) est au pouvoir depuis un an [7], on assiste avec la naissance de Salut les Copains à ce qui a pu apparaître comme une révolution et qui reste un phénomène de société. Salut les Copains, d’abord émission de radio puis magazine en 1962, devient le repère des jeunes. Le point culminant se situe le 22 juin 1963 ou de ce qu’on a appelé « La nuit de la nation » : à l’appel de Daniel Filipacchi dans Salut les Copains, plus de cent mille jeunes convergent vers la place de la Nation à Paris pour applaudir les idoles que sont Richard Anthony, Johnny Halliday, Danyel Gérard, Sylvie Vartan, Dick Rivers [8]. Sans doute les jeunes voulaient-ils une autre vie et Salut les Copains préfigurait d’une certaine manière le mouvement de mai 68. Il n’est d’ailleurs pas anodin que Salut les Copains commence à s’essouffler à ce moment là. 

L’exaltation de la jeunesse n’a pas pour objet d’inonder la société des valeurs et idées défendues par les multiples publications et groupes qui foisonnent à cette époque là. 

Comment ne pas remarquer à quel point les aspirations des jeunesses de 1960-1970 et 2000-2010 divergent. « En 1968, dans un monde encore autoritaire, les jeunes contestaient l’autorité ; en 2000, dans un univers libéral, ils se méfient de la liberté et en appellent à l’état-providence » [9]. 

On notera que Johnny Halliday qui chantait, en 1962 « L’idole des jeunes », reste cinq décennies après ses débuts, à la fois l’artiste de plusieurs générations et l’artiste le mieux payé. D’autres, comme Eddy Mitchell, sont de vieilles idoles se voulant encore jeunes. Certes, ce mouvement « jeune » n’est pas sans ambiguïté dans la mesure où on peut se demander quelles valeurs jeunes il véhicule. S’agit-il du sens de l’aventure, de se battre pour une cause ? Les dispositions d’esprit ne sont guère perceptibles. 




Le jeunisme : essai de définition(s)

Le jeunisme n’est pas en soi si nouveau que cela puisque Oscar Wilde écrivait (1890) : « Vivez ! Vivez la vie merveilleuse qui est en vous ! Que rien de votre être ne soit perdu, Soyez sans cesse à l’affût de sensations nouvelles. Ne reculez devant rien !… Un nouvel hédonisme ; voilà ce qu’attend notre siècle » [10]. 

Avec le passage suivant, nous abordons la lutte des générations ou plus exactement le face à face de deux jeunesses, la jeunesse proprement dite et la jeunesse de ses pères. Michel de Saint-Pierre, écrivain catholique en vogue dans les années cinquante et soixante s’exprime ainsi : « C’est effrayant, tous ces hommes de quarante ans qui jouent au tennis, qui s’amusent des mêmes choses que les jeunes gens, rient du même rire, qui plaisent aux femmes, qui font la foire sans fatigue et qui n’ont même pas de rhumatismes ! Les progrès extraordinaires de la chirurgie et de la médecine – et l’hygiène de l’époque en Occident – font que le sommet de la jeunesse d’un homme est à chercher quelque part, maintenant, entre sa trentième et sa cinquantième année. Oui, pour les jeunes gens et les jeunes filles, c’est un peu effrayant, tous ces croulants qui ne croulent pas » [11]. 

Ces lignes sont intéressantes puisque nous voyons l’évolution de la société, de cette génération d’âge mûr et en bonne forme physique, dont le ressenti diffère de celui de la génération précédente. 

Ce n’est pas encore cela le jeunisme qui est autre chose et nous semble à la fois avoir des sources plus récentes mais aussi être distinct du mouvement pro-jeune. Le « jeunisme » est davantage un mouvement de société qu’un phénomène de génération et il n’est pas une polémique entre « yéyés » et « croulants ». 

Pascal Lardellier observe que « jamais la retraite n’a duré aussi longtemps, bénéficiant de l’allongement continu de la durée de vie, et jamais la jeunesse n’a exercé une telle dictature sur la société dans son ensemble. Non pas les jeunes, bien en peine dans de nombreux domaines, mais la jeunesse, comme valeur sociale et dictature des apparences » [12]. Henry Chapier note pour sa part que les ravages du jeunisme écartent également du petit écran d’excellents animateurs de programmes. Il remarque, par ailleurs, que cette dérive est spécifiquement française. Aux états-Unis, les éditorialistes compétents ne sont pas des mannequins, et les « anchormen » comme les femmes dépassant la soixantaine brillent par leurs compétences et l’autorité qui se dégagent de leurs propos [13]. 

Henry Chapier se moque de cette société où on pourrait « séduire un jeune en singeant aussi bien son apparence que son langage ou encore sa façon de s’habiller. Le spectacle des seniors déguisés en ados déclenche l’effet contraire et les situe carrément du côté des vieux », propos qui rejoint celui-ci écrit cent ans plus tôt : « on reprochait à Barbey d’Aurevilly de s’habiller à la mode de sa jeunesse, ce qui est sans doute le moyen le plus certain pour paraître vieux et plus vieux que l’on est en effet. Le moyen contraire n’est pas meilleur et l’on rit d’un vieillard qui suit la mode dans son ajustement, dans sa manière d’être et dans les opinions qu’il exprime, parce qu’il y a toujours un contraste entre son vrai lui et le lui qu’il voudrait être et qu’il voudrait faire croire qu’il est. La vérité est qu’on date toujours (…) » [14]. 

On prétend qu’il faut « se pencher » sur les vieux, mais on laisse l’épithète de vieux devenir péjorative. Quand, dans un débat télévisé, quelqu’un est traité de vieux, celui qui le dit marque un point. La jeunesse, autant dire la force, devient un argument et on entre dans une logique où le jeunisme se rapproche du fascisme : « Moi, je suis plus jeune que toi, donc je vaux plus que toi. » Je ne cherche pas à réhabiliter la gérontocratie, mais entre la juvénocratie et la gérontocratie il y a place pour le sens de la responsabilité d’hommes adultes qui essaient de rester adultes le plus longtemps possible [15]. 

L’évolution de la société contemporaine explique pour une grande part la « révolution » jeuniste. Là où autrefois, il y avait transmission d’un savoir de la part des personnes plus âgées, aujourd’hui, le vieux ne transmet plus étant déconnecté du réel : « Qu’il s’agisse de la population d’Internet, de l’usage du Nintendo et de Sega ou de la périphérie des micro-ordinateurs, l’important ne sera plus d’appartenir à telle ou telle catégorie sociale, raciale ou économique, mais à la bonne génération. Les riches sont à présent les jeunes, et les démunis, les vieux » [16]. On serait passé d’une société temporelle à une société spatiale, d’une société du temps long à l’immédiateté, d’une société de transmission à une société de communication. 

Le jeunisme est autre chose que le culte ou l’exaltation de la jeunesse. Les prétentions héroïques, ou simplement militantes lui sont étrangères. Il ne s’oppose pas à la vieillesse ou du moins pas directement. On ne peut non plus le confondre avec une génération identifiée. En fait, il vise à envahir la société dans son ensemble, indépendamment de la jeunesse proprement dite. 

Le jeunisme, plus qu’un état civil, repose sur des valeurs collectives. Il est devenu une culture qui a partie liée avec des valeurs consuméristes. En cela, il est, nous l’examinerons plus loin, inséparable de la société marchande. Sans trop de hardiesse, on peut dire que le jeunisme, en tant que phénomène de société, marque la fin de la jeunesse pour absorber l’ensemble de la société qui se plie à une telle conception, la vieillesse se trouvant de facto reléguée, à la vieillesse « dépendante », handicapée, celle qu’on cache et qu’on ne veut pas voir. Pascale Senk, journaliste, illustre bien la tyrannie du jeunisme. Ayant participé à des groupes de cinq jours sur « l’art de vieillir », elle propose au journal Marie France d’écrire un article sur ce sujet. Bien qu’accepté sur le principe, le papier ne sera jamais publié dans Marie France, pas davantage dans Marie Claire, pas plus que dans Madame Figaro. Les réponses sont invariablement les mêmes : « (…) il est très bien votre papier … mais les dernières études nous empêchent de parler de vieillesse comme ça à nos lectrices, vous comprenez ? » ou « Désolée, mais on ne peut pas parler comme ça de la vieillesse à nos lectrices de 25-35 ans » [17]. 

Le jeunisme nous fait entrer dans le monde des standards contemporains : consommation standardisée, des « standards esthétiques (« soyez jeunes ») que l’on retrouve sur tous les placards et dans toutes les scénographies ayant pour objet les actes sexuels et ceux qui les évoquent, de manière qui est le plus souvent métonymique que métaphorique » [18]. 

À défaut d’être jeune, il faut « faire jeune » et que tout le monde se doit, peu ou prou, d’être jeune et, précisément, « le plus grand compliment que l’on puisse faire à une personne âgée, c’est justement qu’elle ne paraît pas son âge » [19]. Mais, « faire jeune » ou « rester jeune » ne signifient pas « imiter les jeunes sous peine d’être rapidement rappelé à l’ordre, notamment par le lapidaire « à son âge ! » [20] Toute la difficulté réside dans ce paradoxe qui consiste à rester jeune sans imiter les jeunes. « Quelle que soit l’attitude adoptée, elle est à même de provoquer le reproche » [21]. 

Là où le terme « jeunisme » fait penser en premier lieu à la stigmatisation de la jeunesse, Pierre-Henri Tavoillot remarque que « c’est le sens contraire qui s’est imposé : le jeunisme est le discours ou l’attitude qui valorise la jeunesse comme telle » [22] et il distingue trois formes de jeunisme : le jeunisme de l’apparence qui consiste à vouloir « faire jeune » malgré son âge, le jeunisme de l’esprit qui aspire à « rester jeune », mais plus au moral qu’au physique et enfin le jeunisme des valeurs, qui louera le simple fait d’« être jeune » comme si la jeunesse était la fin ultime de l’existence. Cette dernière forme de jeunisme est celle qui, précisément, envahit la société en occultant parallèlement la mort et la vieillesse. 




Le jeunisme : une idéologie ?

Il est tentant, et certains ne s’en privent pas, de voir dans le jeunisme une idéologie. Pour Jean Baechler, l’idéologie est d’une part un discours lié à l’action politique et d’autre part, elle est par nature polémique [23]. C’est également le point de vue du politologue Julien Freund [24]. 

Marcel Gauchet, dans une perspective voisine, observe que « Le discours et la croyance idéologiques sont par nature pluriels et contradictoires. Là où il y a de l’idéologie, on a affaire à plusieurs idéologies en concurrence » [25]. Le jeunisme est-il par nature polémique ? Il ne semble pas qu’il le soit ou pas encore. Nulle trace d’agressivité dans le jeunisme qui est plus une mode, voire une culture ou peut être une conception du monde (Weltanschauung). Les vieux ne sont pas désignés en tant qu’ennemis ; ils sont juste ignorés, suscitant au mieux l’indifférence. Que le jeunisme prenne des positions militantes, offensives et on pourrait considérer qu’il devient une idéologie. Ce n’est pas le cas, de même que le « pouvoir gris » n’est pas (ou ne cherche pas à être) un pouvoir en réaction au jeunisme. Pour Julien Freund, au nombre de ses caractéristiques, l’idéologie « est une opinion qui porte sur les fins » [26]. Il n’est pas exclu que le jeunisme devienne un jour une idéologie en tant que telle. Nous verrons plus loin le lien fort qui existe entre jeunisme et âgisme, l’un nourrissant l’autre. Nous pouvons nous interroger sur le devenir d’une société où tant le jeunisme que l’âgisme seraient exacerbés au point de susciter des relations conflictuelles, ce que Jérôme Pellissier nomme « La guerre des âges ». à défaut d’idéologie jeuniste, nous serions plutôt en présence d’une idéologie économique voire marchande dont le jeunisme, en tant que valeur, constitue un élément essentiel. C’est ce que nous allons étudier dans la suite de cette étude. 




L’imprégnation jeuniste dans la société

Le jeunisme prospère sur le terreau d’une société dont l’intérêt pour les citoyens-consommateurs est proportionnel à leur capacité consommatrice. 

Il n’en a pas toujours été ainsi au long de l’Histoire. Chez les Romains, ce n’est pas la retraite qui est négative, c’est le travail [27]. 




Jeunisme et marché

Le jeunisme, hors l’emploi du mot, était déjà dans les têtes depuis longtemps. Jean Baudrillard remarque que « l’obsession de jeunesse, d’élégance, de virilité / féminité (…) tout témoigne que le corps est devenu objet de salut » [28]. La civilisation moderne a ses injonctions : « Quarante ans : la civilisation moderne lui commande d’être jeune … la bedaine, jadis symbole de réussite sociale, est maintenant synonyme de déchéance, de mise au rencart (…) L’homme de quarante ans est complice de cette image. Néo-Narcisse des temps modernes, il aime à s’occuper de lui-même et cherche à se plaire. Il savoure son régime, ses médicaments, sa culture physique, la difficulté de s’arrêter de fumer (…). Conscient que sa réussite sociale dépend entièrement de l’image que les autres ont de lui, que sa forme physique est la carte maîtresse de son jeu, l’homme de quarante ans cherche son second souffle et da deuxième jeunesse » [29]. Quels sont les canons de la beauté ? Quelles valeurs porte-t-elle ? « Cette beauté impérative, universelle et démocratique, inscrite comme le droit et le devoir de tous au fronton de la société de consommation, celle là est indissociable de la minceur » [30]. 

Au rayon du jeunisme et … des apparences, on trouve ces femmes vintage que Jocelyne Robert [31] décrit ainsi : « La femme vintage est celle qui a traversé le tournant d’une décennie subversive et tabouisée (par elle-même ou par la société). Dans certains cas, elle est dans la quarantaine. Le plus souvent la femme vintage a déjà franchi le cap de la cinquantaine. Elle a donc entre 50 ans et + ». Sous couvert de contestation du « tyrannique message ambiant qui nous rabat les oreilles à l’effet que la joie, le succès, l’érotisme, la beauté, le bonheur et l’amour appartiennent exclusivement aux jeunes et belles (i. e.  conformes à une certaine représentation de la beauté) » [32], Jocelyne Robert donne une vue très éclairante du jeunisme : à côté des jeunes ou des vrais jeunes, il y a ceux qui ne le sont plus, du moins pour l’état civil, mais qui le sont en apparence physique ou mentale. D’ailleurs, le propos de Jocelyne Robert est tout sauf ambigu puisque ce qu’elle « revendique est tout simple : le droit d’être une senior tonique, hédoniste, dynamique, sexuée et sexuelle vivant dans une société capable de concevoir que la beauté existe en dehors de la jeunesse ». 

Le jeunisme se confondant avec le culte de la beauté, nous ne nous étonnerons pas qu’à la télévision, le jeunisme touche davantage les femmes que les hommes avec des inconvénients majeurs, ce dont témoigne, la présentatrice Marie Gildas, moins chanceuse que son mari Philippe, auquel ses rides, disait-on, donnaient du charme : « Aujourd’hui pour faire de la télé, il faut être une bimbo : avoir des seins, du cul, une grosse bouche et beaucoup de cheveux. Moi j’ai beau m’être refait les paupières et un petit lifting cervico-facial, je suis loin du compte » [33]. 

S’il fallait trouver, parmi d’autres, un domaine où le jeunisme a trouvé à s’exprimer, incontestablement, la kinésithérapie (au sens large) en est un exemple. La kinésithérapie a subi une évolution sans précédent en moins de vingt ans ; les fabricants, et dans la foulée, les cabinets de kinésithérapie ont su s’adapter au virage moderne en comprenant tout l’intérêt qu’il y avait à surfer sur la vague jeuniste. Ainsi, le fabricant LPG promeut auprès de ses clients « une nouvelle voie pour la kinésithérapie » en partant de l’évolution des représentations du corps. Constatant qu’aujourd’hui le contexte social et culturel est tel que la nécessité d’un corps en forme est devenue une priorité et c’est donc au masseur kinésithérapeute d’apporter une réponse professionnelle. Une telle priorité n’est nullement désintéressée. En effet, la réponse à cette demande pressante du public leur permettra également d’emprunter une voie complémentaire et gratifiante à leur activité, une voie également génératrice de nouveaux revenus. Il y a quelques décennies, la course aux actes a été un moyen pour se constituer de confortables revenus ; aujourd’hui une telle stratégie mènerait ceux qui l’appliqueraient à l’échec. [34] 




Marketing et seniors

Fabricants et cabinets de kinésithérapie, en se concentrant sur le marché du sport et de la beauté, ont vu le parti qu’ils pouvaient tirer de la cible des personnes âgées : HUBER MOTION LAB [35] favorise la dissociation des ceintures et permet aux personnes âgées de retrouver une meilleure coordination, une meilleure souplesse et un regain de puissance. Et le magazine LPG News illustre l’article avec un couple de « seniors », cheveux gris mais alerte et en pleine forme avec la légende suivante : « Le manège enchanté des baby boomers ». 

Les spécialistes de publicité et de marketing font plusieurs constats : plus d’un tiers de la population française a plus de 50 ans. à cet âge, les emprunts sont remboursés, l’héritage des parents arrive, les enfants quittent le foyer. Cette période coïncide avec le summum des responsabilités professionnelles et par conséquent des rémunérations. Parallèlement, les intéressés ont plus de temps libre et les rapports à la famille changent. Et cependant, la société valorise plutôt la jeunesse et s’intéresse relativement peu aux plus âgés. Les secteurs à fort potentiel de développement seraient ceux du logement, des loisirs, de l’équipement du foyer et de l’habillement [36]. 

Les professionnels constatent l’hétérogénéité des 50 ans et plus. Ainsi, Senioragency [37], agence spécialisée propose la segmentation suivante :

- Les « happy-boomers » (50 à 60 ans), soit 8. 400. 950 consommateurs et 13, 3 % de la population globale, 

- Les « libérés » (60 à 75 ans), soit 8. 162. 366 consommateurs et 13 % de la population globale, 

- Les « paisibles » (75 à 85 ans), soit 3. 949. 464 consommateurs et 6, 5 % de la population globale, 

- Les « TGV » (85 ans et +), soit 1. 248. 055 consommateurs et 2 % de la population globale [38]. 

Avec une terminologie voisine, on retrouve des motivations en termes de consommation et de marketing similaires dans la distinction suivante :

- les masters (50-59 ans), leur pouvoir d’achat est important ;

- les libérés (60-74 ans), ils disposent de beaucoup de temps libre et d’un bon pouvoir d’achat ;

- les retraités (75 ans et plus) entrent dans la vieillesse : ils privilégient les dépenses de santé et d’alimentation [39]. 

Une étude de l’institut de sondages IPSOS [40] révèle que les 50-75 ans (les « baby-boomers ») valorisent le temps libre. Lorsqu’on leur demande parmi les événements heureux qui ont pu survenir au cours des cinq dernières années, quels sont ceux auxquels ils ont été personnellement confrontés, ce sont les événements qui les concernent personnellement qui devancent ceux qui concernent avant tout les proches. 




Presse écrite

Régulièrement, les magazines publient des dossiers vantant la beauté, la jeunesse ou expliquant comment ne pas vieillir. 

Ainsi, l’hebdomadaire Elle dans sa livraison du 6 février 2006 propose un dossier Spécial rajeunir [41] de plus de quarante pages avec ce sous-titre « 42 pages pour être plus belle dans son âge ». Certains des titres sont explicites :




Croire ou pas aux pilules de jeunesse, 

Manger jeune pour freiner le vieillissement, 

Faire du muscle en plus pour gagner des années en moins. 

Dans un article Consultation en direct, les lectrices confient :




J’ai des rides sur les joues, 

J’ai des bajoues, 

J’ai les seins qui tombent, 

J’ai des rides horizontales sur le front, 

J’ai une ride marquée entre les sourcils. 

Sur dix femmes dont on connaît l’âge, la plus jeune a 31 ans et la plus « âgée » 61 ans. La moyenne d’âge est de 45 ans. 

Marion, 40 ans, dépense 300 € à 400 € tous les six mois mais elle reconnaît que « c’est un truc de femme gâtée ». Gabrielle, 56 ans, est relativement contente d’une opération des paupières, d’une lipoaspiration du menton et du ventre et d’une plastie des seins. Valérie, 31 ans, considère que la trentaine c’est un cap, et, comme j’ai des amis plus jeunes que moi, je n’ai pas envie que la différence se voit. Anne, 54 ans, après un lifting, une opération des paupières, du laser et des injections : « Ce lifting m’a vraiment redonné la pêche. Je me suis débarrassée de la peur de « faire vieille », j’ai de nouveau confiance en moi, c’est une énorme satisfaction psychologique ». 

Un autre article Pilules miracles Faut il y croire ? mentionne que le marché de la jeunesse fait un malheur tandis qu’un article Nutrition donne pour consigne de manger jeune. Mangez jeune, ça rend belle, tous les experts l’affirment. 

Dans le même esprit, les magazines ne sont pas avares d’articles ou dossiers sur les cinquantenaires. « Avoir la cinquantaine aujourd’hui, c’est se sentir (encore) jeune et plein d’énergie, être (souvent) libéré des enfants et plutôt à l’aise financièrement, attentif et friand de projets… Pour cette génération à la maturité épanouie, le moment est venu de croquer, autant que possible, le présent à pleines dents » [42]. Les cinquantenaires de ce dossier sont Claire Chazal (53 ans), Kristin Scott Thomas (50 ans) comme Michèle Laroque ou Yannick Noah, Isabelle Adjani (54 ans), Antoine de Caunes (56) et Inès de la Fressange (52). Les plus de 50 ans sont présentés comme de « sémillants seniors, (ils) ont des goûts de jeunes – modernes, ludiques, design. Et mieux encore, de l’argent ». 




Télévision

La télévision également conjure désormais de ne pas vieillir. Une petite chaîne du câble, Discovery Real Time, propose deux émissions [43] censées concerner tous ceux, très nombreux en France, qui n’ont plus 20 ans. 

La première émission “Dix ans de moins”, comme son nom l’indique, met en scène une femme et la fait rajeunir de dix ans grâce à une équipe de spécialistes. émission de télé-réalité assez classique : le candidat est posté dans la rue, et on demande aux passants de dire son âge. « épreuve humiliante : la personne, coupable de diverses négligences, paraît plus vieille que son état civil. Grâce à un coaching digne d’une star – styliste de mode, coiffeur, mais aussi interventions dentaires et peeling, Botox (…) transforme le cobaye consentant de façon souvent spectaculaire. Après quoi, la même personne, postée de nouveau dans la rue, repart triomphalement, après avoir trompé son monde. « C’est le cas de Jeni, 43 ans, cheveux gris, chicots dans la bouche et rides au front, qui repart, huit semaines plus tard, avec un corps de rêve et un air de gamine » [44]. 

La seconde émission de Discovery Real Time, « Toujours plus jeunes », émission « anti-âge » va plus loin. Son but est de « remonter l’horloge du temps » et de prouver « qu’il est possible de rajeunir sans passer par la case bistouri ». 

Il ne s’agit plus d’une simple chasse aux rides, mais une traque aux mauvaises habitudes, avec l’objectif « de retrouver la fraîcheur de votre jeunesse en six semaines ». 

Tout commence par une batterie de tests – épreuve de force, temps de récupération après l’effort, souffle, indice de masse corporelle, cholestérol, etc. – qui permettent de calculer l’âge biologique du candidat. S’ensuit une prescription adaptée, que l’on résumera par une hygiène de vie au-dessus de tout soupçon avec toutes les consignes en vogue : ne pas boire, ne pas fumer, ne pas manger trop salé ni trop sucré (…). à ce régime, six semaines plus tard, on retrouve le candidat frais comme un gardon. Les tests médicaux viennent confirmer, immanquablement, qu’il a une meilleure forme et a donc « gagné quelques années » de vie. C’est Marc, un journaliste automobile de 38 ans, qui abandonne la cigarette sur-le-champ quand il apprend qu’il a un âge biologique de 45 ans et les poumons d’un papi de 75 ans. Ou Carol qui renonce à sa bouteille de vin blanc par soirée [45]. 

Dans le même esprit, la chaîne de télévision Vivolta propose une émission : « 10 ans de moins : le défi ! » dont l’intitulé, à lui seul, indique l’orientation. Il s’agit d’un programme de téléréalité mettant en scène des seniors. à chaque émission, deux candidat(e)s s’affrontent. Le but du jeu consiste à effacer les traces laissées par le temps et tout faire pour paraître dix ans de moins. à la fin de la saison, le public élira LE candidat qui a le plus rajeuni parmi tous ceux qui ont relevé le défi de façon naturelle, c’est-à-dire sans avoir eu recours à la chirurgie [46]. 

De telles émissions en disent long sur le culte du corps et du jeunisme dans notre société. 

La télévision propose également (voire souvent) des émissions où sont invitées des personnalités d’un âge respectable. Il serait tentant d’y voir le contre exemple des émissions ci-dessus. En réalité, même si l’âge de l’invité est affiché [47], il s’agit de montrer qu’il est encore jeune (ou toujours) jeune. L’âge s’efface derrière la personnalité. 




Le jeunisme dans la publicité et le marketing

Sur les affiches pour la promotion de l’eau Hépar, Françoise affiche fièrement ses 73 ans. Pour la campagne publicitaire Leroy Merlin Stanley, 72 ans, et Bénédicte, 83 ans, dansent un rock endiablé [48]. Pour Le Monde qui titre Pour rester beaux et en forme, les plus de 50 ans craquent sur les cosmétiques, il ne fait aucun doute que les plus de 50 ans incarnent le « nouvel or gris » des industries esthétiques. Toutes les publicités, loin s’en faut, ne sont pas toujours des modèles de valorisation des vieux. C’est le cas de l’accroche de la publicité Mamie Nova. Benoît Goblot explique ce phénomène par la jeunesse des publicitaires et le décalage en résultant en matière de représentation de la vieillesse. Le paradoxe est que les agences de publicité continuent de faire des publicités « jeunes » ou « jeunistes » alors même que 90 % des investissements publicitaires restent dédiés aux 50 ans et plus ou que l’âge moyen des auditeurs est de 57 ans pour RTL et de 59 ans pour Europe 1. 

Les quinquagénaires et leurs aînés ne se perçoivent ni comme des « personnes âgées » ni comme des « retraités ». 

Sylvie Fabregon, qui a fondé en 2004 Masters, la première agence de mannequin en France destinée aux mannequins boomers et seniors explique que les babyboomers ne cherchent pas à rajeunir, mais juste à « vieillir jeune », ce qui est très différent. 

Un leitmotiv revient : l’idée est de « faire jeune », « il faut paraître jeune », « il faut avoir l’air jeune » et pour le sociologue Gilles Lipovetsky, « notre époque sacralise l’apparence et la jeunesse ». 

Dès lors, comment s’étonner que le lifting soit l’opération qui ait le plus progressé ces dix dernières années. Il se pratique désormais plusieurs fois au cours d’une vie et de plus en plus tôt. L’âge moyen du premier lifting est ainsi passé de 50 ans, dans les années 90 à 42 ans aujourd’hui [49]. 

Une étude marketing de la société IPSOS s’intitule assez significativement : « Comment communiquer aux Baby Boomers en France et en Europe ? » [50] en se demandant s’il existe des aspirations et des valeurs seniors pan-européennes. L’étude montre que pour les 50-75 ans l’augmentation du temps libre constitue et de loin un événement heureux les ayant concernés personnellement. 

L’étude réserve cependant quelques surprises : en effet, si le désir d’être de son temps se fait jour, ainsi de l’adoption d’idées progressistes, en revanche, la clientèle interrogée reste dans une posture traditionnelle sur d’autres thématiques. Elle rejette, par exemple, le jeunisme. à la question : « êtes-vous d’accord avec la phrase « Je trouve ridicule les gens qui veulent paraître plus jeunes qu’ils ne le sont ? », 71 % des sondés français sont d’accord (ils sont 66 % en Allemagne mais seulement 32 % au Royaume Uni). On peut s’interroger sur l’écart entre le jeunisme ambiant et les valeurs véhiculées et la réelle perception des personnes concernées [51] avec, sans doute, et de façon plus prononcée dans le cas français, un esprit de résistance. Ainsi, les Français (50-60 ans) sont moins réceptifs à la publicité que leurs voisins. Ils sont 35 % à être d’accord avec la phrase « La publicité, ça me plaît, ça me divertit » (mais 46 % au Royaume Uni et 65 % en Allemagne). 

Une autre étude montre un « phénomène d’inversion des valeurs … Celles que revendiquent les « vieux », ceux que nous appelons les « boomers » et qui ont entre 50 et 64 ans, sont celles qui définissent classiquement les jeunes. Le « fun » de la jeunesse, l’esprit de rébellion se retrouvent du côté des « vieux », alors que la résignation et l’inquiétude montent chez les jeunes » [52]. 

Selon Mercedes Erra, le jeunisme toucherait davantage les femmes que les hommes. « Aux alentours de 50 ans, les femmes éprouvent une certaine inquiétude (…) qui s’explique pour partie par la pression sociale qui s’exerce sur elles. Les femmes ont conquis de haute lutte le droit d’exister après 50 ans, de revendiquer une forme de séduction, d’être belles (…). La problématique de l’âge est bien plus lourde chez les femmes que chez les hommes. Elles la gèrent, mais pas sans douleur ». 




Illustrations à partir de deux publications : Notre Temps et Pleine Vie




Analyse de contenu rédactionnel

L’analyse a porté sur sept numéros de Notre Temps : mars 2006, avril, mai et octobre 2009, janvier, mars et juin 2010 et quatre numéros de Pleine Vie  : décembre 2006, mars 2008 et mars 2009, mai 2010. 

Ces deux magazines mensuels offrent un certain nombre de ressemblances. Ainsi, le ton est donné dès la page de couverture :

Mincir est un thème qui revient régulièrement : « Recettes Minceur les secrets de 6 grands chefs » (Notre Temps, mars 2006), « Spécial minceur garder sa silhouette après 50 ans » (Notre Temps, avril 2009), « Mincir sans s’affamer Votre programme étape par étape » (Notre Temps, mars 2010) et en écho « Mincir après 50 ans avec WeightWatchers » (Pleine Vie, mars 2009). 

Les articles, entretiens ou enquêtes font clairement référence au fait de rester jeune :

Pour Charlotte Rampling (née en 1946) : « C’est le désir qui me fait rester jeune » (Notre Temps, mars 2006). Pierre Arditi remarque après d’autres qu’« aujourd’hui vieillir est considéré comme une maladie, dans un monde atteint de jeunisme aigu. Il faut toujours être jeune et c’est compliqué à vivre » (Pleine Vie, décembre 2006). Pierre Arditi se fait cependant l’avocat du jeunisme quand, dans la même interview, il déclare : « Une ride chez un homme qui vieillit, cela peut être du charme, chez une femme, c’est un signe de vieillesse. Heureusement, la science peut rétablir une forme de justice. » Pour bien vieillir, selon Marlène Jobert [53], « il faut être passionné, cela aide à ne pas penser à l’âge ». 

Dans ce numéro de Notre Temps, mars 2006, pas moins de sept articles font référence directement ou non à l’âge ou de ce qui s’y rattache. Un article intitulé « Rajeunir sans bistouri » fait état des dernières techniques de 100 à 3 000 €. Les articles ayant trait à la « beauté » sont présents dans l’un et l’autre magazine en lien avec le paraître jeune. Mieux, ils peuvent bénéficier d’une caution. Ici, elle est médicale : « Le coenzyme Q10 molécule de jouvence ? » par un médecin nutritionniste (Pleine Vie, mars 2008), là elle s’appuie sur la notoriété : « Mincir durablement après 50 ans, pleine vie s’associe à Weight Watchers » (Pleine Vie, mars 2009). L’information se veut rassurante : « Plus besoin de se faire du mal pour paraître plus jeune grâce à ces soins boosters de fermeté, dernière génération » dans cet article au titre sans équivoque « RAJEUNIR pour de vrai ? » (Pleine Vie, mai 2010). 

Le salon des seniors est l’occasion pour Notre Temps (avril 2009) d’interviewer le présentateur de TF1 Jean-Pierre Pernaut (né en 1950). à ce même salon des seniors, Notre Temps organise le Grand prix mannequins 2009. Même idée avec Pleine Vie qui dans son numéro de mars 2008 titre : « Top model, presqu’un jeu » : « Nicole vit le rêve de nombre d’entre vous, elle est devenue mannequin. Cela tombe bien, les rides au féminin ont le vent en poupe ». Nicole, dont on voit peu les rides a 60 ans, mesure 1, 70 m et ses mensurations sont les suivantes : poitrine 90B, Taille 69, Hanches 94. Parmi les conseils que donne Pleine Vie, il y a celui-ci : « osez devenir mannequin senior si vous avez au moins 45 ans et si vous êtes jolie et photogénique, plutôt grande (1, 68 m au minimum) et mince. Une belle peau et de belles dents sont aussi de vrais atouts. » Le grand prix Mannequins Notre Temps 2010 distingue deux catégories, celle des boomers et celle des seniors. Dans la première, ils ont entre 51 et 60 ans alors qu’elles ont de 50 à 53 ans et dans la seconde ils ont de 66 à 74 ans alors qu’elles ont de 65 à 70 ans (Notre Temps, juin 2010). 

La seniorisation touche les « sexas ». Ils ont la petite soixantaine et sont les symboles de ceux que l’on appelle les « baby-boomers », à la maturité séduisante et toujours active [54]. Nous découvrons dans ce dossier que les grands-parents idéaux seraient Marlène Jobert et André Dussolier cependant que les grands-parents rêvés pour les moins de 25 ans seraient évelyne Dhéliat et Jean-Pierre Foucault. La légende photo de ce couple précise qu’ils sont « modernes, séduisants, rigolos …Ils sont complètement intergénérationnels. » Le top 3 des sexy mamies donne dans l’ordre Marlène Jobert, Anny Duperey et Jane Birkin. Cette même enquête distingue parmi les personnalités les plus séduisantes le « couple de cœur des plus de 50 ans » composé d’Anny Duperey et de Bernard Giraudeau ainsi que le « couple survitaminé des moins de 25 ans » avec évelyne Dhéliat et Jean Reno. 

Les vieux ne sont jamais vieux et sont toujours jeunes, alertes, dynamiques. « Grands-mères, elles le sont pour le meilleur. Elles travaillent, font du sport, voyagent et ne sont pas prêtes à tirer un trait sur leur vie personnelle » (Pleine Vie,  mars 2008). Pour l’éditorialiste de Pleine Vie, « Approcher ou avoir passé un peu, beaucoup, passionnément le cap de la soixantaine ne signifie décidément pas renoncer à ses rêves, ses désirs et ses plaisirs. Avec Pleine Vie, il fait bon être senior. » (Pleine Vie, mars 2009) et encore plus si ce sont « des seniors à la rescousse » (Notre Temps, mars 2010) à savoir des experts bénévoles, prêts à transmettre leur savoir-faire aux compagnons des communautés d’Emmaüs. Les seuls vieillards représentés le sont sur des dessins, ainsi dans cette bande dessinée : « Plus jeunes chaque jour ». Pour Michèle Morgan « Vivre est fabuleux » (Notre Temps, mai 2009). Si le journal précise qu’elle a 89 ans c’est pour ajouter qu’elle « rayonne toujours ». 

Les articles santé abondent dans l’un et l’autre titre, ainsi à propos de l’arthrose qui « n’est pas un signe inéluctable du vieillissement » ou sur la ménopause avec ce titre : « Stop aux idées fausses ! » [55] Cinq articles « Santé » dans ce numéro de Pleine Vie (mai 2010) dont une page « Toutes les nouveautés et les conseils anti-âge ». Dans ce même numéro, les rubriques intitulées « anti-âge » se retrouvent à trois endroits différents, à deux reprises en Mode-Beauté et une fois en Santé. Un nombre d’articles identique dans ce numéro de Notre Temps (juin 2010) en rubrique « Santé ». Parmi ceux là, on relève « Végétarien à temps partiel » où on découvre le mot « flexitarien », c’est-à-dire « végétarien flexible » qui « a été inventé aux états-Unis à la fin des années 1990. Il désigne un compromis entre un régime végétarien strict et une alimentation occidentale trop carnée ». 

Signe des temps, cet article de Notre Temps (janvier 2010) : Ces retraités qui continuent de travailler. Désormais, chacun peut travailler au-delà de l’âge de la retraite. « Certains le font pour compenser leur perte de pouvoir d’achat, d’autres pour se sentir utiles, d’autres encore par passion. » Dans ce numéro, ils expliquent ce qui les amène à continuer à travailler, et donc à ne pas prendre leur retraite. C’est le cas de ce commerçant qui déclare « Pour moi, la retraite c’est l’antichambre de la mort (…). Je caricature bien sûr mais j’ai vu tellement de gens décliner que je préfère rester actif … Bien sûr j’ai aménagé mon emploi du temps : je ne travaille plus six jours sur sept. Je m’accorde un ou deux jours de temps en temps pour profiter de mes petits-enfants et de mes amis ». 

Enfin, évolution de société, un dossier au titre très explicite « Après 50 ans AMOUREUX comme avant » donne le ton ainsi que les témoignages de Yolande (54 ans), Anne (62), Audrey (60) ou un couple (Chantal, 60 et Alain, 61). Tous les cas de figure sont réunis, y compris la rencontre par internet ou encore de cette femme cougar [56] : « Je suis devenue une « cougar ». Il s’est installé chez moi. Les vingt ans qui nous séparent n’ont choqué ni mes filles ni ma famille. 




Analyse de contenu publicitaire

Le nombre de pages de publicité varie de 45 pages (mai 2009) à 52 pages (octobre 2009) pour Notre Temps et de 33 pages (mars 2009) à 58 pages (décembre 2006) pour Pleine Vie. 

Toutefois, le nombre de pages « petites annonces » est bien plus important dans le magazine Notre Temps (11 en avril et octobre 2009, 13 en mars 2006 et 14 en mai 2009) que chez son homologue Pleine Vie (4 en décembre 2006 et mars 2008, 9 en mars 2009). 

Dans les deux titres, nous retrouvons les mêmes grandes tendances :

- Un domaine prédomine, à savoir celui que nous rassemblons sous le vocable « Vie pratique / confort / âge », 

- Ensuite ce que nous avons rassemblé sous le vocable « Santé / Diététique », 

- Enfin une rubrique « Loisirs /Santé ». 

Ces trois domaines présentent la particularité d’être connotés « Âge » et méritent à ce titre d’être isolés. 

La rubrique Vie pratique / confort regroupe des publicitaires tels que Hartmann (incontinence), Dolostop, AéroMédical mais aussi des spécialistes de monte escaliers : Vaiation, Everstyl, Sagers, ou encore pour des résidences seniors ainsi que des laboratoires (Novartis – DMLA). 

Au chapitre santé / diététique, nous trouvons All Bran, Famille Mary, Forme et bien être, Fleurance Nature, Contrex, Président, Saint-Louis, La Perruche. 

La rubrique loisirs / santé regroupe ce qui a trait aux voyages même s’ils ont une vocation santé. Les annonceurs réguliers sont la chaîne thermale du soleil, Eurothermes, Accor Thalassa, Thermes de Barège, Val Vital Thermes de Bourbonne-les-Bains, Thermes d’Aix les Bains. Le numéro de Notre Temps (mars 2010) est riche de six pages de publicité consacrées aux thermes et cures thermales. 

Plus que les annonceurs proprement dits, la permanence et la proportion des grands thèmes d’un titre à l’autre est significative de cibles de lectorat similaires. 

Les pages de petites annonces sont le lieu d’insertions publicitaires particulièrement ciblées « âge » : monte escaliers, par exemple. Le magazine « Notre Temps », plus riche en pages « Petites annonces » contient davantage de publicités dans ce domaine que « Pleine Vie ». Est-ce l’indication d’un lectorat plus âgé à Notre Temps  ?

Les publicités font référence au fait de rester jeune et de prendre soin de soi. Une double page de L’Oréal mentionne « Après 50 ans, soin des peaux matures » (Notre Temps, mars 2006) ou « enfin les peaux matures peuvent continuer à utiliser un fond de teint … » (prêté à Jane Fonda) et la publicité indique l’âge (68 ans) de l’actrice (Pleine Vie, décembre 2006). Une autre publicité illustre bien le paraître : « c’est la couleur qui me rajeunit » (L’Oréal dans Pleine Vie, mars 2008). 

Nombre de publicités peuvent être rangées dans une rubrique « Beauté » ou émanant de laboratoires font explicitement référence au jeunisme « Ma crème anti-âge ? C’est Docteur Caspari ! de Diadermine » (Notre Temps, avril 2009) ou le laboratoire Vichy avec le produit Biotique B8 « inspiré des recherches sur la longévité » (Pleine Vie, mars 2008) ou encore DNAge Révolution anti-âge de NIVEA Visage (Pleine Vie, décembre 2006). 




Marketing comparé Pleine Vie / Notre Temps

Notre Temps créé en 1968 est un des titres du groupe Bayard, lequel a été fondé en 1873 par les Assomptionnistes [57]. Notre Temps tire à 900 000 exemplaires et touche 4 millions de lecteurs [58]. 

Son fondateur, Robert Baguet, explique très crument la problématique économique à laquelle sont confrontés les journaux : « Vous savez bien, dit il, dans un entretien pour la revue Gérontologie et société [59], que les media sont aussi des supports de publicité (…). La manière dont les publicitaires voient les personnes âgées est (…) un facteur essentiel. Il faut savoir que les budgets de publicité sont distribués par des hommes d’une trentaine d’années qui véhiculent sur les retraités des stéréotypes aujourd’hui dépassés. Lors du lancement de Notre Temps, je suis allé voir la plupart des grands patrons d’agences pour leur expliquer notre démarche, et j’insistais sur le fait que partir à la retraite n’était pas mourir. Je démontrais qu’il fallait distinguer la retraite et la vieillesse [60] et qu’avant d’être atteints par les phénomènes du grand âge, l’homme et la femme avaient souvent de nombreuses années de vie qui pouvaient être épanouissantes ». 

Ce passage est instructif à plusieurs titres : il date de 1981, il situe bien quelles sont les contraintes d’un journal, économiques [61] d’abord avec les conséquences au plan rédactionnel. Comment ne pas voir, par ailleurs, le climat jeuniste qui entoure de tels propos même si le mot n’est pas d’usage courant à l’époque. Ainsi, le fait pour Robert Baguet de distinguer retraite et vieillesse. On doit comprendre, même si ce n’est pas explicitement dit, que la retraite renvoie aux personnes valides et à ce titre ne sont pas des vieux alors que la vieillesse doit correspondre à la vieillesse dépendante. 

Certes, l’explication économique fournie par le fondateur de Notre Temps est convaincante puisque, précise-t-il, « malgré nos trois millions de lecteurs, nous ne réalisons que 25 % de notre chiffre d’affaires en recettes publicitaires, alors que les grands magazines dépassent les 90 % ». 

À quelques décennies d’intervalle, l’analyse des dirigeants actuels n’est guère différente et la grosse difficulté est toujours la même : « les vieux on n’a pas envie d’en parler » [62]. Le fondateur de Notre Temps ne disait pas autre chose quelques décennies auparavant : « Aucun media n’a intérêt à paraître le media des « vieux », dans la mesure où le retraité n’est pas considéré comme un consommateur » [63]. 

Les divers constats en matière de marketing sont les suivants :

- Les plus de 50 ans ne constituent pas une population homogène mais représentent quatre générations ; en outre, dans le lectorat de Notre Temps, 18 % ont moins de 50 ans, 

- Un abonné dure en moyenne sept ans, 

- Il existe un écart entre l’âge ressenti et l’âge réel, ce qui a une influence favorable sur la consommation, 

- La crise générale de la presse magazine n’affecte pas Notre temps, l’année 2010 étant meilleure que 2009, elle-même meilleure que les autres années. 

Cependant, le kit media 2010, c’est-à-dire le document adressé aux annonceurs potentiels, se situe résolument dans le registre senior avec ces accroches :

- Bayard leader européen sur la cible Senior, 

- L’offre Senior Expert Publicité, 

- Notre Temps « Le généraliste réservé à toutes les générations de Seniors » inscrits dans leur temps, 

- Valorisation de l’historique du magazine : « Lancé en septembre 1968 Notre Temps est alors précurseur sur le marché des + 50 ans ». 

- La moyenne d’âge est de 63 ans et les lecteurs sont à 68, 2 % des femmes et à 31, 7 % des hommes. 

Un autre document du groupe Bayard, intitulé « 2010 / 2060 Les années seniors » tout en ciblant les plus de cinquante ans, a cette accroche jeuniste : « Les Seniors une génération qui se sent de + en + jeune » (54 % des + 50 ans se perçoivent comme des -50 ans). Les publicitaires du groupe Bayard [64] nomment cette cible (les + 50 ans se percevant comme ayant -50 ans) « les GOLD ». 

Pour Jean-Michel Marmagne, la difficulté consiste à savoir capitaliser sur le titre Notre Temps tout en le faisant évoluer. Trois piliers sont restés identiques depuis les débuts du titre :

- Santé et bien-être, 

- Vos droits / L’argent et les droits pratiques, 

- Loisirs, l’art de vivre et principalement Voyages. 

À ces trois piliers éditoriaux s’en est ajouté un quatrième, le lien social. 




Pleine Vie (groupe Mondadori depuis 2006) a été créé en 1997, succédant au journal Le Temps retrouvé, créé en 1981. 




Lectorat de Notre Temps et Pleine Vie [65]
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La part de la publicité dans le chiffre d’affaires est de 30 % et le lectorat est majoritairement féminin (73 %) [66] avec une moyenne d’âge de 60 ans correspondant à « une génération pivot, entre ses parents, ses enfants et petits enfants » [67]. Le magazine se veut « féminin généraliste dédié aux femmes matures » et se situe entre la presse senior et la presse féminine. 

En 2006, Pleine Vie a opéré une opération de rajeunissement à la fois en ce qui concerne le marketing qu’en ce qui concerne le rédactionnel. à cet effet, le magazine a décliné dans une brochure destinée aux professionnels sa stratégie d’action et la cible recherchée, à savoir la vitanova. Sur le plan sémantique, Pleine Vie veut en finir avec le mot senior [68]. En effet, la femme senior renvoie à « l’image de nos grands-mères ». Or aujourd’hui, qui sont elles ? La plaquette de présentation de Pleine Vie montre des artistes telles que Nathalie Baye, Marie Laforêt, Charlotte Rampling, Françoise Hardy ou Anny Duperey et en légende « Des femmes engagées et en projets ! »




Pleine Vie se veut le féminin de la vitanova. Comment définir cette vitanova ?

« C’est une femme inédite dans l’histoire puisque pour la première fois :

- Elle compose avec plusieurs générations : ses parents, enfants et petits-enfants. C’est le pivot de la famille, 

Elle a travaillé toute sa vie : son foyer touchera deux retraites complètes, 

- Elle fait face à des chamboulements dans sa vie à 2 jusqu’ici jamais observés à ce moment de la vie (séparations, remariages), 

- Elle est forte de toute une culture qu’elle a contribué à installer : elle assume et transmet ce pourquoi elle s’est battue. 

La vitanova est une pionnière, ses comportements ne sont pas déjà vus mais encore à inventer … ». 

La cible publicitaire est intéressante. En effet, cette vitanova est en meilleure santé que ses ainés. Son pouvoir d’achat est en moyenne 30 % supérieur à celui des ménages de moins de 50 ans, il a été multiplié par 7 en 20 ans. Ses emprunts sont remboursés. 

La vitanova sort, fait du sport, l’inactivité, elle ne connaît pas ! Consommatrice experte ou avisée au pouvoir d’achat élevé, elle a les moyens de ses envies. Comment n’intéresserait elle pas les annonceurs alors qu’elle a (à 50 ans) encore 32 années de consommation devant elle ?

Cette génération, c’est-à-dire les femmes de 50-69 ans, « réinvente tous les âges de la vie, les femmes vitanova ont une perception décomplexée et authentique de l’âge. L’âge n’est plus vécu comme une référence, une norme à atteindre, mais comme un moment à vivre pleinement : à 20, 40, 60 ans, une même envie de féminité » [69]. 

La présentation commerciale de Pleine Vie se situe en réaction par rapport à Notre Temps, celui-ci étant catalogué « 3ème âge », ce que n’est pas ou ne veut pas être Pleine Vie, le concept vitanova étant intermédiaire entre la maturité et le 3ème âge. Cette évolution se décline sur le plan rédactionnel avec ce sous-titre en couverture Nouvelle vie, nouvelles envies sous le titre Pleine Vie. Jean-Michel Marmagne considère pour sa part que Pleine Vie n’assume pas le côté « Âge ». Il est exact que les lectorats des deux titres sont similaires : même moyenne d’âge, même proportion hommes / femmes notamment. Le directeur de publicité Notre Temps indique, par ailleurs, que 40 % des lecteurs de Pleine Vie liraient également Notre Temps. 

À n’en pas douter, les publications surfant sur la vague senior devraient se développer. Nous en voulons pour preuve la naissance récente de deux publications, Santé revue Seniors et Pratique Seniors [70]. Sans surprise, les références jeunistes sont présentes dans ces titres. Dans Pratique Seniors, un des titres en couverture est « Rester jeune 10 règles anti-âge » et l’article correspondant s’intitule : « Quelles activités intellectuelles et sportives après 60 ans ? » [71]. 




Réactions diverses à la vague du jeunisme

Il s’en faut que le jeunisme ait les faveurs de tous. Nombreux sont celles et ceux qui le rejettent. Si, en général, les 50-75 ans désirent être de leur temps, ils sont 71 % [72] à trouver ridicule les gens qui veulent paraître plus jeunes qu’ils ne le sont. Il en va de même de la représentation des « seniors » dans les spots publicitaires à la télévision. Seuls 26 % des personnes interrogées souhaiteraient voir à la télévision des gens plus jeunes dans les publicités concernant leur génération mais cependant avec des variations selon les tranches d’âge, les seniors acceptant beaucoup moins la médiatisation des seniors. Les 70 ans et + sont 35 % à souhaiter voir moins à la télé des gens de leur âge (contre 21 % pour les 50-54 ans). 

Des auteurs, à l’instar d’Henry Chapier, notent le ridicule du « paraître » ainsi, « on voit des femmes cinquantenaires se vêtir comme leurs filles ou petites filles, adopter les habitudes des générations les plus jeunes et pratiquer jusqu’au ridicule l’art du camouflage des marques honorables de leur maturité » [73]. Un article de l’Express titre La tyrannie du jeunisme [74] cependant que Christiane Collange, l’une de ses fondatrices, s’insurge contre le terrorisme du jeunisme et lance un appel à la résistance. 

Henry Chapier développe une opinion similaire. Pour lui, sombrer dans le jeunisme est un piège maléfique dont l’effet paradoxal est de vous rendre réellement vieux ! [75] 

À la question « Le jeunisme, ça vous agace ? », Michèle Bernier réagit : « On veut nous faire croire qu’en courant vite et en se tartinant le visage de crème antirides, on a des chances de rattraper le temps. Mais il faut faire avec, c’est tout ! Nous, on ne dit pas : « Voilà, il faut être comme ci ou comme ça. » Pas question de nous culpabiliser, les pubs s’en chargent » [76]. 




Le jeunisme : un marché et … des ambigüités

Sous l’effet des campagnes publicitaires, on assiste depuis quelques années à un « boom de la médecine antiâge ». Ainsi, après les états-Unis, la Belgique et la Suisse, la France n’échappe pas à la « jeunesse-mania » et voit fleurir des centres anti âge proposant bilan, ordonnance et suivi médical [77]. 

Les coûts ne sont pas anodins : 150 € pour une consultation, 1 500 € pour les différentes analyses et de 500 à 2 500 € par an, selon les dosages, pour les produits [78]. 

Il n’est pas étonnant que les femmes de 50-69 ans constituent une cible privilégiée, « les femmes vitanova se projettent dans l’avenir là où la génération précédente se retirait de la vie professionnelle active ». C’est une femme socialement active :
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Témoignage de cette activité [79], mais aussi signe des temps, cette sondée (61 ans) déclare : « Je me considère comme très active, pas comme la génération précédente qui était vieille à 50 ans ! »

Mais parallèlement, les sondées estiment que les responsables marketing ont du mal à se projeter sur les générations plus âgées (61 % d’entre elles) ou déclarent que les marques ne prennent en compte que les plus jeunes (33 %). 

Le jeunisme ambiant n’est pas toujours bien perçu, ni surtout bien compris. Ainsi, iI apparaît que « la publicité est la variable la plus contestée :

- 77 % des femmes vitanova ne se retrouvent pas dans les images renvoyées par la publicité, 

- 63 % sont parfois déconcertées par le ton ou le style des publicités mettant en scène les plus de 50 ans, 

- 45 % pensent que les publicités mettent en scène des femmes trop jeunes » [80]. 




Aspects sémantiques

Le jeunisme ambiant se traduit jusque dans les mots et expressions employés ou de ceux qui sont bannis, ainsi du mot « vieux » si péjoratif qu’il est devenu un repoussoir. Il n’en est pas de même partout puisqu’aux états-Unis, on ne s’encombre pas de « troisième âge » et autres « personnes d’un certain âge », il y a les « jeunes vieux » et les « vieux » [81]. 

Le mot « senior », en vogue depuis quelques années, a ainsi l’avantage de « faire jeune » ; il renvoie aussi à cette catégorie de jeunes retraités dynamiques au pouvoir d’achat confortable. Accolé au substantif consommateur, l’expression « consommateur senior » fait référence à la société marchande et on n’imagine pas l’emploi, en pareil cas, de « consommateur vieux ». 

Il a la faveur de certaines élites [82] du moins en France, au moment même où il l’est moins aux états-Unis puisque les sexagénaires nord-américains ne voudraient plus être appelés ainsi. « Les fameux baby-boomers refusent ce terme, ainsi que celui de retraité et de personne âgée (…). En Floride, un centre sportif dénommé Senior Friends (Amis seniors) a été rebaptisé H2U (Healthy, Happy, You, que l’on peut traduire par « Heureux et en bonne santé ») » [83]. 

Si outre Atlantique, la question sémantique semble être résolue, il n’en est pas de même en France où la question est posée : Senior, aîné ou baby-boomer ? s’interroge le magazine Notre Temps [84] et la directrice de la rédaction poursuit : « comment voulez vous qu’on vous appelle, vous qui appartenez aux générations nées avant 1960 ? Baby-boomers ? Seniors ? Aînés ? Retraités ? Vétérans ? » Mais quelle utilité y a-t-il de nommer les plus de cinquante ans ? Quel intérêt hormis le fait de les catégoriser et de les séparer de ceux plus âgés qu’eux ?

Le sondage effectué par Notre Temps [85] révèle que les Français disent que quelqu’un est un baby-boomer à 56 ans, un aîné à 58 ans, un senior à 61 ans, un vétéran à 68 ans, un ancien à 72 ans, une personne âgée à 74 ans et enfin un vieux à 76 ans. Ces réponses ne manquent pas de surprendre si on considère les questions et réponses suivantes. 

Les Français de plus de 50 ans souhaitent être appelés seniors pour 24 % d’entre eux, retraités (20 %), aînés (11 %) mais on constate des variations selon les tranches d’âge : pour les 50-59 ans, seniors (39 %), pour les 60-69 ans seniors (53 %) et retraités (50 %). Les choix varient avec les tranches d’âges suivantes, les 70-79 ans voulant être appelés retraités (48 %) puis personnes âgées (37 %) tandis que les 80 ans et plus privilégient personnes âgées (52 %) puis retraités (35 %). 

Mais lorsqu’on demande aux Français quel est le nom qu’ils utilisent le plus souvent, le classicisme est la règle et « personnes âgées », « retraités » puis « anciens » viennent en tête de classement : « personnes âgées » pour 67 % de l’ensemble des Français et 61 % des plus de 50 ans, « retraités » (55 % de l’ensemble des Français et 56 % des plus de 50 ans). 

Il est intéressant de noter le peu de différences entre l’ensemble des Français d’une part et les plus de 50 ans d’autre part. On ne comprend guère que le magazine puisse conclure à « un vocabulaire du XXe siècle, en contradiction avec les aspirations actuelles, et qui devrait céder la place sous la pression de la génération montante, celle des baby-boomers. » En effet, l’expression « baby boomers » ne fait pas plus recette dans une tranche d’âge que dans une autre (0 % pour l’ensemble des Français et 1 % pour les plus de 50 ans). 

La lecture de textes fondateurs montre que le jeunisme est déjà en germe depuis quelques décennies. Ainsi, dans le rapport Laroque (1962), on peut lire ce propos jeuniste avant l’heure : « La France veut, malgré son grand nombre de personnes âgées être le pays le plus jeune d’Europe, les vieux doivent y rester jeunes ». 

Dès 1970, Jean Baudrillard observait qu’une « des dimensions caractéristiques de notre société, en matière de savoir professionnel, de qualification sociale, de trajectoire individuelle, c’est le recyclage (…). C’est à « être dans le coup », c’est à « savoir ce qui se fait », c’est à remettre à jour, tous les mois ou tous les ans sa panoplie culturelle. C’est à subir cette contrainte de brève amplitude, perpétuellement mouvante comme la mode, et qui est l’inverse absolu de la culture » [86]. Cette analyse préfigure l’imprégnation jeuniste dont on ne parle pas encore au lendemain de 1968. 




Essai de contextualisation

Il a nous a semblé intéressant de tenter de comprendre la genèse de ce jeunisme. Sous quel(s) effet(s) a-t-il pris une telle ampleur ? Y a-t-il des raisons sociologiques ? économiques ? culturelles ?

Un de mes présupposés fut qu’il ne s’agissait pas d’une causalité univoque mais qu’il fallait rechercher plus vraisemblablement en direction d’une explication plus globale. La dimension économique stricto sensu mérite une attention particulière tant les liens paraissent ténus avec le jeunisme. 

L’historien Fernand Braudel a montré que l’économie de marché était distincte et antérieure au capitalisme. Le système capitaliste recouvre la société occidentale depuis la Renaissance et l’historien et économiste américain Immanuel Wallerstein [87] développe le point de vue selon lequel l’espace économique mondial est unifié depuis l’an 1500 environ. Le capitalisme a connu une évolution sans précédent, s’adaptant en permanence aux diverses situations rencontrées, telles les crises et/ou guerres. Le capitalisme industriel, entrepreneurial s’est transformé en capitalisme financier. La concentration et l’internationalisation du capital et de la production ont engendré une mondialisation (ou globalisation) de l’économie capitaliste. La société de consommation [88] trouve son origine dans la croissance qui est le moteur du capitalisme. Elle ne constitue pas en soi une originalité de la société occidentale. Sa dénonciation dans les années 60-70 relevait davantage d’une lutte contre le pouvoir en place, voire d’un certain esthétisme que d’un véritable combat anti-capitaliste. 

Gilles Lipovetsky [89] distingue trois cycles : le cycle I de l’ère de consommation de masse commence autour des années 1880 et s’achève avec la seconde Guerre mondiale, le cycle II des économies de consommation se construit au cours des trois décennies de l’après-guerre. Ce cycle II correspond à ce que Jean Fourastié a dénommé les Trente Glorieuses. Depuis la fin des années 70, nous serions entrés dans le troisième acte des économies de consommation. Pour Gilles Lipovetsky, ce stade III « signifie le moment où la sphère commerciale devient hégémonique, où les forces du marché envahissent la presque totalité des aspects de l’existence humaine » [90]. 

La référence libérale (voire néo-libérale [91]) rassemble des auteurs trop divers (philosophes, sociologues, politistes, économistes) pour qu’il soit possible de caractériser un modèle de société libérale. 

Si on sent intuitivement que le jeunisme a un rapport avec l’une de ces notions, il apparaît, après analyse, que toutes lui préexistaient et ne peuvent donc expliquer l’apparition du jeunisme. Aussi, nous manque-t-il l’élément déclencheur. 

Des auteurs aussi divers que Pierre Rosanvallon, Louis Dumont ou Marcel Gauchet ont mis en lumière l’étroite relation entre l’individualisme et l’avènement du marché

Pour Marcel Gauchet, « l’individu contemporain aurait en propre d’être le premier individu à vivre en ignorant qu’il vit en société, le premier individu à pouvoir se permettre, de par l’évolution même de la société, d’ignorer qu’il est en société (…). L’individu contemporain, ce serait l’individu déconnecté symboliquement et cognitivement du point de vue du tout, l’individu pour lequel il n’y a plus de sens à se placer au point de vue de l’ensemble » [92]. La Communauté a cédé la place à la Société qui elle-même est devenue le Marché ou société marchande qui caractériserait mieux la réalité actuelle. Certains parlent aussi de marchandisation de la société [93]. Une société dans laquelle il n’y aurait plus de société mais des individus. Margaret Thatcher était dans cette lignée lorsqu’elle affirmait : « Il n’y a pas de société, il n’y a que des individus » [94]. 

Cette désignation présente l’avantage d’être plus globalisante en recouvrant à la fois les dimensions économique, sociologique et culturelle. La société marchande souligne l’hypertrophie de l’économie associée à une mentalité collective envahissant la société dans son ensemble. 

Dès les années 60, Guy Debord ou Jean Baudrillard furent des précurseurs en dénonçant, sans toutefois la nommer ainsi, la société marchande [95]. Plus près de nous, des auteurs venant de tous horizons évoquent la marchandisation de tout (Luc Boltanski et ève Chiapello), la marchandisation du monde (Christian Comeliau), le règne de la marchandise (Claude Javeau). 

On doit cependant à un indianiste et sociologue, Louis Dumont, d’avoir observé la particularité des sociétés occidentales. « La plupart des sociétés valorisent l’ordre, donc la conformité de chaque élément à son rôle dans l’ensemble, en un mot la société comme un tout. » Louis Dumont les appelle des sociétés holistes par opposition aux sociétés individualistes, lesquelles « valorisent en premier lieu l’être humain individuel : à nos yeux chaque homme est une incarnation de l’humanité tout entière, et comme tel, il est égal à tout autre homme et libre (…). Dans la conception holiste, les besoins de l’homme comme tel sont ignorés ou subordonnés, alors que la conception individualiste ignore ou subordonne au contraire les besoins de la société » [96]. Le contraste holisme / individualisme recoupe la distinction que faisait le sociologue Ferdinand Tönnies entre Gemeinschaft et Gesselschaft [97]. 

Dans les sociétés traditionnelles, toujours selon Louis Dumont, les relations entre les hommes sont plus importantes, plus hautement valorisées alors que cette priorité est renversée dans le type moderne de société. 

Louis Dumont définit l’ « idéologie » comme étant « l’ensemble des idées et des valeurs communes dans une société. Comme il y a dans le monde moderne un ensemble d’idées et de valeurs qui est commun à de nombreuses sociétés, pays ou nations, nous parlerons d’une « idéologie moderne » en contraste avec l’idéologie de telle société traditionnelle (…). L’ « idéologie » en général est assez semblable à ce que l’anthropologie américaine appelle « culture » par opposition à « société » [98]. 

La montée de l’individualisme d’une part, la prédominance de l’économie d’autre part, sont les deux traits constitutifs de l’essence de l’ « idéologie économique » ou de l’idéologie de la modernité [99]. La prédominance de l’économie n’est en rien suffisante pour fonder cette idéologie de la modernité. C’est le lien avec des valeurs constitutives de la modernité qui font l’originalité de cette idéologie, au premier rang desquelles une philosophie essentiellement individualiste [100]. 

C’est sur ce terreau de l’économique et des valeurs individualistes qu’a pu naître et se développer le jeunisme et par voie de conséquence « la peur moderne de vieillir et de mourir (…) le désintérêt envers les générations futures intensifie l’angoisse de la mort, tandis que la dégradation d’existence des personnes âgées et le besoin permanent d’être valorisé, admiré pour sa beauté, son charme, sa célébrité rendent la perspective du vieillissement intolérable » [101]. 
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Activités quotidiennes Femme Femme Femme

(temps passé en indice) 25-34 ans | 3549 ans Vitanova
Me maguiller 70 100 157
Faire du shopping 85 100 157
Aller au restaurant 106 100 122
Participer 3 une association 60 100 122
Etre dans les transports/trajets 103 100 10
Aller au cinéma, musée, exposition, concert, .. 83 100 102

Base 100 : fomme 35-49 ans






