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      Preface

      
         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 vérifier la véracité de l’information,
            mais une chose est sûre : la ville est livide, nos tenues et équipements 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 mission plutôt
            délirante. Créer un magazine féminin hebdomadaire gratuit, adapté de sa version originale anglaise : Stylist. Un mois pour recruter, trois pour penser et fabriquer le bébé.
         

         Toutes les deux formées à l’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 féminines », de coaching, de sujets
            de « proximité/pense-à-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 système 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, à rebours. On se dit alors qu’il serait bon de sortir prendre la température et capter la qualité de l’air ambiant. On se
            balade dans les rues, on épluche la presse nationale et internationale et on passe nos journées à rencontrer des gens entre
            20 et 35 ans. La fameuse génération Y. Et chez les uns et les autres, certains vocables surgissent de manière spontanée et
            récurrente. Transversalité. Horizontalité. Sur-connexion. Sur-information. Reboot. 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-delà de notre rébellion individuelle, nos intuitions semblent
            en phase avec les mutations actuelles. Nous ne sommes donc plus seulement un projet de magazine mais peut-être le porte-voix
            d’une génération. En tout cas, nous sommes le lecteur à qui on s’adresse. Même âge, même désillusions, même système digestif,
            même énergie, même 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. Très vite, l’équipe est constituée. Une quinzaine de jeunes gens modernes
            entre 20 et 30 ans, pleins de ras-le-bol, de blagues douteuses, de transgression contrôlée et de culture hybride et mutante.
            Au fil des semaines, l’objet prend forme, la voix s’ajuste. Une fois le premier numéro esquissé, l’heure est venue de sortir
            de la cave. Il faut rencontrer les agences, les communicants, la presse.
         

         On se retrouve à défendre une série de paradoxes, relevés à l’occasion d’échanges avec la génération du dessus. « Gratuit
            et haut de gamme ? » : oui. À l’image de la génération qui ne paye plus son accès à l’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 être et ne doit pas être, concerts et défilés en ligne…
         

         De Paris à Roubaix, les 20-35 sont sur-éduqués et développent une capacité phénoménale à digérer une tendance à peine émergée
            pour mieux l’oublier dès qu’il s’agit de faire de la place pour la suivante. « Une grande diffusion et une mode exigeante ? » :
            oui. La lectrice sait parfaitement identifier le placement de produit pur et simple sans effort de créativité et est à la
            recherche d’inspiration, de narration, de fantasme dans lequel elle peut se projeter, même 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 à porter haut et fort les couleurs
            de cette génération. Aujourd’hui, chaque cover, chaque sujet, chaque news est traité de manière événementielle. Le seul baromètre valable ? La singularité. Une question :
            « Est-ce qu’on l’a déjà vu ailleurs ? »
         

         Une préoccupation parfaitement en phase avec la vision de cette génération par les auteurs de cet ouvrage, qui eux aussi ont
            su voir et glorifier la singularité comportementale de cette jeunesse, celle-là même qui requiert un traitement également
            particulier. Je connais d’ailleurs Darkplanneur et ses travaux depuis des années. Et c’est avec un vif intérêt 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 même conscience aiguë de l’importance stratégique des Y pour l’industrie du luxe.
            Nous menons le même combat pour qu’ils soient entendus et considérés à 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 d’y mêler la parole et les couleurs si singulières des
            Y, là pour donner du cœur et de la voix. Avec la même puissance que les visuels créés par l’artiste Y, Melody Cappello, en
            exclusivité pour la mini-exposition qui se trouve au centre de l’ouvrage. Je suis sûre 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

      

   
      
      Introduction

      
         
            Les jeunes d’aujourd’hui aiment le luxe, méprisent l’autorité et bavardent au lieu de travailler. Ils ne se lèvent plus lorsqu’un
                  adulte pénètre dans la pièce où ils se trouvent. Ils contredisent leurs parents, plastronnent en société, se hâtent à table
                  d’engloutir les desserts, croisent les jambes et tyrannisent leurs maîtres. Nos jeunes aiment le luxe, ont de mauvaises manières,
                  se moquent de l’autorité 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’habituent à laisser faire les enfants, lorsque les fils ne tiennent plus compte de leurs paroles, lorsque
                  les maîtres tremblent devant leurs élèves et préfèrent 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, c’est là, en toute beauté et toute jeunesse,
                  le début de la tyrannie.

            Platon, vers 427 – 348/347 av. J.-C.
            

         

         À 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 millénaires, semblent d’une étonnante actualité. Ce n’est pas ici que vous apprendrez que les jeunes
            sont des rebelles, des oisifs, qu’ils détestent l’autorité ou qu’ils sont souvent très difficiles à supporter pour les autres
            (les plus âgés bien sûr car, entre eux en général, tout va bien). Non, cela vous le savez déjà.
         

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

         
            Qu’est-ce qu’un Y ?

            Quand on s’intéresse à la jeunesse, il faut délimiter un âge. Qui est jeune ? Qui ne l’est pas ? Pour les besoins de ce livre
               et par soucis de convention nous avons délimité les jeunes comme allant de 14 à 34 ans c’est-à-dire les personnes 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 l’utiliser et l’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 à une génération spontanée mais nous croyons à un effet de contexte. Selon les travaux de Claudine Attias-Donfut[1], on peut parler de génération dans 3 dimensions différentes.
            

            La génération dans sa dimension démographique est un ensemble de personnes ayant vécu un événement précis au même âge et en
               même temps. L’événement choisi est habituellement la naissance mais peut aussi être le mariage, l’obtention d’un diplôme,
               la retraite, etc.
            

            La génération dans sa dimension ethnologique (ou généalogique) englobe les individus classés à un même niveau dans la lignée
               de la parentèle 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 à peu près le même âge 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 même titre, par exemple, que la classe sociale.
            

            Mais un autre critère est requis afin que l’on puisse parler de génération : la conscience qu’ont les individus d’appartenir
               à un même groupe social et par là même de se distinguer des autres générations. Ainsi certains individus peuvent appartenir
               à la même génération selon 3 points de vue différents.
            

            
               	D’un point de vue culturel, les individus ayant vécu au même âge un événement historique à portée symbolique et culturelle
                  identique font partie d’une même génération.
               

               	D’un point de vue social les individus ayant vécu, dans ce contexte culturel partagé, des conditions de vies similaire (en
                  terme de revenu, de chômage, de formation, etc.) font partie d’une même génération.
               

               	Enfin, d’un point de vue subjectif, on peut penser que des individus faisant partie d’un groupe se distinguant de leurs aînés
                  font eux aussi partie d’une même génération.
               

            

            Nous précisons aussi que nous englobons dans cette génération des jeunes français, 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, très diplômée, centrée sur son mobile. Ce n’est pas une minorité.
            

            Mais les limites d’âges restent floues et identifier des « événements historiques » marquants qui les réuniraient tous est
               aujourd’hui moins évident que par le passé. De même, mettre en avant et identifier une vision du monde commune est de moins
               en moins simple.
            

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

            Premier critère nécessaire : une « génération » se crée lorsque se combinent plusieurs « effets » :

            
               	l’effet de cycle de vie : l’âge impose un type de comportement plutôt 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 expériences au cours de la jeunesse (que
                  des plus vieux n’ont pas vécues) peut être déterminant ;
               

               	l’effet de périodes : les circonstances historiques particulières à une époque (guerre, crise, etc.) peuvent expliquer certains
                  comportements générationnels.
               

            

            Outre la combinaison de ces effets, un dernier critère est requis pour définir 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 à tous ces jeunes qui marquerait à coup sûr tous
               ces membres comme faisant partie, indéniablement d’une génération, mais nous remarquons qu’il existe des tendances historiques
               fortes qui pèsent lourdement sur ces jeunes.
            

            Ces faits englobants sont pour nous les suivants : la mondialisation économique et financière, la mondialisation culturelle
               (qui fait que les goûts, les modèles et les valeurs surtout occidentales se diffusent plus rapidement que par le passé) et
               la diffusion massive des technologies de l’information et de la communication ainsi que le chômage de masse.
            

            Nous ne reviendrons pas ici sur la mondialisation économique et financière, dont chacun se représente assez bien les conséquences
               et l’impact quotidiens. Nous ne nous pencherons pas non plus sur la mondialisation culturelle (l’occidentalisation principalement)
               qui structure très fortement les représentations réelles et symboliques des individus du monde entier. Mais nous allons approfondir
               un peu l’explosion technologique ainsi que le chômage de masse.
            

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

            Le « World Wide Web » propose aujourd’hui sous forme de flux (c’est là toute sa force) la quasi-totalité du savoir (et des
               délires) humains. Autrement dit, en ligne, il est possible à chacun de consulter la totalité des livres du monde, ce qui serait
               bien sûr 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.
            

            La technologie bouleverse durablement le champ des possibles et la maîtrise 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 phénomène qui impacte d’autant leurs agissements et leur manière d’appréhender le
               monde : le chômage de masse. Dans un article fort intéressant, Louis Chauvel affirme : « L’avènement du chômage de masse concentré
               sur les jeunes est un événement historique moins visible que mai 1968, mais il pourrait être en revanche plus massif, démographiquement
               voire culturellement. »[2]

            Le chômage de masse que connaît depuis quelques années la France est un chômage qui dure et il structure fortement les représentations
               que les jeunes se font du marché du travail, de la vie dans l’entreprise, de l’utilité (et de l’efficacité) de l’école et
               surtout de leur (in)capacité à obtenir un emploi qui leur conviendra.
            

            Ce constat-là entraîne de fait une rupture franche de ces jeunes (entre 16-25 ans) avec leurs aînés puisque ce sont les premiers
               à avoir massivement vu leurs parents vivre la crise économique (depuis les chocs pétroliers de 1973-1975), le chômage et la
               précarité.
            

            Ainsi alors
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            Les Y et le luxe
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                  Exposition « Gen Y, pourquoi ils ne s’interdisent rien »

                   

                  
                  
                  
                     
                        
                           
                           
                           
                        
                        
                           
                              	Tableau 1
                              	■
                              	La génération Y est une génération authentiquement rebelle.
                           

                           
                              	Tableau 2
                              	■
                              	La génération Y veut pouvoir hacker le système de l’intérieur.
                           

                           
                              	Tableau 3
                              	■
                              	Les jeux vidéo sont exigés dans le brand content des marques de luxe.
                           

                           
                              	Tableau 4
                              	■
                              	La génération Y veut créer son propre luxe.
                           

                           
                              	Tableau 5
                              	■
                              	Le luxe n’est pas seulement matériel, il est expérientiel.
                           

                           
                              	Tableau 6
                              	■
                              	La génération Y demande du luxe, une bonne dose d’autodérision.
                           

                           
                              	Tableau 7
                              	■
                              	Le fantasme de cette génération, est d’atteindre le red carpet… et d’y durer !
                           

                           
                              	Tableau 8
                              	■
                              	La génération Y demande de la folie dans les dispositifs de communication luxe.
                           

                           
                              	Tableau 9
                              	■
                              	Pas de désir luxe sans une codification forte et appropriable.
                           

                           
                              	Tableau 10
                              	■
                              	L’achat luxe est considéré comme l’achat parfait pour la génération Y.
                           

                           
                              	Tableau 11
                              	■
                              	Comme le premium, le luxe (se) doit de justifier son prix, sa valeur…
                           

                           
                              	Tableau 12
                              	■
                              	La technologie est au cœur du luxe Y.
                           

                           
                              	Tableau 13
                              	■
                              	Le luxe de la jeunesse chinoise n’est pas un luxe d’étiquette mais de singularité.
                           

                           
                              	Tableau 14
                              	■
                              	L’ennemi numéro 1 de la beauté Y, c’est le stress !
                           

                           
                              	Tableau 15
                              	■
                              	Plus que la politique, c’est le shopping qui doit améliorer le monde selon les Y.
                           

                        
                     

                  

               

               
               
               
                  	Nous croyons que la génération Y existe, car nous l’avons rencontrée et nous avons travaillé avec elle.

                  	Nous croyons qu’il faut briser une somme d’incompréhensions sur cette génération.

                  	Nous croyons qu’elle est fascinante par son énergie, son dynamisme, sa créativité et sa maturité.

                  	Nous croyons que la génération Y est consumériste, communicante, entrepreneuriale, planétaire et que les changements qu’elle
                     initie touchent tous les aspects de nos sociétés modernes.
                  

                  	Nous croyons que cette génération a moins besoin de nous que nous n’avons besoin d’elle.

                  	Nous croyons que ces jeunes inventent chaque jour une nouvelle rébellion, non politisée, une rébellion créatrice qui ne se
                     définit pas par l’opposition.
                  

                  	Nous croyons que leur résilience, leur optimisme et leur optimisation permanente fabriquent un nouveau monde.

                  	Nous croyons que leur rébellion est stratégique et qu’ils préfèrent utiliser le système pour mieux le rebooter.

                  	Nous croyons que le « Vous ne comprenez pas » qu’ils nous assènent est plus lourd de sens que le traditionnel « Vous ne nous
                     comprenez pas » répété par les générations précédentes.
                  

                  	Nous croyons que la génération Y résiste au modèle traditionnel pour nous démontrer que les règles du jeu actuelles sont devenues
                     inadaptées au monde dans lequel ils vivent.
                  

                  	Nous croyons que la génération Y bouscule les entreprises quand elle est plus exigeante qu’elles.

                  	Nous croyons que cette génération bouscule ceux qui les encadrent pour construire sur de meilleures bases la société de demain.

                  	Nous croyons que les jeunes peuvent être de véritables moteurs, des forces de propositions et des pros actifs si nous arrêtons
                     de les disqualifier, de les montrer du doigt ou de les déresponsabiliser.
                  

                  	Nous croyons qu’ils construisent chaque jour un meilleur équilibre entre vie professionnelle et vie personnelle.

                  	Nous croyons que les Y obligent la société à s’améliorer, en s’ouvrant d’avantage sur le monde, en redéfinissant son organisation
                     à l’aune des évolutions technologiques, en vivant dans l’instantané et en dimensionnant ces projets de vie de manière collective.
                  

                  	Nous croyons qu’en bousculant les conventions, la génération Y construit un management moins hiérarchique, plus transversal,
                     moins directif et plus collaboratif, pour que chacun puisse avoir un rôle moins ennuyeux et plus épanouissant.
                  

                  	Nous croyons que la génération Y redéfinit les contours du mérite de chacun en privilégiant l’efficacité à l’ancienneté.

                  	Nous croyons que les jeunes d’aujourd’hui ont besoin de ressentir la compétence pour accepter l’autorité.

                  	Nous croyons que cette génération à besoin d’être entendue pour commencer à écouter.

                  	Nous croyons que cette génération est plus efficace parce qu’elle est connectée.

                  	Nous croyons que cette génération exige son bien-être et qu’elle ne le négociera pas.

                  	Nous croyons que ces jeunes profitent de la révolution technologique pendant que nous la subissons.

                  	Nous croyons que leur vision sur les questions digitales peut être source d’enseignements significatifs pour ceux qui les
                     écoutent.
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