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Résumé du mémoire

Ce mémoire s’est d’abord attaché a étudier 'opposition fondamentale et pourtant paradoxale
entre la vitesse et la lenteur. Contre I'hyper-modernité, le mouvement Slow s’est levé et a
conquis de nombreuses marques. La vie slow, non pas lente, répond a deux logiques, une
stratégie personnelle, individualiste et une autre collective. La premiére vise une
optimisation, un ménagement de ses propres capacités. La deuxiéme répond a des enjeux
sociétaux plus profonds, plus inquiétants, et surtout plus idéologiques. Les deux partent du
constat de la vitesse, de I'accélération du monde et propose une vision du monde, une
idéologie du bonheur tranquille. Pour mieux comprendre les forces a I'ceuvre et la diversité
des expressions discursives et matérielles, nous avons resserré notre sujet autour du
magazine Flow, dont la ligne éditoriale est une véritable récupération et appropriation de la
philosophie du Slow. Flow s’attéle ainsi a diffuser une idéologie du bonheur tranquille, du
bien-étre et de la pleine conscience, embrassant totalement la logique personnelle du
slowlife. C’est pour mieux s’associer aux annonceurs, préparer les conditions d’une
consommation « slow ». Le magazine met en place un dispositif matériel et discursif pour
faire passer une vision du monde, en se positionnant paradoxalement comme un
acceélérateur de la lenteur heureuse. Pour fabriquer sa propre vision du Slow, Flow s’inspire
de multiples philosophies et sagesses anciennes, de I'exotisme d’un ailleurs et de recettes
toutes faites pour étre heureux. Le slow de Flow est un concept circulant, modelé et ciblé
pour une certaine catégorie sociale, qui peut justement jouir de son temps. Ce mémoire
nous a permis de questionner les enjeux idéologiques de la circulation des idées dans la
sphére sociale, de comprendre leur aspect vivant qui se fait et se défait au contact d’autres
idées, en ayant toujours besoin de construire une identité forte, c’est-a-dire contre, pour

exister.

Mots clés : Tendance. Slow. Hypermodernité. Flow. Prisma Media. Ralentissement.

Idéologie. Bien-étre. Media. Branding.
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INTRODUCTION

Festina Lente

I°" siécle avant

Le proverbe latin vient d’'une devise attribuée a I'empereur romain Auguste (
J.C.) qui signifie “Hate-toi lentement’. L'oxymore de la devise capture bien le méme
paradoxe inhérent au concept du Slow. C’est d’ailleurs le titre de la conférence TEDx Paris

qui s’est tenue en novembre 2017 : “Slow : se hater lentement”.

Selon une étude réalisée par I'Observatoire Société et Consommation (I'Obsco) en 2016
dans six pays (France, Espagne, Allemagne, Etats-Unis, Turquie, Japon), 78% des

personnes qui vivent selon un mode de vie “occidental”’

souhaitent ralentir leur rythme de
vie, dont 82% en France. C’est une réponse a une impression de manquer de temps pour
faire ce que I'on voudrait faire (60% des francais).

Dans Le culte de l'urgence, Nicole Aubert? décrit une aliénation a 'urgence de faire, une
urgence qui provoque une confusion dans son rapport au temps. Les innovations
technologiques promettaient de faire gagner du temps, et de nous donner plus de temps. Or
la réaction que l'auteure décrit est celle d’une volonté de dominer le temps en le remplissant
d’activités. Peur du vide et sentiment d’accélération se résultent par des “burn out”. On use
de métaphores de ’lhomme-machine pour parler de son épuisement physique et nerveux.
On préne alors le ralentissement. Comment ? En développant des techniques, des
stratégies individuelles pour ralentir, et surtout, en creux, pour optimiser ses capacités a aller
plus loin. Cette idée est 'une des lectures possibles du proverbe Festina Lente, reprise dans
la fable de la Fontaine, Le liévre et la tortue. Il s’agit de ménager ses efforts, pour mieux les
utiliser, dans le but d’aller plus loin, et de tenir plus longtemps. C’est une optimisation. Ainsi,
le ralentissement personnel n'est pas un ralentissement per se, ou idéologique, mais une

stratégie personnelle qui se dirige dans la méme direction que I'accélération du monde.?

Nous nous sommes beaucoup intéressée a au Slow comme tendance qui se décline dans
toutes les sphéres de la société. On retrouve ainsi une ode a la lenteur positive dans les
modes de vie (Slow life, Slow food, Slow cosmetics), dans les maniéres de voyager, de se

déplacer (Slow travel), mais aussi au travail (Slow management). Nous voulions étudier

! Ségoléne BARBE, “Eloge de la lenteur, laissez du temps au temps”, OBSCO, disponible & I'adresse
. http://www.lobsoco.com/eloge-de-la-lenteur-laissez-du-temps-au-temps/ [consulté le 23.01.18]

2 Nicole AUBERT, “L’'urgence, symptdome de I'’hypermodernité : de la quéte de sens a la recherche de
sensations”, Communication & Organisation, disponible a I'adresse :
http://journals.openedition.org/communicationorganisation/3365

® Hartmut ROSA, Accélération, 2013, ed. La Découverte




cette tendance dont on parlait beaucoup et dont beaucoup de marques se servent pour
apparaitre dans I'air du temps.

Ce qui nous intéressait, c’était le fonctionnement méme de la tendance qui apparait toujours
en réponse, en opposition a un autre mouvement de fond. Le Slow prend de 'ampleur dans
un environnement ou I'on parle beaucoup de vitesse, d’accélération. C’est dans le rapport
au temps, la perception d’'une digitalisation du monde que répond un ralentissement
économique et idéologique. Nous voulions étudier ces rapports de force vis-a-vis de la

perception du temps et de la consommation.

Il est d’abord intéressant de noter que I'on ne parle pas du Lent mais du Slow. Le terme
“Slow” vient de I'anglais qui signifie “lent”, “lenteur” selon s’il est employé comme adjectif ou
substantif. Le dictionnaire de la langue frangaise définit la “lenteur” comme le “manque de
rapidité¢” d’'une personne, d’'un animal, d’'une action, ou d'un phénoméne lent a se
manifester.

Ainsi le terme frangais est empreint d’'un manque intrinséque, d’'une absence négative. La
notion d’absence est beaucoup moins présente dans la définition anglaise. Le terme de
“Slow” insiste sur la continuité du mouvement, de la progression, a un rythme moins rapide.
L’adjectif anglais inclut aussi une notion de progression graduelle. De maniére générale, le
terme “Slow” est alors beaucoup moins péjoratif qu’il ne I'est en frangais. Et c’est ce qui
explique que l'on n’ait pas ou peu traduit le terme “Slow” en frangais, pour parler du

mouvement Slow, ou du mode de vie Slow.

Le Slow est un mouvement né dans les années 1980, en réaction a l'apparition du premier
Fast Food en ltalie. De la est né Slow Food, un mouvement qui a grandi au-dela de ses
frontiéres géographiques et thématiques. Le Slow touche aujourd’hui notre mode de vie, de
consommer, de se soigner, de travailler et enfin de voyager.

Dés son apparition en ltalie, le Slow est un mouvement qui émerge “contre”, en protestation
a I'imposition d’'un modéle étranger, en cherchant a apporter lui-méme un certain mode de
vie et de consommation. Mais c’est précisément grace a l'arrivée de cet opposant, cette
menace que le Slow a émergé en un mouvement fécond. Nous pouvons comprendre cette
réaction féconde comme un effet de divergence créative telle que Michel DE CERTEAU
I'entend*. Le Slow est collectif, militant, mais aussi personnel, individuel. Il nous faudra
certainement interroger les différences entre les deux approches, les stratégies a I'ceuvre au

fur et & mesure de notre recherche, aux prises d’un corpus singulier.

* Michel DE CERTEAU, L’écriture de I'Histoire, ed. Galimard, collection Folio Essais, 1975



Le Slow répond a l'idée selon laquelle le monde va trés vite, et de plus en plus vite. Ce
sentiment d’urgence est un discours qui circule dans la société, est approprié et densifié.
Les voix qui probnent le progrés par I'accélération et celles qui proclament la nécessité de la
décélération, s’affrontent dans I'espace public. C’est ce phénoméne qui nous a poussée a
regarder du coOté de la circulation des idées, traité par Yves JEANNERET. Nous nous
sommes ainsi beaucoup appuyée sur le concept de trivialité (du latin trivium, carrefour,
échange) faisant référence au phénomene de circulation (dite créative) des idées dans la vie
sociale. C’est parce que les objets circulent qu’ils deviennent culturels, en étant
réappropriés, en produisant des objets hybrides et nouveaux. Nous voulons ainsi étudier
cette appropriation du Slow par certains acteurs, et étudier I'’énonciation, le récit qu’il font de

la tendance, et les différentes expressions de leurs croyances liées au Slow.

Mais revenons sur le terme de tendance que nous avons jusqu’ici pris comme donné. La
notion de tendance fait elle-méme I'objet d’'une densification des discours. Julien FERE a
décrit le dispositif des tendances® comme étant un discours circulant accepté par tous et
n'est jamais remis en cause. C’est un discours donnant lillusion d’un renouvellement
permanent des idées et des godts. Le discours sur les tendances produit un imaginaire
commun et donnent du pouvoir a ceux qui produisent ce discours alors que celui-ci se
présente comme une photographie du réel a un instant T. Produire un discours sur les
tendances construirait une lecture et un savoir sur le monde. On retrouve alors ici le concept
d’idéologie, celui d’'une croyance qui n’est jamais remise en cause.

Ainsi, la vie Slow nous est donnée par ses défenseurs comme évidente, incontournable : "le
monde va trop vite, il faut ralentir". De fait, il s’agit d’'une idéologie. Il y a une triple dimension
dans l'idéologie : morale (jugement, valeurs : c’est bien, c’est mal...), cognitive (c’est ainsi,
croyances, dogme) et normative (normes : il faut, on doit). Appliqué au Slow, on peut
formuler une premiére expression de son idéologie ainsi : Le monde va trop vite (croyance),
il faut ralentir (normatif) de maniere individuelle et collective (d’ou la décroissance). Ainsi, il
est bon de prendre du temps pour soi, du temps pour prendre conscience du monde et de
ce qui nous entoure (morale). Il s’agit alors d’'un enjeu de vérité, de posséder le discours vrai
sur le bonheur, ou la bonne vie. C’est pourquoi il nous a semblé indispensable de nous
référer aux travaux de Michel FOUCAULT. Ses recherches sur les enjeux de pouvoir et
savoir dans le discours permettent d’envisager le Slow comme une idéologie, un dispositif

visant a organiser une vie “meilleure”.

® Julien FERE, Les tendances : construction d’un objet de recherche et étude d’un dispositif
d’interprétation, de mise en relation de la réalité matérielle et imaginaire et de communication, 2013



A ce stade de la réflexion il nous semble important de commencer a ancrer I'analyse du
Slow dans une situation plus concréte, et surtout au prisme des marques.

Le Slow est un objet saisi par les marques comme une opportunité, comme un
positionnement dans I'ére du temps (ex : digital detox). Il s’agira donc d’étudier comment
les valeurs du Slow peuvent-étre récupérées par une marque pour en faire un objet
marchand, dans I’ére du temps.

Plus l'objet Slow circule dans l'espace public, plus il devient un étre culturel chargé de
valeurs que les marques et les publics s’approprient et redéfinissent en permanence.

Nous l'avons vu, l'anglicisme était déja la dés l'origine, et est apparu dans un pays ou la
langue en est bourrée, faute de traductions. Cependant, I'anglicisme a un effet de le rendre
plus positif, plus tendance que l'idée de lenteur. Sa traduction en "lent" est connotée trés
négativement. Etre lent c'est étre hors de son temps, c'est aller contre le progrés, ou une
idée du progres.

Cette idée du progres et d'embrassement du futur n’est pas sans rappeler les effets des
révolutions industrielles qui ont ouvert de nouveaux marchés sur lesquels les marques se
sont ruées pour prendre une part du gateau. C'est aujourd’'hui le milieu de la technologie et
de la science qui doivent aller vite, pour faire face a la concurrence et accessoirement faire
avancer I'humanité. Donc a contrario, les acteurs du discours sur le Slow sont ceux qui
réagissent contre, et replacent I'hnumain au centre. Il s'agit de marques qui décident de
produire autrement, valoriser les traditions, la qualité (mais faire aussi du profit in fine, et
aller vers un progrés plus qualitatif). Ce sont aussi des acteurs politiques, associatifs qui
utilisent les valeurs du Slow pour le promouvoir.

Les enjeux symboliques et matériels sont donc multiples. Le rapide et le lent ont tous les
deux pour objectif un progres, le premier est plus économique et quantitatif, le deuxieme est
plus qualitatif, humain. Il y a un enjeu de détention d'un discours vrai sur la vie, la maniére
de faire, de diriger une entreprise ou un pays. L'enjeu de vérité est sa valeur centrale et son
moteur idéologique. Si I'on se place maintenant d’'un point de vue matériel, I'enjeu est celui
des choix de consommation des individus, d’'une accumulation de biens et de capitaux, et
donc d’un pouvoir économique. Le régime de consommation des individus, lié a leur
philosophie de vie, détermine leur consommation de tels biens et de tels service, ce qui a un
impact nécessaire sur la vie des marques. Va-t-on consommer bio, raisonné, de qualité
supérieure ? Ou bon marché, jetable, et de maniére individuelle ? Va-t-on se tourner vers
des valeurs minimalistes ou bouddhistes dans la maniére de meubler sa maison, etc. Que
va-t-on faire de notre temps ? Va-t-on ou non multiplier les activités et les changements
permanents ? Le choix d'un modele ou d'un autre va aussi jouer sur les interactions entre

les gens, les maniéres de regarder les autres, savoir si on assume un modeéle plutét qu’un



autre. Nous aimerions ainsi étudier ce que signifie de consommer Slow, parce qu’il s’agit la
d’'un enjeu pour les détenteurs du discours sur le Slow.

Il faut aussi chercher a comprendre ce qui fait sens dans le Slow pour ceux qui y adhérent.
Peut-étre que le Slow s’adresse d’abord a ceux qui jouissent d’'une maitrise de leur temps,

et de fait a une population aisée.

Nous nous sommes tournée a nouveau vers I'ceuvre Accélération de Hartmut ROSA. Au
chapitre 3, il discerne deux logiques dans le ralentissement. Il y a d’une part une logique
idéologique, croyant a une décélération du monde et de la production. D’autre part une
logique de ralentissement individuel, permettant d’économiser ses propres ressources
physiques, mentales pour s’inscrire de maniére plus efficiente dans la dynamique
d’accélération générale. Cette distinction nous permet d’entrevoir déja plusieurs types de
Slow, plusieurs stratégies. Il sera alors intéressant de dresser des criteres de
reconnaissance du Slow, de caractériser le dispositif protéiforme, afin de mieux I'observer

en situation précise.

Aprés avoir envisagé plusieurs types de corpus possibles, il nous est apparu qu’'un
magazine en particulier semblait incarner parfaitement et intuitivement I'idée du Slow, autant
par son contenu que par sa forme. |l s'agit du magazine Flow, produit par Prisma Media en
France. C'est un magazine qui vient des Pays-Bas et dont le mantra est de "savourer la
douceur de vivre et le bonheur des choses imparfaites". C'est un magazine trés qualitatif,
édité pour “les amoureux du papier” (et les nostalgiques). Il y a ainsi plusieurs types de
papiers et textures, et seulement 10 pages de publicités (avec des annonceurs lifestyle, du
type Bioderma, Aroma zone, innocent, Fossil)e. Il est vendu a 7,50€, destiné aux CSP+
féminines. Il y a 8 numéros par an.

Le magazine est structuré en quatre rubriques :

- « Belles rencontres : s'ouvrir au monde et aux autres »

- « Esprit libre : vivre ici et maintenant »

- « Petits plaisirs : prendre le temps de se gater »

- « Douceur de vivre : pas de complications inutiles »

Les pages sont réalisées par des artistes et le nombre d'espaces vides/ blancs est trés
important, proposant des sortes de respirations entre les sections, entre les articles remplis

de textes. Le magazine semble ainsi étre une matérialisation du Slow dans un élément

® Voir 'annexe numéro 5
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tangible, convoquant beaucoup d'aspects du Slow (Slow life, Slow work, Slow food, Slow
travel...).

Les articles font appel a beaucoup de figures d'experts en psychologie pour qui défendent
une certaine une vision du monde, un mode de vie plus sain, un meilleur rapport de soi a
soi. On y rencontre aussi des artistes ou initiatives créatives allant dans ce sens. Le
magazine semble véhiculer les théses du Slow dans son contenu, auxquelles les
annonceurs adhérent. En effet, sur I'un des numéros de 2016, la 4éme de couverture est
celle d'une publicité pour un soin Vichy "Slow Age". Le titre est "Ralentissez, changez
I'avenir de votre peau". La photo est celle d'une femme assise en papillon, elle ferme les
yeux, elle médite. Cela nous porte a croire qu’il y a un véritable échange entre I'objet Flow
qui accueille des annonceurs surfant sur la tendance du Slow, avec un accent donné sur
Slow cosmetic notamment. Nous voudrions observer ces échanges et les impacts

nécessaires sur le discours méme de la marque Flow.

Flow se positionne sur le bien-étre et cherche a incarner au maximum la philosophie du
Slow. Jusqu’ou la marque pousse-t-elle la cohérence lorsqu’il s’agit de matérialiser cet objet
pour le vendre ?

Dans Flow, le Slow est présenté comme une nécessité suite a la démonstration d’'un monde
qui va trop vite, appelant des bulles de récupérations, pour s'accommoder de la fast life,
pour aller plus loin au long terme, ne pas s’épuiser. Ce Slow serait ainsi moins une remise

en cause de 'ordre monde, qu’'un compromis avec la réalité de son cours.

Problématique

Aussi bien dans les théses que Flow avance et dans le choix des annonceurs, il y a un enjeu
de définition du rapport au Slow, du concept lui-méme ainsi qu'une légitimation de la
consommation autour du bien-étre, faisant de ce concept un ensemble de services et de
biens marchands. Le magazine contribue ainsi a la circulation du concept, et se 'approprie

pour mieux servir ses intéréts.

Nous nous demanderons donc dans quelle mesure le magazine Flow fait-il circuler le
concept du Slow, en s’appropriant les valeurs du mouvement et en matérialisant le

concept, pour mieux en faire un objet marchand.
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Nous avons formulé plusieurs hypothéses pour orienter notre réflexion dans la réponse a

notre problématique.

1. Flow met en place un certain dispositif du Slow qui circule dans le magazine.

Flow mobilise un langage singulier pour faire référence au Slow. Entre le Slow et le Fast,
s’opposent aussi le vide et le plein, tous les deux a la conquéte du sens. Les deux
s’opposent et se complétent a la fois. Nous questionnerons I'importance du vide et du plein
dans le magazine, aussi bien sur le plan visuel que textuel. Nous étudierons les articles mais
aussi la structure du magazine, les types de papiers, les textures, la brillance et etc. Notre
intuition est que la structure générale du magazine est une mise en scéne du Slow, venant
appuyer le discours. Ce dispositif renvoie aussi a des échanges qui se font entre les
publicités et le magazine. Il nous faudra comprendre le choix de I'éditeur de ne vendre que
dix pages publicitaires.

Nous nous poserons des questions comme celle d’interpréter la sélection qui est faite des

annonceurs. Sur quels domaines ? Avec quelle récurrence ?

2. Flow établit un rapport culturel, matériel et marchand entre le bien-étre,

I’épanouissement personnel et le Slow.

Flow donne de la place a des discours incitant a ralentir, a se recentrer sur soi. Ces théses
énoncent leur but : la recherche du bien-étre, passant par I'’écoute de soi, I'introspection.
Elles s'’illustrent notamment par la constante invocation du temps faisant le lien entre passé,
présent, futur visant a faire la paix avec soi-méme et atteindre la “pleine conscience”. Le
rapport au temps est complété par un rapport a I'espace, et au réve d’'un ailleurs enchanté,
porteur de paix et de bien-étre intérieur.

De plus, le bien-étre est présenté de maniére accessible et matérielle au travers des
publicités des produits de cosmétiques par exemple. Ces beaux produits pour se faire du
bien, pour prendre le temps de se faire du bien seraient une maniére de ralentir tout court.
Ce serait aussi une maniére pour Flow de ré-établir un lien entre consommation et lenteur,
avec la légitimation par le choix de consommer Slow, dont la survie économique du
magazine dépend. Par ses discours, Flow construirait et préparerait des domaines de
prédilection pour que les marques puissent s’exprimer (et donc financer la production du
magazine).

C’est aussi un moyen pour Flow de légitimer la création d’'un magazine papier aujourd’hui, et

de légitimer la survivance de la presse. En créant un magazine-manifeste de la lenteur, Flow
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manifeste pour son existence, dans un monde ou la presse crie sa disparition face a

'avénement numérique.

3. Flow utilise le Slow pour faire passer une vision du monde.

Les questions qui découlent de cette hypothése sont nombreuses, a commencer par les
suivantes. Sur quelles références philosophiques, culturelles, spirituelles le magazine
s’appuie-t-il ?

La marque Flow délégue son discours a des experts et laisse libre la vision du bonheur pour
ne pas faire preuve d’autorité, et d’idéologie. Pourtant la lecture du magazine fait I'effet
d’'une d’injonction a vivre sa vie d’'une certaine maniere, en affirmant que se tient la la vérité,
la seule fagon d’étre heureux. Mais ce discours n’est pas assumé par la marque, celle-ci se
fait discréte derriere un “faites-vous votre propre idée du bonheur”. Il n’y a pas un
énonciateur assumé mais bien un collectif d’énonciateurs a qui la parole est déléguée. Ce
sont eux qui affirment les théses d’une vie bonne.

A la délégation de la parole s’ajoute une rhétorique du lien de confiance. Les notions de don,
de générosité (notamment avec tous les cadeaux au lecteur ou la mise en scéne du beau)
permettent au magazine de se positionner, de se raconter comme étant digne de confiance.

D’autre part, il faudra nous demander a qui s’adresse cette vision du monde ?

Flow fait constamment référence a une culture savante, en passant par des artistes, des
philosophes ou scientifiques. Pour ralentir il faut étre maitre de son temps, étre cultivé et
donc prendre le temps de se cultiver, avoir les moyens de prendre ce temps.

Enfin cette hypothése nous invite a caractériser la vision du monde et du Slow en question.
Quelle vision du Slow nous est-elle proposée ? Peut-étre celle d’'une stratégie personnelle
mélangée a une idée d’'un monde plus lent, plus respectueux de la planéte. Mais il
semblerait que I'on soit surtout dans un rapport personnel a la vie et a la consommation.
Flow se proposerait d’étre une self-thérapie du bonheur, aux influences New Age, a 7€50

par numero.

Méthodologie

Parce que nous allons étudier la circulation d’'une idée I'espace public (HABERMAS), ou
circulent les discours, il nous semble indispensable de fonder notre méthodologie sur des

analyses sémiotiques. La sémiotique est plus qu’un outil de décryptage des signes, codes,
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images et connotations.” Il s’agit d’étudier les relations entre les signes autour d’un objet
donné. Les signes n’ont de sens que par rapport a d’autres signes, et parce qu’ils sont pris
dans un contexte, une vision du monde.

Nous nous appuierons ainsi sur des études sémiotiques du magazine Flow, pour, selon les
méthodes de Jean-Marie FLOCH, “allier une lecture sensible du monde a I'exigence

méthodologique que requiert I'approche structurale”®.

D’autre part, puisque nous allons étudier la structure éditoriale du magazine, nous nous
rapporterons aux analyses d’Emmanuel SOUCHIER, qui prend en compte les cadres
instituants comme participant a la création du sens. C’est-a-dire que la forme reléve de choix
éditoriaux signifiants. Pour E. SOUCHIER, la sémiologie passe ainsi par une re-qualification
des objets, et c’est ce que nous voulons faire au sujet du Slow.

Nous nous inspirerons bien sir de I'approche de Roland BARTHES pour qui tout objet est
une construction sociale, bourrée de préjugés. BARTHES a cherché a remettre du sens
critique dans les objets du quotidien, permettant de mettre en lumiére I'idéologie présente

dans nos usages et nos inconscients.

Notre thése sera de montrer comment le concept du Slow, de la lenteur, est récupéré pour
créer de la valeur. Parti d’'une réaction contre un sentiment de perte de controle, d’'invasion
de la technologie et du capitalisme, le Slow devient aujourd’hui une tendance qui fait vendre,
apte a créer de la valeur en s’inscrivant dans une dynamique économique de marché. C’est
notamment autour de I'expérientiel et des moyens d’atteindre “la pleine conscience” que se
construit le Slow.

Dans un premier temps nous étudierons le dispositif du Slow dans le magazine Flow. En
effet pour définir le Slow, le magazine met en place un dispositif a la fois discursif et matériel
autour de l'idée de lenteur. Ce dispositif s’appuie sur des jeux entre les vides et les pleins,
sur des figures récurrentes installant I'idée d’un temps plus cyclique, dont la vitesse importe
moins. C’est pour mieux positionner le magazine a contre-courant, dans une vision
nostalgique d’un monde idéal, contre une certaine idée de société de consommation.

Cela nous portera a questionner dans un deuxiéme temps le rapport au temps et au bien-
étre qu’entretiennent les discours de Flow. Ce rapport au temps est lissé et fluidifié par les

allers-retours entre le passé, le présent et le futur et participe a la redéfinition du rapport au

! Jean-Jacques BOUTAUD, Du sens, des sens. Sémiotique, marketing et communication en terrain
sensible, disponible a I'adresse http://journals.openedition.org/semen/5011 [consulté le 18.02.2018]
® B. HEILBRUNN et P. HETZEL, « La pensée bricoleuse ou le bonheur des signes : ce que le
marketing doit a Jean-Marie Floch », Décisions marketing n°29, janvier-mars 2003
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bien-étre et au bonheur. Cela permet de créer les conditions nécessaires pour créer un lien
organique entre le Slow et le bien-étre, en le matérialisant et le rendant consommable. Le
magazine crée aussi un rapport culturel et marchand au Slow, en dressant le paysage d’un
ailleurs idéal, ou le temps plus lent permet de mieux vivre, un ailleurs accessible, voire
reproduisible chez soi.

Enfin nous étudierons l'aspect idéologique que Flow déploie autour du Slow. Les discours
du magazine récupérent les valeurs associées au Slow pour peindre leur vision du monde,
une vision du monde accessible a un faible pourcentage de la population. En déléguant son
discours, le cadre éditorial permet de légitimer ses théses sur une vie plus vraie, en

s’adressant a une classe sociale dont elle cherche a influer le cours.
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|. Définir le Slow dans Flow

Nous voudrions commencer par questionner le geste méme de créer un magazine papier
aujourd’hui, a I’heure du digital et du numérique. N’est-ce pas se placer de fait dans le passé
? Dans la logique du ralentissement ? La presse papier va mal, et en réponse Prisma Media
ne crée pas simplement un nouveau magazine papier, mais un magazine de beaux papiers,
pour les “amoureux du papier”. Flow propose ainsi de revenir a des amours plus simples et
anciens, le papier, la nature, et le fait de faire des choses avec ses mains. La création du
magazine est a contre-courant du cours de l'histoire de la presse qui évolue vers de plus en
plus de digital, c’est aussi un manifeste pour ralentir, se faire du bien dans un monde qui va

peut-étre trop vite. Qu’est-ce qui caractérise la vitesse ou I'accélération de nos vies ?

Hartmut ROSA décrit ainsi trois types d’accélérations que nous vivons au quotidien.®

'y a d’abord l'accélération technique qui traduit les progrés dans la transmission
d’information. Depuis I'ére industrielle jusqu’a I'ére du numérique, la vitesse de déplacement
a été multipliée par 10, Selon K. Geissler, la vitesse de communication de l'information a
été multipliée par 10" au XXé siécle, notamment avec I'idée que la communication peut se
faire a n'importe quel moment de la journée, dans le monde entier et de maniére asynchrone
(soit par répondeurs interposés, emails...) ou synchrone, quelle que soit la distance
géographique. En jeu, il y a d’abord la digitalisation du monde, mais aussi la virtualisation de
processus. Si la transmission des informations s’est accélérée, la production de cette
information ou de ce produit/service elle, ne peut pas atteindre la méme vitesse de croisiére.
Ce décalage opére une pression sur 'ensemble de la chaine de production matérielle nous
dit H. ROSA.

En deuxieme lieu, on observe une accélération du changement social. Il s’agit de
I'accélération du rythme auquel se transforment les formes du lien social, de modéles de
relations, d’organisation du travail, des programmes des partis politiques et de leur durée de
vie respective. On assiste ainsi a une compression du présent, des expériences vécues. H.
ROSA note que méme les processus d’apprentissage voient leur rythme s’accélérer, au
sens ou leur obsolescence arrive plus vite. « On peut donc définir I'accélération du
changement social comme une augmentation du rythme d’obsolescence des expériences et

des attentes orientant I'action et un raccourcissement des périodes susceptibles d’étre

® Hartmut ROSA, Accélération, 2011, chapitre 3, pages 94-105

16



définies comme appartenant au présent »'°. C’est donc un enjeu de définition de ce qui a de

la valeur aujourd’hui, I'enjeu de définir le présent.

En troisieme lieu, H. ROSA parle d’accélération du rythme de vie. Il s’agit de 'augmentation
du nombre d’épisodes d’action ou d’expériences par unité de temps. Elle se traduit au
niveau subjectif par un sentiment d’'urgence accru, en réponse paradoxale a I'accélération
technique. Au niveau objectif, la conséquence de cette accélération est la raréfaction des

ressources temporelles et la densification de leur utilisation.

A ces différentes accélérations dans nos vies, le mouvement Slow, de ralentissement
intentionnel se traduit selon deux logiques, toujours d’aprés Hartmut ROSA™.
- Une logique idéologique. Elle est une réaction authentique de protestation contre la
modernité. (Altermondialisme, décroissance, Slow food).
- Une logique stratégie d’accélération, individuelle et sociale dont le but est de
préserver sa capacité fonctionnelle et d’accélération
Le Slow se retrouve dans les 2 aspects, ceux-ci se retrouvent tous les deux, quoique de
facon inégale dans Flow. Pour comprendre la conception du Slow dans Flow, nous allons
étudier les discours du magazine, qui élaborent un dispositif discursif (A.), mais aussi
matériel (B), multipliant les types d’expressions de la lenteur pour mieux positionner le

magazine a contre-courant (C).

A. Le dispositif discursif du Slow

Parler de “dispositif’, c’est d’abord s’inscrire dans la théorie de Michel FOUCAULT."
Le dispositif médiatique est défini par le philosophe comme un ensemble d’énoncés (dits et
non-dits) et de ressources mathématiques, techniques et architecturales qui organisent la
relation entre les individus et le pouvoir. Le dispositif est un réseau qui assure des liens
signifiants entre le pouvoir et les pratiques et comportements des individus, selon des
rapports de force. Ainsi, le dispositif construit une vision du monde qui impacte les
comportements sociaux, et devient un cadre de référence. Pour Olivier AIM, le dispositif
médiatique appliqué a la presse se traduit par une mise en scéne du lisible, avec un

ensemble de codes de formes constituant des critéres de reconnaissance, un contrat de

"% Hartmut ROSA, Accélération, ed. La découverte, 2011 page 101

" Ibid, pages 111-115

'2 Michel FOUCAULT, Surveiller et Punir, 1975, L’histoire de la sexualité, la volonté de savoir, 1976,
ed. Galimard
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lecture. Le dispositif devient alors un cadre commun et relationnel entre lecteur et média.™
Valérie Jeanne PERRIER définit le contrat de lecture comme une relation de confiance entre
le lecteur et le support médiatique, qui s’établit grace au dispositif, parce qu’il propose une
ligne éditoriale, un regard porté sur son contenu.

Dans cette partie, nous voudrions nous appuyer sur cette compréhension du dispositif
médiatique, en nous concentrant d’abord sur les énoncés dans le magazine Flow, afin de

comprendre dans quelle mesure I’énonciation met-elle en place un dispositif du Slow.

Revenons premierement sur le terme de “Flow”, titre du magazine, qui signifie “flux”,
“‘mouvement” en anglais. Utilisé comme un verbe ou substantif, “Flow” signifie se mouvoir
avec le courant, ou l'air. On parle du Flow d’une riviere, de cheveux flottant au vent. Le
verbe se rapporte aussi au mouvement des vagues qui avancent sur la plage et se retirent
avec la marée. Il s’agit d'un mouvement naturel, relativement lent, mais qui peut aussi étre
puissant. Lorsque le mot “Flow” est employé dans l'idiome “to go with the Flow”, le sens de
ce mouvement est celui des tendances populaires, actuelles, que I'on suit. Le mot comporte
donc une certaine ambivalence, celle d’'un mouvement naturel, porté par les éléments, et
celui des désirs d’'une population a un moment donné, ballonnée par les modes et les

tendances d’une époque.

En psychologie positive, le mot “Flow” devient une notion qui caractérise un état mental
d’une personne complétement absorbée par son activité. C’est un état ou les émotions sont
en harmonie et en parfaite coordination avec le corps dans I'accomplissement d’'une tache.
C’est une notion développée par le philosophe hongrois Mihaly CSIKSZENTMIHALYI™. I
définit le Flow comme un état de grace, produisant un sentiment de joie spontanée, voire
d’extase pendant une activité. L’expérience du Flow entrainerait une distorsion de la

perception du temps, ainsi qu’'un sentiment de puissance et de bien-étre.

Nous comprenons ici les enjeux qu’il y a a simplement nommer le magazine. Créer la
marque Flow, c’est charger son contrat de lecture (Valérie Jeanne PERRIER) d’une notion
riche, appelant un mouvement, de la nature et de soi-méme. Cette idée de mouvement est
d’ailleurs traduite dans la typographie du logo “Flow”'®. Ecrit sans majuscule et dans une
écriture cursive, il n'y a presque pas d’interruption, et la typographie dessine un mouvement

doux. Sur les quatre numéros que nous avons étudiés, le logo Flow est toujours appliqué en

'3 Olivier AIM et Stéphane BILLIET, Communication, DUNOD, 2015

1 Mihaly CSIKSZENTMIHALYI, Mieux vivre : en maitrisant votre énergie psychique ; tr. Claude-
Christine Farny. Paris : Robert Laffont, 2005

"% VVoir 'annexe numéro 1
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surimpression sur un dessin, une photo en couverture. Il est toujours sous-titré par une
citation portant sur la vie, le bonheur, la réalisation de soi. La récurrence de la citation
permet de créer une habitude de lecture, et devient un critére de reconnaissance pour le
lectorat. Ainsi la couverture du n°5 est une illustration de poupées russes et de fleurs'®. En
dessous du logo est mise en avant la citation suivante « L’avenir, tu n’as pas a le prévaoir,
mais a le permettre ». Il s’agit d’'une citation de Antoine de Saint Exupéry. L’auteur est cité
en dessous de la citation, suivi de ses dates « (1900-1944) ». La citation du n°11 porte
également sur 'appréhension de 'avenir : « L’avenir n’est pas ce qui va arriver, mais ce que
nous allons faire. Henri Bergson (1859-1941). » Celle du numéro 17 est une citation de Walt
Disney (1901-1966) « Si vous pouvez le réver, vous pouvez le faire ». Enfin le numéro 20
est une phrase d’Alfred Hitchcock (1899-1980) : « La vie, ce n’est pas seulement respirer,
c’est aussi avoir le souffle coupé. ».

Ces quatre citations ont été écrites par des personnes ayant vécu au XXéme siéecle, et se
sont fait connatftre par leurs écrits ou leurs réalisations artistiques. Antoine de Saint Exupéry,
auteur célébre pour avoir écrit Le Petit Prince, une ceuvre quasi philosophique. Henri
Bergson, un philosophe frangais qui a beaucoup écrit sur la morale et la matiére. Walt
Disney, le réalisateur fondateur de I'empire Disney et enfin I'un des réalisateurs
cinématographiques les plus célébres du XXéme siécle, Hitchcock. Ces citations sont des
preuves de culture savante et culturelle, chargée d’histoire et de sagesse. Elles annoncent

des propos optimistes et positifs.

L’'usage de la citation ne se limite pas a la couverture, et se révele étre une pratique qui
court I'ensemble du magazine. Les citations sont dissimulées dans les articles, mais
apparaissent aussi a des moments récurrents. Ce sont celles-ci qui vont nous intéresser.
Nous I'avons déja mentionné, le magazine est divisé en quatre sections. La transition entre
ces différentes sections est signifiée par un intercalaire cartonné, plus épais que le reste des
papiers utilisés dans Flow'”. Le recto de l'intercalaire est toujours illustré par un artiste qui
varie a chaque numéro du magazine, et porte le nom de la section qui suit. Si le verso est
vide, la page suivante comporte souvent une citation, ou un jeu, une recette. C’est une petite
surprise créant a la fois de la récurrence et de la rupture dans le flux de lecture.

Dans le numéro 11, la premiéere section “Belles rencontres” commence avec une citation sur
la danse : « “La danse est une poésie du pied” John Dryden (1631-1700), écrivain anglais ».
La citation vient illustrer une photographie en noir et blanc, d’enfants en train de danser. La
deuxiéme section “Esprit libre” ne commence pas avec une citation mais un jeu « Et si on

jouait au touriste ? ». Ce jeu invite a se comporter en touriste dans sa propre ville,

'® Annexe numéro 1 pour toutes les couvertures
" Annexe numéro 4
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d’effectuer un parcours similaire avec son appareil photo et de prendre le temps d’observer
les choses sous un autre ceil, afin de découvrir de nouvelles choses. L’ouverture de la
troisieme section, “Petits Plaisirs” propose la recette d’un crumble aux pommes. La recette,
trées simple, comporte cing ingrédients. La recette vient ici compléter le dessin de
l'intercalaire, designé par I'artiste canadienne Janet Hill qui aime peindre des patisseries
mais se dit peu douée pour les réaliser. Enfin, la derniére section “Douceur de vivre” est a
nouveau une citation. « " Le temps existe seulement pour que tout n’arrive pas en méme
temps. “ Albert Einstein (1879-1955) ». Elle est accompagnée d’'une photo de stock, mettant
en scéne des femmes habillées d’horloges. La photo fonctionne comme une mise en abime
de la citation. La citation invite, elle, a lacher prise par rapport au temps.

Ainsi, si 'usage de la citation n’est pas systématique, celles-ci, complétées par des jeux et
des recettes invitent toutes a faire la méme chose : changer de regard sur la vie, se charger

d’optimisme et de prendre le temps de faire quelque chose qui nous fait du bien.

Les citations sont un outil récurrent de la psychologie positive. Ecrire de belles citations sur
des beaux papiers, que I'on publie sur les réseaux sociaux pour se sentir mieux, mais aussi
que l'on affiche chez soi pour se motiver le matin. Flow embrasse entierement la pratique,
créant un rituel de la citation que I'on retrouve dans tous les numéros. Flow se positionne
donc dans la posture de curateur de citations.

Dans le numéro 17, on retrouve méme une double page (pages 122-123) dédiée aux
citations'®. Celles-ci ne sont pas simplement données et illustrées, elles sont imprimées sur
une feuille transparente détachable et qui colle. Ce sont six citations sélectionnées par Flow
et décorées par la dessinatrice canadienne Eva Juliet. La double page porte le titre de “Les
jolis mots”, et les six auteurs sont : Albert Camus, Henry David Thoreau, Margaret Drabble,
George Eliot, Albert Einstein, Eleanor Roosevelt. La citation de Albert Einstein « J'aime
penser que la lune est la méme si je ne la regarde pas » est répétée page 123 en grand,
tandis que les stickers de trois autres citations sont reproduits en petit sur la page 122.

Les citations sont accompagnées d’un discours de Flow page 122 : « Chez Flow, nous
adorons les belles citations. Celles qui nous font réver, nous inspirent, nous donnent le
sourire, ou encore du courage. Nous en avons choisi six pour orner ces stickers
transparents. Joliment illustrés par l'artiste canadienne Eva Juliet, ils se collent ou vous
voulez : sur une vitre, sur un miroir, sur la couverture d’un carnet... ».

Nous observons ainsi une véritable mise en scéne de la citation dans le magazine, assurée
par les énonciateurs qui prennent la parole de maniére collective « Chez Flow nous adorons

les belles citations ». Cette pratiqgue assumée a la premiére personne du pluriel, est

'8 Annexe numéro 10

20



encouragée auprés du lecteur, puisqu’elles lui sont offertes a lire mais aussi a prendre et
coller, soit a se les approprier.
Il faudrait s’intéresser au contenu des citations choisies, pour voir s’il y a un type de citation,
un schéma qui se distingue. Les six citations choisies sont les suivantes :

1. « Créer, c’est vivre deux fois » Albert Camus

2. « L’important n’est pas ce que l'on regarde, mais ce que I'on voit » Henri David
Thoreau
« Quand rien n’est certain, tout est possible » Margaret Drabble
« Il n’est jamais trop tard pour devenir ce que I'on aurait pu étre » George Eliot

« J'aime penser que la lune est la méme si je ne la regarde pas » Albert Einstein

2B S

« Hier est histoire, demain est mystére et aujourd’hui est un cadeau » Eleanor

Roosevelt

Les citations 1, 4 et 6 se rejoignent sur une vision de la vie, ce que I'on est (créateur par
exemple), ce que l'on veut faire, ce que l'on veut faire de sa vie (« aujourd’hui est un
cadeau », « devenir ce que I'on aurait pu étre »).

Les citations 2, 5 et 6 se rejoignent sur la vision que I'on a des choses, sur notre regard, le
mot apparait d’ailleurs citations 2 et 5.

Les citations 1, 3, 4, 5 et 6 apportent une dimension temporelle, bien qu’elle soit plus
présente dans la citation 6 avec la mention de « hier », « demain » et « aujourd’hui ». En
effet la citation 1 implique un temps de vie, un temps de création. La n°3 implique une
dimension temporelle avec la mention de « possible » et « quand ». La citation 4 appelle une
conception du temps : « il n’est jamais trop tard », et utilise le conditionnel passé. Enfin, la
numeéro 5 implique une action dans le temps, regarder la lune, et s’imaginer son aspect
méme lorsqu’on ne porte pas les yeux sur elle. L’agent du regard s’inscrit dans une certaine

temporalité, réelle ou mentale.

Le rapport au temps est trés présent dans les citations que Flow convoque. Il s’agit peut-étre
la de son fer de lance. Le numéro 17 ne comporte d’ailleurs que des citations aprés chaque
intercalaire séparant les sections'®. Aprés la premiére section, on peut lire « N’aies rien chez
toi que tu ne saches utile ou que tu ne crois beau » de William Morris. La 2éme section
introduit la citation suivante « Une maison sans livres est comme un corps sans ame », par
Cicéron. La 3éme section donne une citation de Marlene Dietrich « Les seuls amis dignes

d’intérét sont ceux que l'on peut appeler a quatre heures du matin ». Enfin la derniére

% Voir en annexe numéro 4
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section laisse lire « Les fleurs du printemps sont les réves de I'hiver racontés le matin, a la
table des anges. », par Khalil Gibran.

Ces citations mélent poésie, philosophie, conseils et proverbes. Ces citations portent toutes
une certaine conception du bonheur, se donnant comme des recettes simples, en une

phrase pour étre heureux.

Pour comprendre plus en profondeur le langage de Flow, nous avons choisi d’étudier
les sommaires des numéros, étant des condensés descriptifs et introductifs a 'ensemble du
contenu®. Nous recherchons I'existence d’un systéme de valeurs, d’un lexique récurrent qui
permettrait d’envisager la vision que porte Flow sur le monde, et la lenteur en particulier.
D’abord observons les titres et les descriptions des sections. Ceux-ci seront nécessairement
récurrents au cours du magazine et des différents numéros. Mais c’est précisément ce qui
démontre leur importance. Leur valeur est primordiale pour comprendre la vision de la
marque puisqu’elle émane directement d’elle. Les contenus de ces sections changent avec
les parutions, mais les titres et descriptions constituent les éléments les plus tangibles de la
ligne éditoriale. lls influencent le contenu, et forment la structure du magazine. lls font donc

partie du cadre instituant, pour reprendre les termes dEmmanuel SOUCHIER.

« Belles rencontres

S’ouvrir au monde et aux autres »

La premiére section invite a la découverte, a I'ouverture. Les mots “rencontres”, “s’ouvrir”,
“monde” et “autres” impliquent plusieurs degrés d’ouverture et sont connotés positivement.

C’est une incitation au voyage.

« Esprit Libre

Vivre ici et maintenant »

Les termes “ici” et “maintenant” appellent une dimension temporelle, celle de se concentrer
sur le présent. Associés au titre “esprit libre”, on retrouve la notion de pleine conscience, de

sérénité. C’est typiquement un des axes du Slow, celui de se concentrer sur le présent.

« Petits plaisirs

Prendre le temps de se gater »

Le lexique est filé entre les mots “plaisir’ et “se gater”. Il s’agit ici de se faire plaisir a soi, et
surtout d’en prendre le temps. La dimension temporelle est importante parce qu’elle implique

que si 'on ne se fait pas du bien c’est parce qu'on ne ménage pas du temps pour soi, et que

20 v/oir les sommaires et leur étude en annexe numéro 2
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donc I'on va vite et 'on s’oublie. Il y a une dimension moraliste également, ou se faire plaisir

est connoté positivement.

« Douceur de vivre

Pas de complications inutiles »

Le terme douceur nous intéresse ici particulierement. Il se fait 'opposé de I'expression
“‘complications inutiles”. Cette derniére évoque du stress, un stress caractérisé comme
mauvais et non nécessaire. Dans un contexte ou I'on s’intéresse au Slow, on ne peut pas ne
pas faire le lien entre la réduction du stress, de la vitesse peut-étre, appelant de la douceur,

un lacher prise.

Chacun des titres de section traite d’éléments complémentaires pour parler des maniéres de
bien vivre. Rencontrer des gens faisant différentes choses, venant du monde entier.
Apprendre a se libérer I'esprit pour avoir tout son étre dans le présent, en n’oubliant pas de
penser a soi, de se faire plaisir, pour vivre plus en douceur, sans complication. Les titres des
sections formulent ainsi la philosophie de la marque, se voulant étre une recette pour étre
heureux. Ralentir, prendre le temps de regarder aux choses et aux autres, est peut-étre une
bonne fagon de caractériser la vision du Slow pour Flow. Si I'on se réféere a Hartmut ROSA,
celle-ci releve davantage de la stratégie individuelle, destinée a se faire du bien a soi,

gu’une réaction de décroissance idéologique.

Entrons maintenant dans le détail des descriptions de chaque article.?' En ce qui concerne
le contenu de la premiére section, celle-ci comporte systématiquement un focus sur trois
artistes qui racontent « ce qu’ils font en ce moment », mais aussi le portrait d’'un écrivain ou
écrivaine, et d’un article qui présente le point de vue d’'une autre culture « pendant ce temps
a ... » Fidéle a 'annonce du titre, les articles de la premiére section entendent inspirer et
faire voyager. La deuxiéme section (Esprit Libre) comporte dans tous les numéros étudiés
un interview d’une personne parlant des “livres de [sa] vie”, d’un interview d’'un philosophe
ou psychologue sur un théme de la vie « Faire ses propres choix » (n°17), « Une vision
réaliste de I'amour » (n°20), « La vulnérabilité rend fort » (n°5), ou encore « Les petits
moments » (n°11). La section comporte aussi un appel a action en proposant un exercice :
dessiner (« dessiner en pleine conscience », n°17), écrire (« 210 questions a se poser »,
n°11), cuisiner (« Prendre le temps de cuisiner », n°5). Sur les différents numéros, la section
comporte plus ou moins d’articles, et proposent toutes de repenser sa maniére de vivre ses

émotions, son stress. lls invitent a penser les choix de vie que I'on fait et a introduire de la

2! Ipid.
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créativité dans son quotidien. La troisiéme section porte sur les Petits plaisirs. Comme son
nom l'indique, il s’agit de se faire plaisir, et Flow répond par |la avec une section shopping
sur une dizaine de pages, sur tous les numéros. S’il s’agit d’'un code récurrent de la presse
écrite, nous devons interroger la vision de la consommation qu’elle propose, lorsque nous
regarderont la partie shopping plus en détails. La section comporte aussi un article culinaire,
dédié aux saveurs, de saison, ou dédié a un type de plat ou d’ingrédients. Pour exemple, le
numeéro 20 consacre un article aux saveurs de saison, le numéro 17 traite des super bols, le
numeéro 5 parle de cocktails, et le numéro11, de pommes. Cette section intégre de plus un
portrait ou interview d’une personne inspirante, et dont on met en avant les choix personnels
qui 'ont menée ou elle est. Le numéro 17 dresse le portrait de Pina Bausch, une femme qui
a écrit des ballets. Le numéro 11 dédie un article a plusieurs « femmes qui nous inspirent »
tandis que le numéro 5 fait le portrait d'Elisabeth Vigée Le Brun, une célébre peintre du
XVIII®™ siécle. Ainsi, alors que I'on propose de jolies choses a consommer, on met en avant
des personnes qui ont fait des choix pour elles-mémes, comme établissant un rapport
logique entre se choisir et se faire plaisir.

Dans la quatrieme section, Douceur de vivre, les articles récurrents montrent un « carnet
d’adresses » ou I'on fait bon vivre. La section établit aussi un lien avec le digital, « Pendant
ce temps-la sur Instagram... », couchant sur le papier des images du compte Instagram
d’'une dessinatrice qui a contribué a I'édition du numéro. La section comporte également des
articles ayant vecteur de conseils, pour résoudre un probléeme (« Passer inapergu sur
Google », n°5 ou « Comment trouver du temps pour soi », n°11), pour étre plus prés de la
nature (« Se reconnecter a la nature », n°20), pour se sentir mieux chez soi « trente jours
pour faire de la place »). Les conseils s’étendent aussi a la sphére professionnelle, le n°17
dédie un article aux « slasheurs » ces personnes qui combinent plusieurs métiers, le n°11
déclare la guerre aux réunions et le n°20 donne des conseils pour « créer le job de ses
réves ». Ici encore, les articles proposent un ensemble de conseils, de visions pour vivre
une vie plus apaisée, plus connectée a la nature ou a soi-méme afin de se sentir mieux dans
sa maison, son métier, sa vie. Ce sont des adaptations ou des changements de directions.
On retrouve la encore lidée du ralentissement dans une stratégie individuelle

d’accélération® : se meénager, faire du tri pour étre plus heureux, et aller Ia ou I'on veut.

A présent, regardons la récurrence de certains mots dans les descriptions et les titres des
articles. On retrouve dans un premier temps la peinture d’'un monde qui va vite. On peut lire
ainsi les expressions « Dans notre monde stressé », « A une époque ou tout change si

vite ». On parle aussi de « courses d’obstacles », « respirer trop vite, pas assez

22 Hartmut ROSA, Accélération, La Découverte, 2011, chapitre 3, pages 111-115
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profondément ». Les mots du stress sont ainsi récurrents au fil des sommaires des différents
numeéros. La vitesse est associée au stress, qui peut causer de la souffrance. L’expression
« Plus, plus plus, toujours plus » évoque aussi une vision capitalistique du monde, fait
d’accumulation et d’insatisfaction. Dans le numéro 20, on peut méme lire une affirmation
portant un point de vue « Rien ne sert de prendre une décision dans l'instant ».

Mais le lexique le plus important porte sur la réaction face a cette vitesse. On trouve ainsi
des expressions comme « décroissance personnelle », « valeur des choses simples et
authentiques », « étre plutét qu’avoir ». La décroissance place directement le contenu du
magazine dans I'idéologie du Slow, mais celle-ci est personnelle, ce qui signifie qu’on joue
des deux logiques de décélération dont nous parle ROSA. ?* De plus il y a un important
lexique du bien-étre : « calme et sérénité », « bien-étre », « bonheur », « gentillesse »,
« donner du sens a son existence ». Certains articles parlent de Yoga, d’équilibre,
« d’expérience de soi ». On trouve alors des références a plusieurs concepts reliant le temps
et le bien-étre : « pleine conscience » qui apparait plusieurs fois, le Hygge, un concept du
bonheur minimaliste danois, ou encore du Kaizen, un concept japonais du progrés pas a
pas, « lent mais continu ». La marque multiplie ainsi les références a de multiples maniéres
« d’embellir sa vie », de se « libérer », d’exprimer ses émotions. On trouve des mots et
expressions comme « respirer », « relativiser », « prendre le temps de », « retrouver le
golt », « cesser de courir sans cesse apres I'excellence », « se simplifier la vie », « revenir a
'essentiel », « ralentir », « débrancher ». Autant de maniéres d’illustrer une vision positive
du ralentissement, du Slow.

Ainsi a partir de I'étude des sommaires, nous pouvons déja caractériser la vision du Slow
par la marque Flow. Il s’agit d’'un systéeme qui veut définir le bonheur au travers d’un
ralentissement personnel, permettant d’accéder a un présent serein, en pleine conscience.
Pour cela le systéme du Slow se construit par la peinture en filigrane d’une hyper société, de

I'urgence, de la sur-stimulation.

Nous pouvons ici nous tourner vers les recherches de Nicole AUBERT, sur la société

de l'urgence, de l'instant®

. Aussi, elle écrit : « Désormais, nous voulons maitriser le temps,
le dominer, aboutissement ultime de la logique capitaliste pour laquelle « le temps, c’est de
largent » et qui s’est traduite par une accélération de plus en plus forcenée. Et cette
domination du temps par l'individu a pris, a notre époque, deux visages, que nous évoquions

plus haut : celui de linstantanéité d’une part, permise par les nouvelles technologies qui

23 |

Ibid.
4 Nicole AUBERT, L’urgence, symptéme de I'hypermodernité : de la quéte du sens a la
recherche de sensations, disponible a 'adresse suivante :
http://journals.openedition.org/communicationorganisation/3365 [Consulté le 06.05.18]
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donnent a l'individu le sentiment de pouvoir abolir le temps, et par la de le maitriser ; celui de
l'urgence d’autre part, qui constitue une nouvelle forme de contrainte et méme de violence. »
Il semblerait que pour faire la cause du ralentissement, il faille d’abord décrire, démontrer les
signes de l'urgence, d’'un monde pressé qui court au burnout, le mal de la derniére décennie
(littéralement « qui a brdlé toute son énergie »). Flow n’échappe pas a la régle, mais c’est
principalement dans le détail des articles que se dessine cette peinture des dégats d’'une
société qui se fait violence par I'urgence qu’elle s’impose a elle-méme.

Dans le numéro 11, larticle d’ouverture du magazine traite de la déconnexion et de sa
difficulté & I'heure des smartphones et de I'hyper connectivité?. L’article s’intitule « Je ne
suis pas la en ce moment ». |l est sous-titré par I'encart suivant « De temps a autres, cela
fait un bien fou de disparaitre, quelques heures ou quelques jours, des écran radar. De ne
pas étre disponible, tout simplement. Est-ce important ? Est-ce si difficile a mettre en ceuvre
? Notre journaliste Caroline Buijs, nous raconte son expérience de la déconnexion. » La
déconnexion est un sujet a la mode, il prend parfois le nom de « detox digitale », se donnant
des airs de green juice (ou jus verts) permettant de détacher toutes les toxines de son corps.
La premiéere page de l'article est une illustration de Laura MACFARLANE, en noir et blanc.
La page est presque entierement couverte de fleurs de différentes espéces, de différentes
tailles. En bas de la page on distingue une biche qui dort, cachée. Cette image dégage a la
fois une surabondance d’informations florales et un sentiment de calme créé par la présence
de la nature. Le dessin répond au texte de l'article. Les sous-titres sont évocateurs de ce
sentiment d’urgence, d’accumulation, et de besoin de silence, de pause. « Submergée de
mails ». « En mode pause. », « Quand s'éclipser n’est pas possible », « Des vacances a la
maison », « Disparaitre en jouant du piano ». La journaliste décrit notre aliénation a nos
smartphones nous rendant joignable constamment. Elle prend le temps de rendre ce
probleme « bien plus ancien que I'on imagine ». Caroline BUIJS décrit alors I'histoire de
Siméon le Stylite, un moine qui est devenu ermite pour pouvoir méditer en paix au V™
siécle, mais dont le style de vie a attiré de trés nombreux pélerins, ne le laissant jamais
tranquille. L’ermite a fini par construire une colonne trés haute pour s’isoler du monde, a
'image de nos bulles de déconnexion, plus ou moins efficaces. La journaliste justifie ainsi le
besoin d’isolement, de déconnexion par la pratique des philosophes et des personnes qui
meéditent. Les mots « déconnecter », « disparaitre », « s’éclipser », « s’isoler » et « se
réfugier » dressent en creux la pression de I'hyper-disponibilité. L’article prend I'exemple de
I'utilisation de What's App par une jeune fille de quinze ans. « Un jour cette collegue Iui a
demandé si ses amis ne pouvaient pas attendre un peu. La réponse de la jeune fille a été

catégorique : “Non maman, il faut que je réponde tout de suite. Si je ne le fais pas, ¢a veut

2 Annexe numéro 6
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dire que je suis fachée.”. » Ce témoignage s’apparente a une dictature de la connexion et du
partage de sa vie privée. Il est doublé par le synopsis d’'une dystopie écrite par Dave
Eggers, Le Cercle, décrivant une société totalitaire ou les individus ne s’appartiennent
presque plus, asociaux s’ils ne partagent pas la moindre chose qu’ils vivent a chaque
instant.

Le discours sur le Slow passe nécessairement par la peinture noire de l'urgence, de
'accumulation, et des risques associés comme le burnout, 'épuisement, la pollution, etc.
Pour donner de la valeur a la lenteur, il faut dénigrer la vitesse, considérée comme une
valeur phare de la société. Au discours hyperbolique sur la vitesse, répond un discours
hyperbolique sur les bienfaits de la lenteur, de la pause, au travers d’'une surenchére des
moyens de ralentir : « dessiner », « s’émerveiller », « méditer », « jouer du piano »,
« cuisiner », « se balader », « laisser son téléphone », «lire un livre », etc. C’est

I’'accumulation de ces termes qui forment I'univers Slow.

La vision du Slow qui nous est présentée dans le magazine passe par une grande
valeur accordée aux mots. Si le terme « lenteur » n’est pas vraiment cité, on accorde
beaucoup de valeur positive au fait de prendre le temps, de ralentir, de méditer, d’essayer la
pleine conscience. Pour axiologiser le ralentissement, le magazine passe aussi par un
discours négatif sur la vitesse, sur 'urgence et le sentiment de submersion. La force du
dispositif discursif du Slow passe par sa cohérence et sa répétition. Le discours de Flow est
bien ficelé et répétitif au cours des numéros, si bien qu’il ne pourrait s’agir que d’un flux
continu de pensées positives autour du bonheur. Fidéle au nom de la marque, le discours de
Flow est un flot, un flux ininterrompu. Le Slow est une idéologie du bonheur dans le
magazine, un veéritable mode de vie qui prend sens, non seulement dans le discours, mais
aussi par la forme du magazine. Les deux sont complémentaires et nécessaires a la

définition du Slow dans Flow.

B. Le dispositif matériel du Slow

Le discours du magazine élabore un véritable dispositif du Slow, qui est doublé par son
expression matérielle. Comment rendre la lenteur visible et palpable ? C’est I'enjeu de
'association de différents papiers, textures et gestions de I'espace des pages. Ainsi la
scenographie du magazine joue avec les variations pour inviter le lecteur a explorer sa

créativité, faisant de la lecture de Flow, une expérience sensorielle.
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Les couvertures des magazines sont relativement vides®®. Le bandeau en haut de la
couverture est récurrent. Sur les deux plus anciens numéros que nous avons étudiés, les
numeéros 5 et 11, le bandeau porte les titres des rubriques du magazine : « Belles rencontres
- Esprit Libre - Petits Plaisirs - Douceur de vivre ». Mais sur les bandeaux des numéros 17 et
20, apparait une signature, un mantra : « Savourer la douceur de vivre et le bonheur des
choses imparfaites ». On observe ainsi une évolution dans le magazine, qui accompagne
aussi 'augmentation du prix de vente (de 6,95€ le numéro en 2015-2016 a 7,50€ 2017-
2018). Les bandeaux des deux premiers numéros portent une information pragmatique sur
le contenu, l'organisation du magazine. Il correspond aussi a la phase de lancement et
d’installation de la marque, ou le magazine a besoin de parler de lui, de se faire connaitre et
comprendre par ses lecteurs. Les deux bandeaux plus récents en revanche énoncent
davantage la vision du magazine, et son intention d’écriture. La teneur du contrat de lecture
évolue donc de la pédagogie a I'affirmation d’'une attitude, d’'une vision du monde et d’'une
ligne éditoriale. Le mantra est une promesse sur le contenu et le sentiment qu’il veut
procurer a la lecture. Il s’agit donc d’'une élévation sémantique du magazine pour incarner
davantage sa philosophie portée sur le bonheur personnel.

Chaque numéro est décoré d’'un cercle de couleur qui annonce les cadeaux du numéro :
« 10 cartes + 6 stickers » sur le numéro 17, ou encore « le kit a jolies enveloppes » du
numéro 11. Ce cercle de couleur rappelle l'effet d’'un tampon, d’une certification, effet
renforcé par la présence des petites étoiles a l'intérieur du cercle, comme sur le drapeau
européen.

Dans la partie supérieure de la couverture se trouve le logo “Flow”, centré. Il mesure 15cm
de longueur sur 5,5cm de hauteur. Imprimé en blanc en surimpression, il est aussi ombré.
Toujours a la méme place, en blanc par-dessus les couleurs vives des illustrations ou
photographies, il permet une identification rapide de I'énonciateur. Le logo est sous-titré
d’'une citation en blanc également, dont nous avons déja analysé le contenu. La consistance
du logo et de la citation permet de créer de la reconnaissance de marque et de créer une
attente chez le lecteur : a chaque nouveau numéro, une nouvelle citation inspirante.

Il s’agit 1a d’'une mise en scéne récurrente de I'information sur la couverture. Cela crée une
forme de rituel allant de la prise en main du magazine jusqu’au repos du magazine apres sa
lecture. Ces éléments récurrents participent au rituel de lecture, et appartiennent donc au
dispositif du média. Dans La mise en scene de l'information, Claude JAMET et Anne-Marie
JANNET? rappellent I'importance du paratextuel (G. GENETTE), ou la forme permet

d’éclairer le discours grace a des signes signifiants, c’est-a-dire grace au dispositif.

2 \/oir Annexe numéro 1
27 Claude JAMET et Anne-Marie JANNET, La mise en scéne de l'information,
Paris/Montréal, 'Harmattan, Coll. « Champs visuels », 1999, page 16
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« L’articulation entre des mises en scénes, des positions interlocutives et les conditions
extra-linguistiques du discours grace a laquelle les co-énonciateurs construisent un mode
commun d’appréhension de leur représentation du monde. ». Tout ce qui entoure le discours
régente préalablement la matiére discursive, lui donnant un cadre d’expression et du sens.
Ce dispositif mettant en scéne la récurrence s’inscrit également dans des enjeux
économiques de reconnaissance et de fidélisation d’un lectorat dans un contexte compétitif,

et sur lequel nous reviendrons.

Si I'on poursuit 'analyse de la couverture, on trouve en bas a gauche de la page se tient le
code barre, fidéle aux codes de la presse écrite, ainsi que le nom de I'éditeur, a 'origine de
la marque Flow : Prisma Media. Emmanuel SOUCHIER?® nous rappelle de distinguer les
différents locuteurs au sein d’'un média. La mention du logo « PM » en rouge rappelle le
cadre instituant : la marque Flow existe grace a Prisma Media, qui assume le discours de la
marque. Enfin, en bas a droite est collé par-dessus la couverture un petit carton trouvé, dont
la forme rappelle celle d’'une étiquette cadeau ou de prix a I'ancienne. La nature du papier
entraine une rupture sensorielle et visuelle de la couverture. Elle est détachable et percée
pour une éventuelle réutilisation. Au recto de cette étiquette se tient 'annonce du contenu du
magazine, les grands thémes du numéro en question. Les couleurs des titres est assortie
avec la couleur dominante de la couverture, c’est-a-dire verte pour la couverture du numéro
17, qui représente des oiseaux jaunes dans un arbre dont on ne voit que le vert et quelques
fleurs blanches. Sur le numéro 5, la couleur dominante est le rouge des poupées russes,
repris sur I'étiquette et sur la bande de couleur qui encadre chaque couverture, comme pour
encadrer les photos et illustrations, signifiant par-la la vocation artistique du magazine, et
'ceuvre d’art des auteurs. Le recto des étiquettes présente aussi un apercgu des illustrations
et photos a 'intérieur du numéro. Au verso de I'étiquette, c’est la citation de la couverture qui
est reprise en blanc sur un fond de couleur uni. C’est |a que la dimension détachable prend
sens, on peut garder la citation et l'afficher ou 'on veut, ou utiliser I'étiquette comme un
marque page dans la lecture du magazine.

Ainsi Flow va a l'encontre de la traditionnelle couverture de magazine qui fourmille
d’informations et de titres dans tous les sens. La simplicité des informations présentes sur la
couverture s’apparente a du vide informationnel, si 'on se base sur les critéres de la presse.
La couverture suit un paradigme simple, et a la prétention d’étre une ceuvre d’art a part
entiére. Imprimé en surimpression sur les illustrations et photos d’artistes, Flow se donne a

exister au travers des ceuvres d’art qu’elle promeut, s’élevant lui-méme au rang d’art ou tout

2 Emmanuel SOUCHIER, Cahiers de Médiologie, ed. Gallimard, 1998
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du moins de précieux, de digne. Pourtant ce vide est un faux vide. L’illustration est-elle
méme un message s’associant a la ligne éditoriale du magazine, elle dit en image ce que
d’autres disent avec des mots. De plus, c’est la pluri-sensorialité de la couverture qui crée
de la densité informationnelle. En effet, les couvertures sont toutes trés colorées, et les
couleurs sont en elles-mémes une grande quantité d’informations a intégrer pour notre
cerveau. Les illustrations sont aussi bourrées de détails et de différentes textures. Par
exemple le numéro 11 est une photographie d’'un textile qui présente lui-méme plusieurs
textures. Sur un aplat photographique, on observe ainsi un maillage en lin bleu turquoise,
sur lequel sont brodés des oiseaux de couleurs sur une branche de cerisier en fleur. La
qualité de la photo permet de distinguer les fils de couture et de donner du relief a la photo
alors méme que celle-ci est en une dimension. SiI'on intégre a notre analyse la présence du
logo « Flow » en surimpression et ombré, on obtient trois couches de lectures et de textures,
sans compter la rupture avec I'étiquette en papier carton sur du papier glacé, qui arréte la
main et le regard. Dés la couverture, Flow se veut étre un appel aux sens, a la vue et au
toucher. C’est une expérience sensorielle qui prépare son lecteur a un état d’esprit

particulier : 'expérience des pleins et des vides.

Il n’est pas commun de pouvoir observer autant de pages vides dans un magazine, vides ou
peu remplies. Nous entendons par “vide”, 'absence de textes, de contenu informatif textuel
qui peut se traduire par des espaces blancs dans une page, voire I'absence totale de textes,
ou l'occupation entiere d’une illustration appelant a la contemplation, a la respiration. Nous
devrons ainsi distinguer les différents degrés de vide présents dans le magazine.

Mais nous voudrions interroger la notion méme de vide, sa compréhension dont nous avons
Iintuition qu’elle est porteuse de peur dans nos sociétés occidentales. Nous avons peur du
vide, peur des pages blanches, peur des plages horaires manquantes. Course contre le
temps ou peur de I'ennui ? L’Occident ne peut pas rester assis, ni sans rien faire. Ce serait
contre-productif. On peut lire le fameux concept américain de FOMO, “fear of missing out”,
comme étant une cristallisation de cette peur du vide. Si je ralentis, si je m’arréte, alors je
vais passer a cOté de quelque chose de mieux. En conséquence, on veut vivre deux vies en
une, si on double la vitesse de nos actions, et que I'on diminue les temps de transition, le but
étant d’expérimenter au maximum, d’avoir I'impression “d’avoir vécu”, d’avoir pris notre part
du monde.”® Pourtant, si 'on se place de l'autre coté de la planéte, le vide est une

conception pleine. |l permet aux éléments d’exister et de former un tout. Le vide est un plein

2 Source: Interview de Hartmut ROSA pour le documentaire Tout s’accélere de Gilles VERNET
https://vimeo.com/ondemand/toutsaccelere/181813858?autoplay=1 [consulté le 11.02.18]

30



en Orient. Dans sa réflexion sur la ville de demain, I'architecte Serge RENAUDIE® compare
les conceptions du vide et du plein. « D’'une maniere générale, le vide a une valeur négative
[en Occident], il est le rien, l'inattribué, I'inachevé, 'absence de concret ou de matiere, le
néant, sans temps, sans mouvement, le neutre. En Asie, le vide est considéré comme plein,
dynamique et agissant, car il est le lieu par excellence ou s’operent les transformations. {(...)
Le vide inclut les pleins tout autant que le non-plein. »

Le magazine Flow intégre cette réflexion des vides et des pleins dans sa structure méme®'.
Le magazine se divise en quatre thématiques qui sont séparées par des intercalaires qui
matérialisent la transition dans un autre théme. En effet, ces intercalaires sont plus épais
que les autres feuillets du magazine. Le recto de ces intercalaires est systématiquement un
dessin, une aquarelle, une peinture et porte le titre de la section. Le verso de l'intercalaire
est systématiquement coloré et surtout vide (absence de texte, d’illustration, c’est une page
blanche). Seul un petit encart vertical ou une ligne blanche décrit 'ceuvre du recto. A chaque
numeéro, un artiste différent s’exprime. Par exemple, le numéro 5 est designé par l'artiste
Dinara Mitralipova. La section “Douceur de vivre” est introduite par une illustration figurant
trois femmes aux grandes robes fleuries, une blonde, une brune et une rousse. Elles
ferment les yeux, bercées par la nature, couvertes de leur chale. Le verso de l'intercalaire
est jaune moutarde, il est complétement vierge. Seule une mention de l'auteur apparait a
droite de la page, de maniére verticalisée, discrete. L'illustration pleine du recto contraste
avec le vide du verso, comme a dire que le plein et le vide sont les c6tés d’'une méme
meédaille. Il n’y a de plein que par contraste avec le vide. C’est le principe méme d’identité,
fondé sur la différence, le contraste.

Ces moments de vide orchestrent des respirations dans le flot de la lecture, permettant de
fluidifier celle-ci, et de ménager des pauses dans la densité d’'information. Le vide permet de
créer du silence au milieu de la parole, et les deux sont signifiants d’un point de vue
communicationnel. Dans le dialogue entre Philippe BRETON et David LE BRETON, Le
silence et la parole, contre les exces de la communication, la parole est décrite comme étant
« solidaire du silence ». Le silence serait aussi nécessaire a la parole, en introduisant une
respiration, une médiation. Il serait lui-méme le souffle de la conversation, lui donnant un
tempo, un momentum. C’est que dans un flot de paroles continu, la parole devient elle-
méme inaudible, un bruit ambiant. Le silence, ou le vide, s’'insére donc dans un contexte ou
la parole est parfois inaudible. Nous pouvons alors énoncer I'idée que d’introduire du vide,
du silence, et donc de la méditation est un moyen de mieux entendre, de mieux faire quand
il 'y a parole. C'est aussi répondre au principe du Slow, aménager des temps de

ralentissement, de pause, de silence. Pour les auteurs, la parole est une forme de

%0 Serge RENAUDIE, La ville par le vide, ed. Movicity, 2011
31 Voir annexe numéro 4
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dématérialisation du corps, dans la mesure ou elle sort, exprimée, formulée, tandis que le
silence reléve d’'un dialogue intérieur. Mais alors si la parole, est un plein, une
dématérialisation du corps, alors le silence, par opposition, est une maniere d’étre
possession de son corps, grace a ce dialogue intérieur. Comme a dire que faire silence,
ralentir, écouter, c’est reprendre le contrble, reprendre conscience de la matérialité, sortir de
la noyade du bruit. Ralentir serait donc faire état de ce bruit ambiant, et aussi du silence que

I'on peut retrouver en soi-méme.

Cette idée du vide prend une dimension économique dans le magazine par la
volontaire (mais relative) absence de publicités. En effet, il 'y a que dix pages de publicités
par numéro (contre plus de 45 pages de publicités dans un numéro de Glamour®)) Sur 140
pages, les publicités représentent donc seulement 7% du magazine total. Dans le numéro
17, nous avons compté quinze pages vides (donc plus de 10% du magazine) si I'on inclut la
premiere double page (deux pages), trois pages a chaque intercalaire en comptant la page
d’illustration, quasiment vide, une page complétement vide, et une citation unique au milieu
de la troisiéeme page (ce qui revient a douze pages) et en comptant une autre page de
citations. Nous n’avons pas compté toutes les pages d’illustrations qui servent de
couvertures aux articles. Ce calcul est donc relatif, mais il signifie bien que la part de la
publicité est inférieure aux espaces accordés aux respirations, au vide. Nous voulons
cependant faire ’hypothése que la premiére double page vide est en fait une page ouverte a
la publicité mais qui ne se vend pas. La seule fois qu’une double page de publicité apparait
dans les différents numéros, il s’agit d’'une autopromotion pour Flow, avec un formulaire
d’abonnement. Cette hypothése est fondée sur un tarif pour ce premier double, actuellement

occupé par des photos de stock. Le tarif s’éléve a 53 300€.%

Au-dela du nombre de publicités peu important, il est intéressant de regarder comment
certaines publicités s’adaptent au format des vides et des pleins, pour mieux se marier avec
le contenu du magazine. Etudions ainsi la premiére page de publicité du numéro 17, page 4,
face a I'édito.®* II s’agit d’'une publicité de Hermeés, pour son parfum Eau des Merveilles
Bleues. La publicité met en scéne une femme marchant sur des gros galets sur la mer.

Derriére elle, on peut voir des collines. Il y a une lumiére de crépuscule, cette lumiére bleue

%2 Source: Tarifs de presse pour Glamour, disponibles a I'adresse suivante
http://www.tarifspresse.com/frmMain.aspx?pageid=4&ombrelleid=&supportid=00124, [consulté le
05.05.18]

% Source: Tarifs de presse pour Flow, disponibles a I'adresse suivante:

http://www .tarifspresse.com/frmMain.aspx?pageid=4&ombrelleid=&supportid=00960 [consulté le
05.05.18]

4., . .
3 Voir annexe numéro 5.b
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du soir tombante, qui commence tout juste a étre sombre tout en étant chargée de lumiére.
La couleur bleue est ainsi extrémement dominante. La femme est en robe blanche Hermés.
Elle tient dans sa main le flacon de parfum qui est en incandescence. Il est brillant, doré, et
de lui s’échappent des milliers de pétales d’or, ou d’étoiles. La jeune femme a de la lumiére
dans les mains ; le flacon est comme une pierre philosophale. Le paysage évoque sérénité,
et un silence reposant. Ce silence qui se dégage de 'absence d’humanité a I'exception de la
jeune femme, est I'expression d’un luxe en soi, se mariant judicieusement avec la maison

Hermés, « maitres du temps »%.

En effet, Hermés est une marque de luxe qui se
revendique comme Slow. La publicité évoque ainsi a la fois le mouvement, mais aussi le
luxe du temps, dans un moment unique (la lumiére du crépuscule) dont cette jeune femme a
la rare chance de I'apprécier seule avec elle-méme. Le Slow dans le luxe, c’est le retour a
un focus sur le produit. Il est décliné par le Slow Made, dont Hermés se fait le champion.
C’est le luxe du temps passé a créer une piéce unique, a la main. Une production de qualité
pour un service de qualité : chez Hermés, on achéte un sac que I'on aura deux ans plus
tard. Un sac Hermés est synonyme de patience et de respect envers une production lente et
qualitative. La publicité est une ode au silence et a la beauté du spectacle de la nature, du
crépuscule aux étoiles dans un ciel immaculé. Et c’est d’ailleurs a ¢a que répond I'édito,
page 5, intitulé « Les chasseurs d’étoiles » *. Aux étoiles qui s’échappent des mains de la
jeune femme en blanc de Hermés répondent les étoiles dans les yeux des auteures de
’'édito. Celles-ci appellent les lectrices a épouser deux philosophies du bonheur
contradictoires : espérer beaucoup de la vie, quitte a étre dégue et se réjouir des surprises
de la vie, sans en attendre trop. Les auteures définissent ainsi le bonheur comme la
combinaison de savoir apprécier ce que l'on a, tout en recherchant constamment de
nouvelles sources de bonheur, pour multiplier ses chances d’étre heureux, en somme.
L’édito commence ainsi par le recollection d’un souvenir « Je veux une étoile filante pour
Noél », I'auteure utilise des mots comme « fol espoir », « petits réves », « audace », « tour
du monde », elle évoque aussi des portes fermées qui s’ouvrent par magie. Les auteures
mettent ainsi de la valeur a espérer grandement de la vie, tout en sachant se satisfaire des
petits plaisirs quotidiens. Elles font aussi appel a des métaphores dignes de contes, refusant
la croyance en « un prince charmant » ou « un prix Nobel ». Tout est dans I'équilibre nous
disent-elles, entre les aspirations et la réalité. Cette mise en paralléle entre la publicité
Hermés et I'édito du numéro 17, c'est l'existence d’échanges entre le contenu des
annonceurs et celui de I'énonciateur du magazine, relevant a la fois d’une ingénieuse

organisation interne du magazine, comme d’une sélection d’un certain type d’annonceur.

% Source : Journal du Luxe, disponible a I'adresse https://journalduluxe.fr/Slow-luxury/ [consulté le
14.11.2017]
% Voir annexe numéro 3
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La publicité Slow pour Hermés n’est pas une exception. La quatriéeme de couverture du n°11
est encore plus frappante dans les termes mémes qu’elle emploie.’’ Il s’agit d’'une annonce
pour un sérum anti-dge de la marque Vichy, dont le nom est « Slow age ». Il est intéressant
de noter le mélange des langues, avec le terme anglais « Slow » et francais « age ».
Conserver le terme anglais pour Slow est bien significatif que celui-ci est porteur de valeur.
On ne parle pas de ralentir le vieillissement de la peau, mais de changer son avenir, comme
le précise le claim du produit : « Ralentissez... changez I'avenir de votre peau ». Le sérum
permet de conférer a 'age une connotation positive. Slow age permettrait donc de renverser
I'axiologie du vieillissement, ralentir pour avoir un avenir, des opportunités, un futur. Il ne
s’agit pas de rajeunir et d’inverser le processus, mais plutdt d’accepter le naturel cours de la
vie, tout en le retenant au maximum, paradoxalement. La publicité met en scéne un sablier
en verre, couleur vert d’eau. Une substance huileuse coule dedans, elle semble presque
effervescente, grace a I'eau de Vichy. Le systéme des objets® de J. BAUDRILLARD nous
permet d’entrer dans 'analyse des éléments codés de la publicité. Les couleurs vert, blanc
et bleu évoquent la nature. Les couleurs permettent de signifier des sensations, des
impressions de chaud ou froid. Pour Baudrillard, le verre est un matériau d’avenir,
moderniste, idéal. Il s’accorde donc bien avec le bénéfice produit du sérum, « changer
'avenir de sa peau ». Le verre appartient aussi au monde de la nature et de la science,
utilisé dans des tubes, des fioles. Le sérum est a la fois produit de la nature et de la science.
Le symbole du sablier est bien sir celui du temps qui passe. A ce sablier répond une femme
de blanc vétue, elle est assise en tailleur et ferme les yeux. Cette femme, d’une quarantaine
d’année, respire la bonne santé. Maquillée de maniére trés simple, naturelle, les lévres
rosees. Elle médite, le sourire aux lévres. Le calme sur son visage exprime la sérénité. C’est
la sérénité envers son age, sa peau. Deux hashtags accompagnent la campagne

« #LiveSlow » et « #Vichy ». L’injonction au ralentissement est donc endossée par la
marque. La description du produit indique « Soin quotidien correcteur des signes de I'age en
formation ». Il ne s’agit plus d’arréter le temps, mais d’en corriger les signes apparents.
Ainsi, le sablier du temps est reproduit par la posture de la femme en tailleur. Les bénéfices
produit procurant « peau rebondie, renforcée, éclatante de santé » sont reflétés sur la
femme, éclatante de bonne santé. C’est un discours de la preuve sur les bénéfices produit.
Si la publicité pour un sérum anti-age est relativement classique, en tirant les ficelles de la
naturalité, du temps arrété, de I'éclat de santé de la femme de quarante ans qui
accompagne la présentation produit, nous arrivons a un univers de référence intéressant. En
effet, Vichy récupére les valeurs associées au ralentissement, au Slow pour mieux donner

de la valeur au cosmétique pour les peaux matures. L'usage du terme anglais est

* \oir annexe numéro 5.a
% Jean BAUDRILLARD, Le systéme des objets, ed. Galimard, collection TEL, 1968
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symptomatique de ce que le Slow est porteur de valeur, porteur d’'un univers et d’'un mode
de vie plus naturel, plus doux pour soi et pour sa peau. La récupération de Vichy est rendue
trés logique dans le discours employé par la marque. Mais la réalisation graphique ne
sortant pas des codes du genre nous fait penser que la dimension Slow cosmétique est
plaguée sur un produit qui ne justifie pas ses fondements « Slow ». Le phénoméne de Slow
cosmeétique s’appuie en effet sur une production naturelle, poussant les utilisateurs a faire
eux-mémes leurs produits, et a utiliser des produits non polluants ou cancérigénes. Dans
'annonce de Vichy, la naturalité est évoquée dans les codes graphiques, mais pas
démontrée ou présentée comme un principe de fabrication au-dela de l'utilisation de I'eau
Vichy.

Les mots Slow et Flow ne different que d’une lettre et nous commencgons a comprendre
'importance du premier dans la ligne éditoriale du magazine. L’étude du nom de la marque
comme des sommaires nous ont permis d’élaborer tout un vocabulaire et une scénographie
de la respiration construisant un systéme autour du bien-étre et du ralentissement pour
mieux apprécier chague moment de la vie. Le Slow est associé a la recherche ultime du
bonheur. Le rapport au temps parcourt tout le magazine, il est au fondement méme de la
création de celui-ci : une sorte de retour en arriere ou le papier est roi.
Mais le Slow devient véritablement dispositif a partir du moment ou mémes les annonceurs
se calent sur cet esprit de pleine conscience et de ralentissement, pour mieux s’intégrer au
flux de la lecture. Le principe de la publicité dans Flow devient donc un principe organique
qui sert la lecture autant que cela contraint les annonceurs a ne pas rompre le fil de la
lecture. Comme son nom lindique, la lecture du magazine doit étre un flux continu, Iéger qui
porte vers le bonheur. Nous pouvons donc ici partiellement confirmer notre premiére

hypothése.

C. Positionner Flow a contre-courant

Si les discours et les éléments matériels du magazine permettent de constituer un systéme
de valeur autour du Slow, nous devons maintenant interroger le positionnement du
magazine. |l serait intéressant de comparer le magazine aux discours que Prisma Media et

la marque Flow elle-méme font au sujet du magazine.

C.1 Un magazine nostalgique et manifeste

Flow est un magazine bimestriel. Ce mode de parution lui-méme impose un rapport au
temps, a la création. Dans la logique de prendre le temps de produire et de lire, le format

bimestriel permet ce rapport plus long, plus lent, et plus qualitatif.
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Dans un communiqué de presse®, Prisma Media présente le magazine Flow : « Sans
équivalent dans le paysage de la presse féminine, de par sa ligne éditoriale, son état d’esprit
trées communautaire (présence active sur Pinterest et Instagram), et ses différents papiers, il
répond a cette attente émergente valorisée du « Slow Reading ». » La marque assume donc
complétement son positionnement sur la tendance du Slow, et en particulier du Slow Life.
Pourtant, la marque se déclare aussi étre affranchie des tendances : « Un magazine qui
s’affranchit des codes traditionnels de la presse féminine : Flow, c’est un concept hors du
temps et des tendances, avec 140 pages qui invitent a réver, a prendre son temps et a
réfléchir & des sujets variés. »*. Ce positionnement hors du temps est réitéré dans les
pages du magazine dédiées au formulaire d’abonnement, sur une double page a chaque
numeéro. On peut lire ainsi : « Plus qu’'un magazine, Flow est une échappée hors du temps
qui vous plonge dans un univers original, créatif et surprenant. Savourez ces 140 pages
d’inspiration hautes en couleurs qui vous invitent a prendre du temps. ». Le ralentissement
est ici appelé par les expressions « échappée hors du temps » et « prendre le temps ».

Nous pourrions ici questionner la cohérence entre un magazine papier ancré sur un temps
long, au plaisir de prendre son temps, de se retrouver avec soi-méme, et I'hyper présence
de la marque sur les réseaux sociaux pour précher la bonne nouvelle du Slow Life. Le temps
préné par Flow reste un temps ancré dans le présent, actuel, plus susceptible de parler a sa
cible des 25-34 ans. C’est peut-étre que ce ralentissement n’est pas incompatible avec le
rythme de nos vies, se rapprochant encore une fois de la stratégie individuelle de

décélération dont parle Hartmut ROSA.*

Nous voudrions ici défendre I'idée d'un positionnement nostalgique du magazine. Nous
'avons interrogé au début de la partie, avec la volonté méme de créer un magazine papier
aujourd’hui. Le paradoxe se résout dans le choix du papier, et le positionnement prix du
magazine. Ce sont quatre papiers différents, avec des grammages variables et des finitions
allant du mat au brillant qui s’intercalent dans le magazine, faisant de lui un objet unique, un
patchwork de beaux papiers, destinés a celles qui se sentiraient nostalgiques du beau
papier. Pourtant, le magazine se destine a des consommatrices entre 25 et 40 ans, donc
trés jeunes par rapport au lectorat habituel de Prisma Media, qui déclare ainsi vouloir

rajeunir leur lectorat avec Flow.*” Dans une époque ouU la jeunesse et 'hédonisme sont

%9 Site officiel de Prisma Media, http://www.prismamedia.com/communiques-presse/le-groupe-
Eorisma—media—Iance—Ie—maqazine—FIow/ [consulté le 10.05.18]

Ibid.
*! Hartmut ROSA, Accélération, La Découverte, 201, chapitre 3, pages 105-115
*2 Source: Site officiel de Prisma Media, fiche marque de Flow, avril 2018, disponible ici :
https://lwww.prismamediasolutions.com/wp-content/uploads/2014/11/fichemarque Flow-avril-2018.pdf
consulté le 10.05.18]
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souverains, « il n’y a plus de honte a afficher des godts d’un autre age, plus de honte a ce
qu’ils se prolongent » nous dit Gilles LIPOVETSKY dans Le bonheur paradoxal.* Il est donc
tout a fait légitime pour cette génération de « Millennials » (les plus agées de leurs
génération), comme l'industrie aime a caractériser les personnes nées entre les années
1980 et 1995, d’étre nostalgiques d’'un autre age, nostalgiques du papier. Il s’agit de
« retrouver, a temps partiel, des sensations heureuses éprouvées dans l'enfance, de recréer
un univers de douceur et de plaisir »**. Ainsi en plus de 'ode au papier, le magazine fait une
déclaration d’amour au style rétro, au vintage. La dimension graphique est trés importante
dans le magazine et se partage entre les illustrations d’artistes contemporaines et de photos
de stocks, dont la sélection est cohérente avec le style rétro du magazine®. On trouve ainsi
beaucoup de photos en noir et blanc, couleurs sépia, ou encore volontairement vieillies par
un filtre digne du polaroid. Simon REYNOLDS définit le rétro dans Retromania, comme le
fétichisme conscient d’un style d’'une période donnée, exprimé au travers de pastiches et
citations®. Les filtres sur les photos sont des citations du polaroid, et sont un choix
esthétique de la marque Flow. Ainsi pour Emmanuelle FANTIN, I'esthétique est le levier
principal des marques s’appuyant sur la nostalgie.*” En prenant 'exemple d’un extrait de la
série Mad Men, saison 1, E. FANTIN nous a montré I'emploi de la nostalgie en publicité
dans les années 60. La nostalgie y est présentée comme complémentaire de la nouveauté,
comme étant un sentiment de douleur et de joie a la fois. Elle se rapproche du sentiment
portugais « saudade », d’ailleurs présenté dans le numéro 5 sous la forme d’une illustration,

1.%8 C’est une illustration de I'artiste Fatinha Ramos, qui explique que la saudade est

page 2
« un sentiment, ou plutét une douleur, un manque que I'on ressent au fond de soi, un vide
qui peut étre rempli par tous les souvenirs heureux ». Ce paragraphe compléte lillustration
d’'une femme dans une grande robe noire, pleurant dans une boite en forme de cceurs,
décorées d’azulejos, ces carreaux de faience décorée, célébres en Espagne et au Portugal.
Si 'on remonte a I'étymologie grecque du mot « nostalgie », on trouve les mots « nostos »,
retourner chez soi et « algia » qui signifie douleur. Il s’agit d’'une pathologie clinique définie
au XVII°™ siécle, en référence a I’Odyssée d’Ulysse, mettant plus de dix ans a rentrer chez
lui aprés la guerre de Troie. Ce mythe s’appuie aussi sur la théorie des humeurs, placant la
nostalgie du cété de la mélancolie. La saudade est ainsi devenu un art chanté, sous la forme
du fado, dont les chants mélancoliques sont censés inspirer la saudade chez ceux qui

I'écoutent. Suite a plusieurs glissements sémantiques, le mot nostalgie désigne aujourd’hui

* Gille LIPOVETSKY, Le bonheur paradoxal, ed. Galimard, collection Folio Essais, 2006, pages 80-
81.

* Ibid.

* Voir annexe numéro 7

8 Simon REYNOLDS, Retromania, Faber & Faber, 2012

" Emmanuelle FANTIN, cours de M2 Marques au CELSA, sur Nostalgie et numérique, 2018

*8 \oir en annexe numéro 4
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une substance temporelle, une idée du passé et plus particulierement le sentiment d’un
passé irréversiblement révolu.** La notion de nostalgie se rapproche alors de l'idée de
l'utopie, d’'un age d’or révolu. A I'heure du numérique, le magazine Flow devient un
manifeste de nostalgie du passé, du temps de la belle papeterie. Mais c’est aussi une
maniére de légitimer son choix face au déclin de la presse papier.

A ce déclin, Prisma Media répond : « “Contre la baisse structurelle du marché ? Innovons.
Pour répondre aux attentes des femmes ? Ciblons. Pour inventer demain ? Créons de la
valeur. C’est en partant de cette triple conviction que le lancement de Flow s’est imposé.
Sans équivalent dans le paysage de la presse féminine, de par sa ligne éditoriale, son état
d’esprit tres communautaire (présence active sur Pinterest et Instagram), et ses différents
papiers, il répond a cette attente émergente valorisée du « Slow reading ». Il s’inscrit par
ailleurs parfaitement dans notre stratégie en rajeunissant notre portefeuille de marques.”
souligne Pascale Socquet, Editrice du pbéle Femmes, marques luxe et grand public du
Groupe Prisma Media. »® Positionner Flow dans la nostalgie d’'un passé glorieux, c’est
justifier la création d’un magazine papier aujourd’hui, et lui donner la mission de sauver la
presse. Le « Slow Reading » est donc récupéré en ce qu’il est porteur de valeur, et
potentiellement de valeur économique pour le groupe. C’est bien la que se cristallise un
point de tension important de notre thése : I'équilibre entre ralentissement et croissance
économique. Le Slow invite a prendre le temps, a ralentir au niveau personnel, et Flow l'a
bien compris en créant un magazine bimestriel, se substituant a une ceuvre d’art. Le temps
de production associé au temps de lecteur est paradoxalement porteur de plus de valeur
économique, attractif pour les annonceurs et les lecteurs qui doivent participer a sa création
par un prix élevé de 7,50€. Un prix qui d’ailleurs a augmenté depuis sa création en 2015, en
passant de 6,95€ a 7,50€.

C.2 A contre-courant de la société de consommation ?

Nous voudrions revenir ici sur le nombre faible de publicité, revendiqué par la
marque. Ce choix est revendiqué comme s’intégrant dans la logique de respiration, d’un
magazine a contre-courant. Nous I'avons vu, Prisma Media entend “s’affranchir des codes
de la presse féminine”.®' Cela nous améne a questionner le choix stratégique et économique

du magazine a ouvrir aux annonceurs moins de 10% de son contenu. Les prix des publicités

49 \Vladimir JANKELEVITCH, L’irréversible et la nostalgie, Flammarion, Champs Essais, 2011
*0 Site officiel de Prisma Media, http://www.prismamedia.com/communiques-presse/le-groupe-
p1risma—media—Iance—Ie—maqazine—FIow/ [consulté le 10.05.18]
5 .

Ibid.
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du magazine sont pourtant dans la moyenne des prix.>? Le magazine est bimestriel, tiré &
85000 exemplaires environ, pour un prix de vente a l'unité de 7,50€. La page de Quadri face
au sommaire colte 27 500€. A titre de comparaison, le bimestriel Marie Claire Idées (celui-Ci
vendu a 200 000 exemplaires, 5,50€ I'unité), le quadri face au sommaire se vend a 28 500€.
Si on compare les prix de Flow a ceux d’un autre magazine de Prisma Media comme Oh!
My Mag (mensuel, 3€), tiré avec une diffusion légérement supérieure (120 000 exemplaires),
la page face au sommaire se vend cette fois-ci & 34.000€. La 4°™ de couverture est a 45
000€ pour Oh! My Mag, et 32 000 pour Flow. Chez Marie Claire Idées, la 4°™ est a 40 800€.
Diminuer le nombre de publicités s’inscrit dans la raison d’étre du magazine qui se veut étre
un objet a part entiére, selon les mots de Prisma Media sur la marque Flow : « Tel un objet,
le magazine Flow allie 4 papiers différents, des surprises a chaque numéro. » >°.

Diminuer le nombre de publicité, c’est s’engager a mettre en pratique les discours que la
marque énonce. C’est coucher sur papier plus que des mots, une forme de “décroissance”
de la publicité. La question est de savoir si cela est suffisant pour créer de la valeur, pour
faire de Flow un magazine rentable. Les pages de publicités de Flow sont dans la moyenne
des prix, ce qui signifie qu’étant donné leur diffusion par rapport au nombre de publicités,
leurs revenus sont faibles par rapport aux autres magazines. C’est ce qui explique le fort prix
d’entrée, 7,50€. Et si le prix a 'unité a augmenté, c’est bien qu’il fallait balancer le colt de
production en fonction du nombre d’exemplaires vendus, et peut-étre aussi des publicités
non vendues. En effet, on trouve dans les différents numéros, de nombreuses publicités
pour d’autres magazines appartenant au groupe Prisma Media. Dans le numéro 5, page 78,
une annonce est faite pour un nouveau magazine As you like. La publicité montre une photo
du numéro 3 et a pour sous-titre « Le féminin dénicheur de talents ». Le magazine a pour
ambition de traduire sur papier le meilleur des blogs, média donc digital. As you like est
devenu Oh! My Mag en 2017, suite a la fusion entre deux marques du groupe. Dans le
méme numéro on trouve une annonce pour Gala, une autre marque de Prisma Media, page
112. Pour le 5éme numéro de Flow, il peut sembler logique que le groupe Prisma Media
investisse de lui-méme pour lancer la nouvelle marque. Pourtant le numéro 20 comporte
encore des publicités signées Prisma Media. La marque Géo bénéficie d’'une publicité page
52, et 71 lorsque le logo est repris pour une publicité pour Dakota box.>* Les box de voyages
sont en effet co-brandées par Géo. Le numéro 20 présente aussi une annonce pour National

Geographic, qui appartient également au groupe. Ce numéro comporte en tout onze pages

%2 Source: Tarifs de presse pour Flow, disponibles a I'adresse suivante:
http://www.tarifspresse.com/frmMain.aspx?pageid=4&ombrelleid=&supportid=00960 [consulté le
05.05.18]

%3 Source: Site officiel de Prisma Media sur la marque Flow, disponible a I'adresse
http://www.prismamedia.com/marques/Flow-2/ [consulté le 03.02.18].
>* Voir annexe numéro 5.c
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et demie d’annonces publicitaires, dépassant sa limite annoncée, et ce, si 'on ne compte
pas les pages de propositions d’abonnement a Flow. On comprend la une évolution de la
marque, tendue par la réalité économique de sa rentabilité. Si les publicités invitent a
consommer mieux, celles-ci ne sont peut-étre pas autant a contre-courant que le magazine

le voudrait.

Si I'on regarde aux théses de la marque, diffusée dans ses articles on trouve des
mentions au mouvement de décroissance, plutét personnel que collectif d’ailleurs. L’article
« Le grand bonheur des petites choses » dans le numéro 5, est fondé sur un principe cher a
au mouvement de la décroissance : less is more. L'encart descriptif énonce ainsi : « C’est
dans lair : le temps du toujours plus - plus d’amis, plus d’argent, plus de succes, plus
d’espaces - est révolu. Pas seulement du fait de la crise économique, estime notre
Journaliste Caroline Buijs, mais aussi parce que beaucoup de gens découvrent aujourd’hui
que “moins” égale “plus” a leurs yeux”. » Cette annonce descriptive de I'article prépare le
lecteur a un discours portant sur le bonheur et la décroissance, au sens de moins de
possessions, allant contre « le temps du toujours plus ». C’est un discours assumé par la
marque, comme le montre 'emploi de l'article possessif « notre ». Page suivante, une photo
de stock montre deux femmes aux coiffures rétro assises au bord d’un lac, aux pieds de leur
MINI, ancienne génération. La photo est glacée par une couleur orange vintage®®. On peut
lire sur 'image une citation de Walt Whitman, « J’ai appris qu’étre avec ceux que j'aime me
suffit ». L'apprentissage de la satisfaction et de la satiété sont a contre-courant de la société
d’hyperconsommation que décrit LIPOVETSKY®®, une société du toujours plus. La
journaliste commence son article par une référence a un documentaire primé au Festival du
Film de Sundance en 2012, The Queen of Versailles de Lauren Greenfield. Il s’agit d’un
documentaire qui suit une famille américaine fagon télé-réalité, qui a construit la plus grande
maison des Etats-Unis. La maison qui n’a pu étre achevée a causes de la crise, devait
comporter trente salles de bain, deux courts de tennis, dix cuisines, etc. Les plans de la
maison sonnent comme une hyperbole. La folie des grandeurs est d’ailleurs bien réelle
puisque les plans de la maison ont été calqués sur ceux du Chateau de Versalilles.
L’énumération de la journaliste accentue l'effet de surenchére, de surabondance. Cela
semble tellement grand et exagéré que I'on doit recourir a aux suffixes “sur” et “hyper” pour

caractériser la situation. Cela nous rappelle la description de la société de I'excés que décrit

%5 Voir Annexe numéro 7
%8 Gilles LIPOVETSKY, Le bonheur paradoxal, ed. Galimard, collection Folio Essais, 2006
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Nicole AUBERT." L’hyper, I'excés sont des symptdmes de la société hypermoderne. A ce
« grand, plus grand, le plus grand » répond un paragraphe intitulé « Moins de possessions,
plus de sérénité ». Caroline BUIJS cite la conférence de Graham HILL « Less Stuff, More
Happiness » disponible sur Ted.com. La conférence commence par une démonstration par
'absurde, G. HILL s’adressent a des Américains qui déménagent beaucoup, et a cette boite
en carton qu’ils transportent toujours avec eux, sans l'ouvrir, ne se souvenant peut-étre
méme pas de ce qu’elle contient. Le conférencier établit une relation entre 'accumulation
des biens et la non croissance du sentiment de bonheur. |l fait au contraire cette assomption
reprise par la journaliste : « Il estime qu’un plus petit espace de vie donnerait aux gens une
plus grande impression de liberté. Car moins de place = moins de possessions = une
empreinte écologique plus restreinte = une vie plus sereine. ». Le lien est donc immédiat
entre notre empreinte écologique et notre niveau de bonheur, de sérénité. C’est la que les
théses de la décroissance prennent sens, ou faire du bien a la planéte, c’est faire du bien au
collectif, c’est se faire du bien a soi. Pourtant le lien se fait immédiatement avec des achats
utiles. G. HILL est en réalité designer, il finit sa conférence en montrant des espaces
intelligents, des meubles convertibles permettant de gagner de la place. L’article se termine
par la présentation du crowdfunding. C’est une maniére participative de financer des projets
grace a la collecte de petites sommes d’argent venant de toutes parts. L’économie
collaborative est un des piliers de I'argumentation pour une décroissance créatrice de
valeur. Il s’agit de donner vie a des projets qui n’auraient pas vu le jour sans faisant appel a
la communauté, a '’humanité et la générosité des gens. L’économie collaborative est vue
comme une alternative au capitalisme individualiste actuel. La journaliste cite un économiste
tchéque Tomas SEDLACEK : « Il est ainsi grand temps, dans notre économie basée sur
I'adoration des chiffres et de la croissance, de redonner de la valeur a I'Histoire, a la morale,

au calme et a 'accomplissement, et par-dessus tout, au bien-étre des gens. ».

Le Slow dans le magazine Flow est essentiellement fondé sur la part individuelle et
personnelle des bienfaits liés au ralentissement. Elle répond a la stratégie individuelle
présentée dans Accélération®®. Mais cette vision de la lenteur n’oublie pas la part collective,
idéologique du Slow : la décroissance. L’accélération du monde a de nombreuses
conséquences néfastes sur le monde. De la pollution a I'obsolescence programmée, la
défense de la lenteur passe nécessairement par la peinture du trop-plein, trop vite du

monde. Le Slow se pose en défenseur de la vraie vie, d’'une maniére plus saine et plus

*" Nicole AUBERT, “L’urgence, symptdme de I'hypermodernité : de la quéte de sens a la recherche
de sensations”, Communication & Organisation, disponible a I'adresse :
http://journals.openedition.org/communicationorganisation/3365 [consulté le 10.05.18].

%8 Hartmut ROSA, Accélération, La Découverte, 2011, chapitre 3, pages 105-115
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réaliste de vivre nos vies, et de gérer nos économies. Mais cette décroissance, donc le
ralentissement de la croissance voire la diminution de production de maniére globale, peut-
elle convaincre le plus grand nombre ? Est-elle crédible ? Peut-elle étre source de
performance ? Flow prend le parti de proposer une meilleure consommation en plus de
consommer moins. Si « moins de possessions rendent plus heureux », il s’agit aussi de
choisir des produits de consommations moins polluants, bio, naturels sans renoncer au
plaisir. Au-dela de prendre du temps pour soi a ne rien faire, pour écouter, il s’agit aussi de
consommer des choses qui nous font du bien, de la déco aux produits de beauté, en

passant par beaucoup de lectures.
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ll. Flow établit un rapport culturel, matériel et
marchand entre le bien-étre, I’épanouissement

personnel et le Slow

Nous avons vu les différentes fagons discursives et matérielles qu’emploie le
magazine Flow pour définir le Slow. La vie Slow court ainsi dans toutes les pages du
magazine et inspire un mode de vie. Notre hypothése est celle que ce mode de vie n’est pas
exempt de la définition de sa propre consommation. Nous nous inspirons pour cela de la
grande cohérence des publicités dans le magazine qui convergent vers une consommation
plaisir et plus respectueuse de I'environnement. Cela s’observe dans le choix des
annonceurs proposant des cosmeétiques naturels ainsi que des produits de luxe, plaisir :
bijouterie, parfums. On trouve aussi beaucoup de publicités pour des voyages et de la
lecture. Nous voulons analyser le rapport que Flow établit entre ses theses et ce mode de
vie, de consommation. Le Slow serait une maniére de redéfinir le bien-étre et le rapport au
plaisir (B). Et cela passerait d’abord par la valorisation du temps présent (A). Dans un
monde qui court a pleine vitesse, prendre conscience du présent, changer son rapport au
temps serait la clé pour étre a la fois a contre-courant de la société, et apte a vivre dans son
temps. Le paradoxe vient de la définition du temps, du présent et de ce que signifie vivre a
son époque. Mais vivre au présent n'’empéche pas de réver d’un ailleurs, surtout s'il est
synonyme de minimalisme et de paix intérieure (C). Nous voulons ainsi étudier
I'orchestration du rapport au temps et a I'espace dans le magazine Flow, afin de questionner

la valeur marchande du bien-étre, du Slow.

A. Le rapport au temps : construire un présent serein

L’un des enjeux de s’inscrire dans la tendance du Slow life pour le magazine est de
définir un rapport a la vie, au temps et a soi-méme. Flow propose dans chacun des numéros
un article sur la vie d’'un écrivain ou écrivaine. L’article fait parler cette personne sur son
passé, son présent et ses projets futurs. Ainsi l'article est nommé “Passe, Présent, Futur”.
Mettre en lien son passé, son présent et ses perspectives du futur dans un méme article,
c’est mettre sur un méme plan I'évolution de sa propre identité. Il s’agit pour ces écrivains de

parler de faire une mini biographie d’eux-mémes, en donnant un sens en cours a leur vie, a
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leur rapport a la création. Hartmut ROSA mobilise a propos le concept « d’identité révisée ».
Il explique aussi « La révision et la conversion constituent naturellement aussi, a I’'horizon de
la modernité classique, des possibilités réelles d’évolution biographique mais, en régle
générale, quand elles ont lieu, elles font I'objet d’une reconstruction narrative qui voit en
elles I'histoire d’une progression, autrement dit des étapes importantes vers une vie plus
authentique ou une émancipation vis-a-vis de la contrainte et de I'erreur ».*° Ainsi le récit de
sa propre vie est orienté par la recherche de sens, de progression de soi-méme. Il s’agit
d’identifier a plus ou moins long terme les étapes charniéres de sa vie qui expliquent les
voies que I'on a prises, les choix que I'on a faits pour expliquer son présent, et I'orientation
de son futur. ROSA poursuit ainsi « De cette maniere, l'identité révisée rétablit toujours la
perspective d’ensemble en tant que développement continu et déploiement du projet de vie
tout entier. La représentation narrative du lien entre passé, présent et avenir revét la forme
d’'une évolution et d’une progression ayant pour horizon un objectif qui lui donne son
sens. »®. Nous construisons le récit de notre vie comme un « roman d’apprentissage ». |l
nous faut donner du sens a notre vie, lui donner une destination ou tout du moins poser des
attentes.

Lorsque les interviewés se prétent a I'exercice de parler de leur passé, présent et vision de
I'avenir, ils se placent dans une certaine posture : celle du présent, qui fait un bilan, regarde
en arriere et en avant. Il s’agit de faire un lien entre ces trois temps, d’établir un « fil
conducteur »®'. Dans cette exercice, 'enjeu n'est pas de raconter une succession de faits et
d’éléments, il faut les mettre en perspective, les réviser a I'ceil du présent. Ainsi dans le
numeéro 5, 'auteure-illustratrice Keri Smith nous parle de I'endroit ou elle a grandi : « Jai
grandi dans une banlieue non loin de Toronto, au Canada. C’était un endroit affreux, et sans
ame. Jimagine que cela m’a formée, en quelque sorte, car j’ai développé un appétit féroce
pour toute les choses esthétiques, que ma banlieue n’offrait pas. » 2. Keri Smith fait
plusieurs allers-retours entre le présent et le passé dans cette premiére phrase. D’abord le
passé, le lieu ou elle a grandi. Puis le présent « Jiimagine que », ou elle porte son regard
d’aujourd’hui sur son passé, apposant un sens, un lien entre la ville de son enfance, et son
sens artistique aujourd’hui. L’artiste répete I'effet présent-passé en concluant sur I'absence
d’esthétique dans sa banlieue, une remarque qu’elle fait aujourd’hui en connaissance de
cause. Raconter le passé est empreint de subjectivité et de recherche de sens, ainsi que de
choix. Plus bas dans l'article, K. Smith explique que lorsqu’elle avait huit ans, les docteurs

ont diagnostiqué une tumeur dans le cerveau de sa mére. Alors en phase terminale, celle-ci

% Hartmut ROSA, Accélération, La Découverte, 2011, chapitre 11, page 281.
60 |}
Ibid.
o1 Flow, numéro 5, octobre novembre 2015, page 39.
%2 \Voir annexe numéro 6.b
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aurait d0 mourir peu de temps aprés, mais elle a survécu treize ans. La phrase « C’était une
personne tellement forte. » permet a nouveau de faire un lien du présent vers le passé.
L’artiste raconte alors son adolescence difficile, ou elle est tombée dans la drogue, vol a
I'étalage. « On dirait aujourd’hui : “Elle fait une dépression.” Mais quand j'y pense, c’était
Jjuste que ma maman était en train de mourir doucement et que je n’avais personne a qui
parler. ». Keri Smith refuse ici une lecture de son passé, empreinte d’une interprétation du
présent (« aujourd’hui »), celle de la dépression. La deuxiéme étape charniére de sa vie est
la rencontre d’un professeur en terminale qui s’est intéressé a elle. Il lui a demandé ce qu'il
se passait dans sa vie pour expliquer son échec scolaire et lui a demandé ce qu’elle aimait
faire, lui conseillant ensuite d’aller en école d’art. « A ce moment-la, un adulte qui s’intéresse
a moi m’a sauvé la vie. (...) Il a ajouté une phrase tellement belle que je m’en souviendrai
toujours. Il m’a prédit que je réussirai. » Ces deux phrases mélangent les temps du passe,
présent et futur, et permettent d’établir une continuité entre un événement passé (attention
du professeur), une situation présente (le succés), et le futur (souvenir marquant qui
impactera toute sa vie). La suite du récit du passé raconte ses débuts d’illustratrice, sur le lit
de mort de sa mére. « Dans les dix années qui ont suivi, deux choses se sont produites. La
premiere : jai commencé a étudier le bouddhisme. Ensuite la seconde, le décés de ma
maman. ». Dix ans sont résumés en deux étapes critiques, le bouddhisme et la mort. « Mon
superpouvoir, c’est d’avoir la capacité a transformer une situation difficile en quelque chose
qui me semble beau. ». Le récit du présent commence par... le passé pour expliquer le
présent. « Mon pére était programmeur informaticien. » Elle explique le besoin de contréle
dans son éducation pour dire que cela ne lui convenait pas du tout : « C’est amusant, car
maintenant, je ne suis aucune régle. Toute mon existence tourne autour de la remise en
question des regles ». Cette derniére phrase se présente comme une vérité absolue, un fil
conducteur qui relie passé, présent et futur. Kery Smith raconte son présent comme une
étape de déconstruction et reconstruction, un processus créatif pour I'affranchir du résultat,
déconnecter un peu son ego. Elle relie cela au bouddhisme et a la découverte de l'artiste
John Cage, qui déterminait les couleurs de ses ceuvres au dé, laissant finalement le résultat
au hasard. L’artiste porte un regard sur son époque : « On vit désormais dans cette dréle
d’époque hyper-connectée, ou tout le monde est tout le temps penché sur son téléphone.
J’essaie de neutraliser cela en remettant les gens dans la vraie vie. ». Keri Smith inscrit son
ceuvre artistique dans le temps, le sien et celui de son époque, en faisant des manifestes
destinés a faire réfléchir.

Le récit du futur commence par un lien présent-futur. « Maintenant je construis. Je construis

des mondes. Je pense que j’ai toujours fait cela, mais aujourd’hui je le fais en pleine
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conscience. »%°. Pour la derniére partie de son récit, Keri Smith boucle la boucle, de la
déconstruction a la construction, du passé au présent, pour I'avenir. La notion de pleine
conscience est intéressante parce qu’elle vient confirmer I'inscription de I'auteure dans le
mouvement Slow, en définissant le rapport au temps comme une meilleure maitrise de celui-
ci. Il ne s’agit pas d’arréter le temps pour en profiter, mais de prendre du recul pour
I'apprécier, le voir passer. L’avenir, K. Smith le voit comme celui d’une artiste de plus en plus
activiste, pour faire advenir un monde meilleur, plus compatissant. L’artiste conclut son
article en reliant son travail & celui d’'Umberto Eco, L’CEuvre ouverte.® Elle veut faire des
ceuvres collaboratives ou les lecteurs deviennent des « utilisateurs », en rendant leur
exemplaire absolument unique. K. Smith est 'auteure du livre Saccage ce carnet, vendu a
plus de trois millions d’exemplaires dans le monde. Ce livre invite le lecteur a faire
littéralement n’importe quoi avec le livre, en déchirer des pages, a changer la numérotation
des pages, a marcher dessus. Il s’agit d’affranchir le rapport au livre, aux régles, pour mieux
se l'approprier. C’est un livre a contre-courant qui s’est vendu « par bouche a oreille », et
grace aux partages sur les réseaux sociaux. L'auteure explique aussi que c’est grace a ce
succes qu’elle peut se permettre de créer en son propre temps, afin de profiter de ses
enfants en bas-age. Elle doit le luxe de son temps a un succés commercial qui lui donne les
moyens de vivre la vie qu’elle veut.

L’exercice récurrent de l'article « Passé Présent Futur » consiste donc a mélanger les ordres
chronologiques. Il ne s’agit pas de lire un mouvement continu du passé au futur, mais bien
de faire des allers-retours passé-présent, présent-passé, passé-futur, présent-futur, etc.
Comme a dire que ce temps du récit est un flux continu qui a des vertus de donner du sens,
de faire un bilan de soi-méme, de son identité. Pour Hartmut ROSA, « Dans ce déploiement
biographique (...) il s’agit toujours de trouver une identité autodéterminée, de l'affirmer et de
I'épanouir dans un environnement potentiellement hostile ou simplement différent. »*°. Pour
donner de la chair au récit de la construction de son identité, il faut passer des obstacles a
surmonter, imposant des choix qui définissent notre caractére et notre identité. Faire le
portrait de personnes qui sont passé par l'affirmation d’eux-mémes permet a Flow de
montrer une trajectoire de vie, une vie qui rentre dans les cases de leur propre vision du
bonheur, s’affirmer dans la différence, dans la créativité au milieu d’'un monde qui va vite et

qui dilue les relations sociales.

En pronant la pleine conscience, Flow invite a une redéfinition de I'expérience du présent. Il

s’agit dans une certaine mesure d’intensifier le présent vécu, par la prise de conscience de

%3 Ibid. Flow, numéro 5, octobre novembre 2015, page 43
64 Umberto ECO, L’ceuvre ouverte, ed. Points, Essais, 1965
% Harmut ROSA, Accélération, ed. La Découverte, 2011, chapitre 11, page 281
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ses sensations, des moments, par ce méta-regard porté sur linstant présent. Cette
intensification du présent n’est peut-étre pas en contradiction avec la société
d’hyperconsommation, mais peut-étre une autre voie de celle-ci. Pour Gilles LIPOVETSKY,
la consommation n’est pas une forme d’aliénation comme chez Jean BAUDRILLARD, mais
une expression de la liberté humaine. Il voit I'instabilité du rapport aux marchandises comme
la preuve que le sujet ne se perd pas en elles. |l s’agit « d’ébranler la répétition du senti et
du déja connu »*°. La consommation est une forme de rejet de sa propre chosification, de la
routine. Cette idée de répétition questionne le rapport au temps dans la consommation. G.
LIPOVETSKY écrit plus loin : « L’important n’est pas tant d’accumuler des choses que
d’intensifier le présent vécu. (...) [L’homme est] terrorisé par le “vieillissement” du senti, il
cherche moins & occulter la mort qu’a lutter contre les temps morts de la vie. »*" Si le Slow
s’oppose a cette boulimie de consommation d’expériences, la logique personnelle de
décélération ne semble pas tant en contradiction avec la volonté d'intensifier 'expérience du
présent. Il s’agirait de I'intensifier en y prenant plus de plaisir, en observant les détails, en se
nourrissant de chaque instant en diluant le temps par son observation, au lieu de remplir le
plus possible chaque instant d’actions diverses. Dans I'hyperconsommation comme dans la
décélération, on occupe le temps, mais on I'occupe différemment. Le Slow prend alors une
dimension paradoxale. Le mouvement reconnait que le « plus toujours plus » ne méne pas
au bonheur, néfaste pour soi comme pour la planéte. Mais elle s’inscrit aussi dans ce
courant de la société de consommation, ou I'ére du temps et de rechercher ce bonheur par
tous les moyens. Cela passe par des petites choses mais aussi par un certain type de
consommation. Il s’agit de revaloriser le plaisir, dans sa dimension hédoniste. Le plaisir du
loisir, les loisirs créatifs, plus proches de la matiére. Mais aussi une consommation de

magazines, de fictions, de voyages.

B. Le bien-étre : un bien consommable

Le Slow dans le magazine Flow se propose comme un mode de vie permettant de
trouver et d’apprécier le bonheur. |l semble qu’'une partie de la définition de ce bonheur
passe par un certain type de consommation. C’est dans les publicités et la section shopping
que nous allons chercher cette conception du bien-étre et sa valorisation marchande dans le

magazine prénant la décélération personnelle.

% Gilles LIPOVETSKY, Le bonheur paradoxal, ed. Galimard, collection Folio ESSAIS, 2006, pages
76-78
%7 Ibid.
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B1. Le bien-étre au naturel

Dans les quatre numéros que nous avons étudiés, nous n’avons trouvé aucune
publicité de mode a proprement parler, a I'exception d’'une annonce pour une créatrice
indépendante. Dans le numéro 5, une publicité présente la styliste suédoise Gudrun
Sj6dén®®. La publicité ne correspond ni aux codes des marques de mode de masse comme
Zara ou H&M, ni a celles des marques de luxe. Le titre de 'annonce est « Un design suédois
a l'esprit vert. Bienvenue dans le monde de Gudrun Sjéden ». Le titre est complété d’un
texte présentant la marque, signé par la créatrice elle-méme. On y voit une femme habillée
tout de blanc, bien couverte, en vétement de maille. Elle porte un collier de perles de bois,
évoquant simplicité et naturalité. Elle regarde sur le cété. La marque a plus de trente-cing
ans, et utilise des matériaux naturels. Le texte parle de vétements qui satisfont « /e corps et
l'esprit, des vétements pour les femmes dynamiques et hautes en couleurs du monde
entier ». Il est amusant de noter la mention « dynamiques » et « hautes en couleur » en
surimpression sur une femme habillée sans couleur, sur un fond aussi blanc qu’elle. Le
design évoque plutét la pureté et le minimalisme scandinave. En bas de I'annonce, on
trouve un numéro vert, un email, la mention du site web ainsi que la liste des pays ou les
créations sont disponibles. La publicité fait I'effet d’'une annonce rétro, qui n’est pas de son
temps. La publicité de mode féminine est un incontournable de la presse féminine. Ce code
est ici détourné, par sa relative absence premiérement, mais aussi par la nature de
'annonce lorsqu’elle est présente. La publicité s’integre donc extrémement bien dans le
magazine, de maniere naturelle. Elle est plus qu'une publicité, elle est une éniéme
présentation d’'une artiste créatrice. D’ailleurs I'intégration se fait aussi au niveau matériel
puisque la page qui suit reprend les mémes couleurs de la publicité. Le fond est en papier
kraft rappelant les perles de bois. Le titre est écrit en turquoise-vert, comme I'encadrement
de la publicité et son texte. La publicité se fait alors trés discréte, on ne s’en rendrait presque
pas compte. Elle est donc une douce immixtion dans la lecture, se faisant passer pour une

occasion de découvrir des ceuvres d’art.

Ainsi, la majorité des publicités dans Flow concernent des produits de beauté et d’hygiéne.®®
Nous observons dans trois des quatre numéros la présence de 'annonceur Aroma Zone, qui
propose des solutions cosmétiques naturelles, pour prendre soin de sa peau, apprendre a
utiliser les huiles essentielles et méme fabriquer ses propres produits de maquillage.

Le numéro 5 comporte des annonces de Naturé Moi et de Yves Rocher (4°™ de couverture).

Le numéro 11 montre les annonces de Vichy (4°™ de couverture), Aroma Zone, Lavera

%8 \/oir annexe numéro 5.b
% Voir annexe 5.a
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Naturokosmetik. Dans le numéro 17, on trouve Lavera NaturoKosmetik, Aroma Zone,
Bioderma, Weleda. Et enfin dans le numéro 20, Bioderma, Aroma Zone, Lavera
Naturokosmetik.”> Ce numéro est également marqué par la présence d’annonceurs de
produits de nourriture : Sojade et Innocent ainsi que If You Care (éco-produits), Sacla.”

Les marques positionnées sur le biologique et le naturel trouvent un intérét a paraitre dans
Flow. Il y a un échange de Iégitimité qui se fait entre les annonceurs et le magazine. D’une
part, Flow tient sa promesse de diminuer le nombre de publicités dans un magazine féminin.
Il tient d’autant plus sa promesse en attirant des publicités pour des marques qui semblent
étre en accord avec ses valeurs: le Slow, le temps pour soi et le respect de
I'environnement. D’autre part, les annonceurs trouvent de la légitimité a vanter leurs produits
bio ou moins bio dans un magazine qui prone des valeurs positives. Les annonceurs se
mettent ici a I'abris de la noyade dans un flot de publicités, et sont valorisés parce qu’ils
bénéficient de I'encensement du bio par le magazine. Cet échange a un double intérét, il
permet aux annonceurs de toucher un public sensible, et ouvert a ce type de marque. C’est
une audience qui n'est pas saturée pendant la lecture a raison d’une publicité toutes les
deux pages. L’audience est plus en phase de considération, plus ouverte. Le deuxiéme
intérét, c’est que Flow peut défendre la valeur qu’il crée pour le lecteur comme pour
I'annonceur. Il permet a ce dernier de toucher une audience plus ciblée, plus réceptive, tout
en promettant a ses lectrices moins de sollicitations. C’est une sorte de gagnant-gagnant
pour lui : il bénéficie d’'une image positive aussi bien auprés des lectrices que des
annonceurs, et s’assure par la un revenu régulier. En théorie, le business model marche, a

condition de vendre effectivement beaucoup de numéros.

Le Slow appelle le bio et le naturel. Tout cela a démarré avec le mouvement Slow Food. Le
mouvement né en ltalie prénait un retour aux sources, a la consommation de produits de
saisons, il appelait a sauver des espéces en voie de disparition, comme la racine appelée
Yacon, cultivée en Argentine.72 Le Slow Food invite aussi les gens a prendre le temps de
déguster leurs repas, et non pas, comme dans un fast food, a gober sa nourriture en moins
de dix minutes. Et de la nourriture, les questions du bio se sont étendues a de nombreux
domaines, dont la cosmétique, omniprésente dans Flow. La publicité Naturé Moi du numéro
5 invite la lectrice a se doucher différemment.”® La publicité est divisée en trois lignes. La
ligne du haut montre des pieds dans une douche. Un pied est posé a plat, l'autre est sur la

pointe des pieds. Des gouttes d’eau éclaboussent. La lumiére est blanche. Les pieds sont

"% ibid

" Voir annexe 5.d

2 carl HONORE, L’éloge de la lenteur, Pocket Marabout, 2011
"3 Voir annexe 5.a
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bronzés, ou couleur mate. La position des pieds évoque une position de séduction, et
expriment le bonheur avec sensualité. La deuxiéme ligne est une bordure blanche dans
lequel est écrit en noir « Douchons-nous différemment ». Elle permet d’établir un effet de
symétrie avec la troisieme ligne. Avec un effet de superposition, de la bouche d’évacuation
de la douche en haut de la page, sort une cascade naturelle sur la troisieme bordure. Une
longue cascade blanche descend sur la seconde moitié de la page, entourée de nature,
d’arbres et de fougéres d'un vert éclatant. En surimpression sur la photo de nature,
apparaissent les produits détourés Naturé Moi, et un gros logo accompagné d’un court texte
de présentation. L’effet de superposition convoque I'idée que se doucher avec Naturé Moi
est aussi naturel que se laver a I'eau pure de la cascade. L’effet est celui d’'une nature,
rafraichissante, de pureté. Si 'eau de la cascade est si blanche, c’est qu’elle a vocation a
connoter une forme de pureté associée a la nature. Pourtant les parfums des produits, gel
douche a la figue ou le shampoing a 'amande douce n’ont pas de rapport avec les images.
On ne montre pas les provenances des produits, venant tous les deux de Provence, issus
d’'une agriculture bio. On nous montre au contraire une chute d’eau digne de la forét
amazonienne. C’est donc que I'idée de nature est surinvestie pour ce qu’elle connote, et non
pas comme vecteur d’authenticité ou de valorisation de la production, comme le voudrait
peut-étre le mouvement Slow.

La 4°™ de couverture du numéro 5 est une publicité pour Yves Rocher™. | s’agit d’'un sérum
végetal contre les rides. La couleur dominante de la publicité est le vert, rappelant le végétal
et le logo de la marque. Le produit est dans un pot en verre, au couvercle rouge. Le produit
est lumineux, de lui s’échappent des rayons de lumiére blanche. Le sérum crémeux est
montré, monté comme de la chantilly. A la pointe du sérum, une étincelle de lumiére, une
étoile fait le lien entre le produit et une sorte de plante descendant en pointe inversée sur le
sérum. L'effet général est celui d’un sablier, comme pour le produit « Slow Age » de Vichy
dont nous avons parlé plus haut. Le sablier, symbole du temps rappelle la cible du produit.
La plante a I'aspect d’'un essaim, vert, entouré de bulles transparentes. La pointe de la
plante est rouge, elle fait écho au couvercle du pot de verre. A droite du produit il est écrit
dans un encadré : « innovation antirides », et en dessous : « ficoide glaciale, dite plante de
vie ». Ce texte fonctionne comme une légende, associant un nom compliqué de plante avec
le dessin plus haut, et une traduction poétique « plante de vie ». Le slogan de la campagne
est « Assimilez Rajeunissez ». Contrairement au produit Slow Age, le sérum Yves Rocher
propose d’inverser le cours du temps, en rajeunissant la peau. La notion de naturalité est
eévoquee par la couleur verte mais aussi par les termes de « cosmeétique végétale »,

« plante », « ficoide glaciale ». La précision des lignes, des rayons de lumiere, démontre la

4 \/oir annexe 5.a
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main de l'ingénierie, ayant permis I'extraction de « l'actif végétal repulpant » a partir de la
plante. C’est ce que le texte en bas de la page exprime : « Nos experts de la Recherche en
Cosmétique Végétale Yves Rocher ont découvert la Ficoide Glaciale, dite plante de vie.
Grace a un procédé d'extraction breveté, ils ont optimisé son actif végétal pour le rendre
naturellement assimilable par la peau (test in vitro). »™ La cosmétique proposée par Yves
Rocher est issue d’une expertise scientifique. Le végétal est extrait, optimisé, testé pour le
rendre “naturellement assimilable par la peau”. La nature subit une transformation d’ordre
scientifique pour retrouver sa naturalité auprés de la peau.

Ces deux publicités montrent que la notion de nature n’existe pas seule, pour avoir un effet il
faut qu’elle soit codifiée, évoquée, transformée. Il peut s’agit de couleurs, de termes, d’effets
de lumiéres, mais aussi de photos. La naturalité est convoquée plus que la nature. Il s’agit
dans le numéro 5 d’une naturalité démontrée, sursignifiée plus que de la Slow-cosmétique.
Roland BARTHES classait les publicités de cosmétique dans le mythe de la profondeur’®,
exposant I'intériorité du corps humain pour montrer de maniére spectaculaire le nettoyage et
la nutrition des pores. Pour lui, les produits cosmétiques anti-dge allient des agents
contradictoires, I'’eau repulpante et les huiles nourrissantes pour rentrer en profondeur de la
peau. “Toute la publicité des produits de beauté prépare donc une conjonction miraculeuse
des liquides ennemis, déclarés désormais complémentaires ; respectant avec diplomatie

"' Ce que les publicités

toutes les valeurs positives de la mythologie des substances
cosmétiques dans Flow nous montrent, c’est un changement de paradigme. Il ne s’agit plus
de nettoyer, nourrir, mais de vitalité par les plantes. Contre un monde extérieur agressant,

les sérums et les soins naturels purifient et redonnent la vie a notre peau.

Dans le numéro 17, la premiére publicité de cosmétique est une publicité¢ WELEDA'®, pour
un soin des lévres teintés. Ces produits se trouvent en parapharmacie et dans les magasins
bio. La publicité WELEDA est beaucoup moins technique et scientifique que les autres. Sur
une page blanche, on a tracé au pinceau un aplat de couleur rose pale, a 'aquarelle. Par-
dessus, on a appose le logo WELEDA, et les produits détourés avec les trois teintes du soin
pour les lévres. En dessous de la touche d’aquarelle est dessinée et peinte, a I'aquarelle
toujours, une fleur de vanille. En dessous sont répétés les teintes puis la mention « BIO
DEPUIS TOUJOURS ». En bas a gauche, on peut lire la mention « Ces soins bénéficient du
label international NATRUE qui définit la cosmétique naturelle et bio »”. Dans cette publicité

pour de la cosmétique bio, 'approche de la naturalité est diamétralement opposée. Pas de

75 . . . .
Flow, Quatriéme de couverture du numéro 5, voir aussi en annexe 5.a
7 Roland BARTHES, Mythologies, “Publicité de la profondeur”, Editions du Seuils, Points, 1957
77 .
Ibid
"8 \oir annexe 5.a
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vert, pas de lignes maitrisées ou de rayons de lumiéres. La publicité est une illustration,
venant rappeler I'esthétique de la marque et des produits. On évoque la naturalité par la
simplicité, la pureté, le minimalisme. Une dominante de blanc et de rose. L’aquarelle aurait
pu étre dessinée directement avec le soin pour les lévres rose : ils ont la méme teinte. Le
seul rapport a la nature est fait par la fleur de vanille, mais celle-ci est illustrée, elle-aussi.
WELEDA prend le parti de ne pas surenchérir 'idée d’une nature scientifique, mais plus
artisanale. Elle vante sa naturalité par la mention du label NATRUE et du terme « bio ».

La publicité pour Aroma Zone utilise aussi l'illustration dans sa publicité, mais d’'une maniére
encore différente’. Elle n’est plus accessoire et esthétique uniquement, elle vient raconter la
recette. Le parti-pris d’Aroma Zone n’est pas de vendre un produit, mais des composants,
en donnant une recette pour fabriquer son propre shampoing, ou sa creme bonne mine par
exemple. Il s’agit en quelque sorte d’'une publicité utile puisqu’elle s’accompagne d’une
recette, d’'un appel a action. Ainsi on voit au centre de la page un pot avec une texture
crémeuse, tournée, imitant le mouvement du doigt qui fait un tour et se retire en laissant une
petite pointe de produit vers le haut. De lui se dégage des ingrédients formant une fleur
autour du noyau de creme. Des feuilles, des épices, des éclats d’émulsifiant faisant penser a
de la noix de coco, de la péche, de la kératine. Ces éléments sont légendés par leurs titres
et quantités. L’effet est celui d’'une recette, confirmé par I'encart de texte en dessous, intitulé
« ma recette ». La page de publicité peut s’arracher et se garder, on peut la mettre dans un
livre de recette cosmétique, 'emporter au magasin comme liste de course, etc. Des icbnes
indiquent le niveau de difficulté, le temps nécessaire a la préparation, le temps de
conservation et enfin le colt estimé. Ces données répliquent les codes des recettes de
cuisines, version DIY beauté. La page de publicité est donc trés remplie, riche en
informations et niveaux de lectures. Aroma Zone se refuse presque le titre de publicité, en
proposant une seconde vie a la page, voire celle d’étre conservée. Si I'idée de lenteur n’est
pas traduite par une diminution du nombre d’informations, elle est récupérée dans la
dimension « recyclable » de celle-ci, en se donnant une utilité, un but autre que de vendre
directement un produit fini. Aroma Zone gagne en pertinence et en image de marque. En
effet, on pourrait retourner l'idée en parlant de brand content. Au lieu de faire la promotion
d’un produit, la marque se fait quasiment oublier®® au profit d’'une recette, d’'une promesse
plus large faite aux lectrices, mais elle se donne de la valeur et de I'utilité, chose inédite pour

une publicité de cosmétique.

79 -
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Les publicités de cosmétiques dans le magazine proposent diverses voies en ce qui
concerne la voie de la beauté naturelle. Elle peut étre scientifique, précise, maitrisée comme
libérée, utile, en invitant a faire quelque chose de ses mains, quelque chose de bon pour la
planéte, bon pour sa santé. Gilles LIPOVETSKY nous parle justement de médicalisation de
la consommation dans Le bonheur paradoxal. La santé devient une valeur reine, et nous
pensons qu’elle prend d’autant plus d’'importance lorsque I'on parle du Slow, et du fait de
prendre soin de soi. Il ne s’agit plus seulement de soigner des maux, mais d’anticiper, de
prévenir les maladies et les coups durs, en prenant soin de soi en permanence. Le
philosophe écrit ainsi, « Guérir les maladies ne suffit plus, il s’agit maintenant d’intervenir en
amont pour en détourner le cours, anticiper 'avenir, changer les comportements vis-a-vis
des conduites a risques, faire preuve de bonne “observance” ».2' Les cosmétiques mis en
avant dans le magazine prennent diverses voies pour parler d’eux-mémes, mais ils ont tous
quelque chose en commun, le fait de prendre soin de sa peau. Avec la montée des
cosmétiques a fabriquer soi-méme, on observe une forme de responsabilisation de l'individu
autour de sa santé, de sa beauté et cela vis-a-vis de la planéte. Chacun est garant de sa
propre santé, mais aussi de celle de la nature. Nous assistons donc a une moralisation de la
santé selon Gilles LIPOVETSKY, et nous ajouterions aussi une moralisation de la beauté au
profit de la nature. On peut observer dans le numéro 17 la présence d’une publicité
CHANEL, pour une poudre beige. La publicité signe « Le naturel est un style ». Ainsi le
produit Chanel mis en avant n’est pas un parfum, une robe, un rouge-a-lévre, mais un
produit pour le teint, dont I'objectif est de « faire naturel », soit d'imiter le naturel. La publicité
fait un gros plan sur le visage d’une femme trés peu maquillée, comme si elle n’en portait
aucun. L’effet naturel, c’est la discrétion absolue, désignée magnifiquement en anglais par le
terme « seamless ». Cette publicité ne fait pas tache au milieu des publicités de

cosmeétiques végétales, parce qu’elle semble s’étre pliée a I'exercice du naturel.

Nous vivons a I'ére de la santé avant tout, de la santé préventive et autodidacte. Parler de
cosmétiques sains, respectueux de la nature, c’est valoriser la santé de sa peau mais aussi
de son esprit. Se faire du bien est associé au fait de se faire plaisir. Le retournement
axiologique est parfait : si 'on passe du cbté du plaisir identifié au bon, on ouvre la boite de

Pandore, pour les annonceurs...

® Gilles LIPOVETSKY, Le bonheur paradoxal, ed. Galimard, collection Folio Essais, 2006, page 58
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B.2 Les « Petits Plaisirs » : le shopping pour se faire du bien

Fidéle aux codes des magazines féminins, la marque Flow dédie une section
shopping au magazine. Cette section court sur une petite dizaine de pages et est intitulée
« Petits plaisirs ». Sous ce titre apparait la mention « Prendre le temps de se géater ». Il est
intéressant ici de noter la caractérisation de ces termes. L’expression petit plaisir devient un
euphémisme pour parler du shopping, de consommation. Ce sont des petites choses.
Surtout, ce shopping est personnel, il s’agit de se faire plaisir a soi. Ce parti pris nous
intéresse aussi parce qu’il retourne le rapport au temps lorsqu’il s’agit de montrer un aspect
plus consumeériste dans le magazine. L’énonciateur présuppose que la lectrice ne prend pas
le temps de se faire plaisir, que ses achats sont destinés a d’autres, qu’elle ne pense pas
assez a elle. Le principe est celui de renforcer I'ego de la personne, en lincitant a
consommer des « petites » choses pour se faire plaisir, et cela, comme faisant partie d’'un
processus de ralentissement.®?

Dans cette section, on trouve des inspirations, des suggestions pour se faire plaisir, allant du
plaisir gratuit (eg. un parc a visiter, des vidéos sur internet) au e-shopping. Dans le numéro
17, la premiére double page de la section propose une sélection d’inspirations. On trouve
des épingles trouvées sur Etsy, le site phare pour revendre ses créations DIY (Do It
Yourself), entre particuliers et professionnels. Flow propose aussi de découvrir un site
proposant une radio du monde entier depuis les années 1900. Sur radiooooo.com, on peut
par exemple découvrir ce qu’écoutaient les libanais dans les années 1950, et entendre la
chanteuse Fairuz chanter des chansons mélancoliques en arabe, pour ensuite faire un saut
dans le temps et écouter Soap Kills, qui passait dans les années 2000. Flow propose ainsi
de voyager musicalement dans le temps. C’est un site collaboratif, chacun peut proposer
des musiques. La deuxiéme double page est consacrées aux livres et belles images. Les six
pages suivantes sont consacrées au e-shopping, intercalées d’annonces publicitaires. Les
articles sont classés par thématique. Dans le numéro 17, la premiére page propose une
sélection aux inspirations new-yorkaises, la deuxiéme présente des jeux de société old-
fashion, avec une réédition du Monopoly des années 1960 par exemple. Dans le numéro 5,
les inspirations sont celles de la rentrée des classes, la beauté vintage avec des marques
comme Benefit, Birchbox, Kellogg's ; une série d’articles reproduisant des nceuds. Le
numeéero 11 propose une thématique sur les champignons, les céramiques et « back to
school » également. Tandis que le numéro 20 choisit des thématiques sur le petit déjeuner
(ustensiles), la forét (motifs), les boutons ou encore les célébrités avec de multiples objets a

leur effigie.

82 V/oir annexes numéro 5.a et 5.b

54



Pour Gille LIPOVETSKY, la société d’hyperconsommation se traduit aussi par une
esthétisation du monde. Il parle de la multiplication des designers, artistes amateurs et
professionnels®®. Pour lui, se développe un rapport esthétique a la consommation, ot le
beau correspond aussi a une recherche du bonheur. Cela se traduit par une accumulation
de signes, dans une logique individualiste de recherche du bonheur. Cette
hyperconsommation d’art de belles choses est récupérée ici comme une appropriation du
bonheur, il s’agit de prendre le temps de se faire plaisir. Dans cette mesure, le
ralentissement proposé par Flow n’est pas en contradiction avec la société
d’hyperconsommation, elle est sa libération. L’accumulation de signes est plus sélective, pas
forcément utile, plus personnelle. Le ralentissement de Flow propose d’individualiser la
consommation des petites choses, de la beauté, de la culture parce que c’est se faire du
bien, soit se rapprocher du bonheur. Cette idéologie du bonheur n’est pas en rupture avec
celle de I'hyperconsommation : la limite est trés fine. Elle se lit peut-étre dans la sélection qui
est faite des produits a consommer : du beau, du vintage, proposant un semblant de rapport
au temps. Cela permet a la marque de commercialiser ce rapport au temps, cette lenteur en
une promesse de bonheur consommable.

La partie e-shopping est présentée comme une promesse de belles choses a seulement
« un clic de souris », quel que soit I'’endroit ou I'on est sur la planéte. On pourrait voir ici une
contradiction entre I'’éloge du ralentissement, du minimalisme en ce qui concerne la
consommation. Pourtant les adhérents du mouvement Slow refusent cette contradiction : ils
sont ouverts a ce que la technologie leur apporte dans la mesure ou elle améliore leur
qualité de vie, sans les aliéner. Ainsi le digital est célébré pour les nouvelles opportunités
qu’il apporte, tout est dans I'équilibre. Les supporteurs du mouvement ne veulent pas revenir
dans le passé, ou encore arréter le temps, mais plutét contréler son avancée a un rythme dit
plus « sain », plus respectueux de soi, des autres et de la planéte. Ainsi parfois le Slow
appelle a la déconnexion digitale. Il s’agit d’'une réponse au surmenage, a I'accélération en
proposant une déconnection, basée sur des principes Slow. Nous l'avons vu en premiére
partie, dans l'article d’ouverture du numéro 11 : « Je ne suis pas la en ce moment » par
Caroline BUIJS®. Mais la déconnexion est loin d’étre aussi simple que d’éteindre son
téléphone, c’est du monde qu’il faut se retirer. D’ailleurs on pourrait soutenir, non sans
ironie, que la « detox digitale » est victime de son succés et de nombreuses marques et
hbtels ont récupéré le principe pour vendre des retraites de déconnexion a prix d’or. On
justifie le prix en posant une simple question : quelle valeur a pour vous la tranquillité, le
repos ? Le ralentissement digital devient alors source de valeur économique, notamment

dans le milieu du luxe. Se pose alors la question du bénéficiaire réel de cette valeur

8 Gilles LIPOVETSKY, Le bonheur paradoxal, ed. Galimard, collection Folio Essais, 2006, page 34
8 Voir annexe numéro 7.a
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économique, ainsi que celle de savoir dans quelle mesure celle-ci est une remise en cause

du modele économique actuel, fondé sur la vitesse.

Si cette section peut sembler contradictoire avec certains articles invitant au
minimalisme, a la diminution de ses possessions non nécessaires, Flow semble les
réconcilier autour du plaisir de la découverte de lailleurs, d’autres fagons de faire, et du
plaisir de la nouveauté. Comme a dire que chacun peut se faire sa propre idée de la lenteur,
du degré de lenteur qui lui convient, puisqu’au final I'enjeu est toujours d’étre heureux, et la
lenteur n’est jamais qu’'un moyen. Jusqu’ou s’étend le territoire du Slow ? C’est ce que nous
étudierons ci-aprés. Le premier enjeu serait celui de la découverte, I'ouverture a d’autres
horizons, par le biais d’objets mais aussi de voyages. Il s’agit de réver d’un ailleurs temporel
et spatial. Il faut voir comment les gens font ailleurs, quelle est la source de leur bonheur.

Réver d’un ailleurs pour trouver son bien-étre.

C. Réver d’un ailleurs comme vecteur de bien-étre

L’ailleurs a toujours eu des vertus transcendantes. Sortir de soi-méme, de sa
maniére de voir les choses. Que ce soit en voyageant ou en découvrant comment d’autres
vivent et recherchent le bonheur. Flow entend ainsi inspirer ses lectrices en leurs montrant
diverses définitions du bonheur. Cet ailleurs est une forme d’orientalisme, d’idéalisation du
lointain. Ce lointain est mis en scéne sous la forme de publicités incitant au voyage, mais
aussi par des interviews d’artistes étrangers, ou des personnes simplement inspirantes.
L’ailleurs est aussi traduit par I'éloge d’'un mode de vie particulier : le minimalisme. Nous
verrons que celui-ci a plusieurs origines dans le magazine Flow. La peinture de lailleurs est

mise au service de la thése de Flow, celle d’'un mode de vie lent et donc plus heureux.

C.1 De I'Orientalisme.

L’Orientalisme désigne un mouvement littéraire et artistique du XVIIE™ siecle qui
peignait 'Orient comme un ailleurs idéal, rayonnant et méme utopique. Tout comme I'Orient
fut une figure envoltante au XVIII®™ siécle, l'ailleurs, le voyage est encore aujourd’hui un
mythe, mais un mythe rendu accessible par les transports aériens.

Si les voyages aujourd’hui sont tels que I'on remet en cause ses bienfaits en raison de leur
impact carbone, le Slow propose plusieurs réponses. La premiére est de vivre des aventures
plus prés de chez soi, d’explorer des endroits que I'on pense connaitre. La deuxiéme est
celle du Slow Travel, permettant de désengorger les zones polluées par les touristes, en

voyageant plus écologiquement, en refusant les complexes hételiers, etc.
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Flow aussi exprime une certaine vision du voyage, notamment au travers des publicités
traitant du voyage. Dans le numéro 5, page 63, on trouve une annonce pour Dakota Box®°.
La marque propose des coffrets cadeaux pour des courts séjours, allant du « séjour
pittoresque » a « I'escapade de charme », ou encore la « parenthése extraordinaire ». La
mention de la sélection des séjours par GEO donne un cachet a la qualité de l'offre de
Dakota Box. La publicité montre en fond une sorte de maison en bois montée sur pilotis en
bas desquels la mer ondule. La lumiére est couchante, le soleil se reflete en orange sur les
vitres de la maison. L’'image évoque un endroit paradisiaque et privilégié, bordé de
tranquillité. On ne voit dans le champ que la maison et la mer, aucune autre forme de vie.
C’est la méme image que l'on retrouve en miniature sur 'une des six boxes présentées en
bas de la page, celle de la « parenthése extraordinaire ». Les coffrets voyages sont
imprimés sur une page noir et or, on a I'impression que c’est une page qui s’ouvre sur le
fond paradisiaque. En s’inscrivant dans le magazine Flow, la publicité prend un sens enrichi
sur le type de voyage qu’elle propose. En mettant en avant l'idée de parenthése
extraordinaire, d’escapade, on retrouve les valeurs associées a la lenteur : celle de prendre
du temps pour soi, de s’échapper du rythme quotidien, de s’offrir une « parenthése ».

Dans le numéro 17, on trouve page 78 une publicité pour un livre de la collection
« Prodigieuse Planéte », édité par Prisma Média®. Sur fond noir, est écrit en doré « La
France est peut-étre le pays de tous les pays, le tableau vivant de tous les continents ». En
dessous on voit en grand une photo du beau livre, dédié a la France. En dessous de la
photo, la publicité donne un apergu du contenu : canyons, glaciers, cascades, salines. La
publicité invite a redécouvrir la France, pour ses plus étonnants et divers paysages. Il s’agit
ici d’aborder le voyage sous l'angle de la lecture, de la découverte et de belles images.
L’annonce dit en creux qu’il N’y a pas besoin d’aller trés loin pour voir des merveilles, la
France est « le pays de tous les pays ». Plus tard, dans le méme numeéro, page 132, on
retrouve une autre publicité concernant le voyage, encore sous la forme écrite®’. La publicité
présente un nouveau magazine sur les nouvelles fagons de voyager, avec des récits, des
idées d’expériences et de voyage. Il s’agit d’'une publicité pour la nouvelle offre de National
Geographic Traveler, appartenant encore au groupe Prisma Media. On voit ainsi la photo du
numeéro 6, sur fond rouge, le numéro est intitulé « Cap sur 'Europe ». Le magazine est
entrouvert et de Iui s’échappent des fleches atterrissant sur des parties du globe,
représentées par des pixels. Sur les points d’arrivée des fléeches, on trouve des indications
sur le contenu du magazine : « Blogs et photos », « destinations incontournables »,

« adresses de globe trotters ». La publicité exprime le contenu de son offre avec une idée

8 Voir annexe numéro 5.c
% ibid.
¥ ibid.
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graphique de mouvement, comme pour signifier par analogie le trajet vers sa destination. Le
magazine permet de voyager en lisant, et stimule I'envie de voyager, d’aller découvrir les
fameuses adresses et les expériences uniques.

Dans le numéro 20, on trouve une publicité page 52, qui traite moins du voyage en tant que
tel, mais plus de la découverte de l'ailleurs. Il s’agit d'une annonce de GEO collection,
appartenant au groupe Prisma Media. Celle-ci s’intitule « Découvrez les enfants du monde a
travers I'ceil de GEO ».% Il s’agit d’'une édition limitée montrant des photos d’enfants du
monde. La publicité est une simple photo de la couverture du numéro, affichant une fillette
aux yeux bleu bridés, se cachant la bouche de ses mains. Le titre du numéro en question
est « Enfances, un message d’espoir a partager ». L’ailleurs est montré de maniére
sentimentale, autour des yeux pleins de vie d’une petite fille, sur laquelle on ajoute un
regard, une attitude signifiante, celle d’'un message d’espoir. Le monde est évoqué pour ce
qu’il peut apporter dans sa pluralité. La signature de la marque se lit d’ailleurs ainsi « GEQ,
une irrésistible envie de connaitre le monde ». Plus loin page 72, on retrouve une nouvelle
publicité pour Dakota Box, dont les séjours ont été choisis par GEO. La publicité n’est plus
positionnée sur I'escapade romantique et la parenthése paradisiaque. Elle est plus
accessible, moins premium. Il s’agit ici de coffrets expériences, pour « un shot
d’adrénaline », une « déconnexion 3 jours ». La publicité montre deux jeunes personnes
sautant les bras en l'air, avec de grands sourires. Une bulle de parole se détache de la
jeune femme « Offre un cadeau 100% plaisir ». La publicité rejoint le positionnement du
magazine sur la nécessité de (se) faire plaisir.

Ainsi, toutes les publicités que nous avons rencontrées traitant de I'ailleurs sont cautionnées
par le groupe Prisma Media. Le magazine Flow est utilisé autant pour promouvoir les autres
offres du groupe, que pour véhiculer une certaine idée de lailleurs. Ce sont des prises
directes du cadre énonciateur permettant I'existence méme de la marque Flow. Ces prises
de paroles permettent de cautionner la marque et le discours dans chacun des numéros, de
maniére financiére et discursive. C’est peut-étre aussi une maniére de rassurer et

convaincre les annonceurs du gage de Prisma, qui croit dans la marque Flow.

Mais lailleurs, le lointain est exprimé de maniére encore plus significative dans chacun des
numéros par la convocation de représentants d’autres cultures, par les interviews réalisées
dans divers pays sur les maniéres de vivre. C'est I'objet de la chronique récurrente
« Pendant ce temps ». Dans le numeéro 11, on trouve une interview de Catherine Njeri, qui
enseigne le Yoga dans les bidonvilles de Nairobi, dont elle est originaire. L'interview est un

parcours de vie difficile, de survie dans « la boue et le plastique ». « Le Yoga lui a permis de

8 ibid.
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penser pour la premiére fois en termes de chances et d’opportunités » nous explique-t-on en
introduction. Plusieurs photos montrent Nairobi et les cours de Yoga. L’article vante les
mérites du Yoga, que I'on retrouve trés régulierement dans la vie des adeptes du Slow,
puisque la méditation en est I'un des principes. Mais il permet aussi de se représenter la vie
ailleurs, une vie différente de la sienne. En entrant dans I'intimité d’'une vie qui se livre a une
journaliste, la lectrice voyage elle aussi. Ces articles ont pour vocation d’inspirer et de
transporter les lectrices. Si lailleurs n’est pas aussi idéalisé que dans I'Orientalisme, on y
trouve nécessairement du beau, de la simplicité et des moments de bonheurs authentiques,
ou tout du moins de répit : « Ici les bombes n’explosent pas. Ici, on est libéré de ces
SOUCIS. ».

L’ailleurs n’a d’ailleurs pas besoin d’étre aussi dépaysant ou dangereux pour inspirer. Dans
le numéro 20, la rubrique « Pendant ce temps » nous transporte en Auvergne, et dans le
passé : « a la rencontre de trois femmes qui perpétuent un savoir ancestral : la cueillette de
plantes sauvages. » Dans cet article la journaliste veut nous ramener au temps avant les
médicaments, ou les gens savaient se soigner par les plantes. Elle ne manque pas de
décrire linterviewée, « Sans montre, ni téléphone, le temps s’efface. » Laure, la cueilleuse
en question a ouvert sa boutique ou elle vend des produits faits mains, tisanes, sirops,
confitures, huiles et baumes cosmétiques et médicinaux. L’article nous transporte dans un
nouveau domaine du Slow : la ville Slow®, ou ici le village ou Laure tente de ramener de la
production artisanale, naturelle et lente, en dehors du circuit industriel de la santé. « Il n’y a
qu’a se baisser, la nature nous offre tout ». Une autre cueilleuse de dire « J'apporte un peu
de nature. C’est important de faire le lien entre le jardin et le monde urbain ». On voit icCi
comme les mots de Voltaire « Cultive ton jardin », s’appliquent autant littéralement que pour
I'esprit. Le métier de ces trois femmes n’est pas reconnu, mais il leur permet de gagner leur
vie en vendant leurs produits traditionnels. L’artisanat, la nature devient alors créatrice de
valeur dans un milieu industriel. Mais ce métier crée de la valeur a petite échelle, dans le
cercle relativement fermé du village, voire des quelques touristes qui en profitent. Mais on I'a
vu avec le Slow cosmétique, que la pratique se répand tout de méme. L’ailleurs est alors a
la fois spatial et temporel, et permet d’'imaginer de nouvelles opportunités, des maniéres de
voir sa vie. Et c’est définitivement une vie avec plus de parcimonie, plus de simplicité et plus

de lenteur que la marque promeut.

% Slow city en anglais.
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C.2 De I'idéal minimaliste, aux interprétations géographiques différentes

Flow soutient I'idée du minimalisme comme vecteur de bonheur. Nous avons parlé de
I'emploi des citations par Flow. L’une d’entre elle, mise en avant sur une page entiére s’écrit
ainsi :

« "N’aie rien chez toi que tu ne saches utile ou que tu ne croies beau”.

William Morris, penseur britannique a l'origine du mouvement Arts & Craft, au 19°™® sigcle,
contre I'industrialisation et les produits de mauvaise qualité. » %

Il s’agit d’'une définition du minimalisme qui sert la vision de Flow, cultiver la lenteur et la
beauté. Ralentir est aussi synonyme de se défaire de trop de possessions, de
'encombrement des objets. Ce minimalisme n’est pas seulement matérialiste, il est aussi
spirituel, psychologique. La philosophie du minimalisme s’adapte a plusieurs cultures,
plusieurs origines. Flow en valorise plusieurs, et invite les lectrices a s’en inspirer, a adopter
ce mode de vie. Le minimalisme prend ses sources en Europe, au Danemark, mais aussi en

Asie, au Japon. Quelle que soit son origine géographique, Flow idéalise le minimalisme.

. L’'idéal du minimalisme néerlandais.

C’est d’abord autour du concept de « Hygge » que nous voulons nous arréter. La notion a
beaucoup fait parler d’elle ces deux derniéres années, et fait référence au bonheur tranquille
de la simplicité des moments partagés, des petits bonheurs quotidiens dans un pays ou le
froid et le manque de lumiére pousse les gens a plus de chaleur. Dans le numéro 17, l'article
« Pendant ce temps » nous emmeéne tout droit au Danemark, pour nous parler de « Hygge »
et des maniéres de se I'approprier : « Le Hygge est inscrit dans 'ADN des Danois. Mais une
chose est sire : il nous concerne tous ».°"

L’article commence par définir le concept, qui est a la fois un art de vivre et une philosophie.
« Le hygge n’exige rien, sinon la conscience de l'instant présent. Chacun le magnifie a sa
fagon ». Par I'idée de prendre conscience du présent, le Hygge s’inscrit dans la lignée des
valeurs du Slow. L’article ancre immédiatement sa définition en incarnant le Hygge dans une
personne, Louisa Thomsen Brits, journaliste anglo-danoise qui a créé un blog sur le Hygge,
avant d’en faire un livre. L’article reprend sa définition, cautionnant de l'intérieur les propos
du magazine : « c’est le plaisir que tu exprimes dans un moment de connexion. C’est
ressentir ce que tu fais partie d’un instant partagé ». C’est prendre le temps de reconnaitre
le moment, I'instant présent. Louisa Thomsen Brits refuse I'idée du style de vie a la danoise

qui se vend, elle veut parler d’'une « empathie universelle, commune a nous tous. Il

0 Flow numéro 17, page 21
o Flow, numéro 17, page 46
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s’exprime dans nos gestes, et nos routines, dans ce qui nous définit et nous unit». La
journaliste qui a recueilli ces propos présente la suite de son article comme un itinéraire a la
recherche du Hygge. Elle part rencontrer le premier scientifique a avoir travaillé sur le sujet,
Jeppe Trolle Linnet. Elle décrit le lieu de son rendez-vous un espace de coworking
appliquant parfaitement les principes du Hygge. La journaliste raconte au présent pour
ancrer la description et mieux faire passer I'idée du Hygge : « Nous nous installons dans les
grands fauteuils de la bibliotheque avec un café. Une bougie brile dans un coin. Le cadre
colle parfaitement avec I'un des objets d’étude de l'anthropologue : I'expérience humaine
des lieux, du son et de la lumiere. ». Et le scientifique de défendre 'art de vivre Hygge dans
un monde pressé, pour en justifier sa valeur et son intérét international : « La technologie,
les médias sociaux, la demande d’efficacité... Cet environnement menace le hygge, ou
accentue du moins le contracte avec lui. (...) Le Hygge devient alors l'idée nostalgique d’un
mode de vie menacé par la modernité ». Nous pensons que cette derniére définition
s’applique au Slow, du moins en partie. Son origine est bien cette inquiétude mélée de
nostalgie devant I'accélération du monde. Vivre selon le Hygge, « c’est étre présent et
authentique » déclare encore Jeppe Trolle Linnet. Ce concept fonctionne ou que I'on soit.
L’article décrit un moment de « hyggelig », dont la simplicité est universelle : un moment
passé en famille, a manger une pizza, regarder un film, et ce, a la lueur des bougies. Le
hygge est un rapport au temps autant qu’il est un rapport aux autres.

La journaliste part a la rencontre du fondateur de I'Institut de Recherche sur le bonheur a
Copenhague. Pour Meik Wiking, le Hygge est proche de la « pleine conscience », concept
commun avec le Slow. La singularit¢ du Hygge vient de ce que la langue danoise a su
identifier et nommer cet état d’esprit, cette vision du monde. Ce n’est pas un sentiment
propre aux Danois, mais c’est eux qui ont su le nommer, et c’est ce qui explique, d’aprés
elle, son succes : « il permet aux gens d’identifier et donc de mieux apprécier quelque chose
qu’ils ont déja I'habitude de faire et de ressentir. »®* Nommer un sentiment, un concept, une
idée c’est lui donner le pouvoir d’exister. Nommer, c’est associer un signifié a un signifiant.
C’est la premiere étape, linguistique, avant sa mise en circulation. S’il est nommé, il peut
étre partagé, transmis, appris, approprié. C’est la le principe de ftrivialité définit par Yves
JEANNERET®. Ce phénomeéne de circulation, dite créative, des idées dans la vie sociale
est la raison pour laquelle des idées, ces étres sociaux deviennent culturels. Mais c’est
parce que ces idées s’inscrivent dans des enjeux de pouvoir et de savoir qu’ils sont

appropriés.

%2 |bid, page 50
% Yves JEANNERET, Penser la trivialité, La vie triviale des étres culturels, éditions Lavoisier, Hermes
sciences. Collection communication, médiation et construits sociaux. 2008 , page 14
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Le dernier point de rencontre de la journaliste est une sociologue du nom de Emilia van
Hauen. Pour elle, le point de départ du Hygge est la bougie, symbole d’un rituel quasiment
religieux, dans un pays qui ne l'est pas. Allumer une bougie est symbolique de I'instauration
d’'un cadre chaleureux et harmonieux. « C’est un peu comme une grande religion commune,
quelque chose d’universel, a la portée de tout le monde ». Si le Hygge est a la portée de
tous, c’est parce qu’il définit une vision du bonheur. Nous ne remettons pas en cause son
importance et son historicité au Danemark, mais voulons commenter la circulation de l'idée
du Hygge, et se son succés. Dans Le bonheur paradoxal, Gilles LIPOVETSKY parle
justement de [lidéologie du bonheur. « L’idéologie du bonheur connait un nouvel
aggiornamento. A la division bonheur consumériste/ bonheur amoureux s’ajoute maintenant
le clivage opposant bonheur matérialiste et bonheur spirituel, bonheur-mouvement et
bonheur-équilibre. »* La philosophie du bonheur enhancée par Flow s’inscrit totalement
dans l'opposition bonheur-mouvement, bonheur-équilibre, bonheur matérialiste et bonheur
spirituel. Le minimalisme, le Slow et le Hygge font passer cette idée d’'un bonheur équilibre,
plus simple, plus spirituel. Cette idéologie du bonheur se substitue a la religion. Tandis que

sa version asiatique est intimement liée au bouddhisme, au zen.

. La figure idéalisée du zen japonais

Flow nous emméne de l'autre coté du globe, a la recherche du zen. La marque explore la
philosophie de vie japonaise. Si I'injonction a la pleine conscience et au yoga nous
rappellent les origines confucéennes de la philosophie, nous voulons nous intéresser en
particulier au concept du kaizen, dans lequel on retrouve les principes de lenteur. Le kaizen
est I'art japonais du changement, celui des progrés lents et continus. Dans le numéro 11, un
article y est entiéerement dédié, pages 128-131. Le mot kaizen vient de kai, changement et
de zen, bon. Le point de départ de la philosophie est de dire que le changement durable
n’arrive pas en bouleversant ses habitudes brusquement, mais petit a petit. L’'idée est simple
et a la portée de tous de la comprendre, elle se donne pour vérité universelle. Mais voila,
dans un tel cadre d’étude, cette vérité porte un nom exotique, et invoque un concept d’art de
vivre japonais, porteur de “zen”. Parler du kaizen, c’est convoquer un imaginaire positif et
des valeurs bénéfiques.

Le kaizen est le principe bien connu du « lentement mais sirement ». Il est invoqué dans la
fable de La Fontaine, le lievre et la tortue, de laquelle le Slow s’inspire beaucoup. La
journaliste y fait référence dans un encadré de larticle. Elle le rapproche ensuite du

philosophe chinois Xun Zi, IV*™ siécle avant J.C. La fable se recoupe également avec les

% Gille LIPOVETSKY, Le bonheur paradoxal, Folio, chapitre 11, page 395
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paroles de Confucius : « Peu importe que vous y alliez lentement, tant que vous ne vous
arrétez pas. »

Le principe du kaizen se présente comme une rééducation personnelle de son rythme, de
son impatience. Il ne s’agit pas d’accélérer les résultats, il s’agit de tenir la distance, et de se
poser les bonnes questions. Ramener au Slow, c’est exactement la méme idéologie, ralentir
pour tenir plus longtemps, et améliorer qualitativement le niveau de vie. Un peu plus de
patience et de lenteur apparaissent alors comme du bon sens, avec une philosophie
d’encouragement, de pensée positive. Pour le justifier, la journaliste convoque de nhombreux
auteurs, philosophes historiques et des chercheurs. La journaliste propose également de
faire une liste des choses que I'on aimerait faire, de choisir chaque jour deux de ces choses
et la faire pendant une a cing minutes. Il s’agit de commencer et de rassurer ses craintes,

les obstacles que I'on se donne soi-méme.

D’autre part, il y a dans la signature de la marque Flow, « Savourer la douceur de vivre et la
beauté des choses imparfaites », une célébration de Il'imparfait. On peut y lire une
interprétation du concept esthétique et poétique du Wabi Sabi japonais. Cette esthétique est
aussi mentionnée lors d’une interview de l'artiste Myriam Ait Amar lorsqu’elle parle de ses
inspirations.” Le Wabi-sabi un concept esthétique de la beauté imparfaite de I'artisanat et
de la nature. On le voit s’exprimer au travers de matériaux bruts, imparfaits, recyclés,
rustiques participant a faire ressentir silence, modestie et mélancolie. Le courant est né au
XVe™ sigcle, pour décrire la tristesse et la solitude des moines japonais. Ces sentiments ont
été appropriés en une esthétique du beau minimaliste et imparfait. Ainsi, le Wabi désigne
une forme de solitude, de simplicité, de mélancolie, de nature, de tristesse, de de dissymétrie,
etc. Il fait référence a la plénitude et la modestie que I'on peut éprouver face aux phénomeénes
naturels. Le Sabi, lui, est l'altération par le temps, la décrépitude des choses vieillissantes, la
patine des objets, le golt pour les choses vieillies, pour la salissure, etc®. Il désigne la sensation
face aux choses dans lesquelles on peut déceler le travail du temps ou des hommes. Lorsque
I’'on rapproche les deux concepts, on forme une esthétique qui prone le retour a une simplicité, a
une sobriété paisible pouvant influencer positivement I'existence, ou I'on peut reconnaitre et
ressentir la beauté des choses imparfaites, éphémeres et modestes.”” Le Wabi-Sabi permet de
conscientiser son rapport au temps, au monde. Et le Slow fait bien cela, en prenant le temps
d’apprécier le temps, de vivre au présent, plus simplement. Avec le Wabi-Sabi on rejoint
eégalement notre réflexion sur les vides et les pleins, ou les vides sont peut-étre plus signifiants

que les pleins.

% Annexe numéro 8

% Leonard KOREN, Wabi-sabi a l'usage des artistes, designers, poéetes & philosophes, ed. Le
Prunier, SULLY, 2015

7 ibid.
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Flow convoque de nombreuses inspirations de lailleurs pour donner vie a une
certaine idée du bien-étre. Un bien-étre plus naturel, empreint d’Histoire et d’ailleurs ; un
bien-étre meilleur pour la planéte et plus respectueux des autres. Par ses discours sur le
bien-étre, Flow prépare un terrain d’accroche pour les marques qui se positionnent sur ce
créneau. La marque rend ainsi son idée du bien-étre accessible a ses lectrices, comme aux
annonceurs potentiels. Les maniéres d’accéder a ce bien-étre sont aussi personnelles et
intérieures. Le ralentissement, le minimalisme et le zen sont des voies légitimées et
idéalisées dans les différents numéros. Flow propose un véritable mode de vie du bien-étre,
établissant effectivement un rapport organique, matériel et culturel entre le Slow et le bien-
étre. Cette mise en relation témoigne de la transmission d’'une idéologie du bonheur et de la
lenteur. Nous pouvons confirmer notre seconde hypothése, grace a l'accumulation des
moyens de communiquer autour du ralentissement permettant le bonheur. Il nous faut

encore étudier cette idéologie, ou vision du monde que Flow défend.
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[ll. Flow utilise le Slow pour faire passer une vision

du monde.

Dans L’image du texte, Emmanuel SOUCHIER écrit « Située a l'articulation du symbolique
et du politique — de la croyance —, du matériel et du textuel, 'énonciation éditoriale fait partie
de ces processus privilégiés qui font que les idées deviennent — aussi — des forces
agissantes dans la cité. »%. De par sa nature de magazine, d’énonciation éditoriale, Flow est
un acteur de la transformation des idées en force agissante dans la cité. Les idées que Flow
fait passer font circuler une vision du monde. Le texte et son image, soit les dispositifs
discursif et visuel, analysés en premiere partie, entretiennent une relation naturelle
puissante. Par la mise en couleur et 'impression de leurs idées, Flow fait passer une vision
du monde, « car le texte ainsi considéré présente une résistance physique, matérielle, une
présence sociale et idéologique qui s’expriment & travers Ihistoire et la culture. »*°. Nous
voudrions entrer dans les détails de « I'épaisseur de |'écriture », selon I'expression de
SOUCHIER, afin d’en comprendre les enjeux idéologiques. Quelle est cette vision du
monde, comment s’exprime-t-elle et a qui s’adresse-t-elle ?

La marque recourt a plusieurs procédés pour faire passer cette idéologie, en créant les
conditions d’un discours vrai, en déléguant son discours a des experts de confiance (A). Si
le lien de confiance est accepté, alors la morale de la lenteur peut circuler et proposer une
vision du monde (B). Mais cette vision du monde ne s’adresserait peut-étre qu’a une tranche
serrée de la population, une classe sociale imaginée, dans I'ére du temps, qui a les moyens

de maitriser son temps et de sauver la presse écrite de I'irréversible modernité (C).

A. La délégation du discours pour créer une relation de

confiance

Faire disparaitre sa subjectivité a un grand intérét pour la marque Flow : celui de faire
appuyer sa vision du monde par des figures d’experts. Ces experts sont caution de vérité et

de confiance, permettant de faire accepter des idées plus facilement.

% Emmanuel SOUCHIER, “L’image du texte, Pour une théorie de I'’énonciation éditoriale” publié dans
Cahiers de Médiologie, n°6, 1998. consulté le 10.06.18 sur https://www.cairn.info/revue-les-cahiers-
de-mediologie-1998-2-page-137.htm

* Ibid.
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A. 1. La figure de I'expert

Nous avons pu le découvrir au fur et a mesure de nos analyses, chaque article de Flow
contient plusieurs références a des psychologues, scientifiques, auteurs, philosophes. Dans
le numéro 5 par exemple, les articles rédigés a eux seuls comptabilisent des références a
huit psychologues, trois médecins, deux experts de leurs domaines (eg. Coach de vie), et
huit penseurs-philosophes. Le numéro fait également référence a plus de quinze artistes, et
plus de seize écrivains, sans compter les parties e-shopping du magazine. |l s’agit la d’une
hyper accumulation de références et figures d’autorité. Mais cette hyperbole de références
ne s’arréte pas au numéro 5. Dans le numéro 11, on trouve, dans les articles rédigés, six
références a des psychologues, six références a des sociologues, neuf a des philosophes et
dix-huit & des écrivains, dix-huit encore a des artistes.'® Le numéro 17 donne quant a lui
plus de place aux philosophes et penseurs (quatorze mentions), fait appel a cinq
psychologues, un anthropologue, vingt-et-un écrivains, vingt-et-un artistes et cinq coachs de
vie. Enfin le numéro 20 fait référence et fait intervenir dix psychologues, onze philosophes et
penseurs, quatorze écrivains, trois scientifiques et une dizaine d’artistes. L’équilibre des
références varie d’'un numéro a l'autre mais il montre une vraie propension de la marque a
citer et interviewer des psychologues et philosophes. Ces références a des “experts” que ce
soit par leur mention ou leur citation au travers d’interviews permettent de donner de la
substance aux propos des journalistes. Faire appel a des experts permet a la marque et aux
énonciateurs de donner un discours vrai. Cela permet a la marque de déléguer sa parole, de
faire disparaitre sa subjectivité derriére la voix de références. L’enjeu est bien de construire
le discours du « vrai », une prétention au savoir et a la vérité. Cet enjeu est bien-sar d’ordre
idéologique. C’est la thése de Michel FOUCAULT dans L’ordre du discours. Dans cet
ouvrage, M. FOUCAULT parle des poetes grecs du VI*™ siecle et de leur rituel du discours
vrai. Ce dernier est synonyme de respect mélé de terreur, un discours auquel on se soumet.
Il'y a un rituel dans la mécanique du discours vrai a faire appel a des figures d’experts. Les
psychologues ont ainsi une autorité a parler de la psyché et des émotions. Les scientifiques
peuvent avancer des preuves sur le fonctionnement biologique de I'homme, sur son
cerveau. Les philosophes sont des autorités en ce qui concerne les idées et I'art de vivre. A
la fin des articles, la marque invite régulierement a aller lire 'ceuvre de tel écrivain, dont le
nom a été mentionné, qui a été interviewe ou encore dont I'ceuvre traite d’un sujet similaire a
celui de l'article. Il s’agit ici de faire fonctionner le mythe de l'objectivité, en déléguant son
discours a des autorités dites plus expertes. On donne I'impression d’étre plus objectif,

moins engagé dans le discours. La méthodologie de la recherche universitaire invite

190 \/oir le détail en Annexe n°9
10" Michel FOUCAULT, L’ordre du discours, legon inaugurale au College de France, le 2 décembre
1970
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d’ailleurs au méme procédé d’objectivité pour justifier la production d’'un savoir nouveau, en
faisant d’abord le tour du savoir existant, produit par ses paires. La science de la
communication n’y fait pas exception. Il faut savoir faire disparaitre le cadre énonciatif
derriere des figures d’autorité. Pour Roland BARTHES, cet énonciateur s’apparente a un
« marionnettiste qui tire les ficelles, prétend s’effacer en faisant parler les autres. » |l utilise
les experts, les figures d’autorités comme un faire-valoir pour légitimer ses théses. Flow, et
qui plus est Prisma Media sont des marionnettistes, ils font parler des dizaines d’experts de
la psyché pour légitimer leur propre vision du monde.

Les articles se donnent également comme des commentaires des théses de ces experts,
clarifiant leur sens, proposant des exemples facilitant I'appropriation des idées. llIs
prolongent les premiers textes et se donnent pour des discours vrais, ayant accepté la
premiére vérité énoncée par les auteurs qu’ils convoquent. Pour Michel FOUCAULT, le réle
du commentaire par rapport au texte premier est ainsi d’étre solidaire : « il permet de
construire (et indéfiniment) des textes nouveaux : le surplomb du texte premier, sa
permanence, son statut de discours toujours réactualisable, le sens multiple ou caché dont il
passe pour étre détenteur, la réticence et la richesse essentielle qu’on lui préte, tout cela
fonde une possibilité ouverte de parler. »'% Le discours dit « vrai » est une machine a faire
parler. Il invite sa réactualisation permanente par des commentaires Pour le philosophe, il
est une construction acceptée par le sujet, tel que le prouve les termes « on lui préte » ou
« il passe pour ». Un énoncé écrit jouit d’'une matérialité qui le rend vrai, ou du moins
vraisemblable grace a l'action de I'écriture : on a couché sur papier, immortalisé une

pensée.

De plus, la constante invocation de figures d’autorités au travers de scientifiques et
psychologues permettent de cautionner le discours de Flow. Il permet de situer le discours
de la marque du cété du vrai. Et cela passe notamment par une forme de vulgarisation des
concepts psychologiques et scientifiques. Yves JEANNERET décrit cette technique comme

un « impératif de transitivité et de traduction »'%

Dans le cadre du discours vrai, I'acte de
communication est une opération fonctionnelle de transmission efficace, s’agissant de
« lever l'évidence ». Y. JEANNERET parle de concepts scientifiques, mais la méthode
s’applique dés qu’il s’agit d’'un concept pseudo-scientifique, philosophique, et par définition
moins accessible. La logique est toujours celle d’'une transmission d’un savoir, d’'une culture,

d’'une vision du monde. La vulgarisation permet de « Définir ces objets, non dans I'absolu

%2ihid, page 27
% vves JEANNERET, Penser la trivialité, vol 1, La vie triviale des étres culturels, ed. Hermes

Science Publications, Collection Médiation et construits sociaux, 2008, page 102
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comme des entités, mais en situation comme des élaborations produites par la
communication elle-méme »'*

La vulgarisation est une posture de communication qui sert les propos de Flow. En se
posant comme vulgarisateur des concepts associés a la lenteur, la marque se positionne
comme un adjuvant, porteur d’'un savoir précieux, sur la maniere dont il faut vivre pour étre

heureux.

A.2. La générosité de I'éditeur

Outre la vulgarisation du Slow, la marque, et qui plus est Prisma Media, fait preuve de
générosité envers le lecteur. Il y a une forme de mise en scéne du cadeau, du don qui
permet d’établir une relation de confiance avec le lecteur. Et au-dela de la convention d’offrir
des cadeaux ou des échantillons dans un magazine, il y a une dimension co-créative avec le
lecteur, en lui donnant des morceaux de cadeaux a assembler, un kit pour faire soi-méme
un cadeau. A partir du moment ou la relation est installée, la marque peut mieux se donner
la posture de la générosité et du conseiller. La marque peut plus facilement et plus

Iégitimement donner une injonction a étre heureux, sans oublier d’en apporter la recette.

. Les cadeaux, de la convention de la presse a la co-création

Lorsque I'on achéte un magazine, on se voit souvent offrir un échantillon de parfum, de
maquillage, un poster, des stickers, beaux papiers, recettes de cuisine, carte postale, etc.
Ces éléments ne sont pas donnés comme allant de droit avec le magazine, magazine pour
lequel on paye un prix d’ensemble. Le lecteur paye donc un prix pour se voir offrir un ou
plusieurs cadeaux dans le numéro. Le cadeau n’est pas gratuit en soi, mais il est pourtant
« nommé » comme tel. Il y a toujours une mise en scéne de la générosité.

Le magazine Flow n’échappe pas a la régle, chaque numéro comporte plusieurs cadeaux,
que I'on peut analyser a différents niveaux.'® Le sommaire comporte ainsi un encart intitulé
« vos cadeaux », listant noir sur blanc les éléments offerts par la marque, avec leur
emplacement dans le magazine. Le numéro 5 s’accompagne ainsi d’'un « cahier d’écriture
personnelle » et des « étiquettes pour customiser ses affaires ». Le numéro 11 offre un « kit
a enveloppe décorées », avec un patron en carton et une série de beaux papiers. Le
numeéro 17 quant a lui offre « dix cartes illustrées pour tout changer » et « six stickers pour
s’inspirer chaque jour ». Enfin le numéro 20 offre « un poster a surprises » et « des
pochettes cadeaux ». Il est intéressant de noter la différence de formulation entre les

numéros. Le numéro 17 insiste sur la quantité des exemplaires de cadeaux. Le numéro 11

% ibid, page 103
1% voir exemples en annexe numéro 10
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ne propose qu’'un cadeau mais celui-ci demande une action de création de la part des
lectrices, et est donc plus impliquant. L’appellation des cadeaux s’accompagne de la

définition de leur usage : « pour customiser ses affaires », « pour s’inspirer chaque jour ».

A la mention des cadeaux s’ajoute leur emplacement dans le magazine « entre les pages 62
et 63 ». Tous ces cadeaux sont matériels et détachables du magazine, ils ressortent de
celui-ci et sont maintenus dans le magazine par des bouts de colle, du carton découpé en
pointillé. Il y a un autre type de cadeau qui est mentionné dans les encarts du sommaire : les
fameux intercalaires séparant les sections du magazine. « Les intercalaires en page 19, 53,
79 et 112 sont détachables. ». Ces intercalaires ont tous été dessinés par un artiste différent
a chaque numéro, et sont détachables, réutilisables a souhait. Libre au lecteur de les
encadrer, les afficher, les découper, etc. Le magazine est donc totalement appropriable,
modifiable par le lecteur. On peut alors parler de co-création entre la marque et son lecteur.
La co-création est un concept qui vient de la collaboration, une notion qui est d’ailleurs chére
aux défenseurs du Slow. Dans L’CEuvre ouverte, Umberto Eco explique que chaque partie
prenante participe a la création de I'ceuvre, qui dépasse de loin I'écrivain, le compositeur.
« Toute ceuvre d'art alors méme qu'elle est une forme achevée et close dans sa perfection
d'organisme exactement calibré, est ouverte au moins en ce qu'elle peut étre interprétée de
différentes fagons, sans que son irréductible singularité soit altérée. Jouir d'une ceuvre d'art
revient a en donner une interprétation, une exécution, a la faire revivre dans une perspective
originale. »'% Le lecteur se voit donner une oceuvre achevée d’'un coté, concue par la
marque. Mais c’est a lui de la rendre vivante, en la lisant dans le sens qui lui plait, en
arrachant les pages qu’il veut conserver, en écrivant dans le magazine, en détachant le
cahier d’écriture et en écrivant effectivement dedans. Ainsi, selon la personnalité de la
lectrice, de sa sensibilité, ses intéréts personnels, I'ceuvre entre ses mains prendra une
couleur unique. Il y a donc autant d’interprétations et de modification de I'ceuvre que de
lecteurs. Mais cette interprétation reste guidée par l'auteur. « Elle rend possible une
multiplicité d'interventions personnelles, mais non pas de fagcon amorphe et vers n'importe
quelle intervention. Elle est une invitation, non pas nécessitante ni univoque mais orientée, a
une insertion relativement libre dans un monde qui reste celui voulu par l'auteur. [...] L'auteur

97 Nous I'avons vu avec les cadeausy, ils ont tous

offre a l'interprete une ceuvre a achever. »
un dessein mentionné par la marque, ils sont nommés et donc quadrillés. La liberté co-
créative est partielle sur ces cadeaux, mais peut s’exprimer de mille autres maniéres aussi.
Flow est un objet qui n’existe que par la prise en main du lecteur, qui fait acte de sa

singularité, de son sens esthétique et artistique en détachant les belles images.

1% Umberto ECO, L’ceuvre ouverte, 1965, Points, Essais, préface.

197 |bid.
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Chaque numéro de Flow se veut étre une ceuvre d’art a achever par le lecteur. Il y a toute
une mise en scéne de I'art et du beau autour des illustrations omniprésentes, des mentions
d’artistes. La marque rend une forme d’art accessible et célébre le beau avec le lecteur.
Flow s’associe avec des artistes pour co-construire le magazine. Dessiné par quelqu’un de
différent a chaque fois, le magazine devient un objet d’art unique, faisant peut-étre diminuer
la sensibilité prix de son colt d’acquisition relativement élevé pour le lecteur, 7,50€. Les
dessins et photographies occupent une grande partie du magazine, ils sont répartis a
différents endroits, pour annoncer des articles, pour les décorer, et pour marquer les
différentes sections. Les dessins organisent donc un parcours de lecture visuelle, guidant le
lecteur et proposant des respirations. La dimension généreuse s’enrichit alors avec ces

marqueurs de transition vers une nouvelle section.

Flow assure une circulation de ses théses, de ses inspirations au-dela de son cadre,
puisque le magazine peut étre décompose, recomposé de maniére unique par chaque
personne qui le prend en main. On pense alors immédiatement a la conception de la
trivialité de Yves JEANNERET'®. Rendre son magazine flexible et appropriable, c’est une
maniére stratégique de se rapprocher de son lecteur, et de lui insuffler sa vision du monde,
de le fidéliser. Les créations artistiques originales, compilées par la marque Flow, et enfin
réappropriées par les lecteurs résultent en un patchwork, en de nouvelles créations assurant
la perpétuation des idées, des créations qui deviennent de nouvelles idées. Au chapitre 3,
JEANNERET définit ainsi I'altération : « un processus qui veut qu’en se déplacant dans la
société les idées et les textes ne cessent de se transformer ». C’est exactement ce qu’il se
passe avec Flow. De la lecture plaisir d'un magazine, le lecteur se tourne vers une lecture
active et créatrice puisqu’il prend le temps de se I'approprier, et de créer a nouveau, en
affichant un dessin, une citation, en découpant, en faisant des collages. Or c’est peut-étre
exactement ce que Flow recherche, un temps maximal passé avec la marque, passé a
crafter pour son plaisir avec du beau papier. |l s’agit bien la de mettre en pratique une
certaine idée du Slow : on prend le temps de faire une activité manuelle dans un monde qui
va vite et qui est de plus en plus digital. Mais cette idée du Slow est aussi colorée par la

marque, puisqu’elle donne les outils et les inspirations nécessaires.

1% vves JEANNERET, Penser la trivialité, vol 1, La vie triviale des étres culturels, ed. Hermes

Science Publications, Collection Médiation et construits sociaux, 2008
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. L’injonction au bonheur version Flow

La marque invite constamment ses lectrices au bonheur, au bonheur dans les petites
choses, mais aussi a se faire leur propre idée du bonheur. C’est cette liberté d’interprétation
que nous voulons questionner. Puisque que cette invitation s’accompagne aussi d’un
sentiment d’urgence d’étre heureux, et de recettes du bonheur disséminées dans chacun

des numéros.

a. Une fausse liberté

Sur les pages d’abonnement du magazine, on peut lire la mention en gros, blanc sur rouge
« Faites-vous votre propre idée du bonheur »'®. Elle est suivie de « Plus qu’'un magazine,
Flow est une échappée hors du temps, qui vous plonge dans un univers original, créatif et
surprenant. Savourez ces 140 pages d’inspirations hautes en couleurs qui vous invitent a
prendre du temps ». Ainsi I'invitation a la liberté de son opinion sur le bonheur est associée
a la présentation de la marque Flow par elle-méme. Il s’agit de les associer pour établir un
rapport d’identité, d’égalité : « Le bonheur = Flow ». En plus de cette association rapide, on
a pu voir une multitude d’articles qui traitent du bonheur, des maniéres d’étre heureux. Si
ces articles invitent a s’approprier I'idée du bonheur, ils se resserrent tous autour de l'idée
de prendre du temps pour soi, d’étre curieux.

On peut se pencher sur les éditos des différents numéros.'® La fonction de I'édito est de
donner le ton du numéro, donner une ligne directrice en reliant les thématiques des articles
entre elles. L'édito du numéro 5 s'intitule : « Trouver sa voie ». Gwendoline raconte que ce
peut étre difficile de trouver sa voie tout en restant dans la « bonne trajectoire ». Elle admet
plusieurs interprétations du terme « bon ». Elle parle des bénéfices de se recentrer lorsqu’on
se sent trop plein ou trop vide : « Dans “Flow”, on essaye de trouver des clés pour profiter
du voyage sans se soucier de la destination. (...) Page aprés page, on propose d’ouvrir la
voie via des pistes plus ou moins balisées afin de quitter 'autoroute et prendre la poudre
d’escampette. ». Ces phrases racontent le projet d’écriture de la marque, celui de trouver le
bonheur et d’inciter chacun a I'embrasser, quelle que soit sa couleur. On y valorise la
pluralité des voies, mais on est aussi dans l'incitation. Ce sont tous les verbes a l'infinitif
d’actions et de devoir, ou les verbes conjugués a la premiére personne du pluriel : « ne
devrions-nous pas », « a nous d’en faire ». Ce sont aussi les remises en causes : « Et si »
invitant @ penser a une restitution de la vérité. Tous ces « et si c’était » se doublent de
I'emploi du présent de vérité générale, absolue : « Ce que I'on apprend au dojo se retrouve

toujours utile dans la vraie vie. ».

1% Flow, numéro 5, page 44-45.
"% Voir annexe numéro 3
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Dans le numéro 11, Gwendoline est toujours I'auteure de I'édito. Il s’intitule « Une bonne
étoile ». Elle ouvre celui-ci par la mention d’un proverbe tibétain « Si le probleme a une
solution, rien ne sert de s’inquiéter. Mais s’il n’en a pas, alors s’inquiéter ne change rien ».
Les proverbes sont un concentré de bon sens et de vérité universelle. L’auteure s’appuie sur
eux pour faire un rapprochement avec la vie des gens, en employant le pronom “on”,
impersonnel et universel. « Face au petit souci ou a la grosse cata, on ne se souvient plus
de ce bon sens-la et on s’inquiete ». Le « on » est inclusif, il permet de ne pas avoir un ton
supérieur et de redescendre le discours de la marque. |l s’accompagne pourtant d’une série
de verbe au présent, faisant du prologue sur les réactions types des lectrices une vérité
générale. La marque fait des assomptions sur la vie de ses lectrices, poussant le détail pour
favoriser 'identification. Cela permet de mieux préparer le terrain pour affirmer des conseils,
justifier I'écriture. La journaliste parle ensuite de ces petites phrases, ces mots qui raménent
du bon sens dans nos vies et nous sortent de l'inquiétude : « ces mots n’ont d’autre but que
de nous aider a garder nos distances ou a prendre de la hauteur suffisante pour faire
retomber la pression et regarder la “montagne” d’en haut. ». C’est une maniére de justifier la
passion pour les beaux mots de la marque, les proverbes et citations invitant a étre heureux,

se présentant comme des vérités.

L’injonction au bonheur passe par une valorisation de la liberté du lecteur, de sa vision, de
notions de libertés. Mais il est contrebalancé par un impératif « faites » donné par
I’énonciateur, par les rappels a une vérité générale, un comportement typique. Les discours
de la marque convergent vers cette fausse liberté pour mieux faire passer leur vision du

monde, du bonheur.

b. L’urgence d’étre heureux : le piége de la vitesse
A force de répéter la nécessité d’étre heureux et des moyens de I'étre, le lecteur peut s’y
sentir forcé, urgé, voire oppressé. Quelle forme de pression et de sentiment d’'urgence Flow
remet-il dans le devoir d’étre heureux ? Nous pensons par exemple a un article du numéro
11, page 63 : « Des questions a se poser ». Dans le sommaire, l'article est présenté ainsi :
« Qu’est-ce qui vous rend heureux ? Que voudriez-vous faire dans dix ans ? Sans pour
autant tomber dans la gravité excessive, certaines questions valent la peine d’étre posées
pour mieux envisager son existence. Floriléege ». En effet, ce ne sont pas la quinzaine de
questions habituelles que I'on trouve page 63, mais 290 questions au total. Les questions
sont listées sur trois pages. L’hyper-accumulation est a faire peur, c’est a s’y noyer.

Combien de temps faudrait-il pour y répondre ?

72



On pourrait lire aussi dans la section « que faites-vous en ce moment », une question miroir
au lecteur, qui se retourne contre lui : et vous, que faites-vous de créatif en ce moment ?
Que faites-vous pour étre heureux ? Il devient urgent d’étre heureux. Nicole AUBERT parle
du piége de la vitesse se refermant sur lhomme moderne’"". Notre thése est de dire que le
piege de l'urgence se referme également sur le bonheur et la lenteur : il n’est plus urgent de
produire beaucoup de valeur économique, mais urgent de créer de la valeur personnelle,
urgent d’étre heureux. « Les conséquences de ce nouveau rapport au temps se déclinent de
multiples fagons : elles contribuent a dessiner le visage d’un individu dominé, pour ne pas
dire enfermé, dans le présent le plus immédiat. Elles entrainent un rapport a soi marqué par
I'exces, comme si I'enveloppe du temps était devenue trop étroite pour l'individu et qu’il
s’agissait en quelque sorte de la forcer en permanence pour y faire rentrer le maximum de
ses désirs, de ses aspirations, de sa volonté de réalisation ou de sa quéte de
jouissance. »"'? Le point de départ est de se rendre compte de la courte vie, de I'éphémeére
et donc de l'urgence d’étre heureux, méme de maniére fugace. Le Slow donne aussi de la
valeur au présent et a I'instant, une valeur de lenteur, d’appréciation de sa totalité. Ce n’est
pas I'impatience du « tout tout de suite », mais la patience d’apprécier « le tout de l'instant ».
Le présent et 'éphémére sont autant valorisés par le Slow et 'hyper-modernité, mais ils sont

approchés avec un angle différent, qu’il est cependant tout aussi urgent d’acquérir.

Créer l'urgence de ralentir, 'urgence d’étre heureux est totalement paradoxal pour un
magazine qui préne le temps pour soi, le ralentissement personnel et collectif. C’est comme
dire qu’il faut « accélérer le ralentissement ». C'est un oxymore. Mais c’est que cette
urgence permet a la marque de se positionner comme un adjuvant nécessaire, capable

d’apporter des solutions.

c. La recette du bonheur

Devant cette urgence donc, Flow ne laisse pas le lecteur sans moyens. Il lui propose de
véritables recettes du bonheur, et ce sous de multiples formes. Dans chaque numéro, on
trouve une double page donnant des conseils illustrés. Dans le numéro 11 par exemple,
page 124, se trouve l'article « Comment trouver du temps pour soi ».""® On peut voir sept
bulles de textes et quelques illustrations d’'une femme en action. Elle lit, elle marche, elle se
réveille, elle s’absente de la maison. Le texte est de Caroline Buijis, une journaliste que nous

avons déja rencontrée au cours de nos analyses. Ce sont « sept fagons de créer des

" Nicole AUBERT, Le culte de l'urgence, la société malade du temps, ed Flammarion, collection

Champs Essais, 2009

"2 pid
"3 Voir annexe numéro 6.c
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moments rien que pour vous ». L’article est une recette en sept conseils, se présentant
comme une recette miracle, sept principes a suivre. Cela fait penser aux articles de
BuzzFeed qui veulent attirer les clics et les partages, fondés sur I'attrait des chiffres clés a
base de : « Onze maniéres de cuire un ceuf », « Neuf choses que vous faites mal », etc.
Tous les verbes sont a I'impératif : « Une fois par semaine, remplacez le déjeuner avec vos
collegues par une petite promenade », « allez au bureau a pied », « prenez un jour de

congé », « levez-vous plus tét », etc.

Le principe de la recette du bonheur se retrouve aussi au numéro 5, page 64, dont le titre
est « Comment vivre ici et maintenant ». || énonce des principes de mindfulness, ou pleine
conscience, incitant a se connecter avec soi-méme et avec le présent. « Respirez dix fois en
pleine conscience et remarquez comme l'air que vous respirez par le nez est frais », « ne
vous laissez pas emporter en permanence par toutes vos pensées ». L’article cite
également un moine bouddhiste du nom de Thich Nhat Hanh : « Ce n’est que quand vous
aurez conscience que le bonheur et la paix sont ici dans l'instant présent, que vous serez en
mesure de vous détendre ». Dans cet article, ce sont encore sept principes pour vivre en
pleine conscience et étre plus heureux. Les articles « comment » suivi d’une action, de leur
version anglo-saxone « how to », sont des recettes a succés en eux-mémes. lls rendent
accessibles une science inexacte, celle du bonheur, du succés et ici de la pleine
conscience. Enoncer des principes, c’est simplifier la tache immense, c’est la rendre
accessible. On est a nouveau dans la logique de la vulgarisation dont parle Yves
JEANNERET'. Nous disions que la vulgarisation est une posture de communication qui
sert les propos de Flow. En se posant comme vulgarisateur des concepts associés a la
lenteur, la marque se positionne comme un adjuvant, porteur d’'un savoir précieux, sur la

maniére dont il faut vivre pour étre heureux.

Cet aspect se retrouve également dans I'article « Se simplifier la vie » page 126 du numéro
11. La journaliste danoise vante « la tendance partie pour durer ». C’est assez ironique au
premier abord : elle commence par discréditer les conseils en X principes pour étre heureux.
« Au début de ce millénaire, les livres et les articles me promettant de m’enseigner comment
organiser parfaitement ma vie en neuf legons s’empilaient chez moi. lls devaient me
convaincre que le succés était a portée de main et que je serais heureuse quand je n’aurais
que des pensées positives et que jarréterais de pleurnicher. » L’article récuse les conseils

tout fait pour atteindre la perfection et le succés. Mais il donne tout de méme des conseils

"4 yves JEANNERET, Penser la trivialité, vol 1, La vie triviale des étres culturels, ed. Hermes

Science Publications, Collection Médiation et construits sociaux, 2008, page 102
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pour atteindre le calme dans la téte et gagner de la place chez soi. La marque n’est pas a un

paradoxe pres, et son rble reste de donner des conseils de vie.

Il y a dans le magazine, une propension a la citation, a la phrase toute faite, au proverbe.
Ces phrases se veulent porteuses de vérité générale. Elles sont Iégitimées par la mention
d’auteurs savants, illustres, plus ou moins connus, tous symboles de sagesse humaine.
Flow récupére ces discours, les réinjecte dans le corps du magazine. Elle les fait circuler en
les assumant, en les reprenant a son compte pour parler de bonheur, pour définir la bonne
vie, comment étre heureux. La pratique de la citation commence dés la couverture du
magazine, et s’enchainent. Ce sont des petites vérités, portant sur le bonheur et I'art de

changer sa perspective.

Nous avons évoqué I'art de ces citations disposées au milieu des pages. Mais celles-ci sont
aussi régulierement intégrées dans les articles. Prenons l'article « 30 jours pour écrire,
réfléchir et se retrouver » dans le numéro 11. Il s’intégre dans la rubrique “Esprit libre”. Mais
il se révele étre une véritable prescription d’'un mode de vie. L’article est accompagné d’un
« carnet d’écriture pleine conscience » réalisé par la psychologue Myriam Windrich. Il a donc
été co-créé avec un expert, une figure d’autorité en termes de psyché. Le parcours d’écriture
se fait sur trente jours, il est donc temporalisé. || commence par un ancrage dans le présent
et se poursuit par I'introspection, le soi, et son passé, avant de se tourner vers son futur et
sa planification. Le titre de larticle qui le précéde est une citation de Rutger Kopland :
« Ecrire c’est trouver ce qui vit en soi ». L’écriture est présentée comme une introspection,
une lecture de soi-méme, libératrice, presque cathartique. L’article s’ouvre sur une référence
a l'antiquité, au stoicisme avec la mention de 'empereur Marc Auréle. « [L’écriture] serait
selon lui le meilleur moyen de s’exercer a la maitrise de soi et de trouver la paix intérieure. »
Sont citées ensuite des figures célébres de la culture savante : Saint Augustin, la reine
Victoria, Virginia Woolf, Anne Frank, Henry Miller. L’énonciateur part ici du postulat que le
lecteur est dans le méme entendement que lui. La psychologue fait un lien entre écriture et
psychanalyse : écrire, c’est faire sa propre thérapie en somme. C’est aussi présenté comme
un moyen de ralentir, on prend le temps de le faire : « I'écriture nous coupe du monde », elle
est notre « retraite intérieure ». L’écriture est un moyen pour le Slow. Un moyen auquel la
marque nous incite et nous invite, en offrant un carnet d’écriture détachable.
L’article devient une incitation a un mode de vie en soulignant une croyance : les bénéfices
thérapeutiques de I'écriture. L’auteure est la psychologue elle-méme, une figure d’autorité
qui permet a Flow de déléguer sa parole. La psychologue commence par exposer une thése
en convoquant le passé et des exemples notoires. Elle justifie sa thése par des fondements

théoriques plus poussés, en psychanalyse et en philosophie. Elle finit enfin par donner la
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marche a suivre et faire entrevoir les bénéfices pour le lecteur. Les bénéfices promis
apparaissent sous la forme d’une liste et sont toujours justifiés avec des recherches en
psychologie. On promet la santé physique et mentale : si 'on partage ses émotions, comme
celle de se sentir seul en cas de deuil, on pourra alors se sentir moins seul, apais€, moins
anxieux. On promet encore de meilleures performances par la maitrise de ses émotions et
enfin un apaisement inconscient d0 au rapport matériel et sensoriel du stylo sur le papier. La
liste est longue, et doit donner envie d’essayer. Justement, le lecteur est invité a tourner la
page et écrire lui-méme. Le plan de l'article est donc de toucher émotionnellement le lecteur
autour de croyances, de le convaincre par la théorie puis de le faire réver aux bénéfices.

C’est bien une prescription idéologique a I'écriture.

Il'y a d’ailleurs une accumulation du mode prescriptif dans le magazine. Regardons les

"5 On trouve une succession d’expressions

sommaires des différents numéros par exemple
comme « pour étre heureux il faut », « pour vivre heureux », « et si on changeait », « et si on
envisageait difféeremment », « et si le sourire était bon pour la santé ». L’emploi du présent
absolu est récurrent, il refuse la relativité des affirmations. « Quel que soit I'endroit, les jolies
choses ne sont qu’a un clic de souris », « Ces questions valent la peine d’étre posées pour
mieux envisager son existence », « Nous considérons que nos réflexions nous définissent et
sont des vérités absolues. En réalité, elles ne sont que le reflet de notre état d’esprit. La
pleine conscience peut nous aider a nous libérer ». Le présent absolu permet d’engager une

rhétorique du discours vrai.

B. Une idéologie performative ?

Le magazine Flow met en place un véritable dispositif idéologique de la lenteur, une lenteur
qgu’il est urgent de considérer. Les discours de la marque sont porte-paroles d’un monde
plus vrai, ils se font passeurs et scripteurs d’'un savoir. Les mot « Slow », et « lenteur » dans
une moindre mesure, sont capables de créer une réalité en faisant exister un groupe uni
autour de valeurs. En couchant sur papier cette vision du monde, la marque transmet, fait
circuler son idéologie. Cette idéologie peut peut-étre se lire comme une morale du XX|*™®

siécle, un bonheur tranquille dont Flow se serait un accélérateur, un adjuvant.

"5 Voir annexe numéro 2
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B1. Flow, un accélérateur de la lenteur heureuse

Nous avons étudié la plateforme de marque de Flow.""® La marque se positionne contre une
convention du marché, selon laquelle, plus on irait vite, plus on accumulerait d'activités et
d’objets et plus on serait heureux et mieux I'on réussirait. La vision de la marque est
exprimée dans I'encart de chaque couverture des numéros Flow : « Savourer la douceur de
vivre et le bonheur des choses imparfaites ». Ainsi, la vocation de la marque est de
promouvoir la philosophie de la lenteur, de I'épicurisme moderne. D’ou la formulation d’une
éthique autour des valeurs de beauté naturelle, de simplicité, de créativité, de pleine
conscience, de ralentissement, d’ego, etc. La marque s’engage a aider les femmes a
prendre du temps pour elles, a s’épanouir, a étre heureuses en apprenant a ralentir. Pour
remplir ce contrat, la marque s’appuie sur ses compétences journalistiques, qui mettent en
valeur le travail d’artistes, philosophes, écrivains et psychologues, a qui elle délegue la
parole, comme nous l'avons vu plus haut. Flow démontre son engagement en donnant des
conseils, en offrant des cadeaux aux lectrices pour les aider a mettre en pratique leur vision
du bonheur. C’est parce qu’elle veut apparaitre comme un adjuvant, un guru du Slow et du
bonheur personnel. C’est pourquoi nous avons formulé leur idée de marque avec un
oxymore : Flow est un accélérateur du bonheur tranquille, ou de la lenteur heureuse.
C’est en raison de la multiplication des preuves et les innombrables répétitions de leur
philosophie au cours des numéros, que nous avons choisi le mot « accélérateur ». La
marque veut faire faire un bond a ses lectrices dans leur facon de voir la vie. Le martélement
positif de leurs idées permet 'affirmation d’'une idéologie. Flow veut pousser les femmes a

étre heureuses, en se tournant vers la lenteur.

Nous avons également formulé ces idées sous la forme du Brand Driver selon les méthodes
propriétaires de 'agence Landor. Leur interprétation de la plateforme de marque a le mérite
de simplifier la lecture. Il s’agit de formuler clairement la raison d’étre de la marque, ses
croyances, l'idée de marque et sa traduction visuelle, permettant d’aboutir au territoire de

marque.

8 Annexe n°11
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BRAND DRVER® DE flow®

WHY WE EXIST

Dans un monde qui court au toujours plus, on oublie
parfois comment étre heureux.
On a parfois besoin d'un petit coup de main pour
nous rappeler que le bonheur est dans les petites
choses, le temps pour soi et la peine conscience.

BRAND IDEA

Accélérateur du bonheur tranquille

OUR BELIEFS

Mous croyons en la beauté des choses imparfaites.
MNous voulons savourer les petits bonheurs de la vie.

OUR EXPRESSION

NPl
eIt A, |

g

Mous croyons que la créativité est source de
bonheurs infinis.
MNous croyons que ralentir son rythme de vie permet
d'étre plus en connexion avec soi-méme.
La pleine conscience est vecteur de bonheur.

Le positionnement de la marque Flow est-il paradoxal ? C’est que le terme « Slow », nous
'avons vu, est porteur d’'une vision du monde, et d'un mode de vie lent. Lorsque les
défenseurs de la philosophie de la lenteur en parlent, ils évoquent des paysages tranquilles,
provencaux ou asiatiques. Flow cherche a créer des associations immédiates entre son
magazine, et ces échappées de tranquillité, de ralentissement. A partir du moment ou le
pacte énonciatif est mis en place, il n’y a plus a remettre en cause les bienfaits de la lenteur.
Les lectrices de Flow peuvent accepter la philosophie sans la remettre en cause, le Slow est
synonyme de bonheur. Une fois accepté, il n’y a aucune raison de ne pas y courir pour Flow.
L’idéologie de la lenteur se matérialise, elle devient performative. Le pouvoir performatif du
Slow est permis par le plus haut degré de reéalité, sa mise en discours. C’est grace au
dispositif discursif et visuel que le Slow prend toute sa matérialité dans le magazine papier,

imprimé.

Dans sa thése sur les tendancesm, Julien FERE démontre que le discours sur les

tendances est porteur d’'une idéologie porte-parole d’'un monde plus vrai. Parce qu'on

"7 Julien FERE, Thése : “Tendances : construction d’un objet de recherche et étude d’un
dispositif d’interprétation, de mise en relation de la réalité matérielle et imaginaire, et de
communication”, 2013
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applique sur un phénomeéne le mot « Tendance », il prend de la valeur et est plus facilement
accepté. Le scripteur de cette tendance est alors un passeur de savoir. Notre thése est de
dire que cela vaut aussi pour le Slow, avec sa capacité a créer une réalité. Le Slow fait
exister un groupe uni autour de valeurs, qui partage la confiance en I'expression de la
philosophie. La langue, au sens de discours textuel et pictural, ajuste les représentations de
la lenteur, sans I'imposer en dictature. Le Slow fait perdurer l'illusion de pouvoir dompter le
temps. C’est en voulant donner du contréle, non pas tant sur la gestion de son temps, mais
plus sur la perception de celui-ci, que s’engage une sorte de course psychologique contre le
temps. Et l1a de retourner l'idée de la vitesse, on court toujours, mais vers un objectif plus
noble, le bonheur tranquille, ou la lenteur heureuse. Flow s’engage comme un accélérateur
pour atteindre cette vie meilleure, cette vie plus lente, plus heureuse, plus vraie.

B2. Le Slow comme la morale XXI°™ siécle

Peut-étre que I'enjeu définir une vie bonne, heureuse permet a Flow de réactualiser le mythe
de 'Honnéte Homme de I'dge classique. Nicole AUBERT décrit une société de l'instant, de
'urgence, ou le présent est devenu passé avant méme que I'on puisse s’en rendre compte.
Elle décrit alors « ’'homme instant », ’lhomme hypermoderne. ''®

L’individu hypermoderne est « talonné par l'urgence et la pression temporelle a court terme,
passant d’un désir a un autre dans une impatience chronique traduisant une incapacité a
s’inscrire dans une quelconque continuité de soi, et recherchant des sensations fortes liées
a la seule jouissance de I'instant présent. »"' Il a un « devoir de jouissance, mais aussi
exces de pressions, de sollicitations, de stress. C’est un individu qui, en quéte de
performances toujours plus grandes, se brile dans I'hyperactivité, tout en se débattant dans
un rapport au temps toujours plus contraignant, un individu qui, parfois, se « défonce », que
ce soit dans la toxicomanie, le sexe ou les sports extrémes. 120 L’hypermoderne vit dans la
transcendance de lui-méme. Il n'accepte pas ses limites, et veut porter son corps et son
esprit a ses limites les plus extrémes. Il rapproche son existence de celle d’Icar, qui s’est
enflammé de son désir de rejoindre le soleil. Ainsi a contrario, 'lhomme lent serait celui de la
pleine conscience, répondant a ’hnomme instant en faisant un compromis avec la recherche
d’expérience. Cette expérience doit étre couplée de sens. « L’honnéte homme des siecles
classiques est celui de la juste mesure, et de I'équilibre, qui fut longtemps l'idéal moral et

social et dont on ne parle plus aujourd’hui, tant il a quelque chose de désuet, voire de

"8 Nicole AUBERT, L’urgence, symptéme de I'hypermodernité : de la quéte du sens a la recherche
de sensations, disponible a I'adresse suivante:
http://journals.openedition.org/communicationorganisation/3365

:;j Nicole AUBERT, L’individu hypermoderne, ERES, 2006
Ibid
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ringard, au regard de ce que valorise la société contemporaine. »'*' L’homme du Slow serait
une réactualisation, une modernisation de 'Honnéte Homme.

L’'Honnéte Homme est un concept Ilittéraire et philosophique recherchant Ile
perfectionnement de 'homme. Il se développe au XVII*™ siécle, avec 'apparition des salons
mondains. Ces salons diffusent un idéal moral et des valeurs privées. Cette littérature n’est
pas destinée qu’a un public savant, mais aussi aux mondains de la cour. Il s’agit ainsi
d’instruire 'audience et de plaire. Cela se traduit dans I'art et la maniére de faire passer des
préceptes moraux sans en avoir l'air. Il faut instruire de maniére vivante, concrete, par
I’exemple et ne pas choquer. Un autre principe du concept de 'Honnéte Homme est celui de
I'esthétique du naturel, de la vraisemblance. Moliére en fait la démonstration dans L’école
des femmes, ou celui qui croyait enseigner la morale a une femme pour en faire 'épouse
parfaite, finit par recevoir lui-méme la lecon de morale naturelle acquise par la jeune femme.
La piece met en scéne laffrontement d’'une morale rigoriste avec la morale naturelle,
ludique. Notre hypothése est que le magazine Flow use de cette méthode douce et
divertissante pour faire passer une croyance, celle d’'une vie bonne, juste. Aux XVII*™ et
XVIII*™ siécles, la morale de I'Honnéte Homme était celle d’'une morale bourgeoise
naissante. Et nous pensons que la morale de Flow, est une réactualisation de cette morale
bourgeoise. Par morale nous entendons plusieurs éléments de définitions. Dans L’usage
des plaisirs, Michel FOUCAULT définit la morale sous trois sens : le code moral, les meceurs,
et le sujet moral.’® Dans le second volume de I'Histoire de la sexualité, le philosophe parle
de la moralisation de l'activité sexuelle. Dans l'antiquité grecque, la sexualité était reconnue
comme nécessaire, comme un besoin naturel a satisfaire, ainsi que I'agent de la survivance
de I'espéce humaine. Mais l'activité sexuelle était vue comme une source de plaisir inférieur,
et dont il ne fallait pas abuser et pousser au-dela de la satisfaction des besoins de la chair.
L’activité sexuelle ne devait pas entraver la recherche de la sagesse platonicienne. M.
FOUCAULT écrit aussi « L’'exces et la passivité sont, pour un homme, les deux formes
majeures de Iimmoralité dans la pratique des aphrodisia. »'?%. Les aphrodisia, ou plaisirs
sexuels, ne sont pas considérés immoraux en eux-mémes, il s’agit bien de donner de la
valeur a leur usage. Plus tard, M. FOUCAULT analyse la perspective de la morale
chrétienne, plagant I'immoralité dans la non-maitrise de soi. La chrétienté a changé le
curseur de valeur en condamnant la pratique sexuelle pour elle-méme, et surtout en dehors
de certaines conditions (eg. le mariage). La morale est définie autour d’un principe de pureté
et de virginité. La pratique sexuelle devient un simple moyen de procréation, annihilant la

notion de plaisir, immorale, propre a détourner de la foi. La maitrise de soi est ainsi définie

121
122

Ibid
Michel FOUCAULT, Histoire de la Sexualité, Il, L’'usage des plaisirs, Tel Gallimard, 1997
123 |bid, page 65.
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comme une attitude ayant plus de valeur que nos actes et nos désirs cachés. « Valeur
morale qui est aussi une valeur esthétique et valeur de vérité puisque c’est en visant la
satisfaction des vrais besoins, en respectant la vraie hiérarchie de I'étre humain et en
n’oubliant jamais ce qu’on est en vérité qu'on pourra donner a sa conduite la forme qui
assure le renom et mérite la mémoire. »'** La définition de ce qui est moral et immoral
entraine des conséquences dans les comportements d’'une personne et d’'une communauté.
Cette définition constitue donc un enjeu majeur de pouvoir sur les gens, et de savoir, sur sa
circulation, comme celle d’'une morale alternative. A chaque époque correspond sa définition
de la morale, de la vie juste. C’est aussi ce que nous enseigne L’Ordre du Discours, sur les
enjeux de pouvoir et de savoir de la parole. Un discours sur le vrai appelle son commentaire.
« Il permet de construire (et indéfiniment) des textes nouveaux : le surplomb du texte
premier, sa permanence, son statut de discours toujours réactualisable, le sens multiple ou
caché dont il passe pour étre détenteur, la réticence et la richesse essentielle qu’on lui préte,
tout cela fonde une possibilité ouverte de parler. »'*> De par son statut, son dispositif, le
discours dit « vrai » fait naitre des commentaires qui I'actualisent, le justifient, 'explorent. M.
FOUCAULT critique un artefact autour de ce discours (« on lui préte », « il passe pour »). Le

discours vrai serait une construction acceptée par le sujet comme vrai.

Définir ce qui est vrai, ce qui est moral permet de construire les conditions d’écoute des
discours qui seront fait autour de cette vérité acceptée par les sujets. Le mouvement Slow
tente de placer le curseur de la vie bonne, de la vie morale du c6té du ralentissement. Cela
passe par une diabolisation partielle du temps présent, de 'hyperconsommation, de I'hyper-
connexion du always-on. Le mouvement appelle au ralentissement personnel, du point de
vue du sujet moral, mais aussi du point de vue collectif, a faire ancrer dans les moeurs, dans
les usages. Il s’agit d’accepter le ralentissement personnel des individus, comme aller du
coté de la décélération économique, pour limiter les effets néfastes du capitalisme. Tout le
dispositif du Slow dans le magazine appelle a une prise de conscience sur le monde, sa
vitesse et sur son propre rapport a celle-ci. Il s’agirait la d’'une nouvelle moralisation de la
société. En proposant sa vision du bonheur, son idéologie du bonheur, Flow participe a la
moralisation de la société. Dans Le bonheur paradoxal, Gilles LIPOVETSKY décrit une
recrudescence d’une éthique a I'heure ou le politique et les religions n’ont plus I'emprise sur
la définition de la vie juste, de la morale unique. On assiste ainsi a la multiplication des

morales. Le philosophe cite les débats sur le mariage gay, sur I'avortement, etc. Ni le

2% |bid, page 125

125 Michel FOUCAULT, L’Ordre du Discours, legon inaugurale au Collége de France, le 2 décembre
1970, publiée chez Galimard, page 27
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politique ni le religieux ne domine, en lieu de ¢a, ce sont beaucoup de morales qui entrent

en conflit, sur 'enjeu de leur propre vérité'%.

Pour le moment, le mouvement semble convaincre une partie de la population qui ne
souffrirait pas de la décélération économique, qui ont le luxe de pouvoir se ménager du
temps, pour se détendre, se cultiver, ne pas travailler. Il semble ainsi réinvestir une nouvelle
forme de morale bourgeoise ou respecter la planéte et son propre rythme sont signes
d’aisance économique comme d’une sensibilité écologique qu’il est bon de respecter. Il suffit
d’observer I'explosion des magasins bio dans la capitale et au-dela, ainsi que la politique
des prix. Consommer mieux vient avec un certain prix, et une couche de segmentation du
marché supplémentaire. Gille LIPOVETSKY souligne ainsi un point sur lequel nous
reviendrons : le paradoxe de lalter-consumériste, qui pousse les marques a I'hyper-

segmentation, loin de rompre avec la logique de I'hyperconsommation.’?’

Nous l'aurons compris, il y a plusieurs maniéres d’interpréter et de vivre la lenteur. Nous

avons exprimé sous la forme d'un carré sémiotique'®®

, la vision de la lenteur par ses
défenseurs. Nous nous sommes inspirée de la méthode de Jean Marie FLOCH'®. Nous
avons d’abord opposé les termes « vitesse » et « lenteur », tous deux dans leur sens
idéologique. La vitesse est ainsi le culte de la vitesse, de la technologie, du temps gagné, du
toujours plus. Elle s’oppose a la lenteur, a une utopie salvatrice du monde et de la planéte,
elle prend en compte la décroissance et propose une alternative économique au
capitalisme. Contre ce culte de la vitesse, une forme de prise de conscience morale peut
entrainer la logique de « Ralentissement ». Le ralentissement est un processus par étapes.
Il s’agit d’'incorporer dans sa vie des maniéres de vivre plus lente, comme par exemple en
réduisant ses déchets, en devenant flexitarien. Le ralentissement est a la fois personnel et
complémentaire du lent, mais sans aller dans un extréme. Au contraire, nous avons nhommé
« Optimisation » le comportement individuel de se ménager des sas de décélération. Le
mouvement général est rapide, mais s’octroie des bulles de déconnexion. C’est la fameuse
stratégie individuelle visant a embrasser la vitesse de maniére tempérée et personnelle, par

la plus grande maitrise de son temps, pour aller plus loin en préservant son capital vitesse.

126 Gille LIPOVETSKY, Le bonheur paradoxal, Folio Essais, pages 396-398
127 |bid. pages 389-391

Voir annexe numéro 11
129 Jean-Marie FLOCH, Sémiotique, marketing et communication, PUF
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CARRE SEMIOTIQUE DE LA LENTEUR, VU PAR LES DEFENSEURS DU SLOW

Vite et lent
Hésitant, pense pouvoir combiner les deux.

WITESSE LENTEUR Lol

A A

OPTIMISATION RALENTISSEMENT Logguis bidonte,

Ni vite, ni complétement lent.
Une vie plus isolée et égo-centrée.

Nous soutenons l'idée que Flow se situe a la fois sur la logique d’optimisation et de
ralentissement, en promouvant une logique de flexibilité. Elle condamne la vitesse et tente
une moralisation de la lenteur. Il faut ralentir. Les propos de la marque la rangent du cété du
ralentissement. Mais sur la mise en pratique de la lenteur, elle englobe aussi largement celle
de l'optimisation, en n’étant réservée qu’a une certaine tranche de la population, ayant la

maitrise de son temps.

C. Une vision du monde ciblée

Tout le dispositif discursif et matériel de la lenteur mis en place par Flow sert a faire passer
une certaine vision du monde. Il nous faut maintenant caractériser cette vision du monde et
la formuler. La lenteur personnelle associée au bien-étre permet d’abord de nous rapprocher
des idées épicuriennes et d’'un certain hédonisme. La vision du monde de la marque prend
appui dans des valeurs anciennes, des philosophies antiques qui s’associent bien avec la
recherche du bonheur au XXI°™ siécle. Cette vision du monde permet aussi a la marque de
servir ses intéréts, a commencer par sa survie économique, a I'heure ou la presse écrite est

en déclin face au digital, a I'hyper-modernité. C’est en proénant la qualité que Flow justifie
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son prix, un prix qui réserve sa clientéle a des femmes qui en ont les moyens. La vision du
monde de Flow s’adresse ainsi a des personnes qui ont les moyens financiers et culturels

d’adhérer a celle-ci, de ralentir et de prendre du temps pour elles.

C.1 Le nouvel épicurisme

La recherche du bonheur est omniprésente dans le magazine Flow. Il est constamment
redéfini autour des mémes valeurs, les petites choses, le lacher prise, la pleine conscience.

Flow redéfinit I'épicurisme, en y puisant ses inspirations.

Dans larticle « Le grand bonheur des petites choses » dans le numéro 5, la journaliste
Caroline BUIIJS fait référence a Epicure, maitre de I'hédonisme en Gréce ancienne. Elle
souligne l'invraisemblance des grands banquets qui ont été prétés au philosophe. « Epicure
menait en fait une vie simple (...) [il] a longtemps réfléchi a ce qui rend la vie agréable. Pour
lui ce n’était pas le luxe, mais les petites joies simples. » Ces joies simples étaient classées
par catégories du plus indispensable au moins indispensable. Les choses indispensables
étaient les amis, la liberté, la possibilité de réfléchir, la nourriture, un endroit ou habiter, les
vétements. « Le bonheur est indépendant des possessions matérielles ». La vision du
bonheur de la journaliste, assumée par le cadre énonciatif, Flow, reprend les valeurs de
frugalité d’Epicure. L’épicurisme est une école de philosophie grecque fondée a Athénes par
Epicure au IV®™ siécle avant J.C. L’objet de I'épicurien est la recherche du bonheur
constant, tranquille. L’ataraxie est le concept de la sagesse épicurienne, c’est un état de
I’&me qui ne connait point d’exces. Cet état neutre bannit les plaisirs non nécessaires, c’est-
a-dire les excés de 'ame. A ne pas confondre avec I'’hédonisme, I'épicurisme cherche a
eviter la souffrance et 'emprisonnement dans une course au plaisir et a la satisfaction de
ses moindres désirs. Cette recherche d’'un bonheur plus pur, plus calme se rapproche des
valeurs du Slow, qui semblent ainsi s’inspirer de la sagesse épicurienne. Comme
I'épicurisme, le Slow refuse l'aliénation de l'immédiateté, de l'urgence de satisfaire ses
envies. Elle en est une reformulation, une actualisation a I'heure de I'accélération. On
comprend ici la dimension illimitée de la circulation des concepts dont parle Yves
JEANNERET." Les valeurs développées et transmises au [V*™ siécle avant J.C continuent
d’étre couchées sur le papier, réappropriées par des nouvelles formes de définition du

bonheur.

%0 vves JEANNERET, Penser la trivialité, vol 1, La vie triviale des étres culturels, ed. Hermes
Science Publications, Collection Médiation et construits sociaux, 2008
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Denis HUISMANS écrit « L'épicurisme propose un idéal de bonheur individuel et une vision
du monde ou ni les dieux, ni méme la mort ne sont a craindre, car si tout l'univers est
composé d'atomes éternels et indestructibles, I'homme ne doit rien a l'initiative des
Dieux »"'. Etre épicurien, c’est donc se laisser porter par le « Flow » en restant serein. Et
c’est bien selon cette ligne éditoriale que s’inscrit le magazine Flow. En premiére partie nous
nous sommes arrétée sur le concept de « Flow », et nous voudrions y revenir ici. Pour
Mihaly CSIKSZENTMIHALYI, le flow est une expérience psychique ou les émotions font
corps dans I'accomplissement manuel d’une tache, provoquant une joie spontanée™? Le
psychologue hongrois a déterminé plusieurs caractéristiques associées au flow :

1. Concentration intense focalisée sur le moment présent.
Disparition de la distance entre le sujet et I'objet.
Perte du sentiment de conscience de soi.
Sensation de contrble et de puissance sur l'activité ou la situation.

Distorsion de la perception du temps.

o 0k wbN

L'activité est en soi source de satisfaction (une expérience qualifiée
d’autotélique).

Le flow permet ainsi d’étre totalement dans linstant présent. C’est une maniére de
discipliner son esprit qui fait des allers-retours dans le temps : il s’agit d’occuper ses mains
et de se concentrer tout entier a ce que 'on fait. Expérimenter le flow, c’est étre tellement
absorbé a ce que l'on fait que I'on en perd la conscience du temps, de soi, et donc de ses
besoins physiologiques par exemple. On oublie de manger, de boire, voire de dormir, de
regarder ses notifications de téléphone : tout se passe comme s’il n’y avait que soi et le livre
que I'on lit, la toile que I'on peint, etc. Le flow est une expérience autotélique qui entraine un
état de sérénité intérieure. En ce sens, elle se rapproche de I'épicurisme qui recherche les
sources du bonheur, de la tranquillité dans des ressources intérieures, simples. Le flow
produit un sentiment d’appartenance a un tout plus grand que soi, ce qui n’est pas sans
rappeler les valeurs du confucianisme. Dans le confucianisme, les individus sont tous reliés
entre eux, les faisant appartenir a un tout plus grand qu’eux. Chaque action individuelle doit

servir in fine le collectif. Une vie a moins de valeur que la trajectoire finale du collectif.

Gilles LIPOVETSKY parle d’'une recrudescence de [lattrait religieux au travers d'une

sagesse psycho-spirituel. « Le bonheur est la valeur centrale, le grand idéal que célebre

31 Denis HUISMANS, Pages célébres de la philosophie occidentale. De Socrate & Foucault, Paris, Perrin,

1989
32 Mihaly CSIKSZENTMIHALY!|, Mieux vivre : en maitrisant votre énergie psychique ; tr. Claude-
Christine Farny. Paris : Robert Laffont, 2005
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sans répit la civilisation consumériste. » 2% Dans Flow, la valeur centrale est bien le bonheur,
un bonheur caractérisé de lent. LIPOVETSKY écrit encore : « L’idéologie du bonheur
connait un nouvel aggiornamento. A la division bonheur consumériste/ bonheur amoureux
S’ajoute maintenant le clivage opposant bonheur matérialiste et bonheur spirituel, bonheur-
mouvement et bonheur-équilibre. »'**. Le modéle que propose Flow s’inscrit donc totalement
dans cette lignée psycho-spirituelle. La marque oppose définitivement un bonheur
matérialiste a un bonheur spirituel, un bonheur mouvement a un bonheur équilibre. Le
philosophe désigne justement « le succés des sagesses anciennes ». Le bonheur tranquille
de Flow est une voie psycho-spirituelle, non en contradiction avec I'hyper-modernité : elle s’y
integre parfaitement. Le Slow de Flow est donc dans une logique paradoxale. La marque
souligne, reconnait que le plus, toujours plus qui ne méne pas au bonheur, qu’il est néfaste
pour soi comme pour la planéte. Mais elle s’inscrit aussi dans ce courant de la société de
consommation, ou I'eére du temps est a la recherche du bonheur par tous les moyens. Cela
passe par des petites choses, par de la pleine conscience, mais aussi par un certain type de
consommation. C’est un bonheur du bien-étre et d’harmonie avant tout. Elle se rapproche
aussi en partie de la philosophie hédoniste, portée sur le plaisir. C’est un plaisir plus haut,
plus respectueux de I'environnement, mais aussi culturel et ayant un rapport direct a la
consommation. Exprimer cette vision du monde du bonheur tranquille grace a de belles
images, de belles citations rappelant des valeurs et philosophies anciennes permet aussi a
Flow de servir ses intéréts : sa survie économique. C’est un manifeste de la lenteur pour la

presse.

C2. Le manifeste de la lenteur pour la presse écrite

Le magazine Flow a recu le Prix d’innovation lors de la cérémonie « Prix Relay des
magazines 2016 »."° En 2015, la marque avait déja recu le prix de la meilleure innovation
au salon « Presse du Futur »."*® Flow a été créé pour les amoureux du papier, en créant un
média a la limite entre le magazine et le notebook. C’est un magazine que I'on garde, que
'on découpe, que I'on s’approprie. C’est une ode a la presse écrite, a la survivance du
papier. Pour s’échapper du flux toujours plus rapide de l'information et du digital, la marque
répond par une surenchére du beau papier. Les prix regus par le magazine témoignent

d’une volonté de faire survivre la presse écrite.

:Z’j Gilles LIPOVETSKY, Le bonheur paradoxal, Folio Essais, page 394
Ibid.
135 Source: Prisma Media, disponible a I'adresse suivante :
?g)téps://www.prismamediasolutions.com/FIow-prix-de—Iinnovation—2016 [consulté le 24.06.18]
Ibid.

86



Si I'on regarde aux chiffres de diffusion, on s’apergoit que la marque est en réalité en
récession depuis sa parution. La premiére parution de Flow en 2016 s’est vendue a 95 000
exemplaires. En 2017, la diffusion s’élevait & 85 000 exemplaires’’ par numéro, pour un
tirage a prés de 170 000 exemplaires, expliquant peut-étre que le prix de vente ait augmenté
depuis le premier numéro. L’Alliance des Chiffres de la Presse et des Médias (ACPM)
énonce une baisse de la diffusion de 7% entre 2016 et 2017. Cette diminution concerne
cependant la grande majorité de la presse magazine. Selon les chiffres de la presse
magazine en général, sur 272 références en France, seules 86 d’entre elles ont connu une
augmentation de leur diffusion allant de 0,03% a 31,75%. Cela signifie que 69% des titres
presse magazine ont vu leur diffusion diminuer entre 2016 et 2017. " Si 'on compare avec
la presse quotidienne nationale, Le Monde a connu une augmentation de 5,62% de sa
diffusion. Sur dix supports de presse quotidienne, la moitié ont connu une croissance'.
Mais du cété de la presse quotidienne régionale, synonyme de plus de localité, sur 64
supports référencés par 'ACPM, seuls deux ont connu une croissance, soit seulement 3,1%
de titres de presses régionales.'® Les chiffres sont catégoriques, la presse quotidienne et

de magazine ne sont globalement pas en grande forme.

La presse écrite fait aujourd’hui figure de lenteur. L’instantanéité de [linformation
s'accommode davantage du digital que du temps nécessaire a produire et imprimer un beau
journal ou magazine. Promouvoir le temps lent de la presse, c’était notamment le pari des
Mooks (contraction de magazine et book) comme la revue XX/ ou 6 mois, encourageant
linformation lente, digérée et approfondie par les journalistes reporters. Ugo MORET,
chercheur au GRIPIC, fait sa thése sur le Slow Media. Pour lui, le mot “Slow” est vecteur de
fantasmes pour les journalistes, celui du travail a I'ancienne, promouvant la qualité sur la
quantité. Le luxe d’avoir le temps de rendre l'information accessible. Le Slow Media tire sa
valeur d’'une profession en mutation, capable de créer un imaginaire optimiste et des
repéres aux professionnels. Le Slow Media est une prétention de communication : « nous y
retrouvons une volonté d’afficher un processus, un souhait de transparence des pratiques

professionnelles des journalistes »**".

37 Source: Alliance pour les Chiffres de la Presse et des Médias (ACPM) :

http://www.acpm.fr/Support/Flow [consulté le 24.06.18]

138 Source: ACPM : http://www.acpm.fr/Chiffres/Diffusion/La-Presse-Payante/Presse-Magazine
[consulté le 24.06.18]

139 APCM : http://www.acpm.fr/Chiffres/Diffusion/La-Presse-Payante/Presse-Quotidienne-Nationale
140 ACPM : http://www.acpm.fr/Chiffres/Diffusion/La-Presse-Payante/Presse-Quotidienne-Regionale
141 Ugo MORET, http://effeuillage-la-revue.fr/portfolio-item/le-Slow-media-un-remede-a-linstantaneite/
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Flow s’inscrit dans le mouvement du Slow Media a plusieurs titres. Si I'on regarde le
manifeste allemand du Slow Media'* on trouve plusieurs éléments correspondant aux
principes du magazine Flow. Le Slow Media est d’abord une contribution a la durabilité
(sustainability). Le quatriéeme principe s’énonce ainsi : « Slow Media make quality palpable.
Slow Media measure themselves in production, appearance and content against high
standards of quality and stand out from their fast-paced and short-lived counterparts — by
some premium interface or by an aesthetically inspiring design. »'** Flow investit beaucoup
de temps a remplir ce principe, la marque valorise énormément la qualité et I'esthétique, et
le dessin. En faisant de son lecteur un acteur, en l'invitant a s’approprier le magazine et
créer, la marque répond aussi au cinquiéme principe du Slow Media : « Slow Media advance
Prosumers » c’est-a-dire que le Slow Media inspire le lecteur a ne plus étre passif mais a
développer de nouvelles idées, a agir. Le neuvieme principe stipule un usage limité de la
publicité, et promeut une diffusion de bouche a oreille, par recommandations. Le douziéme
principe est celui du progressisme : « Slow Media rely on their technological achievements
and the network society’s way of life. It is because of the acceleration of multiple areas of
life, that islands of deliberate Slowness are made possible and essential for survival. Slow
Media are not a contradiction to the speed and simultaneousness of Twitter, Blogs or Social
Networks but are an attitude and a way of making use of them. »'** La vitesse du monde,
prise comme ennemie, est aussi un mal nécessaire, justifiant 'existence méme du Slow
Media. Flow répéte I'existence de la vitesse, et sa vie sur les réseaux sociaux sont une
maniére pour la marque d’embrasser la modernité du digital, a leur fagon. Enfin le principe
numero treize insiste sur la primauté de la qualité. Il s’agit s’appuyer sur des sources slres
et de les critiquer, les évaluer et les classifier.'*® Flow s’appuie sur de nombreuses sources
faisant figures d’autorité, plus qu’ils ne remettent en cause et discutent les théses des
philosophes et psychologues auxquels les journalistes se réferent. Le Slow Media est un
processus de création journalistique qualitative, esthétique, vérifiee, qui demande du temps

pour se crédibiliser, puisqu’elle repose sur la création collective d’humains.

%2 | e manifeste du Slow media, disponible en anglais a cette adresse : http://en.Slow-

media.net/manifesto [consulté le 24.06.18]

'%3 Notre traduction : « Le Slow Media rend la qualité palpable. On mesure le Slow Media a sa
production, son apparence et son contenu répondant a des hautes exigences de qualité, et en ce
qu’ils se distinguent de leurs concurrents produisant a toute allure, pour une faible durée de vie, par
une interface premium ou un design et une esthétique inspirante. »

1% Notre traduction : « Le Slow Media repose sur ses accomplissement technologiques et la société
des réseaux. C’est grace a 'accélération de multiples sphéres de la vie, que des fles de décélération
délibérées sont rendues possibles et essentielles pour notre survie. Le Slow Media n’est pas une
contradiction a la vitesse et a la simultanéité de Twitter, des blogs et des réseaux sociaux, mais est
une attitude et une maniére de les rendre utile. »

%% e manifeste du Slow media, disponible en anglais a cette adresse : http://en.Slow-
media.net/manifesto [consulté le 24.06.18]
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Si Flow s’inscrit dans la veine du Slow Media, a-t-il la méme volonté de communiquer,
d’afficher un processus de création ? Employer le terme Slow, et faire références aux
valeurs de la lenteur c’est donner un pouvoir de communication au magazine, pour se faire
entendre et étre diffusé. Le mot « Slow » est porteur du fantasme de qualité et en retour en
donne en présumé a la marque. L’'une des croyances de la marque Flow est de dire que tant
qu’il y aura des amoureux du papier, il y aura de la place pour de la presse écrite. Le papier
est lui-méme un symbole d’'une forme de lenteur a I'heure du digital. Plus le papier sera
alors travaillé, qualitatif, et plus on peut y accorder de la valeur et du crédit. Tout fonctionne
comme un circuit d’échange de valeur, entre les mots et le support matériel, le grain du
papier, les images, les éléments détachables et potentiellement immortels. On peut se
demander si 'émergence de ces nouveaux formats de revues et magazines sont réellement

une invention de la presse du futur ou une reconnaissance de la transition de la profession.

Face a la dure réalité de la presse écrite, Flow communique sur les valeurs de la lenteur,
ses bienfaits dans la vie de tous les jours. La marque diffuse une vision du monde ou la
presse écrite a d’autant plus sa place qu’elle est garante d’'une qualité, d’'un travail et d’une
passion des choses bien faites. Se positionner sur la lenteur, c’est servir les intéréts
économiques de la marque, qui a besoin de se vendre pour exister. Et si la marque veut

continuer d’exister elle doit s’assurer de rencontrer une cible qui a les mémes valeurs.

C.3 Un magazine pour les « Creative classes »

Pour qu’'une marque existe, il faut qu’elle rencontre une audience qui la fasse vivre. Les
meédias et particulierement la publicité font partie des lieux privilégiés de la représentation
sociale. Alyette DE FRANCE explique comment la communication peut créer de nouvelles
catégories sociales, dont la maitrise est indispensable pour percevoir le monde.™® Donner
un nom a une audience, une cible de communication c’est faire exister un ensemble de
valeurs, c’est faire exister un groupe. Alyette DE FRANCE explique ainsi comment la classe
des Séniors s’est constituée. Le terme désigne une sous-catégorie des « vieux », mais de
maniére positive, optimiste et riche. Elle écrit « Les Séniors des médias sont autonomes, ont
du temps, de l'argent et profite de la vie. ». Ce sont des personnes de plus de cinquante
ans, qui n‘ont plus a soutenir financiérement leurs enfants, qui ont atteint un niveau de vie

leur permettant de se faire plaisir. Ce sont les jeunes parmi les vieux, dépourvus des

146 Alyette DE FRANCE, Penser, classer, communiquer, publié dans la revue Hermés en 2004,
disponible : https://www.cairn.info/revue-hermes-la-revue-2004-1-page-155.htm [consulté le 25.06.18]
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stigmates de la vieillesse endolorie, aussi appelée le « 4éme age ». Leur comparaison aux
personnes ayant besoin d’assistance fait ressortir la vigueur des séniors, qui sont dans I'age
d’or. « Ex-soixante-huitards, ils vivent une seconde jeunesse et revendiquent une morale du
plaisir. La publicité nous offre ainsi une représentation de New Life Builders : des Seniors
gourmands d’une vie nouvelle habitée méme de passions amoureuses »™’ Alyette DE
FRANCE explique la création de cette catégorie sociale par I'accroissement de I'espérance
de vie, une bonne santé qui dure plus longtemps. « Nantis, nombreux et « restés jeunes »,
ils sont devenus un point d’appui majeur dans les relations familiales. lls font contrepoids a
I'éclatement des familles et ont un réle de redistribution des revenus. »'* La création de la
catégorie sociale des “Seniors” fait écho a des évolutions sociodémographiques, permettant
aux marques de s’adresser positivement a une génération en transition. Elle permet de créer
une nouvelle segmentation parmi les personnes dites « agées ». Elle lisse les différences de
revenus, de fonds culturels de cette génération en la tirant vers le haut, avec positivisme. Le
mot Senior valorise cet age et fait exister un groupe autour de lui. DE FRANCE explique
aussi : « Le travail de redécoupage et de recadrage opéré par la publicité, qui permet au
marketing de trouver de nouvelles ressources aupres d’une cible acheteuse et a la société
de se penser dans ce nouvel équilibre ou presque la moitié de la population aura plus de 50
ans dés 2020 (41 %) »." Les « Millennials » sont également une création sociale,
désignant la génération née entre 1980 et 1995, la premiére a avoir connu la révolution de
internet. Dans la fleur de 'age, au début de leur carrieére professionnelle, cette génération
de jeunes actifs est clé pour les marques qui se lancent ou qui veulent se rajeunir pour
mieux durer. Et derriere ce découpage, s’opérent de multiples redécoupages, autour du
sexe, des intéréts. On parle par exemple des “early adopters” pour désigner les personnes
curieuses des technologies, étant les premiéres a acheter les nouveautés, a les tester. Ce

sont les premiéres a croire aux myriades de possibilités de la technologie.

Nous pensons que Flow s’appuie également sur un redécoupage d’'une catégorie sociale, en
prenant des femmes, a la limite donc entre les « Millennials » et la « génération X ». Sur le
site de présentation de la marque Flow, Prisma Media écrit : « Flow, c’est un magazine
destiné aux femmes créatives, ouvertes d’esprit, positives, qui aiment la papeterie et les
beaux objets. »'* Derriére cette description trés large de leur cible, la stratégie du groupe

Prisma est de rajeunir ses lecteurs. Flow s’adresse a des femmes de 30-40 ans, CSP+.

" ibid.

8 ibid.

49 Ibid.

%0 prisma Media, http://www.prismamedia.com/communiques-presse/le-groupe-prisma-media-lance-
le-magazine-Flow/ [consulté le 25.06.18]
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Plutét citadines, ce sont des femmes qui vivent la vitesse au quotidien et auraient le besoin
de ralentir. On voit ici que la marque s’appuie sur une croyance sociale, celle d’'une femme
trentenaire, créative, en quéte de sérénité, d’équilibre. Si 'on devait décrire cette catégorie
sociale, cette sous-segmentation, on pourrait la nommer « Creative Class ». Cette catégorie
permettrait de résoudre les paradoxes de I'hyper-modernité, entre la lenteur collective et
individualisme ayant une conscience morale. Cette catégorie sociale permettrait ainsi de
trancher sur la nature de la lenteur défendue par la marque Flow. Les motivations
intrinséques de la Creative Class sont le progressisme et l'individualisme. Cette classe
sociale se sentirait ainsi concernée par le réchauffement climatique et le développement
durable : aprés tout, leur génération a participé a la prise de conscience générale. Mais les
valeurs d’authenticité et de succés personnel primeraient : le Slow de Flow serait donc
finalement bien celui de la stratégie individuelle de réussite sociale et personnelle, celle de
'optimisation de ses capacités, mais doublée d’'une conscience morale plus que d’un
engagement écologique activiste. Cette classe sociale serait dite « créative » parce qu’elle
serait stimulée par les arts et la culture, apte a faire des choses de ses mains et a valoriser
la création, l'artisanat. La créativité est une valeur libératrice qui renverrait une image
positive d’elle-méme a cette catégorie sociale. A I'affit des tendances, elle est adepte des
DIY ou Do It Yourself, le fait-main est d’autant plus valorisé dans un monde industrialisé,
allant au rythme rapide de la ville. Flow se propose ainsi comme un miroir des attentes de la
Creative Class, leur offrant une bulle de respiration, un guide vers le bonheur, une image

positive de la lenteur.

Si cette nouvelle catégorie sociale est plutot individualiste, c’est qu’elle recherche avant tout
son bonheur. Dans La société de consommation, Jean BAUDRILLARD parle d’un
déplacement de la valeur qui se ne fait plus sur la richesse mais la détention de culture et de
pouvoir. Or dans les faits, ceux qui détiennent le pouvoir sont aussi les classes supérieures,
les riches. Plutét que de montrer une consommation ostentatoire comme signe de richesse,
on consomme de maniére discréte, et surtout on consomme de la culture. « De 'ostentation

quantitative a la distinction, de Iargent & la culture »™".

Flow ne préne pas une
consommation démesurée rattachée a I'’hyper-modernité, elle promeut une consommation
de culture, d’esthétisme et de créativite. Son idéologie du bonheur s’adresse a des
personnes qui ont les moyens de se cultiver, tels que les CSP+. Prisma Media parle ainsi de
« Slow reading pour des lectrices qui veulent prendre du temps pour elles ».1%2 Flow fait

entrevoir un bonheur de la lenteur, du temps pour soi dont la marque rappelle I'essentialité,

%1 Jean BAUDRILLARD, La société de consommation, Folio Essais, 1970, page 56-69
132 prisma MEDIA : http://www.prismamedia.com/communigues-presse/le-groupe-prisma-
media-lance-le-magazine-Flow/ [consulté le 25.06.18]
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le besoin. « Tout discours sur les besoins repose sur une anthropologie naive : celle de la
propension naturelle au bonheur »"'**. BAUDRILLARD fait ici référence au mythe de I'égalité
dont le droit au bonheur est sa signification et sa fonction idéologique, il la nomme
« l'idéologie du bien-étre égalitaire. »"** Le bonheur doit étre mesurable pour véhiculer
'idéologie égalitaire, or aujourd’hui il ne se mesure plus dans l'ostentation de ses biens
matériels, mais par une intériorisation des signes du bonheur. On cultive ainsi « la paix
intérieure », I'équilibre personnel, 'absence de stress, etc. Le rapport au bonheur est

individualisé et temporalisé, mis en situation.

Ainsi pour Gilles LIPOVETSKY, l'idéologie du bonheur ne rompt pas du tout avec I'hyper-
modernité, quels que soit les moyens d’y parvenir. Il parle ainsi du paradoxe de lalter-
consumérisme qui caractérise notre Creative class, qui est d’ailleurs mixte. L’alter-
consumériste critique la société de consommation et ses effets néfastes sur la planéte.
Pourtant sa critique pousse cette méme société de consommation a sa quintessence : en
voulant consommer mieux, prét a payer plus cher, il contraint d’autant plus I'hyper-
segmentation du marché.” L’hyper-segmentation est une complexification de I'économie
qui ne remet pas en cause les segments moins respectueux de I'environnement, elle les fait
coexister et entraine des colts de production et de distribution qui ne sont pas toujours
« durables ». Il écrit aussi : « Par-la, “I'alter-consommateur” ne fait qu’illustrer 'une des
tendances de I'hyper-individualisme contemporain marqué par la suspicion a I'égard des
grandes institutions, la réflexivité des comportements individuels, les quétes qualitatives. {(...)
Privilégiant la qualité de vie, désireux d’échapper au conditionnement publicitaire, soucieux
d’exercer un contrble sur leur vie quotidienne en s’émancipant du conformisme de masse,
les “alter-consommateurs” ne s’'opposent pas a I'hyperconsommation : ils en sont 'une des
manifestations exemplaires. (...) en accentuant [lindividualisation des dépenses, en
diversifiant et en fragmentant les modes de consommation, en contraignant les industriels a
ouvrir plus encore leurs politiques de segmentation des marchés, l'alter-consumérisme ne
fait qu’accomplir I'essence de la société d’hyperconsommation. »'*® Or Flow est un produit
de lalter-consumérisme, en méme temps qu’il pousse justement a la consommation de

produits bio, durables, hyper-segmentés.

Flow fait ainsi circuler sa vision du monde, celle d’'un bonheur tranquille accessible

au travers de bulles de décélération dans un monde qui va vite et qui va continuer

:51 Jean BAUDRILLARD, La société de consommation, Folio Essais, 1970, page 56-69
5 .
Ibid

1% Gilles LIPOVETSKY, Le bonheur paradoxal, Gallimard, Folio, Essais, 2006, page 389-391
"% ibid, page 390-391.
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d’accélérer. Ainsi, loin de renoncer a I'lhypermodernité, le Slow de Flow permet de créer une
nouvelle segmentation du marché, si précise qu’elle peine encore a trouver sa résonance.
C’est que la presse écrite se bat pour survivre, elle mute. La réponse de Flow est celle d’'un
média hyper qualitatif, portée par [lidéologie du bonheur accessible simplement,
tranquillement, tout comme l'est la lecture de son support. Flow crée des liens de confiance
avec ses lectrices pour établir un rapport d’égalité entre son support matériel et son
idéologie du bonheur. Le mot “Slow” est créateur de valeur, porteur d’un imaginaire de
qualité et de bonheur, de vie bonne et de paix intérieure qui sert ainsi les intéréts de la
marque. Nous validons enfin notre dernieére hypothése : Flow utilise le Slow pour faire
passer une vision du monde. Cette vision du monde est celle d'un bonheur tranquille
accessible a une certaine classe sociale, disposant des moyens nécessaires pour prendre le
temps de lire, prendre le temps de créer, de stimuler leur créativité, de s’échapper, et enfin

de cultiver leur paix-intérieure : « Namasté »'*’.

*7 Namasté est le premier geste de la méditation, du Yoga. Il signifie « Je salue le divin qui est en

VOuUs ».
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Conclusion

Le magazine Flow met en place un véritable dispositif discursif et visuel de la lenteur.
L’orchestration des vides et des pleins dans le magazine font passer de maniére sensorielle
les aspirations a la lenteur de la marque. Les différences qualitatives de papiers participent
au gage de qualité, au temps passé a faire cette sélection et cultiver le beau qui sont
propres aux valeurs du mouvement Slow. Mais c’est aussi le lexique de la vitesse opposé a
ceux de la lenteur, du temps pour soi, de la pleine conscience qui courent sur 'ensemble du
magazine qui permettent de diffuser une idée de lenteur totale. Les articles du magazine
convergent tous vers le méme discours : « Le monde va trop vite, il nous stresse. A aller trop
vite nous mettons la planéte en danger et notre propre équilibre en péril. Il faut prendre du
temps pour soi, se reconnecter a soi-méme et ralentir, consommer bio, étre plus
minimaliste. » Le niveau discursif coopére avec le niveau matériel et sensoriel pour faire
passer un méme message. C’est un véritable dispositif qui fait passer une vision du monde,
une idéologie de la lenteur personnelle. Nous avons confirmé notre premiére hypothése :
Flow met en place un certain dispositif de la lenteur qui circule dans lI'ensemble du
magazine, a plusieurs niveaux. Mais cette idée de lenteur est plus personnelle, individuelle
voire individualiste que n’est le mouvement Slow lui-méme. Le Slow dans le magazine Flow
est essentiellement fondé sur la part individuelle et personnelle des bienfaits liés au
ralentissement. Elle répond a la stratégie individuelle présentée dans Accélération’®. Mais
cette vision de la lenteur n’oublie pas la part collective, idéologique du Slow : la
décroissance. L’accélération du monde a de nombreuses conséquences néfastes sur le
monde. De la pollution a l'obsolescence programmée, la défense de la lenteur passe
nécessairement par la peinture du trop-plein, trop vite du monde. Le Slow se pose en
défenseur de la vraie vie, d’'une maniére plus saine et plus réaliste de vivre nos vies, et de
gérer nos économies. Flow prend le parti de proposer une meilleure consommation en plus
de consommer moins. Si « moins de possessions rendent plus heureux », il s’agit aussi de
choisir des produits de consommations moins polluants, bio, naturels sans renoncer au
plaisir. Au-dela de prendre du temps pour soi a ne rien faire, pour écouter, il s’agit aussi de
consommer des choses qui nous font du bien, de la déco aux produits de beauté, en

passant par beaucoup de lecture.

Flow convoque de nombreuses inspirations de l'ailleurs pour donner vie a une certaine idée

du bien-étre. Un bien-étre plus naturel, empreint d’Histoire et d’ailleurs, meilleur pour la

%8 Hartmut ROSA, Accélération, La Découverte, 2011
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planéte et plus respectueux des autres. Par ses discours sur le bien-étre, Flow prépare un
terrain d’accroche pour les marques qui se positionnent sur ce créneau. La marque rend
ainsi son idée du bien-étre accessible a ses lectrices, comme aux annonceurs. Les
maniéres d’accéder a ce bien-étre sont aussi personnelles et intérieures. Le ralentissement,
le minimalisme et le zen sont des voies légitimées et idéalisées dans les différents numéros.
Flow propose un véritable mode de vie du bien-étre, établissant effectivement un rapport
organique, matériel et culturel entre le Slow et le bien-étre. Cette mise en relation témoigne
de la transmission d’'une idéologie du bonheur et de la lenteur. Nous pouvons confirmer
notre seconde hypothése, grace a I'accumulation des moyens de communiquer autour du

ralentissement permettant le bonheur.

Le discours de la marque sert a établir une relation de confiance. Celle-ci se montre
généreuse en cadeaux matériels et en conseils-recettes pour atteindre le bonheur qu’elle
vante tant. Si Flow incite son lecteur a se faire sa propre idée du bonheur, cette idée lui est
pourtant soufflée, voire martelée tout au long des numeéros. Et c’est notamment en
déléguant son discours que la marque parvient a se faire adjuvant de confiance. Nombreux
psychologues et philosophes, écrivains sont cités et interviewés en permanence, ils font
figure d’experts, de légitimes donneurs de conseils parlant en nom et place de la marque.
Les belles citations motivationnelles sont des recettes de succés et du bonheur selon Flow.
La marque propose une idéologie du bonheur tranquille, et se positionne comme un
acceélérateur vers ce bonheur. Ce positionnement est paradoxal en ce qu’il prébne la lenteur
et le temps pour soi tout en langant des injonctions au lecteur, il lui faut se dépécher d’étre
heureux, de changer ses habitudes, de ralentir. Le sentiment d’'urgence ne disparait pas du
magazine prénant la lenteur. La lenteur de Flow ne remet pas fondamentalement en cause
le paradigme de la vitesse, mais veut lui donner un autre parcours. L'enjeu est plus
individuel que collectif, se portant sur le bien-étre avant tout, comme étant une morale pour
le XXI°™ siécle. Le bien-étre est une industrie florissante qui s’associe volontiers des
principes de lenteur et d’épicurisme. L’enjeu est bien pour Flow d’assurer sa survie, sa
Iégitimité en tant que porte-parole de la presse écrite, une presse qualitative. Qui dit
magazine qualitatif dit aussi les colts qui vont avec : le magazine de la lenteur ne s’adresse
pas a tout le monde. Il se destine a des femmes ayant les moyens financiers et culturels de
prendre du temps pour elles, de mieux consommer, de libérer leur part créative qui
n’attendait que d’étre complimentée, encouragée. Ainsi le Slow dont parle la marque est une
lenteur appropriée, plus individualiste, qui sert les intéréts de Flow. Nous confirmons notre
troisieme hypothése dans cette mesure. Les valeurs de la lenteur sont récupérées et
appropriées par la marque qui s’appuie sur un idéal de la lenteur, de I'épicurisme. Flow

propose une éniéme recette magique du bonheur, un peu de lenteur, un peu de méditation,
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des produits cosmétiques bio pour prendre soin de sa peau, un petit balcon potager,
saupoudré d’une belle citation inspirante. Mais la recherche du bonheur est loin de
s’éloigner du paradigme de I'hyper-modernité. L’idéal de lenteur circule et est réapproprié
par la marque, qui cherche a véhiculer une vision du monde plus douce, dite plus vraie, bien

gu’elle ne s’écarte pas fondamentalement de la réalité actuelle.

Ainsi, si nous devions faire des recommandations professionnelles a la marque, nous
soulignerions d’abord que son discours est trés circulaire, consistant, mais sonne comme un
disque rayé. Le discours de la marque se répéte.’® Mis bout & bout on semble lire la méme
chose en boucle. Si on installe un discours cohérent pour la marque, forcant la
reconnaissance, on n’investit pas non plus sur le futur de la marque et sa capacité a se
renouveler. Et a force de marteler sa vision du monde, d’accumuler des références a des
figures d’autorité, on finit par se détacher de son lectorat, en se positionnant au-dessus de
lui, supérieur. Nous recommandons a Flow de faire preuve de renouveau, notamment pour

lui assurer sa survie économique pouvoir vendre a des annonceurs et a des lecteurs.

Nous avions volontairement choisi un terrain d’étude restreint pour aborder la lenteur. Un
terrain trés riche mais qui se limite forcément a certaines sphéres de la société, et surtout a
interprétation d’'une marque de la lenteur. Pour continuer les recherches, il faudrait aller
vers d’autres industries, s’intéresser aux modeéles économiques de pays et entreprises.
S’intéresser aux théses et a la fortune du mouvement Slow. Pour en faire un modéle viable,
il lui manque encore peut-étre une tournure d’esprit, quelque chose a découvrir. Le Slow est
empreint d’'un paradoxe, il doit évoluer dans un monde qu’il combat, en se servant d’outils
existants, ne remettant donc pas fondamentalement en cause ce qu’il récuse. Il lui faut
dénigrer la vitesse tout en pressant le monde de ralentir, parce qu’il n’y a plus de temps. Le
Slow est pris a son propre piége, partagé entre un optimisme individuel d’optimisation, et
une peur partagée dans un combat collectif. La lenteur est plus volontiers acceptée dans les
economies développées, ou le niveau de richesse est déja acceptable, ou les infrastructures
permettent un niveau de vie confortable. Mais qu’en-est-il des pays en plein boom
economique qui ont enfin vaincu les barrieres de la lenteur, et des pays encore sous-
développés qui vivent la lenteur comme une contrainte, par manque d’options
supplémentaires ?

C’est toute la mentalité de la lenteur qu’il faut changer. Prendre la lenteur comme la vraie
vie, respectueuse de la planéte et de soi-méme, c’est aussi la rapprocher du bonheur pour

rendre I'idée plus séduisante. Mais prendre le bonheur comme cible, et comme obijectif

%9 V/oir en Annexe 12, a I'échelle de notre mémoire
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urgent entraine une course folle, une course qui ne differe pas de celle des adeptes de la
vitesse. Il y a un terme anglais qui évoque richement la motivation intérieure, le “drive”,
évoquant un mouvement. L’homme est mouvement, il ne peut rester statique. Le Slow fait
peut-étre peur en ce qu’il menace ce besoin de mouvement, sans résoudre ses propres
paradoxes. Le bon sens accepte volontiers les vertus d’aller plus lentement, plus sirement
et plus sagement. Mais vers ou ? Gilles LIPOVETSKY conclut son ceuvre sur I'évocation
d’une révolution en marche, mais encore loin. C’est un véritable changement de paradigme,
de modéle de production, de création et d’'un systéme de valeurs qui doit se produire pour

que le Slow devienne une norme.

De nombreux espaces et marques se créent autour du concept de Slow Life, proposant de
végeétaliser la ville, de produire a partir de matériaux recyclés. Nous pensons par exemple au
nouveau rooftop qui a ouvert Porte de Versailles, Le Jardin Suspendu ; ou encore la marque
Slow Watch qui propose des montres tournant sur 24 heures et non plus douze. Nous avons
aussi rencontré des marques de luxe comme Hermeés qui se positionnent sur le temps du
savoir-faire et de la qualité, sur la maitrise du temps et la patience requise. La tendance plait
et pousse des marques a se lancer en reprenant la philosophie de la lenteur, au sens d’un
épicurisme moderne. Amener plus de lenteur c’est aussi s’engager pour de nombreuses
marques a plus de qualité, plus de durabilité et c’est quelque chose que nous ne pouvons
que recommander. Mais lorsqu’il s’agit de l'idéologie de la décroissance, les marques,
pressées par leur survie et santé économique ne peuvent s’y aventurer, en évoluant dans un
monde capitaliste. Ce serait contre-productif. Les principes de Slow Life appliqués aux
marques ne peuvent fonctionner que si le monde continue d’aller a plusieurs vitesses.
Toutes les villes, toutes les marques ne peuvent étre lentes. C’est ce que dit 'un des plus
grands défenseurs du Slow, Carl Honoré dans L’éloge de la lenteur'®. Une production lente
et qualitative, durable fonctionne a I'’échelle locale, lorsqu’elle fait vivre une communauté et
lui permet d’accéder a un niveau de vie confortable autant qu’elle permet a la marque de
survivre confortablement sans avoir a entrer en compétition avec les gros de I'industrie. Dés
que I'on augmente les échelles, la lenteur devient obsoléte, contre-productive. Pourrait-on
imaginer une économie constituée uniguement de marques locales et promouvant la lenteur,
la qualité, la durabilité ? Il faudrait alors augmenter la patience des populations, et diminuer
I'envie d’avoir ce que les autres ont en permanence. La globalisation entraine une escalade
de productions qui voyagent toujours plus loin et toujours plus vite. Revenir en arriére n’est
pas une option. L’attrait grandissant pour le local, 'unique entraine son propre paradoxe :

plus il séduit et plus il voyage, plus il voyage et moins il est local, unique. Pour étre viable

'%0 Carl HONORE, L’éloge de la lenteur, ed Marabout, 2013
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dans notre économie actuelle, le Slow doit peut-étre étre davantage un principe éthique des
marques qui ne font pas de compromis sur la qualité, respectent 'environnement, la chaine
de production du mieux qu’elles peuvent, plutdt qu’'une posture hypocrite et oxymorique.

Si I'on s’appuie sur les théses de George LEWI au sujet de la construction de son propre

ennemi pour se rendre plus fort'®"

, on doit dire que Flow a construit son ennemi de maniéere
incompléte. La marque a pris comme ennemi la vitesse et le stress allant de pair avec
’hypermodernité, mais elle se positionne comme un accélérateur du bonheur tranquille en
martelant l'urgence d’étre heureux et de ralentir, proposant des raccourcis vers des
bonheurs de linstant. Un ennemi efficace peut rendre une marque plus forte, mais si la
marque réutilise les principes d’actions de son ennemi, alors il active une bombe a
retardement. Le Slow peut-il appliquer ses principes de lenteur a tous ses processus ou est-
il voué a l'essoufflement ? Comment résoudre ses paradoxes fondamentaux ? Ce sont

encore beaucoup de questions qui mériteraient des recherches plus poussées.

%1 Georges LEWI, La fabrique de I’'Ennemi, ed. Vuibert, 2014
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Annexe 1 : Les couvertures de Flow

Flow numéro 5

CARNET
D'ECRITURE
+40

as pas prévotir,

| AT SR (=2

LE GRAND BONHEUR DES PETITES CHOSES
C'est dans 1'air: "moins" égale “plus"

16,95 €

DESTIN Elisabeth Vigée Le Brunm,
portraitiste de Marie-Antoinette

RECETTES Tour du monde en cocktails
R e ’4 ] B

:6.95€-CH: 12CHF - LUX : 6,95 € - DOM : Bateau

PETIT &

e . Lt

BEL
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Flow numéro 11

CADEAU

LEKIT A
JOLIES
ENVELOPPES

I’ venir it ‘o5t pas e qm VAL Arriver;

mais ce que nots allons [‘uu

~

P orimn minin

M 04858-11-F: 6,95 €-RD
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Flow numéro 17

SAVOURER LA DOUCEUR DE VIVRE ET LE BONHEUR DES CHOSES IMPARFAIj‘E,S

“Si vous pouvez le rever,

vous pouvez le faure
WALT DISNEY (1901-1966)
Iy Ppa 9
)
2\

(e

MOANBO 171 7,60 €10

b
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Flow numéro 20

1 POSTER +
3 POCHETTES
CADEAU

DECOUVERTE Les actes de bonté
gratuits, le bomheur au quotidien
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Annexe 2 : Les sommaires et leur analyse

Flow numéro 5
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Flow numéro 11
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Flow numéro 17
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Flow numéro 20
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Tableau d‘analyse par thématique

Numéro
Flow/
thématique

Numéro 5

Numéro 11

La vitesse

Courses
d’obstacles
Dans notre
monde
stressé ;
respirer trop
vite, pas
assez
profondément

Plus plus
plus, toujours
plus

Stress
Souffrir

Le Slow

Décroissance
personnelle

Valeur des choses
simples authentiques
Etre plutot qu’avoir

Respirer
Relativiser
Ca fait du bien

Prendre le temps de
Retrouver le goit de

Pour étre heureux

Cesser de courir sans

cesse apres
(Pexcellence)

Au fil de la vie,
Long court, toujours

Ralentir, revenir a
I’essentiel

Bien-étre / Yoga --

Débrancher, de temps

a autres

Vide / Nostalgie,
souvenirs positifs.
La tendance partie
pour durer : se
simplifier la vie
Frugalité

Temps - KAIZEN -
progrés lent mais
continu

Le rapport au
temps

Eternel,
passé,
présent, futur

Long court

Long terme

Le vocabulaire de
la prescription

Pour étre heureux
il faut

Pour vivre heureux
Et sion
changeait...

Présent absolu :

« Quel que soit
I’endroit ou I’on vit,
les jolies choses
ne sont qu’a un
clic de souris »

Les romains
avaient bien raison
(esprit sain dans
un corps sain)

Et sion
envisageait
différemment

Ces questions
valent la peine
d’étre posées pour
mieux envisager
son existence
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Numéro
Flow/
thématique

Numéro 17

Numéro 20

La vitesse

A une époque
ou tout
change si vite

Rien ne sert
de prendre
une décision
dans l’instant
— laisser le
temps

Le Slow Le rapport au
temps
Complet, équilibré, Longtemps

savoureux (bouddha
bowl)

Calme et sérénité
Hygge, art de vivre
philosophie

Changement de cap
Libération des corps,
expression des

émotions

Long terme Le passé en
Expérience de soi couleur
Plus de gratitude, En rupture
compassion, humilité, avec

prévenance envers
les autres peut
contribuer au
bonheur et embellir la
vie.

Cueillette de plantes
sauvage, savoir
ancestral

Se reconnecter a la
nature (vocabulaire
digital + nature) -
Ecopsychologie
Simples petits
changements

PLEINE CONSCIENCE
X2

Libérer.

Bonheur, donner du
sens a son existence
via gentillesse

Bio, saison => Slow
food.

Le vocabulaire de
la prescription

Et si le sourire était
bon pour la santé ?

Nous considérons
que nos réflexions
nous définissent et
sont des vérités
absolues. En
réalité, elles ne
sont que le reflet
de notre état
d’esprit. La pleine
conscience peut
nous aider a nous
libérer. —
prescription,
affirmation
absolue.
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Annexe 3 : Les pages d’édito

Edito du numéro 5

TROUVER SA VOIE
On parle souvent de chemin tout tracé, de trouver sa voie.
Dés qu'on apprend & marcher, on nous dit de rester droit,
dans la bonne trajectoire. Le mot "bonne" étant assez vague
pour englober plusieurs tracés et suffisamment rassurant
pour penser qu'il s'agit sOrement de la direction & prendre.
En zone de turbulence, il suffit parfois de respirer et

de couper le GPS pour zoomer sur son cocon & soi. Un bon
truc en cas de stress est d'ailleurs de se répéter "Un pied endoline
devant l'autre..." Et la suite? La suite, on verra.

Si la vision globale est parfois intéressante pour ne pas se

noyer, elle peut aussi faire peur. Le vide, c'est angoissant. La preuve
avec le "bore-out", l'ennui au travail. Le trop-plein, le fameux "burn-out",
aussi. Zoomer, rétrécir le cadre, cela aide & faire la mise au point.

Un truc de photographe? Dans "Flow", on essaye de trouver des clés pour
profiter du voyage sans se soucier de la destination. Car on est parfois
si occupé & décider de la destination qu'on profite peu du paysage.

Page aprés page, on propose d'ouvrir la voie via des pistes plus ou moins
balisées afin de quitter l'autoroute et premdre la poudre d'escampette.

Les voies rapides, c'est bien, mais l'asphalte et le tracé tout droit ne
orennent pas toujours en compte nos états d'dmes - avec un "s" - et les
facettes facétieyses de notre personnalité.

J'aime la philosophie qui accompagne la plupart des arts martiaux. Je la
trouve pleine de sens. Ce que l'on apprend au dojo se retrouve toujours
utile dans la vraie vie, une fois le kimono raccroché. La preuve, du moins
gradé que l'on puisse étre, on entend a chaque entrainement ou presque,
gue progresser sur la voie martiale, c'est apprendre a s'adapter.

£t si, plutdt que de s'évertuer & rester sur la voie qui nous semble toute
tracée malgré les aléas de la vie qui veulent nous en écarter, on essayait
juste de se réajuster? L'énergie non dépensée a nager a contre-courant
pourrait du coup &tre utilisée a écrire um nouvel épisode, avec comme fond
un nouveau décor. Plus qu'une voie, une route, un chemin, ne devrions-
nous pas mous réjouir de la sinueuse carte routiére qui semble étre notre
quotidien? A nous d'en faire, in fine, une vraie carte au trésor...

ety

gwendoline@prismamedia.com
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Edito du numéro 11

UNE BONNE ETOILE

La vie serait facile si on arrivait a appliquer les petits

santras qui nous trottent dans la téte. D'aprés le proverbe

tibétain, si le probléme a une solution, rien ne sert de

s'inquiéter. Mais s'il n'en a pas, alors s'inquiéter ne change

rien. A dire, & lire, 4 méditer... C'est simplissime et gwrendoline

si vrai. Pourtant, face au petit souci ou & la grosse cata,

o ne se souvient plus de ce bon sens-1a et on s'inguiéte,
on s'énerve. on pleure, et le probléme persiste. A croire méme qu'il grossit,

4 moins que ce ne soit mous qui rapetissions devant la montagne que 1l'on érige.
Si répéter A tue-téte nos petites phrases de sagesse ne suffit pas toujours,

on continue, car on est persuadé qu'il en restera toujours guelque chose, &

un moment donné, & un instant T, un Jjour, peut-étre, in fine. Comme ces exercices
que l'équilibriste répate & 1'infini jusqu'a ce que le corps les exécute

sans faute et sans méme y penser. Le mystére de la mémoire du corps...

Les ressources insoupgonnées de notre mental et les petites phrases qui nous
reviennent & 1l'esprit a4 1'improviste.

Si on y réfléchit bien, ces mots n'ont d'autre but que de nous aider & garder
nos distsnces ou A prendre la hauteur suffisante pour faire retomber la
pression et regarder la “montague" d'en haut. Changer d'angle pour mieux se
comprendre. A chaque étape de notre vie, on s'en trouve de nouvelles, de plus
Jolies que 1l'on clame et qui nous servent d'étendard. J'ai grandi en entendant
cette phrase: “Rien ne sert d'éteindre la lampe du voisin pour gue la sienne
brille devantage.” Je me surprends aujourd'hui a la dire A ma fille. Trait
d'union entre son enfance et la mienne, état d'esprit qui structure une fagon
de vivre. A chaque culture sa sagesse populaire, & chaque génération ses ]
hyznes. En faisant le tour de la rédaction, je me rends compte que chacun
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Edito du numéro 17

» -
& <&

» __D»

LES CHASSEURS D'ETOILES

2=

2

C'est une question délicate. Une affaire personnelle.

a Doit-on espérer beaucoup, quitte & étre décu? Ou avoir de
modestes ambitions et se réjouir des surprises de la vie?
Nous, chez “"Flow", on aurait plutét tendance & faire

824

les deux! Les déceptions font partie du quotidien.

\

U
a L'une de nous deux se souvient avoir demandé un jour . g a

4 ses parents éberlués une étoile filante pour No&l... Et d'avoir été frustrée
a \ de découvrir sous le sapin un poupon joufflu dans un paquet étincelant.
Un simple jouet & la place d'un désir lumineux, quelle plaisanterie! Mais

toute déconvenue a finalement du bon: l'espoir fait vivre, comme on dit,
et 1'étoile filante reste encore a attraper.

des vacances prés de chez soi s'avérent aussi dépaysantes qu'un tour du monde,
ou qu'une petite audace ouvre toutes les portes qu'on croyait a jamais fermées.
Comme Vous le‘ découvrirez dans notre dossier "Nos (trop) grandes espérances",
psychologues et philosophes sont mitigés au sujet de ce qu'il est bon
d'attendre de la vie: certes, on peut réver plus haut que som ceur... si on sait
accepter les réalités du quotidien. Non, notre mari ne sera jamais le prince

QX

Et les petits réves sont parfois aussi fructueux qu'un fol espoir, lorsque a
W

a

charmant, et nous ne serons - peut-étre - jamais non plus la grande physicienne

nobélisable au corps de déesse qu'il révait d'épouser, et c'est tant mieux &
car il parait qu'il n'a pas deux sous de conversation, ce fameux prince dit

charmant. Et prix Nobel ou pas, qui sait si nous aurions le moindre ?
atome d‘humour? Trouver le bon et juste équilibre entre nos aspirations et
la réalité, c'est finalement peut-étre ca le secret.

Et sur le chemin, n'oublions jamais de cueillir les bonnes surprises. L'étoile

filante pourrait bien surgir quand on s'y attend le moims...

2z . Q.l/ 5
C/Q/u éo)mu.
/
cecile@prismamedia.com et sabine@prismamedia.com

AYAYAVYACARAVYALARAYA

L L4 s
n ~ ~ ~ ~n ~ n
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AUX PETITS BONHEURS..

Avez-vous remarqué que les personnes 4gées et les enfants
ont un point commun? Ils aiment donner. Les petits
rapportent un dessin, un bout de bois, des cailloux
ramassés en balade, et vous les remettent en grande
cérémonie, tels de véritables trésors; et les plus agés
font de méme avec ce qu'ils peuvent trouver chez eux,

des petits gdteaux faits maison ou un tableau qu'ils ont
aimé. Le don est profondément humain. Il nous lie,

nous relie, nous révéle, nous transcende. Et fait du bien, toujours.
"De méme que le fleuve va & la mer, le don de l'homme revient vers lui®,

dit un proverbe chinois. En frangais, nous avons aussi "Un bienfait n'est

Jamais perdu." Donner, sans rien attendre en retour, est dans notre ADN.

Dans notre dossier "Bonjour gentillesse", vous verrez que tout un courant
de petits gestes généreux et gratuits se développe: auparavant, il y

avait les cueilleurs-chasseurs, désormais, il y a les donneurs-offreurs!
Ces altruistes d'un nouveau genre déposent des livres dans les arbres,

des présents au hasard des rues, 4 l'intention de destinataires inconnus.
De douces surﬁrises de la vie pour ceux qui les trouveront — il y en

aura forcément — et s'en émerveilleront. La régle tacite de ces dons
sauvages, c'est de continuer la chaine. De devenir le messager de l'imprévu,

le Mercure de l'offrande. Pour avoir trouvé umn jour, dans un platane

du jardin des Tuileries, un roman accompagné d'un mot simplement signé

“Béatrice", nous pouvons affirmer que c'est une sensation délicieuse.

Un cadeau qui tombe du ciel, littéralement, c'est un instant de félicité.
Sans oublier que cela stimule l'imagination: Qui en est l'auteur? Est-ce
une femme? Un homme? Quels yeux ont déja parcouru ces lignes que nous
lisons 4 notre tour, intriguées? De la surprise et un peu de mystére dans
nos existences, quelle belle idée (désintéressée)!

e\ )

(“‘ '
£ s 2 7
(b Q’°‘§o)m'~°- (R

cecile@prismamedia.com et sabine@prismamedia.com

117



Annexe 4 : Les vides et les pleins : les intercalaires

Nous avons choisi de montrer un intercalaire par numéro, le premier « Belles rencontres ». |l

est composé de ses trois feuillets : 1 illustration (recto), 1 page vide (verso) et une page de
citation (recto).

Flow numéro 5

Nostalgie portugaise
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Flow numéro 17

BELLES RENCONTRES

J— 3

“N’aie rien chez toi que tu ne saches
utile ow que tu croies beau”

‘Wisiam Morrig (1834-1856)

e pevrere. lirguimeur, éaneur

Arts & Crafts quil prone

AU objets

flow_ 21
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Flow numéro 20

BELLES RENCONTRES

“Un baiser est un tour délicieux
congu par la nature pour
couper la parole quand les mots
deviennent superflus”

g Bargrman (191511 Actica abcose
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Annexe 5 : Les publicités Slow

a. La beauté

Dans Flow, numéro 5

En quatriéeme de couverture :

YVES ROCHER

CREATEUR DE LA COSMETIQUE VEGETALE™

] ¥
F; 'SERUM VEGETAL—lfi

RIDES & FERMETE
’ZT Repulpant
[OUH] Tectws pasux

Assimilez
Rajeunissez

DEcouvREZ SERUM VEGETAL DANS LES 650 MAGASINS YVEs ROCHER ET SUR YVES=ROCHER.FR

yves-rocher.fr
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SHAMPOOING
EXTRA-DOUYX

AMANDE DOUCE
BIO DE PROVENCE

d’origine naturelle
Sans sulfate, ni silicone ni paraben
Rejoignez-nous sur www.nature-moi.com et Facebook

S UL W SRICONE ¥ sy
OR TEITE 238 113 ARG
Tabsingub w F

Fabriqué en France. Disponible en Grandes Surfaces
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Flow numéro 11

En quatriéeme de couverture

Ralentissez...
Changez l'avenir

Racine antioxydante
de Baicaline

Bifidus fortifiant,
dérivé des problotique

Eau de Vichy
minéralisante

SPF 25

NOUVEAU

SLOW AGE

Soin quotidien correcteur
des signes de I'age en formation

Protege votre peau des agressions

internes et externes. Votre peau est
rebondie, renforcée et éclatante de
santé.

En pharmacie et parapharmacie et sur vichy.fr

#LiveSlow #Vichy

FORMULE PAR LES LABORATOIRES VICHY
EFFICACITE PROUVEE PAR LES DERMATOLOGUES
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I\ REALLSEZ VOTRE ULLE BEAUTE PoUR LEs hveun! "'

séches ou abimées aprés 'été. Elle prévient I chute des eheveux et en stimule
la pousse tout en apportant de la brillance et de fa souplesse & la chevelure

A HLACONNAG

ale de Jojoba BIO ; 40 mi Il
« Flacon 50 mil & Eprouvette gradude

ale de Moutarde 810 : 5 ml
I dArgan 810 1S m
sssentielle d'Ylang-ylang compléte B10 < 50 gouttos

* Huile essentielie de Pamplemousse 810 35 gouttes

v ‘ i « Fermaz b flacon et agitez, Cest prét |
Appliques que lm
Lalssez poser

outtes de préparation du culr chevelu jusqu’aux pointes puls masser pour fa
longtemps quae vous le souhaltez puis dliminer b Faide d'uh shampooing doux
produits

Découvr Ur WWW.roma-zone.com ou & s Boutique-Sps Aroma-Zone, 25 rue de 'Ecole de Médecine, Parks &

Dans section Petits Plaisirs

CAU PARFUMESR
Eau Rose, 100 mi
704 Dptye

[l

SAU FRAlCHE
Fasa de Vigne. 50 mé

‘
.

=

WUILE DE BAIN
A s rose du Maroe, 190 mi 8 36 €
# Pl ehez Fico Gentric

SAVONS
Cottwt savons ross, 4x809
*12 € % Fragonacd

lavera

—_—
NATURKOSMETIK

-

v

« Votre beauté, véritable
cadeau de la nature. »

wavera

WatuSRGIMITIY

——
e

 hasis SENSITIV
SOMINTERSIF
ME MAINS

POUGHE LIBRE
Orohioes, 259 %

$ 40 € ¢ Ouaian

a1 M

T, Lickere ches Parapharma Dvect

noUCE A Livnes
Puarfecto #2450 &
#Ghwnchy

GREME MAINS
Bouton de Hose, 30 mi
® 6,05 « % Durance

Jl

ERLUMINEUR
Cancretgnt Glow 28 «
*Too Faced chez Sephom

PARFUM
Fass Note, édition rechargeable, 100 mi
* 130 € * Acqua o Parma au Bon Marché

TAU ADOUCISSANTE
Phule do pétales de roce, 200 mi
#* 35 & 8 Cing Monces

DAUME A LEVRES
Sorbet Fiaise, 7T g 690 €
* Eos chaz Nocibe

Mererses s thn 10 winirs TLOW_ 89
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Flow numéro 17

En quatriéeme de couverture

le premier parfum
de narciso rodriguez

narciso rodriguez
for haer

narciso rodriguez
for her

125



rras

P T I TS T LTI

Promenade artistique

"L Jaedin, G'ont & s DUtRe Parcelin O MOrae o s
clent n lotaine du monde”, dieat Michel Foyomdt. Fort
00 Cutte parede. b Grand Pates & imeginé wn parcours
WU AR e CHMDGNE Sutor U Jardin via Oos
peintures, sculptures, photograghe, cbieta. . “Jardine’,
W Oennct Panin, & Pavin, hsau'su 3 pidet. Jarain,

0 Laurent Le Bon, 40 MMN-Grand Palis Parts. 49 €

Lo vie
est

toujours
) ’

P

Aenitucto-utianite,
DaNtre ot eromin,
Quitaume do Montrek)
Detit-Abe de Fhctivan
ot avonturior Henry do
Mantnmd, Il rous v ot
Un s bt aloum plein

Go surprives, Ge charme

[ossp——
= ot O poAe, ot AN profite
Heary do Monreid, pidasroseonpiuiridein

orand-pre S VONOE CONCRNANE 80N
Wustre e, Lo portrat

d'un homima Stve Gl & 80 ar, aviguai ouours.

Honry 00 Montrwed, wnoosstis grand.pére,

0 Cuiinurma de Mordreid, dditions Gidnat, 22 €

Fil rouge
Fouruennt son el
301 |2 place dos coueurs
e 108 socksde, Mchal
Pastoron sborde e
fouge dars Ce Quattreme
vohume. Symboie 36 13 NevoLBon, Cutle CovuT 8,
Ges Foriging, ntluencd Fant puisqu'e est la pramidve
Teirrto Que Mhomme a malineés En Russe, ruge of
Deau 30nt un seul met, d'od la place Mouge. En Ase,
c'ast I8 coulr du Donhewr, 000 les Mmariages

on rouge. . Lin travad de cet hstorien oet passiornant
ot Noonographie magnigue, Pour porter un regand
Micant sur la monde sans vor rouge! Rouge, Aaloire
dune couleur, de M. Pastoursau, 64, du Seul, 39 €

WwWw Iescue-Boursdebachcom

lavera

NATURKOSMETIK

L

v

« Un seul geste protecteur

et hydratant pour une pluie
de compliments. »

FORMUE
ANTE
POLLUTION

VVELEDA

Depuis 1921

Soins des Levres
teintes '

|
<

—

Pk
"o b
- S
/m )

BIO DEPUIS TOUJOURS

/

Cot 10ins déndMickent du Laba intern stsanal NATRUS
Qul G&Fnit fa commétique nasurssle o1 bio
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Aroma Zone, la publicité - recette

%, AROMA=ZONE #

EXPERT NATUREL EN SOINS & BEAUTE

_, SHAMPOOING LOW PO DEMELANT & PROTECTEUR &

g /

ONDITIONER EMULSTFIER
(UTLLEREA CAFE -~ = “—~

ey ! /3 . i © ] FAGRANCE COSMETIQUE
e NATURELLE PECHE A CROQUER
1/ CUTLLERE A CAFE

BASE CREME LAVANTENEUTREBI0 ~ © o

CRE MINERALE MICA
ANGE SEQUIN
POINTES DE CQUTEAU

KERATIN'PROTECT
1 CUTLLERE A CAFE

ouvrez une nouvelle facon de prendre — RE[EH[

_je vo;re\chevelure : TN 8 * Faites fondre au bain-marie le conditioner
A Cont e eI g emulsifier dans la creme lavante neutre,
*oie, déméle et protége tout en douceur Br coiceroo ; ;
cheveux normaux et secs. n potde 100 m| . Ren_rez Idu feu, puis plac’ez le bo! dans"
sliquez sur cheveux mouillés, massez -Uln]bo}hre'smant un ba-lrz d’eau froide et mélangez jusqu’a

catement puis rincez a l'eau claire. S Chalcl 3 refroidissement.

- Unecuillere a cafe ¢ Ajoutez le reste des ingrédients en

5S4y \WEZ4 RV, 00, ! :
SO el mélangeant entre chaque ajout.

-Un couteau

. ) o WO : ;
e /‘ i7 é al € * Transvasez |a préparation dans votre pot.
o FAc\® 2 o\ 2,56 C’est prét |

rez ces produits sur www.aroma-zone.com ou ala Boutique-Spa Aroma-Zone, 25 rue de I’Ecole de Médecine, Paris 6™
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Flow numéro 20
Bioderma, qui apparait aussi dans le numéro 17 page 91

CEST DANS
LA PEAU

QUE BIODERMA A TROUVE
L' INSPIRATION POUR
DIMINUER SA SENSIBILITE.
DURABLEMENT

RIODERMA

micee
e ae
ey
— e

| minle
-

Crédaline
H20

L'EAU MICELLAIRE DERMATOLOGIQUE
NETTOIE, DEMAQUILLE, APAISE

Les micelles de Créaline H20,

dont la structure est trés proche de la
composition naturelie de la peau.
agissent en parfaite osmose avec elle.
Formulées dans une eau hautement purifiée,
elles capturent les impuretés en un seul geste,
pour un nettoyage sain et profond qui
respecte I'équilibre naturel de la peau,
méme sensible.

La peau est confortable et apaisée.
Durablement.

LA BIOLOGIE AU SERVICE DE LA DERMATOLOGIE

NAOS FRANGE, SAS au cagital de 10071 400 €. ROS Lyon 817 485725, 75 Cours Albect Thomas - 69003 LYON. - SC-AF 0218 - Mai 2017] |

BIODERMA

LABORATOIRE DERMATOLOGIQUE

—
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Alliance d'ingrédients riches en vitamines et en nutriments, ce mesque apporte force et
&) vigueur & votre chevelure. Incontournable soln pour l'automne, H laisse les
cheveux souples et brillants, et favorise leur pousse |

)
o

h !, Y KLY VL2 00y
vy UTLE vEGETA 2 | i

2 MOUTARDE B10

KACHUR SUGANDHT
e INHOUDRE

* Un mortier + plon
* Une anlére 3 soupe

GUIMAUNE i s
B EN POUDIE /P h

; ‘@ NORINGABID
s ; EN FOUDIE

S un mortier
« Mélangez 2 Ir une poudre homogéne.
* Transvasez ls pré tion dans un pot. C'est prét |

ITITC
|

NATURKOSME

avera

SATERROIMET(R

Ferme avec les rides,
doux avec la peau

Atténuez les effets visibles du
temps avec ce soin pour la peau
innovant a base de coenzyme
Q10 naturelle. Votre peau est plus ferme et
profondément hydratée. Pour le corps, optez
pour la nouvelle lotion raffermissante.

!

100% cosmétiques
8 naturels certifiés




b. La mode

Flow numéro 5

 UNBESIGN SUEDOIS ALESPRITWERT

: ,BJENVENUE DANS LE MONDE DE GUDRUN SIODEN o
il mode depuis plus de 35 ans, ol totjors travoll b part de matériauc QLIS

our des. "t'e'menls qui satisfont ausst blen le corps que {'esprit, des vétements'pour e
T dunamiques et hautes en couleurs du monde entier,

_—

Fandatrice &t responsable dé la creatica L (F
: \/’. A
2 >

= © Numéro vert 0800730003 | order@gudrunsjodenfr .

DENMARK  NORWAY  FINLAND UNITED KINGDOM

FRANCE  BELGIUM NETHERLANDS ~ SWEDEN
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Flow numéro 17, en face d’édito « Les Chasseurs d’étoiles »

',LA‘NouvlsLLg"Mg'R 'EILLE D'HERMES HERMES

ol e

PARIS

L
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Flow numéro 20, Quatriéme de couverture

FOSSIL

Montres connectés
hybrides

oxll

#fossilfirsts / Fossil fr
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Flow numéro 20, dans la section Petits Plaisirs

k

Pointe de curry

MANTEAU COUSSIN
En coton % 230€ En laine et acrylique, 30 x 15 cm % 105,90€ Play Playdate, en cuir, 19,5 x 25 cm
% Marie Sixtine % Design House Stockholm chez Fleux % 130€ % Clémence Cabanes

v/
r2”//
v

CASQUETTE SAUTOIR DESSOUS DE PLAT
100 % mérinos % 90€ Rimac, doré & 'or fin, pétales en cuir Lemon Tree, en bouleau, @ 28 cm % 24,90€
% Evesome % 60 € % May & June 3% Min| labo x Atomic Soda chez Mini labo

PELOTE DE LAINE TELEPHONE VINTAGE VIDE-POCHES GIGOGNES
Moutarde, 100 % baby alpaga, 50 g Réplique du Trimphone % 49€ Shade, en coton % a partir de 12,50€
% 9€ % We Are Knitters % Wild & Wolf chez Bonjour Bibiche % Karawan Authentic

BOUCLES D'OREILLES SAVON DETOX VERNIS A ONGLES
Anita, en métal et perles de verre Drainant, au pissenlit et au café Cavalier, vegan ¥ 19€
% 65 € % Hipanema % 6,99 € % Mas du Roseau % Habit chez Bazar Bio

Adresses en fin de numéro ﬂw.. 85
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Flow numé
ro 20, la mode version DIY (Do it Yourself)
e

Mondial

Du Souffle a vos Idées

i
Ml
%
¥ A‘
& a
! )
i 8

Mon totebag kilim :
fluo

L
?ﬁl g0 cm de jacquar
2 B 2.6 m de sangle de coton
~-5% 14 pompons faits main
i 60 min top chrono
derriere ma machine

Et hOP»
un sac unique
rien que pour moi !
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c. Le voyage
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Dakota box, dans les numéro 5 et 20

JAKOTAS

ebon choix, c'est DAKOTA

1
DAKOTA DAKOTA DAKOTA

AKOTABOX

Offrez
un cadeau

100%
plaisir!

[Un itinéraire gourmand ? Une évasion relaxante ? Un shot d'adrénaline ? Sélectionnés par

Cholsissez parmi 10 coffrets cadeaux et plus de 2 000 expériences inoubliables.
Rendez-vous en magasins et sur www.dakotabox.fr




d. Le bio et la nourriture

La publicité pour Sojade apparait dans le numéro 17 et 20.

Choisir Sojade ce n'est pas juste profiter des bienfaits
d’une alimentation végétale bio ou savourer une large
gamme de recettes créatives, élaborées a partir de soja,
de riz, de chanvre ou d'avoine.., Préférer Sojade, c’est aussi

faire le choix de soutenir une entreprise familiale qui a su tisser
une collaboration durable avec des producteurs biologiques,
pour vous garantir la naturalité et la qualité de ses produits.
:

Disponibles exclusi t dans les magasins bio.

NOUVEAU

........... ORIGINE FRANCE . ~ DES RECETTES VEGETALES
i ] - ﬁ www.sojade.fr DEBORDANTES D’IMAGINATION

votre sante, mangez au moins cing fruits et légumes par jour

www.mangerbouger.fr i
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Flow numéro 20

c’‘est reparti
mon coco

E ENVIE DE FAIRECA !
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e. L’'abonnement a Flow, 'exemple du numéro 5

ABONNEZ-VYOUS

-

A

Faites-vous
votre propre udee
dw bonheur...

Plus qu'un magazine, Flow est une échappée hors du temps
qui vous plonge dans un univers original, créatif et surprenant;
Savourez ces 140 pages d'inspiration hautes en couleurs
qui vous invitent & prendre du temps.

La curiosité est un merveilleux défaut.

Rendez-vous
page 138

Retrouvez dans chague numéro 2 surprises :
stickers, carnets, affiches, cartes postales...

'“ﬂoW‘xB ou flow x 8
roun 38 € roun 50 €

Retrouvez le bon d‘'abonnement
4 nous retourner en page 138.

Vous pouvez aussi vous abonmer
au 0 B26 963 964 (015 enu

ou sur www.prismashop.fr
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Annexe 6 : Les articles

a. Je ne suis pas la en ce moment, numéro 11
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b. Passé, Présent, Futur, 'actu de Keri Smith, numéro 5







c. Trouver du temps pour soi, numéro 5

]
UOWMNZNE

FLUX DE PENSEES - SOUVENT WEGATWEL -

EMIECHE DE VIVRE L INSTANT  PRESINT EN A i Ear LunE
INE CONSCIENCE, NE VOUS LAISSER PAS EMFORTEK BB PRUS | BRALES QUALITYE +
| PERMANKNCE PAR TOUTES V05 PLNSEES, LLis ELLE | NouS | EVEILLE ET NOVS
ISPARALSSENT TOUTES SEULES 51 ON NE LEVR ANCRE  AUTOMATIQUEMENT DANS

LE PRESENT, ALBERT EINSTEIN
DISAT AINSL: JE N'AL PAS DE
poN Mnﬂll.ube., Ut s

JUSTE PASSIONNEMENT CuRiEwX Y,

L VIVAE (€1 ET MAWTENANT NE SIONINIE FAS BUIL NE PAUT FLYS
RUEN PLMIPIER. MAIS ON DOIT REFLECHIR A CE GUi EST o
PLUS IMPORTANT PouR NOVS © LE PROCESSVS OV LE RESULTAT?
UM BoM REPAS EST CIRTES AGREARLE, MATS LE PREPARER B Pk e Rk R

‘ ) = ) / 3 VEZ PAS LE
:v:“ll::‘rm AVSS| AMUSANT 5) oM LE TAIT BN PLEINE X Dawe o m m S : UNIGVEMENT MEC, Vs | YEUR,
CHOISISSER CHAGUE ToUR  TROIS ACTIVE Y VOUS AVEZ AVSSH D'AUTRES SENS.
FAIRE EN PLEINE CONSCIENCE, COMME | CONCENTREZ- VOUS SUR CE QUE
56 BRESSER LES DENTS, MANGER, MONTE NOUS ENTENDEZ, TOCHEZ |
ESCALVGRS. SOYEZ ATTENTIFS A VOS . GOUTIZ ET SENTEZ. ACCORDEZ
CORPORELLES, PAR EXEMPLE EN PA UN MOMENT DATTENTION A CHAQUE
UN FEU ROUGE, ET RELACHEZ LES TENI ‘ SENSATION : VOUS SEREZ
QU Vous REMARGUEL . AVTOMATIQUEMENT DANS. L'INSTANT

3. LA RESPiRATION £5T UN DES MEILLEURS MOYENS POVR
DIRIGER 53N ATTENTION VERS L'I¢i ET LE MAINTENANT, RESH L LE MOINE BOVDDHISTE THICH NHAT HANK ADIT:"VOUS NE PARVIENDREZ
REVARRUEL _LLE PART 5 VOUS PENSEZ GUE LA PAK ET LE BONHEUR SONT AILLEURS
it ol Sodess ComuE he VOUS LES POURCHASSEZ EN VAIN. CE N'EST GUE GUAND VOUS AVREZ
CE QUE LE BONBEUR ET LA PAIX SONT 1€I DANS LINSTANT
) GUE VOUS SEREZ ENMESVRE DE VOUS BETENDRE." VOTRE VIE SE
DEROULE  MAINTENANT ET, BIEN SOR, IC1,

UN' PEU FLUS CHAUD LORSGUE Vous EXPIREZ . NE FAITES RIS
DAUTRE. OBSERVEZ WSTE VOS5 SENSATIONS.
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d. 210 questions a se poser, numéro 11

Gt c (110 voilrs réod Niadimitin 3 Reghiaz- Vool gliiquil

176, De quai sres-vous serniblement envin?
177, faes-vous gemil avec vous-mem ¥
178, Quel ige aven-vous impresion d'moir
174, Quiel film aver -vous v su moine chay foi

R0, Aimes-vous faire des ress?

101, Admerien-vous revenin o arviere?
107 Pren-vous egotnte ¥
153, Camment vous reluaesvous 7

184, Aves-vaur parfols impresuon e lalue s 'écart "4

185, Queat-ex qui vous tracasse soavent ¥

156, Commant vayes vous U'svenic?

187, Qulent-ce qui voun a [ait tomber smouresx de votre parienaire ¥
1. Quel mermbee de sotre famille vous ressemsble le ple?

185, Cumment préféres-vous peser fa soirée ?

150, Quel est vuire degre d'indépendance ¥

L. Prener-vous souvent 1'initistive ¥

152, De quel animal \andresse ¥

153, Quel actent troaves-vous charaant?

154, 8 votr bt o
155, Bane-vous senvible b lscririqued

1656, Avex-vous peur de quelqe un que yous cannaisier ¥
157, Veous séseevan-vous souvent du cemps paur vous-méme *
198, Quiemt-ce qui vous 4 fait rire recemmment ¥

157, Croyes-voun 1out ce g vous peoves ¥

200, Avex-ynas wstisté b une fere memornlie ¥

201, Connataser-vinus vox veising?

202, Vous senter-vous sauvent heurens?
203, Aves Jequel de
204, Quellex chuses Fs d [—1

- Que

e maim de s

275, Quient-ce gui vous donse de Tenergin
296, Quel ext vonre son preféee?
207, A quand remonte vorre deemiere auit baoche ? R

209, A quot shnes vous river dvaille ¥
204, Regurles-voss sousent par- Bessus votre dpoute® { }9&

210, Qe que la lapart des e igonrent de vous?



Annexe 7 : Echantillon du golt pour I'esthétique vintage

Exemples des numéros 5 et 11

‘AIME ME SUFFIT™




Annexe 8 : Le Wabi-Sabi

Esthétique mentionnée dans le numéro 20
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Annexe 9 : Le godt de la référence savante

Ce tableau comptabilise les références a des auteurs et des experts dans le domaine des
sciences humaines, sociales, voire sciences dures. Nous avons surligné en jaune les
personnes qui revenaient au cours des numéros. Eg. Einstein apparait dans trois des 4

numeéros que nous avons étudiés.

Nous nous excusons si la classification est parfois arbitraire. Nous les avons notés dans

I'ordre d’apparition du magazine.

Référence Penseur/ Psychologue/ Scientifique, Ecrivain
type/ Philosophe Psychanalyste sociologue,
Numéro anthropologue
de Flow
Numéro 5 | * Alain de Botton * Inge Ahonijsz * Dr. Matthew Guy de Maupassant
* Epicure » Serge Marquis Lieberman
* Cicéron * Jacques Lacan ¢ Esther
» Socrate * Freud Hartman
» Saint Augustin * James W. * Einstein
» Marc Auréle Pennebken » Koen de Jong

» Thich Nhat Hanh
(moine bouddhiste)

Numéro | * Simon le Stylite
17 | * Martin Heidegger

e Catharina de Haas

* Aristote

* Hartmut Rosa

* Einstein

e Xun Zi

* Confucius

* Lao-Tseu

* Brene Brown

» Merel Hovestad
* Agnés van den
Berg

 Carien Karsten
* Franz J. Neyer
* Barbara
Frederickson

» Barry Schwarts
* Robert Maurer

* Ingrid del Ferro

* Eva lllouz

» Beate Volker
* Nicole Aubert
* Etienne Klein

* Arianna Huffington
 Alan Rusbridgen

» John Dryden

* Gilles Vernet

* Paul van * Victor Hugo
Tongeren » David Micheal Bruno
* Hilde Roothart  « Khalil Gibran

* Ruurd » Gustaf Sobain
Hiekemer » Edgar Allan Poe

» Khaled Hosseini

* Elaine St James

* Wener Tiki Kristen
Moeher

» Jean de La Fontaine
» Micheal Ondaatje

* Henk van Os
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Référence Penseur/ Philosophe Psychologue/ Scientifique, Ecrivain
type/ Psychanalyste sociologue,

Numéro anthropologue

de Flow

Numéro | * Andreas Urs » Dan Ariely » Jeppe Trolle * Byron Katie

17 Sommes » Hugo Albert Linnet » Kart Tucholsky
» Willam Morris » David J. Pollay » Will Bowen
* Sénéque * Wendy Ann * Willam H. Ward
* Cicéron Greenhalg * Liza Markland
» Joseph Dohman * Tara Kraft * Annika Bengzton
» Sgren Kierkegaard » Mikael Aspeborg
» Jean-Jacques * Louisa Thomson
Rousseau Brits
* Charles Taylor * Primo Levi
* Henry David Thoreau * Peter Biery
* Einstein * Ronald Kay
» Rutger Claassen » Khalil Gibran
 Karl Marks * Albert Camus
* Roman Krznari » Margaret Brabble
* Leonard de Vinci » George Eliot
* Eleanor Roosevelt
» Marci Alboher
Numéro | * Isabelle de Charriére « Barbara van der + David Hamilton < Murije Braakman
20| ° Simone de Beauvoir  Steen * Nicolas Grégen < Sarah L. Kaufman

* Harriet Taylor Mills
» Susan Sontag

» Simone Vel

* Hannah Arendt

« Alain de Botton

* Viktoria Susovik

* Jon Kabatzinn

» Léonard de Vinci

* Maria Montessori

* Nancy Peeters
* Rob Brandsma
¢ Alain Dikann
 Allan Kanner

* Mary E. Gomes
* Marie
Romanens

» Jane Dutton

* Amy
Wrzesniewski

* Maarten Bos

» Sebastien
Meineri

* Rachel Kusk

* Philipe Claudel

* Rudyard Kipling

* Charlotte Bronté
» John Steinbeck

* Valérie Cupillard
* Edwin Mortimer
Standing

* Theodore Roszak
» Peter Wohlleben
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Annexe 10 : Les cadeaux de la marque

Exemple du kit a enveloppe dans le numéro 17.

) w3

P w3 D

YD e 3) D) wwm ) D) wem Y
D D) w3 D) w2
D D) ) D) mm ) D) wm ) »
3 =) D) =) D) w3 Y) w3y
) D) wm ) D) wwm ) D) w3

Flizavetr Olweu est graphiste st vit &
04 Causda. 3on travail un brin Tomau!
de I mture. du folklore et des t
Enfunt, elle 4taft fascinée par le:

Ge8 Tidenux de ln cuissue familia)

PIUr les motife fe 1'a Jjamais quit

4 densing dey Ceutaines de
B9tifs, vouveny
Sou travay] o
803 Bagaringg g,

Sonde
I e eutier et

PAT das gor,
80 papetery, A Ques

A¥ec des fleurs,
%8 publig dang
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Les intercalaires en annexe 4 donnent un apergu des citations dans le magazine. Ici nous

avons un article/ cadeau dans le numéro 17.

7

v

Celles qui nous font réver, nous inapirent,
nous donnent le sourire ou encore
du courage. Nous en avons choisi six pour
orner ces stickers transparents,
Joliment illustrés par l'artiste canadienne
Eva Juliet, ils se collent ol vous
voulez: sur une vitre, sur un miroir,
sur la couverture d'un carnet...

Chez Flow, nous adorons les belles citations.

41(_\7\7/\ - ”‘,4 N{%'/‘\’\

-
3 A

e L' IMPORTANT -
2= Créer, c'est S ' wiESr PAS OB QUE \.
'&K‘ vivte deux fois 79 {#47 L'ON REGARDE, MALS w|
\ﬁ,’. -»)\ <. CE QUE L'ON VOIT
\:‘ - ALBERT CAMUS j
2 .I - HENRY DAVID THOREAL \
Y /7 7 N
lfi% : ;,: 3N . \ -\
Ve 3, S \\\ 7 4;7\ ‘o W) \'/ FY
u \p‘ ~ % » ]
“‘ i -/ U
é«ﬁc ey ﬁ, . i,/
PO 2\\
Quand rien %{ Il n'est jamais SRTTA
R n'est certain, as trop tard pour >5
3 tout est ’3(«(\ devenir ce que I'on ”
‘ possible 772 aurait pu étre .
&y ’ & MARGARAET DRABBLE N . GEORGE ELOT ’;; ”‘
e ) I
’l / \ b ‘:>
e e 00,
) ‘ ar 4\ r / ‘ = l‘. = ') P
NN 7 7 =2y
: - 1‘4 st
\‘ w o
N ' s e Hier est o
/ ] s posae L’/’(:. histoire, demain , *-

que la lune est
la méme si je ne
la regarde pas

est mystére et
aujourd'hui est
un cadeau

ALBERT EINSTEIN ar

&J/xm

oyU



Annexe 11 : Carré sémiotique et plateforme de marque

Voici le résultat schématisé de nos analyses.

CARRE SEMIOTIQUE DE LA LENTEUR, VU PAR LES DEFENSEURS DU SLOW

Culte de la vitesse, de tout ce qu'elle Culte de la lenteur. Croyance en la
permet. De la technologie, on cherche décroissance, au Slow comme une
des maniéres de constamment gagner utopie salvatrice, et au-dela, une

du temps. alternative possible.
VITESSE LENTEUR
A A
OPTIMISATION RALENTISSEMENT
Ralentir parfois, pour se ménager des Conscience morale d’'un devoir de
marges d'accélération, pour optimiser le ralentir, par étapes, sans renoncer au
parcours au long terme. plaisir. On fait des compromis, on
Bulles de ralentissements, que se devient flexitarien, on diminue ses
permettent ceux qui en ont les moyens. déchets, etc.

On ne remet pas en cause la vitesse,
mais on s'accorde des pauses.

Vite et lent
Hésitant, pense pouvoir combiner les deux.

VITESSE LENTEUR
A 4
OPTIMISATION RALENTISSEMENT

Ni vite, ni complétement lent.
Une vie plus isolée et égo-centrée.

Logique collective, &
valeur idéologique

Logique individuelle,
valeur d'usage



SCHEMA ACTANCIEL

Flow
Femme CSP+
Flow magazine
(e} (magazine) 25-45ans
Conjonction
Psychologues
Artistes La vitesse
Philosophes L bkt leot L’hypermodernité

Ecrivains, etc.

PLATEFORME DE MARQUE FLOW

Accélérateur du bonheur tranquille
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La plateforme de marque version n°2, selon la méthodologie propriétaire de Landor Paris.

BRAND DRIVER® DE flow”

WHY WE EXIST BRAND IDEA

Dans un monde qui court au toujours plus, on oublie
parfois comment étre heureux. 1z >
On a parfois besoin ¢'un petit coup de main pour Accélérateur du bonheur tranquille
nous rappeler que le bonheur est dans les petites
choses, le temps pour sol et la peine conscience.

OUR BELIEFS

OUR EXPRESSION

Nous croyons en la beauté des choses imparfaites.
Nous voulons savourer les petits bonheurs de la vie.
Nous croyons que la créativité est source de
bonheurs Infinis.

Nous croyons que ralentir son rythme de vie permet
d'étre plus en connexion avec soi-méme.

La pleine conscience est vecteur de bonheur.
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Annexe 12 : Notre passion du chiffre

Notre mémoire est constitué de plus de quarante-trois mille et sept-cents mots.

Sur ces plus de 150 pages, nous avons mentionné le mot « Slow » 267 fois. Mais les mots
de la lenteur ne s’arrétent pas la, nous avons d’ailleurs écrit ce mot 106 fois, et le mot

« lent » 140 fois. Le mot « bien-étre » apparait, lui, 49 fois, la notion de « pleine

conscience » est mentionnée 27 fois. Enfin, le mot « ralentissement » peut étre lu 46 fois, et
la notion de « décroissance », 18 fois. C’est beaucoup, comparé a la mention du mot

« vitesse » qui n'apparait que 39 fois.

Quant au nom de la marque « Flow », cher lecteur, vous I'avez lu 302 fois.

Il est intéressant de noter une derniére fois comment la puissance des mots est aidée de
son accumulation, du surenchérissement, ce que la marque Flow a trés bien compris.

Cher lecteur, nous vous remercions une derniére fois de votre lecture attentive et de votre
patience, nous vous souhaitons beaucoup une vie douce et imparfaite, « Slow ».
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