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P r é   f a c e

Janvier 2013. une fois de plus, des hoax ont annoncé l’hiver le plus rude 
jamais vécu depuis 1947. Ni l’envie, ni le temps de véri  fier la véra  cité de 
l’infor  ma  tion, mais une chose est sûre : la ville est livide, nos tenues et équi-
 pe  ments peu adap  tés et le froid can  ni  bale. Deux tren  te  naires pari  siennes, 
per  dues dans des bureaux trop grands, sont en ligne conti  nue avec le ser  vice 
infor  ma  tique pour ini  tia  li  ser leurs nou  veaux Mac. On se refile nos microbes 
de sai  son avec géné  ro  sité. et on réflé  chit. On vient de nous confier une mis-
 sion plu  tôt déli  rante. Créer un maga  zine fémi  nin heb  do  ma  daire gra  tuit, 
adapté de sa ver  sion ori  gi  nale anglaise : Stylist. un mois pour recru  ter, trois 
pour pen  ser et fabri  quer le bébé.

Toutes les deux for  mées à l’école de la presse fémi  nine tra  di  tion  nelle, on 
est convain  cues d’une seule chose : le pro  chain qui osera nous par  ler de 
sujets psycho/sexe, d’inter  view promo de people, d’« ini  tiatives fémi -
nines », de coaching, de sujets de « proxi  mité/pense- à-ta-cousine-de-
grenoble », de mode et de culture acces  sible, sera traité avec un mépris aussi 
absolu qu’éter  nel. Car nous le savons, nous sommes par  ve  nus au bout d’un 
sys  tème d’infor  ma  tion et d’expres  sion qui s’essouffle. au lieu de se lais  ser 
tenter par un mas  sage car  diaque de corps vieillis  sants et trop fami  liers, on 
décide de tenter de réin  ven  ter les choses.

au début, on construit notre dis  cours et notre vision contre, à rebours. 
On se dit alors qu’il serait bon de sor  tir prendre la tem  pé  ra  ture et cap  ter la 
qua  lité de l’air ambiant. On se balade dans les rues, on épluche la presse 
natio  nale et inter  na  tionale et on passe nos jour  nées à ren  contrer des gens entre 
20 et 35 ans. La fameuse géné  ra  tion Y. et chez les uns et les autres, cer  tains 
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vocables sur  gissent de manière spon  ta  née et récur  rente. Transversalité. Hori -
zon  ta  lité. Sur- connexion. Sur-infor  ma  tion. Reboot. Pointu. Créa  tif. Shuffle. 
Ludique. Cha  cun se pose comme miroir réflé  chis  sant notre époque et son 
lan  gage. Cha  cun véhi  cule notre rap  port au monde, nos aspi  ra  tions et nos 
moteurs. Nous pre  nons conscience qu’au- delà de notre rébel  lion indi  vi -
duelle, nos intui  tions semblent en phase avec les muta  tions actuelles. Nous 
ne sommes donc plus seulement un pro  jet de maga  zine mais peut- être le 
porte- voix d’une géné  ra  tion. en tout cas, nous sommes le lec  teur à qui on 
s’adresse. Même âge, même dés  illusions, même sys  tème diges  tif, même 
éner  gie, même besoin de réin  ven  ter la donne. Nous nous devons donc de 
construire un maga  zine en écho avec cette jeu  nesse qui bouge, s’informe, se 
réini  tia  lise en per  ma  nence. Très vite, l’équipe est consti  tuée. une quin  zaine 
de jeunes gens modernes entre 20 et 30 ans, pleins de ras- le-bol, de blagues 
dou  teuses, de trans  gres  sion contrô  lée et de culture hybride et mutante. au 
fil des semaines, l’objet prend forme, la voix s’ajuste. une fois le pre  mier 
numéro esquissé, l’heure est venue de sor  tir de la cave. Il faut ren  contrer les 
agences, les commu  ni  cants, la presse.

On se retrouve à défendre une série de para  doxes, rele  vés à l’occa  sion 
d’échanges avec la géné  ra  tion du des  sus. « gra  tuit et haut de gamme ? » : oui. 
À l’image de la géné  ra  tion qui ne paye plus son accès à l’infor  ma  tion mais est 
capable d’éco  no  mi  ser des mois pour un sac de luxe, s’il n’a pas été tro  qué, 
loué ou déni  ché sur ventesprivees.com. « 450 000 exem  plaires et des sujets 
poin  tus ? » : oui. Chez les Y, la notion de « bran  ché » n’existe plus. Tout le 
monde l’est. Voyages low cost, pro  li  fé  ra  tion des sites d’infos, des prises de 
paroles via blogs et Tumblr vali  dant ce qui doit être et ne doit pas être, 
concerts et défi  lés en ligne…

De Paris à roubaix, les 20-35 sont sur- éduqués et déve  loppent une capa-
 cité phé  no  mé  nale à digé  rer une ten  dance à peine émergée pour mieux 
l’oublier dès qu’il s’agit de faire de la place pour la sui  vante. « une grande 
dif  fu  sion et une mode exi  geante ? » : oui. La lec  trice sait par  fai  te  ment iden -
ti  fier le pla  ce  ment de pro  duit pur et simple sans effort de créa  ti  vité et est à la 
recherche d’ins  pi  ra  tion, de nar  ra  tion, de fan  tasme dans lequel elle peut se 
pro  je  ter, même si c’est en Zara ou Topshop qui singe balmain ou Kenzo.

For  cés par la résis  tance et la frilosité de cer  tains déci  deurs, nous nous 
sommes retrou  vés à por  ter haut et fort les cou  leurs de cette géné  ra  tion. 
aujourd’hui, chaque co ver, chaque sujet, chaque news est traité de manière 
évé  ne  men  tielle. Le seul baro  mètre valable ? La sin  gu  la  rité. une ques  tion : 
« est- ce qu’on l’a déjà vu ailleurs ? »
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PrÉ  FaCe

une pré  oc  cu  pa  tion par  fai  te  ment en phase avec la vision de cette géné  ra -
tion par les auteurs de cet ouvrage, qui eux aussi ont su voir et glo  ri  fier la 
sin  gu  la  rité compor  te  men  tale de cette jeu  nesse, celle- là même qui requiert 
un trai  te  ment éga  le  ment par  ti  cu  lier. Je connais d’ailleurs Darkplanneur et 
ses tra  vaux depuis des années. et c’est avec un vif inté  rêt que je me penche 
sur son tra  vail de décryp  tage et ses inter  views per  cu  tantes dans le Cabi  net de 
Curio  si  tés. L’équipe de Stylist et les pen  seurs de ce livre par  ta  geons la même 
conscience aiguë de l’impor  tance stra  té  gique des Y pour l’indus  trie du luxe. 
Nous menons le même combat pour qu’ils soient enten  dus et consi  dé  rés à 
leur juste mesure. un livre qui brise les cli  chés qui pleuvent sur cette cible 
était néces  saire. afin de pou  voir ouvrir le champ de per  cep  tion de tous les 
publics (pro  fes  sion  nel, étu  diant et jour  na  lis  tique) et d’offrir une vision 
pros  pec  tive juste sur les mai  sons de mode et de luxe de demain, un tra  vail 
tita  nesque de recherches ency  clo  pé  diques a été déployé. Sans oublier d’y 
mêler la parole et les cou  leurs si sin  gu  lières des Y, là pour don  ner du cœur et 
de la voix. avec la même puis  sance que les visuels créés par l’artiste Y, Melody 
Cappello, en exclu  si  vité pour la mini- exposition qui se trouve au centre de 
l’ouvrage. Je suis sûre que la ren  contre entre les Y et le reste du monde sera 
aussi fes  tive, riche, dense, créa  tive, lumi  neuse que ce livre- ci.

aude Walker

rédac  trice en chef du maga  zine Stylist
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I n t r o   d u c   t I o n

Les jeunes d’aujourd’hui aiment le luxe, méprisent l’auto  rité et bavardent au lieu de 
tra  vailler. Ils ne se lèvent plus lors  qu’un adulte pénètre dans la pièce où ils se trouvent. 

Ils contre  disent leurs parents, plas  tronnent en société, se hâtent à table d’englou  tir  
les des  serts, croisent les jambes et tyran  nisent leurs maîtres. Nos jeunes aiment le luxe, 
ont de mau  vaises manières, se moquent de l’auto  rité et n’ont aucun respect pour l’âge. 

À notre époque, les enfants sont des tyrans. 
Socrate, 470-399 av. J.-C.

Lorsque les pères s’habi  tuent à lais  ser faire les enfants, lorsque les fils ne tiennent plus 
compte de leurs paroles, lorsque les maîtres tremblent devant leurs élèves et pré  fèrent 

les flat  ter, lorsque les jeunes méprisent les lois, parce qu’ils ne reconnaissent plus,  
au- dessus d’eux, l’auto  rité de rien et de per  sonne, alors, c’est là, en toute beauté  

et toute jeu  nesse, le début de la tyran  nie. 
Platon, vers 427 – 348/347 av. J.-C.

À lire ces quelques lignes on pour  rait croire que les géné  ra  tions de jeunes se 
suivent et se res  semblent. Ces mots pour  tant vieux de plus de deux millé -
naires, semblent d’une éton  nante actua  lité. Ce n’est pas ici que vous appren-
 drez que les jeunes sont des rebelles, des oisifs, qu’ils détestent l’auto  rité ou 
qu’ils sont sou  vent très dif  fi  ciles à sup  por  ter pour les autres (les plus âgés 
bien sûr car, entre eux en géné  ral, tout va bien). Non, cela vous le savez 
déjà.

Ce livre va s’inté  res  ser à la géné  ra  tion Y et à ses liens avec l’indus  trie du 
luxe, de la mode et de la beauté. L’indus  trie du luxe, tout le monde voit de 
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quoi il s’agit : les marques, les podiums, les vête  ments, les bijoux… mais que 
cache le vocable géné  ra  tion Y ? Qu’est- ce qu’une géné  ra  tion ? en quoi la Y 
est dif  fé  rente des autres ? et pour  quoi l’avoir choisi ?

Qu’est- ce qu’un Y ?

Quand on s’inté  resse à la jeu  nesse, il faut déli  mi  ter un âge. Qui est jeune ? 
Qui ne l’est pas ? Pour les besoins de ce livre et par sou  cis de conven  tion nous 
avons déli  mité les jeunes comme allant de 14 à 34 ans c’est- à-dire les per -
sonnes nées entre 1980 et 2000.

Mais cela ne per  met pas de les défi  nir comme étant une « géné  ra  tion ». 
Nous n’avons pas la pré  ten  tion des socio  logues, des eth  no  logues et des 
démo  graphes dont c’est le métier de défi  nir ce mot. en revanche, comme 
nous allons l’uti  li  ser et l’exploi  ter tout au long de cet ouvrage, il est nor  mal 
et cru  cial de vous don  ner les contours de la défi  ni  tion de géné  ra  tion que 
nous avons choi  sis.

Nous ne croyons pas à une géné  ra  tion spon  ta  née mais nous croyons à un 
effet de contexte. Selon les tra  vaux de Claudine attias- Donfut1, on peut 
par  ler de géné  ra  tion dans 3 dimen  sions dif  fé  rentes.

La géné  ra  tion dans sa dimen  sion démo  gra  phique est un ensemble de per-
 sonnes ayant vécu un évé  ne  ment pré  cis au même âge et en même temps. 
L’évé  ne  ment choisi est habi  tuel  le  ment la nais  sance mais peut aussi être le 
mariage, l’obten  tion d’un diplôme, la retraite, etc.

La géné  ra  tion dans sa dimen  sion eth  no  lo  gique (ou généa  lo  gique) englobe 
les indi  vi  dus clas  sés à un même niveau dans la lignée de la parentèle ou d’un 
groupe plus large. La notion de géné  ra  tion ren  voie alors uni  que  ment aux 
rap  ports de filia  tion.

La géné  ra  tion dans sa dimen  sion socio  lo  gique regroupe un ensemble de 
per  sonnes qui ont à peu près le même âge et qui ont vécu des expé  riences ou 
des évé  ne  ments historiques communs, dont résultent une vision du monde 
sem  blable et un mode de pen  sée commun. C’est cette dimen  sion qui nous 
inté  resse car nous pen  sons, tout comme les scien  ti  fiques qui la défendent, 
que c’est un concept expli  ca  tif de notre société au même titre, par exemple, 
que la classe sociale.

1. Socio  logie des géné  ra  tions: l’empreinte du temps, PuF, 1988.
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INTrO  DuC  TION

Mais un autre cri  tère est requis afin que l’on puisse par  ler de géné  ra  tion : 
la conscience qu’ont les indi  vi  dus d’appar  te  nir à un même groupe social et 
par là même de se dis  tin  guer des autres géné  ra  tions. ainsi cer  tains indi  vi  dus 
peuvent appar  te  nir à la même géné  ra  tion selon 3 points de vue dif  fé  rents.

D’un point de vue cultu  rel, les indi  vi  dus ayant vécu au même âge un évé-•	
 ne  ment his  to  rique à por  tée sym  bo  lique et cultu  relle iden  tique font par  tie 
d’une même géné  ra  tion.

D’un point de vue social les indi  vi  dus ayant vécu, dans ce contexte cultu-•	
 rel par  tagé, des condi  tions de vies simi  laire (en terme de revenu, de chô -
mage, de for  ma  tion, etc.) font par  tie d’une même géné  ra  tion.

enfin, d’un point de vue sub  jec  tif, on peut pen  ser que des indi  vi  dus fai -•	
sant par  tie d’un groupe se dis  tin  guant de leurs aînés font eux aussi par  tie 
d’une même géné  ra  tion.

Nous pré  ci  sons aussi que nous englo  bons dans cette géné  ra  tion des jeunes 
fran  çais, mais pas seule  ment. Nous inté  grons les jeunes vivant dans des 
socié  tés déve  lop  pées ou en fort déve  lop  pe  ment (la Chine notam  ment). 
Notre géné  ra  tion Y n’est donc pas qu’une élite cos  mo  po  lite, aisée, très diplô-
 mée, cen  trée sur son mobile. Ce n’est pas une mino  rité.

Mais les limites d’âges res  tent floues et iden  ti  fier des « évé  ne  ments his  to -
riques » mar  quants qui les réuni  raient tous est aujourd’hui moins évident 
que par le passé. De même, mettre en avant et iden  ti  fier une vision du monde 
commune est de moins en moins simple.

alors à quelles condi  tions et sur quelles bases peut- on consi  dé  rer que tous 
ces jeunes font par  tie d’une même géné  ra  tion et consi  dé  rer ce terme comme 
un concept per  tinent et utile ?

Pre  mier cri  tère néces  saire : une « géné  ra  tion » se crée lorsque se combi-
nent plu  sieurs « effets » :

l’effet de cycle de vie : l’âge impose un type de compor  te  ment plu  tôt – 
qu’un autre. avoir 10 ans implique bien sûr une toute autre vie que 
d’avoir 15 ans, 25 ans ou 40 ans ;

l’effet de cohorte : le fait d’être né à peu près au même moment et de – 
vivre des expé  riences au cours de la jeu  nesse (que des plus vieux n’ont 
pas vécues) peut être déter  mi  nant ;
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l’effet de périodes : les cir  constances his  to  riques par  ti  cu  lières à une – 
époque (guerre, crise, etc.) peuvent expli  quer cer  tains compor  te  ments 
générationnels.

Outre la combi  nai  son de ces effets, un der  nier cri  tère est requis pour défi-
 nir une géné  ra  tion : la conscience qu’ont les indi  vi  dus de se dis  tin  guer des 
autres géné  ra  tions (dis  tinction, oppo  si  tion).

Nous ne pen  sons pas qu’il existe un évé  ne  ment unique et fon  da  teur 
commun à tous ces jeunes qui mar  que  rait à coup sûr tous ces membres 
comme fai  sant par  tie, indé  nia  ble  ment d’une géné  ra  tion, mais nous remar -
quons qu’il existe des ten  dances his  to  riques fortes qui pèsent lour  de  ment 
sur ces jeunes.

Ces faits englo  bants sont pour nous les sui  vants : la mon  dia  li  sa  tion éco -
no  mique et finan  cière, la mon  dia  li  sa  tion cultu  relle (qui fait que les goûts, les 
modèles et les valeurs sur  tout occi  den  tales se dif  fusent plus rapi  de  ment que 
par le passé) et la dif  fu  sion mas  sive des tech  no  logies de l’infor  ma  tion et de 
la commu  ni  ca  tion ainsi que le chô  mage de masse.

Nous ne revien  drons pas ici sur la mon  dia  li  sa  tion éco  no  mique et finan -
cière, dont cha  cun se repré  sente assez bien les consé  quences et l’impact quo-
 ti  diens. Nous ne nous pen  che  rons pas non plus sur la mon  dia  li  sa  tion 
cultu  relle (l’occi  den  ta  li  sa  tion prin  ci  pa  le  ment) qui struc  ture très for  te  ment 
les repré  sen  ta  tions réelles et sym  bo  liques des indi  vi  dus du monde entier. 
Mais nous allons appro  fon  dir un peu l’explo  sion tech  no  lo  gique ainsi que le 
chô  mage de masse.

Les nou  velles tech  no  logies ont révo  lu  tionné bien plus que les usages. 
Quand on touche un écran pour lan  cer son mor  ceau pré  féré sur son télé -
phone mobile, on ne se rend plus for  cé  ment compte du coup infligé par ce 
geste à de (très ?) anciennes habi  tudes de consom  ma  teurs.

Le « World Wide Web » pro  pose aujourd’hui sous forme de flux (c’est là 
toute sa force) la quasi- totalité du savoir (et des délires) humains. autre  ment 
dit, en ligne, il est pos  sible à cha  cun de consul  ter la tota  lité des livres du 
monde, ce qui serait bien sûr impos  sible maté  riel  le  ment par  lant… Mieux, 
c’est tout le monde maté  riel que nous connais  sons qui se liqué  fie dans la 
toile chaque jour un peu plus avec le numé  rique.
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INTrO  DuC  TION

La tech  no  logie bou  le  verse dura  ble  ment le champ des pos  sibles et la maî -
trise ini  tiale de notre envi  ron  ne  ment commun. Hors ce bou  le  ver  se  ment 
tech  no  lo  gique est par  tagé par cette géné  ra  tion que d’autres nomment les 
Digi  tal Natives.

Mais tous connaissent éga  le  ment un autre phé  no  mène qui impacte 
d’autant leurs agis  se  ments et leur manière d’appré  hen  der le monde : le chô-
 mage de masse. Dans un article fort inté  res  sant, Louis Chauvel affirme : 
« L’avè  ne  ment du chô  mage de masse concen  tré sur les jeunes est un évé  ne -
ment his  to  rique moins visible que mai 1968, mais il pour  rait être en revanche 
plus mas  sif, démographiquement voire culturellement. »1

Le chô  mage de masse que connaît depuis quelques années la France est un 
chô  mage qui dure et il struc  ture for  te  ment les repré  sen  ta  tions que les jeunes 
se font du mar  ché du tra  vail, de la vie dans l’entre  prise, de l’uti  lité (et de 
l’effi  ca  cité) de l’école et sur  tout de leur (in)capa  cité à obte  nir un emploi qui 
leur convien  dra.

Ce constat- là entraîne de fait une rup  ture franche de ces jeunes (entre 
16-25 ans) avec leurs aînés puisque ce sont les pre  miers à avoir mas  si  ve  ment 
vu leurs parents vivre la crise éco  no  mique (depuis les chocs pétro  liers de 
1973-1975), le chô  mage et la pré  ca  rité.

ainsi alors que la pré  cé  dente géné  ra  tion (la X) a grandi dans l’idée que son 
inser  tion pro  fes  sion  nelle serait compli  quée, sans doute longue, mais qu’elle 
pou  vait, en fai  sant les efforts deman  dés et en s’adap  tant, accé  der tant bien 
que mal à des postes stables, avec une tra  jec  toire pro  fes  sion  nelle et sociale 
linéaire ; la géné  ra  tion Y, elle, ne se fait plus aucune illu  sion.

en ayant inté  gré que la sta  bi  lité pro  fes  sion  nelle n’était plus pérenne, que 
le numé  rique bous  cu  lait les bar  rières du temps et de l’espace, ces jeunes 
entre  tiennent un nou  veau rap  port au temps et plus pro  fon  dé  ment à l’ave -
nir. Pour eux l’ave  nir est pro  fon  dé  ment incer  tain, dif  fi  ci  le  ment maî  tri  sable, 
la situa  tion d’aujourd’hui ou même de demain peut- être obso  lète après- 
demain… Ils en font l’amer constat tant au niveau sen  ti  men  tal (le divorce 
est passé par là) qu’au niveau pro  fes  sion  nel (fin pro  gram  mée de la notion de 
CDI). C’est ce qu’ils res  sentent et c’est ce qu’ils voient.

1. « Les nou  velles géné  ra  tions devant la panne pro  lon  gée de l’ascen  seur social », Revue de 
l’OFCE, jan  vier 2006.
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Ces représentations nou  velles des jeunes (du pro  grès éco  no  mique et social 
de leur société, de la pos  si  bi  lité d’action qu’ils ont sur leur société) ont des 
consé  quences sur leurs valeurs, sur leurs attentes et sur leur façon d’envi  sa -
ger leur vie au tra  vail.

Voilà tout ce qui, pour nous, nous per  met de par  ler de « géné  ra  tion » 
lorsque nous par  lons de ces jeunes.

Pour  quoi Y et pas  ➤ digi  tal natives ?

Les digi  tal natives, selon Wikipédia (qui se trompe beau  coup moins qu’on 
ne le dit) ce sont les jeunes ayant grandi dans un envi  ron  ne  ment numé  rique 
comme celui des ordi  na  teurs, de l’inter  net, des télé  phones mobiles et des 
bala  deurs MP3. un natif numé  rique par  lera de son nou  vel « appa  reil photo » 
là où un migrant numé  rique sera fier de son nou  vel « appa  reil photo numé-
 rique ». Ils ont donc l’aisance de la tech  nique et s’accom  modent par  fai  te -
ment des nou  veaux outils infor  ma  tiques… et c’est tout.

Selon cette déno  mi  na  tion digi  tal natives, la seule chose qui uni  rait cette 
géné  ra  tion serait son aisance à comprendre et à uti  li  ser les nou  velles tech  no-
 logies. Cela nous a paru un peu maigre pour en faire une géné  ra  tion et cela 
excluait tout ce que nous venons d’en dire.

Car pour nous, c’est bien sur ce ter  reau sociétal et social que pousse la spé-
 ci  ficité de cette géné  ra  tion. Leur faci  lité à maî  tri  ser les nou  velles tech  no -
logies n’est pas une cause mais seule  ment un ajout, un carac  tère qu’ils 
par  tagent dans leur grande majo  rité. Or le terme digi  tal native sous- 
entendrait que l’élé  ment fon  da  teur de ce groupe d’indi  vi  dus serait seule -
ment d’ordre tech  no  lo  gique.

C’est oublier un peu vite que cette géné  ra  tion n’est pas compo  sée que de 
geeks ou de petits génies de l’infor  ma  tique capable de répa  rer tous les ordi -
na  teurs de la famille et les capa  ci  tés d’uti  li  sation des nou  velles tech  no  logies 
sont extrê  me  ment variables au sein de cette popu  la  tion « jeune » (entre 15 et 
30 ans donc).

en fait si on en croit Jean- Noël Lafargue1, inter  viewé par astrid girardeau, 
dans le jour  nal Libé  ra  tion du 10 mars 2010, cette géné  ra  tion ne maî  trise pas 
tota  le  ment cette tech  no  logie : « la ques  tion, c’est de savoir si cette géné  ra  tion 
va être en mesure de maî  tri  ser le déve  lop  pe  ment des tech  no  logies. Je crains 

1. expert en tech  no  logies et maître de confé  rences depuis 1996, notam  ment à l’uni  ver  sité 
Paris 8 et à l’École supé  rieure d’art du Havre.
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que non. On est loin du mythe des fic  tions cyber- punk avec des gamins qui 
savent pro  gram  mer des satel  lites depuis leur montre à quartz. Ils ne sont pas 
plus armés que la géné  ra  tion d’avant, voire moins que les tren  te  naires ou 
quarantenaires inté  res  sés par l’infor  ma  tique. »

S’il reste un doute sur leur maî  trise réelle de l’outil et de la tech  no  logie, il 
n’en sub  siste aucun sur la faci  lité qu’ils ont à inté  grer toutes les modi  fi  ca -
tions que cela entraîne et qui sont ver  ti  gi  neuses.

Pre  mière  ment nous l’avons vu, le digi  tal a trans  formé notre rap  port au 
temps. avec les nou  velles tech  no  logies, le trai  te  ment de l’infor  ma  tion ainsi 
que l’accès à l’infor  ma  tion et aux gens sont quasi- instantanés. Les jeunes de 
cette géné  ra  tion n’ont donc pas appris à être patients et ils s’attendent à ce 
que tout bouge rapi  de  ment. Leur concept du temps est donc carac  té  risé par 
l’ins  tanta  néité ou l’immé  dia  teté et cela est valable pour tout.

C’est pré  ci  sé  ment ce nou  veau rap  port au temps et à l’ave  nir qui nous 
semble expli  quer les compor  te  ments, sur  pre  nants pour les autres géné  ra -
tions, de ces jeunes au tra  vail, dans le cadre des entre  prises.

Ils ont ten  dance à être davan  tage oppor  tu  nistes, à être en per  ma  nence sur 
un registre donnant- donnant, à vou  loir tout, tout de suite. Ils ont inté  riorisé 
et tota  le  ment accepté les règles du jeu du capi  ta  lisme. Nulle inten  tion (pour 
la très grande majo  rité) de remettre en cause frontalement ces règles. bien au 
contraire ils s’appuient sur les impé  ra  tifs de flexi  bi  lité, de réac  ti  vité, de dis -
po  ni  bi  lité exi  gés par les entre  prises pour, dans la mesure du pos  sible, les 
retour  ner à leur compte.

Dans un cadre de tra  vail ils sont flexibles mais peuvent très rapi  de  ment 
déci  der de chan  ger d’entre  prise. Ils sont réac  tifs mais veulent aussi en contre-
 par  tie pou  voir arti  cu  ler comme ils le sou  haitent leur temps privé (aller sur 
Facebook, regar  der les horaires de ciné, voire jouer sur inter  net) et leur 
temps pro  fes  sion  nel pen  dant leurs heures de tra  vail. Ils sont dis  po  nibles et 
peuvent s’impli  quer for  te  ment dans leur tra  vail mais ils exigent en contre -
par  tie un bon salaire, des rTT et des petits à- côtés.

Ils ont inté  gré le fait de deve  nir une force de tra  vail instrumentalisée par 
l’entre  prise pour faire davan  tage de pro  fits, mais ils cherchent en contre  par-
 tie à obte  nir le maxi  mum de l’orga  ni  sa  tion en un mini  mum de temps car ils 
sont conscients qu’ils peuvent être éjec  tés rapi  de  ment. C’est une rela  tion 
beau  coup plus ins  tru  men  tale aux orga  ni  sa  tions de tra  vail et à un sys  tème 
dont ils connaissent la froi  deur et le cynisme.
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La géné  ra  tion Y c’est aussi la géné  ra  tion Why (Y en anglais) la géné  ra  tion 
qui demande « pour  quoi ? » et qui se posent sans cesse des ques  tions. Ce sont 
des jeunes qui remettent en cause bon nombre de ce que nous pre  nons pour 
des cer  ti  tudes.

L’ori  gine de ce nom (« géné  ra  tion Y ») a d’ailleurs plu  sieurs attri  bu  tions. 
Pre  mière  ment, ce Y serait une repré  sen  ta  tion du fil de leurs écou  teurs lors -
qu’ils pro  fitent de leur musique numé  rique. Le fil de leurs écou  teurs bran -
chés à cha  cune de leurs oreilles, forme alors un Y sur leur poi  trine.

On parle aussi de géné  ra  tion Y comme suite logique de la géné  ra  tion pré-
 cé  dente : la X. Troi  siè  me  ment ce serait une tra  duc  tion de la locu  tion « why » 
en anglais qui veut dire à la fois Y et pour  quoi. Pour  quoi étant un des mots 
que pro  non  ce  rait le plus cette géné  ra  tion. On peut trou  ver éga  le  ment des 
dimi  nu  tifs de « géné  ra  tion Y » sou  vent issus du monde anglo- saxon comme 
genY et Yers.

en mai 2013, Time a titré « The Me Me Me generation » pour qua  li  fier 
tou  jours les mêmes jeunes mais pour mettre en avant cette fois leur dimen -
sion égotiste.

Fina  le  ment, quel vocable choi  sir pour par  ler d’eux. Nous avons choisi le 
terme géné  ra  tion Y parce qu’il nous sem  blait être le plus juste (notam  ment 
par rap  port à la géné  ra  tion X) mais aussi le plus riche de sens, en ne nous 
limi  tant pas au Digi  tal Natives ou à la géné  ra  tion Me Me Me. Nous avions 
besoin de quelque chose de plus « grand » que des spé  ci  fici  tés.

Nous sommes conscients qu’il s’agit là d’une éti  quette et que s’il y a bien 
un groupe de per  sonnes pour qui les « éti  quettes » ne veulent rien dire, ce 
sont bien les jeunes dont nous par  lons ici.

Vous qui nous lisez, accep  tez nos plus plates excuses pour ce « label » qui 
est plus pour nous une manière de vous appré  hen  dez dans votre glo  ba  lité 
plu  tôt qu’une éti  quette.

Tout au long de ce livre, vous serez appe  lés tan  tôt « les jeunes », tan  tôt « les 
Y », ou encore la géné  ra  tion Y. Ces vocables géné  ra  listes ne sont pas là pour 
gom  mer vos per  son  na  li  tés, vos indi  vi  dua  li  tés et vos spé  ci  fici  tés indi  vi  duelles, 
mais il nous est utile pour pou  voir sou  li  gner et dimen  sion  ner à sa juste 
mesure, ce qui vous unit et ce que vous par  ta  gez.




