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PREFACE

Janvier 2013. Une fois de plus, des hoax ont annoncé I'hiver le plus rude
jamais vécu depuis 1947. Ni lenvie, ni le temps de vérifier la véracité de
information, mais une chose est stire : la ville est livide, nos tenues et équi-
pements peu adaptés et le froid cannibale. Deux trentenaires parisiennes,
perdues dans des bureaux trop grands, sont en ligne continue avec le service
informatique pour initialiser leurs nouveaux Mac. On se refile nos microbes
de saison avec générosité. Et on réfléchit. On vient de nous confier une mis-
sion plutdt délirante. Créer un magazine féminin hebdomadaire gratuit,
adapté de sa version originale anglaise : Szy/isz. Un mois pour recruter, trois
pour penser et fabriquer le bébé.

Toutes les deux formées a I'école de la presse féminine traditionnelle, on
est convaincues d’une seule chose : le prochain qui osera nous parler de
sujets psycho/sexe, d’interview promo de people, d’« initiatives fémi-
nines », de coaching, de sujets de « proximité/pense-a-ta-cousine-de-
Grenoble », de mode et de culture accessible, sera traité avec un mépris aussi
absolu qu’éternel. Car nous le savons, nous sommes parvenus au bout d’un
systtme d’information et d’expression qui s’essouffle. Au lieu de se laisser
tenter par un massage cardiaque de corps vieillissants et trop familiers, on
décide de tenter de réinventer les choses.

Au début, on construit notre discours et notre vision contre, a rebours.
On se dit alors qu’il serait bon de sortir prendre la température et capter la
qualité de I'air ambiant. On se balade dans les rues, on épluche la presse
nationale et internationale et on passe nos journées a rencontrer des gens entre
20 et 35 ans. La fameuse génération Y. Et chez les uns et les autres, certains
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vocables surgissent de maniere spontanée et récurrente. Transversalité. Hori-
zontalité. Sur-connexion. Sur-information. Reboor. Pointu. Créatif. Shuffle.
Ludique. Chacun se pose comme miroir réfléchissant notre époque et son
langage. Chacun véhicule notre rapport au monde, nos aspirations et nos
moteurs. Nous prenons conscience qu’au-dela de notre rébellion indivi-
duelle, nos intuitions semblent en phase avec les mutations actuelles. Nous
ne sommes donc plus seulement un projet de magazine mais peut-étre le
porte-voix d’une génération. En tout cas, nous sommes le lecteur a qui on
s'adresse. Méme 4ge, méme désillusions, méme systeme digestif, méme
énergie, méme besoin de réinventer la donne. Nous nous devons donc de
construire un magazine en écho avec cette jeunesse qui bouge, s’informe, se
réinitialise en permanence. Trés vite, I'équipe est constituée. Une quinzaine
de jeunes gens modernes entre 20 et 30 ans, pleins de ras-le-bol, de blagues
douteuses, de transgression contrdlée et de culture hybride et mutante. Au
fil des semaines, I'objet prend forme, la voix s’ajuste. Une fois le premier
numéro esquissé, ’heure est venue de sortir de la cave. Il faut rencontrer les
agences, les communicants, la presse.

On se retrouve a défendre une série de paradoxes, relevés a I'occasion
d’échanges avec la génération du dessus. « Gratuit et haut de gamme ? » : oui.
ATimage de la génération qui ne paye plus son accés 2 'information mais est
capable d’économiser des mois pour un sac de luxe, s’il n’a pas été troqué,
loué ou déniché sur ventesprivees.com. « 450 000 exemplaires et des sujets
pointus ? » : oui. Chez les Y, la notion de « branché » n’existe plus. Tout le
monde l'est. Voyages low cost, prolifération des sites d’infos, des prises de
paroles via blogs et Tumblr validant ce qui doit étre et ne doit pas étre,
concerts et défilés en ligne...

De Paris 4 Roubaix, les 20-35 sont sur-éduqués et développent une capa-
cit¢ phénoménale a digérer une tendance a peine émergée pour mieux
Poublier dés qu’il s’agit de faire de la place pour la suivante. « Une grande
diffusion et une mode exigeante ? » : oui. La lectrice sait parfaitement iden-
tifier le placement de produit pur et simple sans effort de créativité etest a la
recherche d’inspiration, de narration, de fantasme dans lequel elle peut se
projeter, méme si c’est en Zara ou Topshop qui singe Balmain ou Kenzo.

Forcés par la résistance et la frilosité de certains décideurs, nous nous
sommes retrouvés 4 porter haut et fort les couleurs de cette génération.
Aujourd’hui, chaque cover, chaque sujet, chaque news est traité de maniere
événementielle. Le seul barometre valable ? La singularité. Une question :
« Est-ce qu'on I'a déja vu ailleurs ? »



PREFACE

Une préoccupation parfaitement en phase avec la vision de cette généra-
tion par les auteurs de cet ouvrage, qui eux aussi ont su voir et glorifier la
singularité comportementale de cette jeunesse, celle-la méme qui requiert
un traitement également particulier. Je connais d’ailleurs Darkplanneur et
ses travaux depuis des années. Et c’est avec un vif intérét que je me penche
sur son travail de décryptage et ses interviews percutantes dans le Cabinet de
Curiosités. L’équipe de Stylist et les penseurs de ce livre partageons la méme
conscience aigué de 'importance stratégique des Y pour I'industrie du luxe.
Nous menons le méme combat pour qu’ils soient entendus et considérés a
leur juste mesure. Un livre qui brise les clichés qui pleuvent sur cette cible
était nécessaire. Afin de pouvoir ouvrir le champ de perception de tous les
publics (professionnel, étudiant et journalistique) et d’offrir une vision
prospective juste sur les maisons de mode et de luxe de demain, un travail
titanesque de recherches encyclopédiques a été déployé. Sans oublier dy
méler la parole et les couleurs si singulieres des Y, [a pour donner du ceeur et
delavoix. Avecla méme puissance que les visuels créés par 'artiste Y, Melody
Cappello, en exclusivité pour la mini-exposition qui se trouve au centre de
Pouvrage. Je suis siire que la rencontre entre les Y et le reste du monde sera
aussi festive, riche, dense, créative, lumineuse que ce livre-ci.

AUDE WALKER
Rédactrice en chef du magazine Stylist
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INTRODUCTION

Les jeunes d'aujourd hui aiment le luxe, méprisent lautorité et bavardent au lieu de
travailler. Ils ne se levent plus lorsqu’un adulte pénétre dans la piéce oiv ils se trouvent.
1ls contredisent leurs parents, plastronnent en société, se hitent i table d'engloutir

les desserts, croisent les jambes et tyrannisent leurs maitres. Nos jeunes aiment le luxe,
ont de mauvaises maniéres, se moquent de l'autorité et nont aucun respect pour [ige.
A notre époque, les enfants sont des tyrans.

SOCRATE, 470-399 av. J.-C.

Lorsque les péres shabituent i laisser faire les enfants, lorsque les fils ne tiennent plus
compte de leurs paroles, lorsque les maitres tremblent devant leurs éleves et préferent
les flatter, lorsque les jeunes méprisent les lois, parce qu’ils ne reconnaissent plus,
au-dessus d eux, l'autorité de rien et de personne, alors, cest la, en toute beauté

et toute jeunesse, le début de la tyrannie.

PLATON, vers 427 — 348/347 av. ].-C.

A lire ces quelques lignes on pourrait croire que les générations de jeunes se
suivent et se ressemblent. Ces mots pourtant vieux de plus de deux millé-
naires, semblent d’une étonnante actualité. Ce n’est pas ici que vous appren-
drez que les jeunes sont des rebelles, des oisifs, qu’ils détestent 'autorité ou
qu’ils sont souvent tres difficiles 2 supporter pour les autres (les plus 4gés
bien siir car, entre eux en général, tout va bien). Non, cela vous le savez

Ce livre va s'intéresser a la génération Y et a ses liens avec 'industrie du
luxe, de la mode et de la beauté. L’industrie du luxe, tout le monde voit de
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quoi il s’agit : les marques, les podiums, les vétements, les bijoux. .. mais que
cache le vocable génération Y ? Qu’est-ce qu’une génération ? En quoila’Y
est différente des autres ? Et pourquoi I'avoir choisi ?

Quest-ce quun Y ?

Quand on s’intéresse a la jeunesse, il faut délimiter un 4ge. Qui est jeune ?
Qui nel'est pas ? Pour les besoins de ce livre et par soucis de convention nous
avons délimité les jeunes comme allant de 14 4 34 ans c’est-a-dire les per-
sonnes nées entre 1980 et 2000.

Mais cela ne permet pas de les définir comme étant une « génération ».
Nous n’avons pas la prétention des sociologues, des ethnologues et des
démographes dont c’est le métier de définir ce mot. En revanche, comme
nous allons 'utiliser et 'exploiter tout au long de cet ouvrage, il est normal
et crucial de vous donner les contours de la définition de génération que
nous avons choisis.

Nous ne croyons pas a une génération spontanée mais nous croyons a un
effet de contexte. Selon les travaux de Claudine Attias-Donfut’, on peut
parler de génération dans 3 dimensions différentes.

La génération dans sa dimension démographique est un ensemble de per-
sonnes ayant vécu un événement précis au méme age et en méme temps.
L’événement choisi est habituellement la naissance mais peut aussi étre le
mariage, 'obtention d’un dipléme, la retraite, etc.

La génération dans sa dimension ethnologique (ou généalogique) englobe
les individus classés a un méme niveau dans la lignée de la parentele ou d’un
groupe plus large. La notion de génération renvoie alors uniquement aux
rapports de filiation.

La génération dans sa dimension sociologique regroupe un ensemble de
personnes qui ont a peu pres le méme 4ge et qui ont vécu des expériences ou
des événements historiques communs, dont résultent une vision du monde
semblable et un mode de pensée commun. C’est cette dimension qui nous
intéresse car nous pensons, tout comme les scientifiques qui la défendent,
que c’est un concept explicatif de notre société au méme titre, par exemple,
que la classe sociale.

1. Sociologie des générations: 'empreinte du temps, PUF, 1988.
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Mais un autre critere est requis afin que l'on puisse parler de génération :
la conscience qu’ont les individus d’appartenir 2 un méme groupe social et
par [a méme de se distinguer des autres générations. Ainsi certains individus
peuvent appartenir 4 la méme génération selon 3 points de vue différents.

* D’un point de vue culturel, les individus ayant vécu au méme 4ge un évé-
nement historique a portée symbolique et culturelle identique font partie
d’une méme génération.

* D’un point de vue social les individus ayant vécu, dans ce contexte cultu-
rel partagé, des conditions de vies similaire (en terme de revenu, de cho-
mage, de formation, etc.) font partie d’'une méme génération.

* Enfin, d’un point de vue subjectif, on peut penser que des individus fai-
sant partie d’un groupe se distinguant de leurs ainés font eux aussi partie
d’une méme génération.

Nous précisons aussi que nous englobons dans cette génération des jeunes
francais, mais pas seulement. Nous intégrons les jeunes vivant dans des
sociétés développées ou en fort développement (la Chine notamment).
Notre génération Y n’est donc pas qu’une élite cosmopolite, aisée, tres diplo-
mée, centrée sur son mobile. Ce n’est pas une minorité.

Mais les limites d’ages restent floues et identifier des « événements histo-
riques » marquants qui les réuniraient tous est aujourd’hui moins évident
que parle passé. De méme, mettre en avant et identifier une vision du monde
commune est de moins en moins simple.

Alors a quelles conditions et sur quelles bases peut-on considérer que tous
ces jeunes font partie d’'une méme génération et considérer ce terme comme
un concept pertinent et utile ?

Premier critére nécessaire : une « génération » se crée lorsque se combi-
nent plusieurs « effets » :

— leffet de cycle de vie : I'Age impose un type de comportement plutot
qu’un autre. Avoir 10 ans implique bien slr une toute autre vie que
d’avoir 15 ans, 25 ans ou 40 ans ;

— leffet de cohorte : le fait d’étre né & peu prés au méme moment et de
vivre des expériences au cours de la jeunesse (que des plus vieux n’ont
pas vécues) peut étre déterminant ;
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— leffet de périodes : les circonstances historiques particulieres a une
époque (guerre, crise, etc.) peuvent expliquer certains comportements
générationnels.

Outre la combinaison de ces effets, un dernier critere est requis pour défi-
nir une génération : la conscience qu’ont les individus de se distinguer des
autres générations (distinction, opposition).

Nous ne pensons pas qu’il existe un événement unique et fondateur
commun 2 tous ces jeunes qui marquerait a coup sQr tous ces membres
comme faisant partie, indéniablement d’une génération, mais nous remar-
quons qu’il existe des tendances historiques fortes qui pesent lourdement
sur ces jeunes.

Ces faits englobants sont pour nous les suivants : la mondialisation éco-
nomique et financiére, la mondialisation culturelle (qui fait que les gotits, les
modeles et les valeurs surtout occidentales se diffusent plus rapidement que
par le passé) et la diffusion massive des technologies de I'information et de
la communication ainsi que le chémage de masse.

Nous ne reviendrons pas ici sur la mondialisation économique et finan-
citre, dont chacun se représente assez bien les conséquences et 'impact quo-
tidiens. Nous ne nous pencherons pas non plus sur la mondialisation
culturelle (l'occidentalisation principalement) qui structure tres fortement
les représentations réelles et symboliques des individus du monde entier.
Mais nous allons approfondir un peu I'explosion technologique ainsi que le
chémage de masse.

Les nouvelles technologies ont révolutionné bien plus que les usages.
Quand on touche un écran pour lancer son morceau préféré sur son télé-
phone mobile, on ne se rend plus forcément compte du coup infligé par ce
geste a de (trés ?) anciennes habitudes de consommateurs.

Le « World Wide Web » propose aujourd’hui sous forme de flux (c’est [a
toute sa force) la quasi-totalité du savoir (et des délires) humains. Autrement
dit, en ligne, il est possible 4 chacun de consulter la totalité des livres du
monde, ce qui serait bien siir impossible matériellement parlant... Mieux,
c’est tout le monde matériel que nous connaissons qui se liquéfie dans la
toile chaque jour un peu plus avec le numérique.
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La technologie bouleverse durablement le champ des possibles et la mai-
trise initiale de notre environnement commun. Hors ce bouleversement
technologique est partagé par cette génération que d’autres nomment les
Digital Natives.

Mais tous connaissent également un autre phénomeéne qui impacte
d’autant leurs agissements et leur mani¢re d’appréhender le monde : le cho-
mage de masse. Dans un article fort intéressant, Louis Chauvel affirme :
« ’avenement du chomage de masse concentré sur les jeunes est un événe-
menthistorique moinsvisible que mai 1968, mais il pourraitétre en revanche
plus massif, démographiquement voire culturellement. »'

Le chdmage de masse que connait depuis quelques années la France est un
chémage qui dure et il structure fortement les représentations que les jeunes
se font du marché du travail, de la vie dans 'entreprise, de ['utilité (et de
Iefficacité) de école et surtout de leur (in)capacité a obtenir un emploi qui
leur conviendra.

Ce constat-la entraine de fait une rupture franche de ces jeunes (entre
16-25 ans) avec leurs ainés puisque ce sont les premiers 2 avoir massivement
vu leurs parents vivre la crise économique (depuis les chocs pétroliers de

1973-1975), le chdmage et la précarité.

Ainsi alors que la précédente génération (la X) a grandi dans I'idée que son
insertion professionnelle serait compliquée, sans doute longue, mais qu’elle
pouvait, en faisant les efforts demandés et en s’adaptant, accéder tant bien
que mal & des postes stables, avec une trajectoire professionnelle et sociale
linéaire ; la génération Y, elle, ne se fait plus aucune illusion.

En ayant intégré que la stabilité professionnelle n’était plus pérenne, que
le numérique bousculait les barrieres du temps et de I'espace, ces jeunes
entretiennent un nouveau rapport au temps et plus profondément a I'ave-
nir. Pour eux l'avenir est profondément incertain, difficilement maitrisable,
la situation d’aujourd’hui ou méme de demain peut-étre obsolete apres-
demain... Ils en font 'amer constat tant au niveau sentimental (le divorce
est passé par 1) qu’au niveau professionnel (fin programmeée de la notion de
CDI). C’est ce qu'ils ressentent et c’est ce qu’ils voient.

1. « Les nouvelles générations devant la panne prolongée de I'ascenseur social », Revue de
[’OFCE, janvier 20006.
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Ces représentations nouvelles des jeunes (du progres économique et social
de leur société, de la possibilité d’action qu’ils ont sur leur société) ont des
conséquences sur leurs valeurs, sur leurs attentes et sur leur fagon d’envisa-
ger leur vie au travail.

Voila tout ce qui, pour nous, nous permet de parler de « génération »
lorsque nous parlons de ces jeunes.

» Pourquoi Y et pas digital natives ?

Les digital natives, selon Wikipédia (qui se trompe beaucoup moins qu’on
ne le dit) ce sont les jeunes ayant grandi dans un environnement numérique
comme celui des ordinateurs, de l'internet, des téléphones mobiles et des
baladeurs MP3. Un natif numérique parlera de son nouvel «appareil photo »
12 olt un migrant numérique sera fier de son nouvel « appareil photo numé-
rique ». Ils ont donc l'aisance de la technique et s’accommodent parfaite-
ment des nouveaux outils informatiques. .. et c’est tout.

Selon cette dénomination digital natives, la seule chose qui unirait cette
génération serait son aisance & comprendre et 2 utiliser les nouvelles techno-
logies. Cela nous a paru un peu maigre pour en faire une génération et cela
excluait tout ce que nous venons d’en dire.

Car pour nous, c’est bien sur ce terreau sociétal et social que pousse la spé-
cificité de cette génération. Leur facilité a maitriser les nouvelles techno-
logies n’est pas une cause mais seulement un ajout, un caractere qu’ils
partagent dans leur grande majorité. Or le terme digital native sous-
entendrait que I'élément fondateur de ce groupe d’individus serait seule-
ment d’ordre technologique.

C’est oublier un peu vite que cette génération n’est pas composée que de
geeks ou de petits génies de I'informatique capable de réparer tous les ordi-
nateurs de la famille et les capacités d’utilisation des nouvelles technologies
sont extrémement variables au sein de cette population « jeune » (entre 15 et
30 ans donc).

Enfaitsionen croitJean-Noél Lafargue', interviewé par Astrid Girardeau,
danslejournal Libération du 10 mars 2010, cette génération ne maitrise pas
totalement cette technologie : «la question, c’est de savoir si cette génération
va étre en mesure de maitriser le développement des technologies. Je crains

1. Expert en technologies et maitre de conférences depuis 1996, notamment 4 I'université
Paris 8 et a I'Ecole supérieure d’art du Havre.
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que non. On est loin du mythe des fictions cyber-punk avec des gamins qui
savent programmer des satellites depuis leur montre a quartz. Ils ne sont pas
plus armés que la génération d’avant, voire moins que les trentenaires ou
quarantenaires intéressés par I'informatique. »

§S’il reste un doute sur leur maitrise réelle de 'outil et de la technologie, il
n’en subsiste aucun sur la facilité qu’ils ont & intégrer toutes les modifica-
tions que cela entraine et qui sont vertigineuses.

Premie¢rement nous I'avons vu, le digital a transformé notre rapport au
temps. Avec les nouvelles technologies, le traitement de I'information ainsi
que l'acces a 'information et aux gens sont quasi-instantanés. Les jeunes de
cette génération n’ont donc pas appris a étre patients et ils s’attendent a ce
que tout bouge rapidement. Leur concept du temps est donc caractérisé par
Iinstantanéité ou 'immédiateté et cela est valable pour tout.

Clest précisément ce nouveau rapport au temps et a 'avenir qui nous
semble expliquer les comportements, surprenants pour les autres généra-
tions, de ces jeunes au travail, dans le cadre des entreprises.

Ils ont tendance 4 étre davantage opportunistes, a étre en permanence sur
un registre donnant-donnant, a vouloir tout, tout de suite. Ils ont intériorisé
et totalement accepté les regles du jeu du capitalisme. Nulle intention (pour
la treés grande majorité) de remettre en cause frontalement ces regles. Bien au
contraire ils s’appuient sur les impératifs de flexibilité, de réactivité, de dis-
ponibilité exigés par les entreprises pour, dans la mesure du possible, les
retourner a leur compte.

Dans un cadre de travail ils sont flexibles mais peuvent tres rapidement
décider de changer d’entreprise. Ils sont réactifs mais veulent aussi en contre-
partie pouvoir articuler comme ils le souhaitent leur temps privé (aller sur
Facebook, regarder les horaires de ciné, voire jouer sur internet) et leur
temps professionnel pendant leurs heures de travail. Ils sont disponibles et
peuvent s’ impliquer fortement dans leur travail mais ils exigent en contre-
partie un bon salaire, des RT'T et des petits a-cdtés.

Ils ont intégré le fait de devenir une force de travail instrumentalisée par
entreprise pour faire davantage de profits, mais ils cherchent en contrepar-
tie 2 obtenir le maximum de l'organisation en un minimum de temps car ils
sont conscients qu’ils peuvent étre éjectés rapidement. C’est une relation
beaucoup plus instrumentale aux organisations de travail et & un systeme
dont ils connaissent la froideur et le cynisme.



LA GENERATION Y ET LE LUXE

La génération Y C’est aussi la génération Why (Y en anglais) la génération
qui demande « pourquoi ? » et qui se posent sans cesse des questions. Ce sont
des jeunes qui remettent en cause bon nombre de ce que nous prenons pour
des certitudes.

L’origine de ce nom (« génération Y ») a d’ailleurs plusieurs attributions.
Premitrement, ce Y serait une représentation du fil de leurs écouteurs lors-
qu’ils profitent de leur musique numérique. Le fil de leurs écouteurs bran-
chés a chacune de leurs oreilles, forme alors un Y sur leur poitrine.

On parle aussi de génération Y comme suite logique de la génération pré-
cédente : la X. Troisiemement ce serait une traduction de la locution « why »
en anglais qui veut dire 4 la fois Y et pourquoi. Pourquoi étant un des mots
que prononcerait le plus cette génération. On peut trouver également des
diminutifs de « génération Y » souvent issus du monde anglo-saxon comme
GenY et Yers.

En mai 2013, 7ime a titré « The Me Me Me Generation » pour qualifier
toujours les mémes jeunes mais pour mettre en avant cette fois leur dimen-
sion égotiste.

Finalement, quel vocable choisir pour parler d’eux. Nous avons choisi le
terme génération Y parce qu’il nous semblait étre le plus juste (notamment
par rapport a la génération X) mais aussi le plus riche de sens, en ne nous
limitant pas au Digital Natives ou  la génération Me Me Me. Nous avions
besoin de quelque chose de plus « grand » que des spécificités.

Nous sommes conscients qu’il s’agit 1a d’une étiquette et que s’il y a bien
un groupe de personnes pour qui les « étiquettes » ne veulent rien dire, ce
sont bien les jeunes dont nous parlons ici.

Vous qui nous lisez, acceptez nos plus plates excuses pour ce « label » qui
est plus pour nous une maniére de vous appréhendez dans votre globalité
plutdt qu’une étiquette.

Toutaulongde celivre, vous serez appelés tantot « les jeunes », tantot « les
Y », ou encore la génération Y. Ces vocables généralistes ne sont pas [a pour
gommer vos personnalités, vos individualités et vos spécificités individuelles,
mais il nous est utile pour pouvoir souligner et dimensionner a sa juste
mesure, ce qui vous unit et ce que vous partagez.





