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Introduction

En 2005, fraîchement diplômé du CELSA et hésitant entre une carrière universitaire et une carrière de professionnel de la communication, je me lance dans la rédaction d’une thèse sur le sujet des « tendances ». En effet, j’ai été frappé par la disparité qui peut exister entre la prépondérance de ce terme dans les discours médiatiques, dans les propositions de communication des marques ou les échanges entre les gens, et son peu d’intérêt dans le champ des sciences humaines en général, et de la communication en particulier.

Marqué par l’importante valeur que donnent les professionnels du marketing et de la communication à ce terme, je décide de me lancer dans un vaste projet théorique de définition de cette notion. La première partie de ce livre rend compte de ce chantier. En partant d’une définition objectivée qui fait le tour des pratiques professionnelles et des écrits universitaires ou de consultants sur le sujet, c’est l’objet du second chapitre de cet ouvrage. La troisième partie propose une histoire des tendances, depuis l’avènement de Louis XIV qui marque la stabilisation des frontières de la France et de la « culture française », et propose l’émergence des « ancêtres » des tendances : la norme et le bon goût. Enfin, la quatrième partie propose de jouer avec ce triptyque « norme, bon goût, tendance » et de l’appliquer à notre société, au travers de l’emblématique magazine Elle.

15 ans après, une thèse, une expérience de publicitaire, de communicant, de marketeur, mais aussi de Professeur Associé dans le département Marque du CELSA, j’ai décidé d’éditer ce projet, en reprenant le texte d’origine, revu et corrigé en fonction des problématiques actuelles, et en invitant, comme dans les deux premiers ouvrages de la collection « Les dessous de… » (après Les dessous du Marketing et de la Communication et Les dessous des marques), des professionnels référents sur leurs domaines (journalistes, professionnels de la mode, du marketing, du droit, de la pub, etc.) et des universitaires enseignants-chercheurs.

L’ouvrage que vous tenez entre les mains en est le produit, la rencontre d’un texte universitaire de creusement de la notion de « tendance » et de ses avatars au travers des siècles, et de points de vue des meilleurs experts et praticiens, chacun dans leur domaine, que j’ai réunis pour éclairer cette notion comme un ouvrage choral. Ainsi, Karine Berthelot-Guiet, ma directrice de thèse, spécialiste du langage et de la publicité, directrice du CELSA Paris-Sorbonne, a accepté de préfacer cet ouvrage dans le texte qui suit.

Bonne lecture et n’hésitez pas à alimenter la conversation et le débat à votre tour. Vous le verrez, la tendance se nourrit de cette rumeur et de ces discours qui oblitèrent les objets et la réalité matérielle d’un sens nouveau. Véritable créatrice de valeur, elle fait avancer la société en donnant à chacun l’impression de faire partie du présent. Je ne vous en dis pas plus, ce serait vous dévoiler les théories des pages qui suivent…






Préface

Sur les tendances, le bruissement médiatique ne manque pas autant dans la presse générale, féminine que professionnelle. Présent depuis quelques décennies, il s’est accentué et incarné via des influenceuses-influenceurs ; il a été amplifié, transformé, parfois métamorphosé par le web, les réseaux socio-numériques et autres applications ou plateformes. Hyper-présentes, jusque dans des domaines inattendus, les tendances ont pris, au cours des dernières années, une importance inédite qui semble désormais incontournable.

Pourtant elles restent plus en retrait dans le domaine académique français. En effet, volatile, changeante, éphémère, la tendance semble difficile à épingler dans les pages d’un texte de recherche, au prix d’une démarche périlleuse qui ne sera peut-être pas vraiment reconnue par les pairs. En effet, les tendances, feux d’artifice des médiations marchandes, à la pointe des paquebots marketing et publicité est à la fois friable et reliée à des thèmes que les chercheurs français ne fréquentent pas beaucoup, bien que des ouvertures commencent à apparaître du flâneur benjaminien des passages à l’influenceur des réseaux socio-numériques de l’industrie des passages chère à Yves Jeanneret.

Il fallait donc beaucoup de talent, de témérité et de constance pour choisir les tendances comme objet de recherche. Julien Féré a eu cette audace et j’ai eu le plaisir de l’accompagner, plutôt que de le diriger, au long de son parcours d’apprenti puis de jeune chercheur au Celsa, du Master au Doctorat en Sciences de l’information et de la communication. Il a, de plus, redoublé d’audace en décidant de mener cette recherche dans le cadre d’un contrat CIFRE, le mettant dans la position schizophrène de produire des tendances la moitié du temps pour les analyser en parallèle.

Il n’existait pas, jusque-là, de travail consacré aux tendances avec un point de vue transversal aux sciences humaines et sociales qui donne toute son étendue à leur valence communicationnelle. C’est cet aspect, fécond et encore peu exploré, qui est au centre des recherches et maintenant de ce livre de Julien Féré. Il peut ainsi faire entrer en cohérence son parcours académique et sa belle carrière professionnelle dans le champ de la communication et se construire comme « passeur » entre université et entreprise. Mais surtout, il inscrit pratiques et recherches dans le cadre d’une réflexion approfondie toujours en cours. Dans cet ouvrage, Julien Féré montre tous ses talents et notamment sa grande capacité à réunir autour d’un thème des auteurs issus des mondes professionnels et académiques pour faire dialoguer leurs postures et leurs approches.

L’ouvrage qui s’ouvre laisse entrevoir la posture systématique et brillamment conduite par Julien Féré pour capter, identifier, analyser et apprendre les tendances. Cet ouvrage est une contribution précieuse à la pratique professionnelle autant qu’à la pensée universitaire.

Karine Berthelot Guiet






Chapitre 1


Le mot « tendance » est à la mode 
cette année…

Et l’année dernière, et l’année prochaine…

Avec près de dix ouvrages ayant les tendances comme objet d’analyse, tant dans la sphère marketing qu’auprès du grand public, et de couvertures de mode où le mot apparaît presque systématiquement, il semble que, dans notre société, le sujet des tendances soit en passe devenir un sujet tendance. On pourrait aussi dire « très à la mode », puisque souvent ces deux concepts sont amalgamés, voire associés pour en renforcer la puissance sémantique.

Dès l’abord, le simple fait de prononcer le mot « tendance » oblige déjà le locuteur à se positionner, à utiliser ce terme pour en décrire un usage propre. C’est ce qui constitue le cœur de ce travail, tout comme des cinq années de recherche qui y ont abouti et pendant lesquelles il nous a presque fallu proscrire ce mot de notre vocabulaire, tant le simple fait de l’utiliser rendait déjà compte d’une manipulation et non plus d’une analyse.

Car nous nous proposons ici d’étudier – en tant qu’objet de recherche – un concept outil, c’est-à-dire un concept qui nous sert à voir et à décrypter le monde. Comment le scientifique peut-il étudier la loupe à travers laquelle il regarde le monde ? Comment le professionnel de la communication peut-il penser la marque qui est son objet de travail et qu’il manipule ? C’est à cet exercice de schizophrénie nécessaire que nous nous sommes volontairement prêtés pour étudier les tendances, tant dans leur épaisseur historique, en diachronie, que dans leur dimension actuelle, en synchronie. Nous avons dû recourir à des artifices pour analyser ces outils de construction du monde, les extérioriser des processus qu’ils qualifient, et finalement les observer en tant que tels pour réussir à dégager leur mode de fonctionnement, leurs effets et leur teneur communicationnelle.

Pour ma part, j’ai découvert la problématique des tendances lors de mon premier stage chez France Télécom, en 2004. À l’époque, l’entité « recherche et développement » de l’opérateur téléphonique se posait la question de son territoire de recherche dans un contexte d’ouverture de marché, de modernisation de l’entreprise et d’internationalisation.

L’économie de marché et la concurrence aidant, les équipes marketing ont développé de fortes attentes sur le sujet et des questions sur les tendances ont émergé en lien avec leurs préoccupations professionnelles, en premier lieu par rapport à la connaissance des publics : comment utiliser les tendances pour mieux connaître nos consommateurs et la société dans laquelle nous proposons nos services ? Sur un plan marketing, ensuite : comment utiliser les tendances pour anticiper de nouvelles offres et de nouveaux besoins, pour que nos services soient en phase avec la modernité ? Et enfin, en communication : comment utiliser les tendances pour construire des codes de communication en phase avec les valeurs de notre marque et avec l’air du temps ?

Le dossier a été confié à la Recherche et Développement de France Télécom, une équipe de sociologues, d’ergonomes et de chercheurs en Sciences Humaines en charge des sujets de prospective. C’est à ce moment-là que je suis arrivé dans l’entreprise, avec à la clé une rencontre de tous les acteurs du marché des tendances (Peclers, Nelly Rodi, Promostyl et Carlin à Paris). S’en est suivi un achat massif de cahiers de tendances dédiés à l’univers de la mode, aux couleurs, au secteur de l’art de vivre, et même à la communication (Comm’ with me chez Carlin) ou à la prospective fondamentale (Futur(s) chez Peclers).

Ma mission a essentiellement consisté à étudier ces cahiers et à traduire leur langage particulier, un collage sémantique et iconographique, dans l’univers de la téléphonie mobile, notamment pour permettre d’orienter les constructeurs dans leurs futures innovations et dans leur offre de produit. En tant que professionnel, les tendances sont alors devenues pour moi un objet d’étude, mais en tant que chercheur, elles constituaient pour moi une représentation matérielle (au travers des cahiers de tendances) d’une valeur symbolique, une forme d’ordre du discours1 que j’ai cherché à traduire dans une première analyse de ces tendances. Ces prototypes ainsi achetés et vendus produisent des prototypes de pensée qui créent à leur tour des objets matériels. Ce lien concret, presque tangible entre les pensées et les objets m’a semblé de toute première importance dans la définition de mes préoccupations de chercheur.

À l’époque, j’ai été interpellé par l’importance que cette thématique des « tendances » prenait chez France Télécom, en regard du vide conceptuel que j’avais pu rencontrer dans ma vie d’étudiant. Jamais on ne m’avait parlé des tendances durant mes cours d’information et de communication. Je connaissais le fonctionnement des agences, les modèles économiques de la presse et les ressorts créatifs, mais je n’avais jamais abordé ce sujet précis en cours. C’est ce constat qui m’a amené à réfléchir à cette problématique, mise en lumière par la disproportion entre le poids économique de ce sujet, la forte pression médiatique qui y est attachée (précisément en raison de ce poids économique) et le silence la concernant dans le champ universitaire. Car à l’inverse, le monde des cabinets de tendances se revendiquait de cette approche humaniste, empreinte de recherches, de fouilles parmi des magazines, livres et travaux, et la plaçait au cœur de son expertise. C’est du moins l’image qui a émergé lors des différents contacts que nous avons pu avoir avec eux.

Deux années de formation professionnelle et un master de recherche plus tard, j’ai tenté d’explorer la problématique de la pression médiatique des tendances au sein de la presse professionnelle et de la presse magazine. Cette recherche s’est construite en important et en retravaillant dans une perspective communicationnelle des concepts venus d’autres disciplines, et en analysant la posture éditoriale d’un magazine de mode, Citizen K, à l’aune de la place laissée aux tendances dans ce dispositif. En parallèle, l’étude de la rubrique « tendances » du magazine Stratégies2 m’a permis de faire apparaître les stratégies à l’œuvre dans cette production de tendances au sein du monde de la publicité et de la communication.

Cette recherche a également mis en évidence l’absence de construction de la tendance en tant qu’objet de recherche dans le maillage formé par les théories des Sciences de l’Information et de la Communication, ce qui a confirmé mon intérêt pour le sujet. Elle m’a également donné envie de construire une définition plus globale du concept de « tendance », convaincu qu’il a un rôle à jouer dans le fonctionnement de la société contemporaine. C’est ce statut central et ignoré à la fois, fortement investi par les professionnels mais peu théorisé, qui a été à l’origine du projet de cette thèse.

J’ai conçu ce projet comme fondamentalement ancré dans l’univers professionnel de la publicité et de la communication. En effet, mes mémoires précédents ont mis en évidence le poids de cette problématique dans les imaginaires de la profession, et mes quelques rencontres avec des agences de communication parisiennes ont montré l’intérêt que celles-ci pouvaient porter à un tel projet. Mon choix s’est porté sur Euro RSCG C&O, une agence référente pour les problématiques de communication corporate3. Au moment de mon arrivée, elle se trouvait dans une phase d’évolution, avec la création d’un planning stratégique, et une attention spécifique portée à la création de valeur par la lecture (dans son double sens) de la société.

Le projet qui nous a liés pendant trois ans consistait à écrire une thèse tout en menant un travail de planning stratégique, pour les clients mais également pour l’agence elle-même, dans la perspective de servir la construction de son image. De plus, durant toute la période de mon contrat CIFRE, j’ai également conçu et rédigé une publication destinée à l’interne et aux clients sur le thème des tendances, Trends & Views.

Dans le même temps, la publication concomitante de trois livres sur le sujet des tendances est venue confirmer l’intérêt des professionnels et des universitaires pour un tel sujet : les tendances étaient devenues un objet tendance… Que ce soit Ronan Chastellier4, consultant en communication qui dispense le cours sur les tendances à l’école de Communication de Sciences Po Paris, Dominique Cuvillier, président du Comité français de la couleur et consultant5, ou Guillaume Erner, sociologue auteur du premier « Que sais-je ? »6 sur le sujet, chacun a choisi un format différent (essai, livre d’art, ouvrage de référence) pour préempter un territoire et s’imposer comme un expert sur le sujet, en le nourrissant d’exemples concrets, en lui donnant une épaisseur historique ou encore en important des concepts généraux de la sociologie rapportés aux interactions engendrées par les tendances. Ces trois auteurs ont depuis étoffé leur offre en publiant en 2011 et en 2012 de nouveaux opus plus directement adressés au milieu du marketing, notamment au service de la construction de leurs discours de consultants.

Ces productions discursives viendront nourrir notre propos, notamment dans la première partie, et nous permettront d’intégrer le point de vue d’acteurs très hétérogènes (car c’est la caractéristique des tendances que d’être des objets partagés, et partagés par beaucoup), tout en explorant des domaines d’activités et des arts de faire des tendances propres à chaque discipline, marché ou profession.

Pour compléter cette approche et comprendre l’utilisation de cet outil de construction du monde, nous avons voulu aller au-delà des recherches menées dans nos précédents travaux autour de Citizen K et de la rubrique « tendances » de Stratégies. Pour cela, nous avons constitué un corpus tiré de la presse quotidienne, de la presse régionale et des hebdomadaires les plus importants en termes de tirage, pour observer sur une année complète dans quels types d’articles et à quel escient les tendances étaient utilisées. C’est de ce travail que rend compte la première partie de cette thèse.

Tout l’objet de cette recherche est là : réussir à poser les bases d’une définition et d’une approche des tendances qui ne soit pas propre à une profession ou à un marché, mais qui constitue au contraire un socle commun permettant de penser leur imaginaire, d’esquisser des rapports de pouvoir et surtout des dynamiques d’interaction en supprimant la contingence, et sans qu’à chaque nouvel objet ou sujet il faille reposer les bases, analyser toutes les stratégies avant de comprendre ce qui se passe derrière l’utilisation d’une tendance. Sans aller jusqu’au structuralisme, cette thèse doit nous permettre de poser un cadre à l’usage des tendances et aux stratégies communicationnelles à l’œuvre quand elles sont mobilisées. De la même manière, il nous a semblé nécessaire de mettre au jour la construction de ces tendances, et d’interroger la naturalité, ou la spontanéité d’un phénomène qui est et qui demeure – même si beaucoup l’oublient – une construction humaine. C’est dans cette optique que nous avons posé notre problématique :

Quelles sont les modalités d’écriture, de partage et de lecture des tendances. Comment les dispositifs de médiation construits par les tendances mettent-ils en relation les individus, et construisent-ils des interprétations communes de notre réalité ?

Cette problématique pose d’une part la question des modes de production, d’interprétation et de communication des tendances, et d’autre part celle de l’influence de ces tendances sur les modes d’interaction. Il s’agira d’étudier les échanges entre différents supports, différents modes de réalité, tout en essayant de comprendre le rôle de ces échanges dans la construction globale de notre société. On étudiera donc ici des traces et des formes matérielles de représentation des tendances, pour tenter d’accéder également au monde des idées – par la suite, nous parlerons de « réalité imaginaire », une forme d’ordre du discours7 – pour comprendre les mécanismes de mise en relation de ces différents niveaux de réalité.

La problématique ainsi posée se décline en trois hypothèses que suivront les trois grandes parties de l’écriture de cette thèse.

–Hypothèse 1 : Contrairement à la mode, la tendance n’est pas une tyrannie du goût, mais une interprétation du monde en partage. Elle est créatrice de valeurs symboliques et matérielles, mais surtout de valeurs communes par le lien qu’elle crée entre les objets et les concepts.

–Hypothèse 2 : Le dispositif des tendances apparaît au XXe siècle, mais d’autres formes l’ont précédé depuis le XVIIe siècle, jouant le même rôle communicationnel dans la construction de la société française.

–Hypothèse 3 : L’effet d’inertie conduit à faire interagir les tendances avec la norme et le bon goût, un arsenal communicationnel utilisé par les individus pour construire une vision commune (ou en partage) du monde.

Hypothèse 1 : Contrairement à la mode, la tendance n’est pas une tyrannie du goût, mais une interprétation du monde en partage. Elle est créatrice de valeurs symboliques et matérielles, mais surtout de valeurs communes par le lien qu’elle crée entre les objets et les concepts.

Pour beaucoup de commentateurs et de consultants s’intéressant au sujet et que nous avons cités précédemment8, les tendances entrent dans le cadre d’une lutte de pouvoir pour le monopole du sens ou la création de valeurs. Nous pensons au contraire qu’elles sont une condition requise au vivre ensemble et nous permettent de partager une vision commune de la réalité.

Médias, presse magazine, presse quotidienne, publicité, marketing, cabinets de tendances, magasins de mode, consommateurs… Autant d’acteurs qui tentent de préempter le territoire des tendances, de s’en revendiquer, et ce dans des domaines aussi différents que l’économie, la mode, l’environnement ou les mathématiques. Pourtant, derrière les définitions objectivées du dictionnaire, il semble qu’il soit difficile de s’accorder sur une définition.

D’autant que les acteurs s’accordent sur un sujet : ce sont ceux qui questionnent le moins le concept qui l’utilisent le plus, et il apparaît que le partage du concept de tendance repose pour une grande part sur un malentendu.

Cette première hypothèse, qui nous conduit à notre première partie, nous oblige à nous poser la question de la définition, en partant d’une analyse du terrain d’expression des tendances pour faire émerger un socle commun, puis le construire et le questionner à l’aune des Sciences de l’Information et de la Communication, et plus globalement des sciences humaines. Pour cela, nous avons mobilisé un corpus de presse qui rend compte de l’utilisation du mot « tendance » quel que soit le domaine concerné sur une période d’un an. Nous nous livrerons également à une analyse historique du mot « tendance » pour en saisir l’épaisseur sémantique et le rapprocher des opérations d’interprétation telles qu’elles sont analysées en sémiologie. Enfin, nous convoquerons le concept de dispositif emprunté à Michel Foucault9, et celui d’archétype, emprunté à Carl Jung10, pour construire notre propre définition de la tendance.

Hypothèse 2 : Le dispositif des tendances apparaît au XXe siècle, mais d’autres formes l’ont précédé depuis le XVIIe siècle, jouant le même rôle communicationnel dans la construction de la société française

Une fois les tendances définies et ancrées dans un maillage théorique, il s’agit désormais de leur donner une épaisseur historique. Depuis quand parle-t-on de tendances ? Et avant elles, quel autre objet ou phénomène jouait leur rôle dans la construction des sociétés ?

Sur un plan méthodologique, cette partie présente un défi que nous avions effleuré au début de cette introduction : comment étudier le modèle de pensée d’une société qui n’est plus ? Pour y parvenir, nous nous sommes inspirés de la démarche de Michel Foucault11 quand il cherche à comprendre ce qui construit la frontière entre raison et folie au XVIIe siècle en se livrant à l’étude des formes matérielles d’expression et de définition de la folie. Nous avons donc bâti une sémiologie du matériau historique pour chercher, par-delà les productions matérielles engendrées par le modèle de pensée (vêtements, productions discursives et autres descriptions des modes de vie), à accéder aux dispositifs à l’œuvre, en mettant au jour la façon dont ils construisent des représentations du monde, comme aujourd’hui les tendances.

Le but de cette étude est d’analyser les points de bascule – quel est le moment exact de la naissance des tendances, et pourquoi ? – mais également de mieux comprendre les tendances en étudiant leurs manifestations antérieures et les traces éventuelles qu’elles ont pu laisser dans notre société.

Cette deuxième partie s’apparente donc à une histoire des tendances, soit l’histoire d’une interaction entre imaginaire social et objets réels. Concrètement, nous nous intéressons dans cette optique à l’histoire de la presse et de la presse magazine, ainsi qu’à l’histoire du costume et à des références littéraires permettant d’identifier le lien entre l’histoire des idées et l’histoire de leur expression matérielle.

Sur un plan épistémologique, cette partie pose la question de la possibilité d’une histoire du matériau sémiotique construit à l’aune de supports composites, non pérennes dans le temps, mais à même – nous l’espérons – de faire émerger une archéologie des tendances.

Hypothèse 3 : L’effet d’inertie conduit à faire interagir les tendances avec la norme et le bon goût, un arsenal communicationnel utilisé par les individus pour construire une vision commune (ou en partage) du monde

Cette troisième hypothèse repose sur le principe d’inertie, selon laquelle les formes de partage d’interprétations du monde qui existaient avant les tendances n’ont pas disparu mais s’accumulent au fil du temps pour créer des modes de relation au monde et aux autres de plus en plus complexes.

En effet, il s’agit ici de comprendre comment les tendances, la norme et le bon goût, étudiés séparément comme des dispositifs historiques interagissent aujourd’hui pour permettre de créer du sens, tant pour ceux qui produisent ces discours que pour ceux qui les reçoivent.

Afin de mettre ce processus en lumière, nous construirons une sémiologie de supports médiatiques de ces tendances. Par une exploration diachronique des numéros « Spécial Mode » du magazine Elle portant sur plusieurs années, nous analyserons la portée médiatique des tendances, de la norme et du bon goût, et les stratégies communicationnelles à l’œuvre dans la construction d’une communauté de lectrices, ou la production d’une lectrice modèle entrant en interaction avec les lecteurs du titre.
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Regard : Faire valser les tendances ; transformations, médiatisations et extrapolations

Caroline Marti, CELSA. Sorbonne-Université

Peut-on imaginer une société de consommation sans tendances ? Peut-on imaginer de ne pas prétendre à leur analyse ? Qu’entend-on par « tendances » ?

La polysémie du terme ouvre de nombreuses pistes à suivre pour comprendre la façon dont les tendances se tissent avec les enjeux de la consommation et les pratiques du marketing et de la consommation.

Ce chapitre ne prétend pas faire le tour des interprétations et réponses possibles aux questions posées et je me focaliserai sur quelques angles d’analyse pour éclairer les liens majeurs entre « tendances » et consommation au prisme de la communication.

Je privilégierai dans un premier temps une focale sur la tendance comme notion emblématique des liens entre consommation et transformations sociales avant de m’intéresser dans un deuxième temps à l’importance des phénomènes médiatiques dans la constitution de ces tendances. Enfin, le troisième volet évoquera les enjeux de la professionnalisation de leur saisie par les acteurs des « sciences du marché ».

Tendances et transformations sociales

La société de consommation, dont le concept même serait à interroger et définir, renvoie historiquement à l’avènement d’une société où consommer est reconnu comme une activité sociale majeure, associée à des possibilités de choix pour les consommateurs et à une diversité de productions et offres portées par les acteurs économiques. Dans ce contexte, se développent des modes de tous ordres, vestimentaires, alimentaires, touristiques, médiatiques, etc. conditionnées par des capacités de production, des innovations, des normes sociales, des imaginaires, des engouements aussi des consommateurs sans savoir pour autant précisément pourquoi émergent et se développent ces « arbitraires collectifs » (Erner, p 21). Le phénomène n’est pas nouveau est certains spécialistes comme Julien Féré évoquent le XVIIe comme siècle référent de l’émergence de ces tendances.

Les tendances sont liées à des offres nouvelles, portées par les évolutions technologiques et les effets de l’innovation. Citons les exemples du « mange-disque », du walkman, puis des smartphones, emblématiques de ce mouvement qui fait émerger les tendances comme prémices de nouvelles normes de consommation.

Évoquons aussi les effets de balancier et de régénération du désir par opposition à ce qui existait précédemment : après la mode du pastel, les couleurs vives reprennent de la vigueur. Après le minimalisme du string, réputé sexy et fonctionnel, car invisible sous les vêtements, les grandes culottes emboîtantes, reprennent du service après un quasi-oubli médiatique de quelques décennies, sur fond de revendication de plus de confort pour les femmes et d’acceptation de leurs morphologies variées.

Mais l’on ne saurait réduire évidemment les « tendances » aux innovations et aux initiatives conséquentes aux effets de balancier. L’observation des tendances invite à s’interroger sur les mystères de la consommation, sur ces mouvements qui « prennent » durablement ou retombent rapidement. Comment une tendance peut-elle émerger et se généraliser ?

Les marques jouent souvent le rôle de promoteur et viennent porter une tendance au point d’initier une transformation de marché.

Le Club Méditerranée par exemple a pu engendrer dès les années 50 la tendance des vacances « tout compris » grâce à une certaine créativité des professionnels du marketing adossée à l’interprétation des évolutions de la société d’après la guerre. La « prise » d’une tendance n’est pas exclusivement le fruit du lancement réussi d’une offre et le désir des publics sensibles à ces offres préexistait probablement. S’adressant à une population ouverte à l’hédonisme, aux rencontres et au jeu pour sa propre finalité, « les clubs s’apparentent à un “bricolage réussi” dans la mesure où ils rencontrent les aspirations de catégories sociales montantes (diplômées et cultivées) et participent au renouvellement des loisirs » (Reau, 2007).

Citons aussi les Bas Dimanche, devenus Dim, accompagnant la transformation de son marché et le passage des bas aux collants, portant durablement une tendance devenue norme de consommation. Cette évolution a été permise par un nouveau procédé de tissage, mais aussi par l’observation du désir des femmes, en voie d’émancipation, pour plus de liberté de mouvement, avec le souci d’en faire un atout pour la marque désireuse de devancer ses concurrents sur ce marché de l’habillement.

Les tendances de consommation sont ainsi l’émanation d’une volonté de porter une nouvelle offre dans un contexte de compétition, en s’adossant à des transformations culturelles.

Au-delà de ces cas, la consommation apparaît comme une activité culturelle, vivante, en reconfiguration permanente où les tendances ne sont pas des épiphénomènes, mais s’avèrent inhérentes au système consommatoire, le signe-même du caractère mouvant des rencontres entre les offres et les consommateurs, l’indicateur de l’intensité de ces rencontres et de leur spectre.

La consommation au prisme de ses médiatisations

« Antoine, va te faire couper les cheveux » chantaient les années soixante, face à une génération soucieuse de marquer sa différence avec l’ordre établi par des aînés aux cheveux courts. Si la focalisation sur les questions capillaires est actuellement moins prégnante, la gestion de ses poils est fortement à l’honneur depuis quelques années.

Après des décennies de rasage de près, depuis la Seconde Guerre mondiale, la barbe, qui n’a jamais cessé totalement d’être portée (Delavaux, Roux, 2011), a le vent en poupe depuis quelques années. Le choix d’entretenir un rasage de trois jours ou d’assumer une dense barbe n’est pas né d’une offre nouvelle ou de la volonté d’une marque, mais de la circulation d’imaginaires variés, d’une volonté de se singulariser d’une norme de rasage, du point de vue géographique, générationnel, social.

Cet exemple de « tendance » n’obéit pas à l’origine à une injonction particulière, mais participe à la production d’une différence adoptée par un groupe social, au début celui d’hommes désignés comme « hipsters », groupe polymorphe de jeunes urbains de quartiers gentrifiés (Lanham, 2003).

Avec d’autres exemples, Baudrillard dépeint particulièrement bien ce processus dans son passage sur la production « industrielle des différences » dans La société de consommation. Pour lui, « c’est l’échange des différences » qui scelle l’intégration des groupes sociaux. Les individus se forgent ou s’approprient un style, en se distinguant de celui des autres par le choix de signes aptes à les distinguer.

Mais la mode des barbus du quartier s’est étendue sous l’effet des médiatisations et s’est généralisée au point de faire des fameux « hipsters » un stéréotype social et de la barbe un phénomène générationnel. Ces phénomènes de généralisation sont interprétables sous divers angles au niveau théorique, avec le prisme de l’imitation (Tarde, 1890), celui de la domination et de la rivalité de classe (Veblen ou plus tard Bourdieu). Ils supposent des médiations jouées par des « leaders d’opinion » ou autres « influenceurs » et des formes médiatiques.

L’exemple souligne une caractéristique essentielle des tendances : elles n’existent que traversées par des logiques médiatiques. L’adoption de la barbe par les personnes d’influence, par les vedettes, par les figurants des publicités, engendre une circulation forte et consolide le socle d’une généralisation qui gagne peu à peu de nombreuses sphères et groupes sociaux.

Les scrutateurs de la société que sont les professionnels des médias identifient les émergences, s’étonnent presque des médiatisations qui en sont faites et, par les commentaires qu’ils en dressent, participent à leur généralisation. Les tendances pourraient à ce titre apparaître comme des prophéties autoréalisatrices. Cette notion a été décrite dès les années quarante par le sociologue Robert Merton (Merton, 1949) :

« The self-fulfilling prophecy is, in the beginning, a false definition of the situation evoking a new behaviour which makes the original false conception come “true” ».

Le phénomène est un peu différent : le prisme médiatique peut avoir un caractère déformant car les médias sont focalisés sur ce qui change, et donc ce qui mérite d’être évoqué. Toutefois, le fait même de cette évocation engendre des croyances et la mise au jour de représentations qui peuvent advenir et prendre consistance dans le monde social. Ce processus est amplifié par le système des industries culturelles qui intègre les participations croisées des médias et des médiateurs économiques : agences de communication et de publicité, entreprises-annonceurs.

La tendance est exploitée et alimentée à des fins commerciales, en quelque sorte co-construite à partir de quelques signaux initiaux favorables. L’émergence de la barbe est reprise par diverses médiatisations de façon polyphonique : mention du phénomène social dans les médias, conseils d’entretiens du poil dans les magazines, parutions de campagnes créatives des agences de publicité représentant des barbus, etc. Tout ceci accompagne le déploiement d’offres spécifiques : rasoirs, tondeuses, ciseaux, kits de soins, salons de coiffure et barbiers… Les séries, films, émissions de télévision, poursuivent la circulation des images de barbes. La prolifération de la thématique est imbriquée dans les réseaux sociaux numériques avec des référencements voire des abonnements en masse à des comptes dédiés.

À ce titre, les réseaux sociaux fournissent des cas intéressants pour observer les tendances, les objets fétiches du moment – cet été ce fut le bob – les usages et gestes du moment, les réseaux sociaux participent à la création des tendances et s’en nourrissent. C’est le cas de Twitter qui intitule sa rubrique de recherche, quand on clique sur la loupe, « tendances pour vous », assimilant ainsi la tendance à une comptabilisation de requêtes sur une thématique récurrente. Mais Instagram, sur le même principe, offre aussi de beaux exemples. Le #foodporn, tendance médiatique forte des dernières années, est particulièrement intéressant pour observer la capacité du dispositif à fédérer autour d’un hashtag de multiples acteurs y trouvant un intérêt et une possibilité de valorisation. Le principal bénéficiaire du dispositif reste toutefois, on ne s’en étonnera pas, le dispensateur lui-même du service qui fait du ralliement autour du hashtag un outil de production et de valorisation de la popularité et de « l’engagement » des utilisateurs.

La consommation saisie par les tendances, une professionnalisation

La tendance s’épanouit en contexte d’enjeu professionnel et managérial.

La tentation du décryptage des tendances renvoie à une prétention, celle d’une herméneutique du social. Pourtant, la totale lisibilité et compréhension des phénomènes sociaux est de l’ordre du fantasme, car jamais la complexité du réel ne sera réductible aux descriptions et analyses que l’on pourrait en faire mais cela constitue un fantasme fondateur du marketing et de la communication. Vouloir analyser l’émergence des tendances, vouloir les « saisir à la racine », les observer, comprendre les dynamiques qui les traversent, les expliquer, imaginer leur destinée, s’accompagne de la volonté de comptabiliser leur amplitude, leur vitesse.

En effet, analyser les tendances c’est permettre en aval une extrapolation des groupes qui vont s’en saisir, des offres qui pourront être proposées, développées, vendues. Ce sont les prémices du travail des marketeurs qui cherchent à évaluer les découpages des marchés, estimer et planifier la diffusion des offres, leur implantation, travailler leur communication.

Cette logique est le fruit d’un héritage, celui des premières études de marché. Ce travail de compréhension et d’analyse a débuté il y a plus d’un siècle et l’on ne s’étonnera pas si la première entreprise à vouloir comprendre ses consommateurs fut une entreprise médiatique soucieuse de connaître le profil de ses abonnés (Cochoy, 2010). Depuis ces premiers pas vers la science du marché et des comportements, les outils de compréhension des marchés se sont généralisés et sophistiqués, à l’aune des pratiques et des innovations technologiques.

H. Mendras à la fin des années 70 analysa avec le groupe « Louis Dirn », à la demande de J.-M. Jeanneney, directeur de l’OFCE, une nomenclature de soixante tendances sociologiques de changement de la société. Les études des tendances consommatoires n’ont pas eu véritablement cette amplitude. Néanmoins, des analyses journalistiques et des études régulières ont pointé l’évolution constante de la consommation. Des sociétés spécialisées dans la chasse aux tendances sont nées, déployant leurs outils et méthodes pour vendre leurs analyses et carnets aux acteurs économiques de tout secteur. La tendance fait alors figure d’argument marketing et apparaît comme une prophétie à laquelle il ne faudrait échapper, au risque d’être en dehors du système des modes et des préférences. Elle joue le rôle d’instrument fétiche, presque divinatoire, qui va permettre d’embrayer des analyses et propositions pour s’adapter au caractère ineffable des transformations de la consommation.

Aujourd’hui, des questions apparaissent sur les difficultés de telles aspirations dans un contexte sociétal où les normes se dissolvent dans certains secteurs malgré des outils fins et une sophistication proportionnelle à ces variations. Peut encore repérer les tendances dans un contexte et de normes diffuses et plastiques ? Selon les historiens, comme par exemple Demey et Bruna spécialistes de l’histoire des modes et du vêtement, les modes et « tendances » qui les constituent se sont accélérées au fil du temps. Du coup, leur suivi est-il pertinent ? la question est d’autant plus vive que cohabitent aujourd’hui de multiples groupes sociaux et préférences… La fin des tendances ne semble pas pour autant d’actualité, car les analyses se spécialisent et tiennent compte des microfragmentations sociales et médiatiques et des ciblages multiples qui peuvent en résulter.

Les tendances ne sont pas des faits scientifiques et semblent suffisamment floues et souples, d’amplitudes et de durées variables, pour permettre des infléchissements, des cohabitations et contradictions. On peut être parfaitement intégré, adhérer à des normes et éviter de nombreuses tendances. Ainsi nombre d’individus ont échappé avec bonheur aux claquettes-chaussettes, au rosé-pamplemousse, même si peu ont esquivé leur présence et évocation médiatiques. Les médiatisations, par leurs mises circulation des formes de préférence de masse, sont inhérentes aux tendances.

Conclusion

L’attrape-tendances comme l’imprévisible construction de tendance sont des jeux difficiles pour les acteurs marchands. Particulièrement en contexte de trouble : les risques de retrait des personnes au regard d’une consommation décriée pour ses méfaits environnementaux, dès lors qu’elle s’avère excessive et écologiquement irresponsable, ne cessent actuellement d’être évoqués. Si cette réticence s’apparente aux yeux de certains marketeurs à une résistance, elle semble aujourd’hui se déployer dans un régime d’existence flou entre tendance du marché et conversion forte et durable d’un marché à des logiques modératrices, parfois contredites par de fortes aspirations à consommer.

De nouvelles offres de consommation se développent dans ce contexte d’ébranlement par les prises de conscience environnementales et le système consommatoire semble toujours irréductible à l’idée qui le domine et redéploie indéfiniment des occasions de consommer qui englobent les dynamiques qui les sous-tendent.

Médias, agences de communication, acteurs économiques entre scrutations et visions, adaptent leurs discours, actions et offres à un marché du désir qui se configure et se régénère en permanence. Les consommateurs ne peuvent y échapper totalement, mais n’y sont jamais totalement soumis non plus, certains adhèrent fortement, d’autres peuvent y naviguer aux marges, selon leurs nécessités, possibilités et préférences.

La tendance est la cristallisation médiatique d’inclinaisons et de préférences pour des pratiques ou des objets, la saisie d’une « forme de vie » associée à l’idée d’un groupe social homogène, qu’elle ait une destinée éphémère pour un petit groupe social ou une implantation durable dans la société. Elle est le signe même de la tension entre le vivant et le figement, le changement et le constant, l’imprévisibilité et le contrôle des désirs et préférences, emblématique de la vie de la consommation et du marketing.
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Regard : Tendances numériques, à l’heure de l’hyper-personnalisation de masse

David Lacombled, Villa Numéris

Je ne suis pas un robot

Il est encore temps d’apprendre l’humain à la machine alors que les solutions d’intelligences artificielles génératives semblent sans limite. Pour être adoptées, au-delà de leurs pouvoirs hypnotiques, les technologies doivent emporter la confiance.

Le siècle de l’intelligence artificielle (IA) et des technologies avancées à peine engagé transforme en profondeur nos vies et notre société. Au point que la crainte d’un grand remplacement des humains par la machine se développe. Pourtant, les individus ne seront pas remplacés par des solutions d’IA mais pourraient l’être par d’autres individus qui en maîtrisent l’utilisation. Il est encore temps de se former alors que les progrès semblent sans limite. Nous allons de stupéfaction en sidération. Et plus nous utilisons les IA génératives (ChatGPT, Mistral, Bard, Llama), plus elles s’améliorent et nous bluffent par leur capacité à écrire, synthétiser, traduire, parler, produire des images fixes et animées.

De tout temps, les sauts technologiques ont augmenté les capacités humaines et transformé nos sociétés, que cela soit la découverte du feu, l’invention de l’imprimerie, de la fission nucléaire ou de l’électricité. Nous sommes dans ce paradigme et c’est bien pour cela qu’il nous semble aussi vertigineux. La conscience d’une rupture sans vraiment savoir encore qu’elles en seront sa portée et ses conséquences. Irrésistible, rien ne saurait l’arrêter.

Véritable fenêtre ouverte sur le monde, les écrans symbolisent cette immixtion de la technologie dans nos vies. Pas un seul pan n’y échappe, rare sont les moments sans écrans dont on réclame qu’ils fassent ce que nous souhaitons et non pas nécessairement ce pour quoi ils ont été construits. C’est ainsi que nous payons avec nos montres connectées, regardons des séries sur nos smartphones, jouons sur nos téléviseurs, etc… La vie devient un spectacle dont nous sommes les héros.

De nombreux rapports pointent les dangers de la permanence des écrans, notamment chez les plus jeunes dont les parents partagent avec eux leurs doudous numériques au point d’affaiblir nos facultés.

L’hyperconnexion des enfants et des adolescents est devenue une préoccupation majeure. Les experts sonnent l’alarme sur les effets délétères des écrans sur la santé mentale et physique des jeunes, signalant des troubles de la concentration, du sommeil et des comportements à risque. Face à ces défis, des recommandations strictes émergent : interdiction des écrans pour les moins de trois ans, limitation de l’usage pour les plus âgés. Mais ces mesures ne porteront leurs fruits que si les parents aussi revoient leurs pratiques.

Il est impératif d’éduquer les parents sur l’usage raisonné des écrans. Nombre d’entre eux affichent une volonté stricte de contrôle mais se montrent ambivalents dans leurs propres pratiques, multipliant les partages de photos et vidéos de leurs propres enfants. Pour offrir des alternatives éducatives et divertissantes, il est crucial de donner aux parents et aux enseignants les informations nécessaires. Cette éducation doit s’accompagner de moments de déconnexion, pour éviter que les écrans, interdits, ne deviennent des objets de désir.

Ce n’est pas le moindre des paradoxes d’avoir des individus qui s’affadissent devant des vidéos au moment où les machines progressent en ingurgitant le patrimoine de l’humanité non pas pour reconstituer la bibliothèque d’Alexandrie mais pour développer de grands modèles de langages. N’oublions jamais que les IA génératives ne sont pas des modèles de connaissance même si nos habitudes, notamment en matière de recherche, mêlées à leurs efficiences peuvent nous le faire oublier et nous emmener sur des chemins hasardeux.

Machinale, l’IA s’avère être un puissant outil complémentaire à l’intelligence humaine favorisant, d’une savante alchimie, l’hybridation des esprits et des algorithmes. L’IA excelle dans l’analyse de vastes quantités de données et la détection de modèles, l’humain, brille par son instinct et sa créativité. C’est bien cette combinaison de capacités qui permet de découvrir de nouveaux médicaments ou de développer des stratégies juridiques efficaces. S’y former et s’y préparer, toujours et encore, constituent un enjeu crucial. « Hâtez-vous lentement ; et, sans perdre courage, Vingt fois sur le métier remettez votre ouvrage. » écrivait Nicolas Boileau dans L’Art Poétique.

L’enthousiasme ne saurait masquer de légitimes inquiétudes. La méfiance est consubstantielle des nouvelles technologies, exacerbée par des peurs irrationnelles et un manque de compréhension. La confiance se révélera cruciale dans l’adoption des technologies. Elle ne se décrète pas, mais se construit patiemment, pas à pas. Transparence et éthique sont ses meilleurs alliés pour ouvrir la voie à des technologies fiables, accessibles et respectueuses des individus et de leurs données. Pour inspirer confiance et être adoptées plus largement, les IA ne sauraient apparaître comme des boîtes noires entourées de magie noire.

Moi est un autre

Miroir, mon beau miroir… et où l’être augmenté se découvre un jumeau numérique. Qu’elles soient augmentées, virtuelles ou mixtes, les technologies immersives s’immiscent dans nos vies et dans de nombreux secteurs dans lesquels l’Europe a une carte à jouer.

Désormais, la technologie permet de se dédoubler. Récent dans son application généralisée, le concept de jumeau numérique prouve son utilité dans de nombreux secteurs. Ainsi, par exemple, les centrales nucléaires sont modélisées numériquement pour anticiper tous les scénarios possibles, et les avions sont testés virtuellement avant de prendre leur envol montrant à quel point les jumeaux numériques révolutionnent notre approche de la technologie. En matière de formation, des environnements virtuels permettent désormais aux élèves de s’exercer dans des conditions simulées, réduisant notamment les risques associés à l’apprentissage pratique. Au-delà, les technologies immersives ouvrent la voie à la navigation GPS en réalité augmentée ou encore aux simulations d’entraînement pour pilotes en réalité virtuelle.

L’Europe, et particulièrement la France, dispose d’atouts considérables pour devenir un leader mondial des technologies immersives qu’elles soient augmentées, virtuelles ou mixtes. Avec des champions comme Dassault Systèmes ou Thales, l’écosystème est particulièrement dynamique, mais encore fragmenté.

Pour renforcer sa souveraineté numérique et économique, l’Europe doit s’engager pleinement dans le développement de ces technologies. Cela passe par des partenariats public-privé, une démocratisation des outils et des usages, et un investissement accru dans la recherche et l’innovation. Les enjeux éthiques et la protection des données doivent également être au cœur de cette stratégie, afin de garantir que ces technologies servent les valeurs européennes d’ouverture et de protection des droits.

En quelque sorte, les avatars sur les réseaux sociaux représentent une première étape vers cette réalité augmentée, nous permettant d’explorer une version idéalisée de nous-mêmes. Pourtant, ces innovations ne se limitent pas aux loisirs. L’infrastructure nécessaire pour ces avancées est déjà en place : réseaux haut débit, puissantes capacités de calcul et une accumulation sans précédent de données. Il n’en reste pas moins que la technologie devra faire la preuve de son utilité pour être massivement adoptée au travers de métavers. C’est une chose que d’y jouer, cela en sera une autre d’y travailler. On a vu avec les annonces de Facebook que l’engouement pouvait laisser la place à la circonspection. Pourtant la technologie, insensiblement, se glissera sous les meubles de notre vie numérique, de notre vie tout court.

La surabondance d’informations nous recouvre d’un bruit permanent au sens propre du terme. Ainsi, les marques, entraînées par le flot incessant des réseaux sociaux, prennent le risque d’infantiliser leurs clients par une surcommunication envahissante. Nos cerveaux, saturés de messages, peinent à distinguer l’essentiel du superflu. Il est temps que les entreprises adoptent une communication plus économe et ciblée, en privilégiant la qualité sur la quantité.

Nous savons bien que la communication, c’est la répétition au risque de tomber dans le matraquage transformant nos journées en boulevard des marques, que cela soit annonceurs ou des particuliers, où toutes veulent se distinguer et capter notre attention. À cette aune, les entreprises doivent revoir leurs stratégies de communication. L’écoute active des clients, via des outils numériques adaptés comme les enquêtes de satisfaction et les robots conversationnels, permet d’ores et déjà d’adresser des messages personnalisés et pertinents sans pour autant déléguer sur leurs clients une charge administrative qui leur incombait jusqu’à présent. Un retour au silence et à l’essentiel peut se révéler bénéfique, non seulement pour améliorer l’expérience client mais aussi pour restaurer une certaine harmonie dans notre quotidien.

Le vrai du faux

Principal théâtre de l’information, le numérique et l’ensemble de ses solutions et applications (Web, sociales, vidéos) et également celui de la désinformation, cible de toutes les manipulations.

Désormais, je vois ce que je crois. Cette antienne résonne avec une intensité particulière dans notre société moderne où il est devenu de plus en plus difficile de démêler le vrai du faux, l’erreur de l’intention, la véracité du mensonge. Dans un monde où les Français conservent un goût immodéré pour l’actualité et la chose publique d’une société fragmentée, la technologie brouille les perceptions, ajoutant une couche de complexité à une quête déjà ardue de la vérité.

Les avancées technologiques, bien qu’elles aient apporté de nombreux bénéfices, ont également semé la confusion. Prenons l’exemple frappant de Scarlett Johansson, actrice reconnue, qui accuse OpenAI d’avoir copié sa voix. Cette affaire met en lumière un problème croissant de l’incapacité du public à distinguer entre une voix authentique et une imitation générée par une solution d’intelligence artificielle. La technologie, en brouillant les lignes et promouvant la vraisemblance, pose des défis inédits à notre perception de la vérité.

Cette question ne se limite pas aux voix synthétiques. Les productions audiovisuelles contemporaines, telles que la série « La Fièvre » et le film « La Salle des Profs », toutes deux diffusées, la première sur Canal+, le second en salles de cinéma, cet hiver, illustrent également les défis éducatifs et sociaux que nous devons relever. « La Fièvre » explore des thèmes profondément ancrés dans notre société, mettant en lumière les difficultés auxquelles nous faisons face dans le domaine de l’éducation. De son côté, « La Salle des Profs » nous plonge dans le quotidien des enseignants, confrontés à des défis sans précédent, reflétant les complexités sociales de notre époque.

Alors que ces œuvres tentent de capter la réalité de notre monde, elles sont elles-mêmes souvent sujettes à des interprétations variées et parfois erronées, exacerbées par la diffusion massive de contenus via les réseaux sociaux et autres plateformes numériques. La réalité devient malléable, modifiable à volonté, et la frontière entre le vrai et le faux s’évanouit.

La transformation des guerres en spectacles médiatiques ajoute une autre dimension à ce phénomène. Les conflits, autrefois perçus à travers le prisme de reportages rigoureux, sont désormais souvent présentés de manière sensationnaliste, transformant des tragédies humaines en divertissements. Cette médiatisation a des effets profonds sur la perception publique, banalise la violence et érode la gravité des événements.

Face à cette présentation souvent biaisée, les campagnes de désinformation et les ingérences étrangères trouvent un terreau fertile pour se développer. Les stratégies de manipulation de l’information deviennent de plus en plus sophistiquées, rendant la tâche de démêler le vrai du faux encore plus ardue. La désinformation massive n’est pas une simple menace abstraite : elle constitue une réalité tangible qui s’infiltre dans tous les aspects de notre vie.

Dans ce contexte, la passivité des démocraties peut être perçue comme un encouragement pour ces campagnes de désinformation par ceux qui les mènent. Il faut bien l’avouer, l’arme informationnelle est moins coûteuse tout en étant parfois plus efficace, que des armes conventionnelles. Les critiques se multiplient, pointant du doigt l’inaction des gouvernements face à des menaces qui sapent les fondements mêmes de la démocratie. La stabilité et la confiance publique sont mises à rude épreuve, et l’inaction n’est plus une option viable.

Il est impératif de revoir significativement les moyens de lutte et de riposte face à ces défis. Les stratégies de défense doivent être adaptées à la réalité complexe et changeante de notre monde. Il ne s’agit pas seulement de réagir, mais d’anticiper, de prévenir et de signaler les menaces avant qu’elles ne prennent d’une ampleur incontrôlable. Des propositions émergent pour une réponse efficace, alliant technologie, éducation et législation, afin de placer la réponse de nos sociétés à bon niveau. Faut-il encore le mettre en œuvre car le phénomène est désormais largement connu et documenté.

L’éducation et les médias jouent un rôle crucial dans cette bataille. Ils doivent être les gardiens de la vérité, dotés non seulement des faits, mais aussi de la capacité à éduquer le public sur les dangers de la désinformation. La réponse à ces défis ne peut être que collective et coordonnée, impliquant tous les acteurs de la société, des gouvernements aux citoyens ordinaires.

Exigeant, le chemin vers une compréhension claire et véridique de la réalité est semé d’embûches, exacerbées par les avancées technologiques et les stratégies de désinformation. Cependant, en reconnaissant ces défis et en adaptant nos moyens de lutte, nous pouvons espérer préserver l’intégrité de notre perception de la réalité. La vérité, bien qu’éclipsée, demeure à portée de main pour ceux qui choisissent de la chercher activement.






Chapitre 2


Construction de l’objet « tendance » : 
d’une lutte de pouvoir à un partage de sens

Dans le milieu professionnel des agences de communication, des annonceurs (marques et entreprises), des médias et du conseil en général, les tendances constituent un objet de fantasme. Cela n’est pas un présupposé mais une réalité empirique. Depuis la conception de ce projet de thèse, à chaque fois que j’annonce que j’écris une thèse sur les tendances, je vois les yeux de mon interlocuteur se mettre à pétiller de curiosité, d’incrédulité ou d’envie. Tout se passe comme si, aux yeux des professionnels, cet objet, ou ces objets, – puisque c’est toujours le pluriel qui est employé –, étai(en)t des clés de compréhension de notre monde et pouvai(en)t donner du pouvoir aux agences, du glamour aux produits, de l’argent aux entreprises et du bonheur aux consommateurs – soit une valorisation matérielle ou imaginaire sous différentes.

Ce différentiel de perception d’un même objet d’un milieu à l’autre, ainsi que la multiplication des formes de valorisation construites par les tendances, nous ont amené à vouloir faire passer les tendances du statut d’objet trivial12 à celui d’objet scientifique construit dans le champ des Sciences de l’Information et de la Communication. La multiplicité des formes matérielles d’expression des tendances, la prolifération des discours sur elles, leur inscription dans le milieu professionnel de la communication et l’importance du média dans leur construction et dans leur expression sont autant de sujets déjà évoqués ici et qui tous justifient l’inscription de ce sujet dans le champ des Sciences de l’Information et de la Communication. On aurait également pu les aborder par le biais de la sociologie et des logiques d’interaction, mais il aurait alors fallu s’en tenir à des discours figés, à des corpus, alors que c’est en circulation que nous voulons observer ces discours, précisément dans la manière dont ils circulent. De la même façon, nous avons convoqué l’histoire dans notre introduction et c’était là aussi une discipline d’inscription possible, une partie de cette thèse étant consacrée à la constitution de l’épaisseur historique du concept de tendance. De même, on aurait pu choisir la voie de la sémiologie, nombre d’analyses que nous développerons au fil de ce travail s’inspirant des méthodes de cette discipline. Pourtant, si l’histoire et la sémiologie nous fournissent des méthodes, des façons d’appréhender le terrain, elles ne nous permettent pas à elles seules de reconstruire un système de pensée et de production d’objets ou de discours. C’est en tout cas nourri de toutes ces influences que nous nous inscrivons dans le champ des Sciences de l’Information et de la Communication, convaincu que la teneur communicationnelle des tendances est au cœur de leurs raisons d’être – et c’est notamment ce qui sera l’objet de cette première partie.

En effet, il s’agit d’un « phénomène »13 que nous avons extrait de la sphère publique parce qu’il nous semblait montrer un processus de création et de communication de valeurs et d’idées dont l’étude n’a jusqu’ici été qu’effleurée. Tout l’enjeu de notre travail est donc à la fois d’identifier les attributs triviaux de la tendance (c’est l’objet de la première partie de cette section), puis, à partir de cette analyse du trivial, de les installer conceptuellement dans le champ des SIC et des sciences humaines, grâce aux outils et aux concepts développés dans ces domaines par d’autres chercheurs. C’est l’objet de la seconde section.

Pour construire notre réflexion sur le concept de tendances, il nous a semblé nécessaire de commencer par déconstruire le « mythe » qui s’est constitué autour de ce phénomène et de l’importance qu’il a pris dans notre société occidentale. Ce travail s’impose si l’on veut pouvoir expliciter les structures imaginaires implicites mobilisées lorsque les individus utilisent les tendances. Cette « mythologie »14 de la tendance a déjà fait l’objet de nos deux premiers mémoires sur le sujet15 et le présent travail s’inscrit dans cette continuité.

C’est pour cette raison que dans la suite de ce texte, nous allons revenir brièvement sur ces travaux afin d’identifier l’importance qu’ont pu prendre les tendances dans le contexte social actuel, et leur poids économique dans un système capitaliste où la consommation est une source de croissance qui constitue le fondement et le moteur de cette idéologie. Il nous semble nécessaire, à contre-courant des idées reçues, de mettre en avant l’importance des tendances dans le système économique et social actuel, alors même que souvent on les écarte comme des objets sans valeur ou relevant d’une croyance populaire sans intérêt.

Dans cette optique, nous essaierons de montrer que les tendances se trouvent à l’articulation des principes de production matériels (des objets à consommer, à montrer, à porter) et des imaginaires (des « idées sur », des modes d’évaluation, soit pour simplifier, ce que Jakobson nomme le contexte16) – et plus encore, que ce sont elles qui réalisent cette articulation.

Il s’agit, en quelque sorte, de reprendre le projet de Baudrillard qui, dans Le système des objets17, s’attache à montrer que la consommation d’objets est une consommation de signes. Selon lui, il n’y a pas de consommation, quelle qu’elle soit, qui ne porte en elle un sens dépassant les limites fonctionnelles de l’objet. C’est d’ailleurs une des caractéristiques de la « société de consommation » qu’il décrit : chaque acte de consommation est également un acte de définition de soi en tant qu’individu et en direction des autres. Chaque acte de consommation devient ainsi un acte de communication dans lequel l’individu échange de l’argent contre des objets matériels signifiants et symboliques, et le prix tient compte de cette valeur symbolique, vendue et transférée tout autant que de la valeur matérielle d’usage. Dans Cool memories18 par exemple, il travaille sur l’exemple de la montre, dont la fonction est de donner l’heure mais qui, dans une société où le temps envahit l’espace public, perd sa valeur fonctionnelle pour gagner d’autant plus de valeur symbolique, jusqu’à devenir aujourd’hui un pur « objet signe », c’est-à-dire ayant perdu sa valeur matérielle première.

Pour notre part cependant, nous ne nous limiterons pas à analyser les significations produites dans le cadre de la mobilisation des tendances, mais nous étudierons aussi les modes de production des tendances, leur passage de l’interprétation personnelle subjective à une interprétation partagée, et leur établissement au rang de certitude non questionnée. Il s’agit donc pour nous non seulement d’un problème de production de signification, mais également de communication.

Dans un premier temps, nous allons donc déconstruire l’imaginaire propre aux tendances, en nous appuyant sur nos travaux antérieurs, sur l’analyse des définitions, et sur le traitement de notre corpus de presse généraliste recensant une année d’utilisation du mot. Dans un second temps, nous analyserons les « ponts » que les tendances peuvent jeter entre les objets matériels et imaginaires, et la façon dont on communique sur elles, pour comprendre d’un point de vue macroscopique ce qui fonde leur utilité sociale et quel est précisément leur rôle dans notre société. Pour cela, nous ferons appel au modèle du dispositif pensé par Foucault, notamment sur le modèle du Panopticon19, afin de comprendre les enjeux d’un tel transfert de sens de l’imaginaire à l’objet et de l’objet à l’imaginaire.

Enfin, et c’est là que notre travail s’éloignera sensiblement de l’approche de Baudrillard, nous nous attacherons à étudier les tendances du point de vue de leur inscription dans le réel et de leurs fonctions de médiation entre les hommes en vue de la création d’une pensée ou d’un horizon commun. Si les tendances dépassent le cadre du travail de Baudrillard, c’est qu’elles se réalisent complètement par l’explicitation du lien qui se construit entre l’objet matériel et le sens, et par sa communication. Plus simplement, la tendance existe réellement quand elle est proférée. Une notion qui renvoie notamment au concept de performativité20 qu’utilisent les linguistes pour caractériser certains usages de la parole.

C’est cette caractéristique fondamentale qui nous conduit à définir la notion en l’ancrant dans le domaine des Sciences de l’Information et de la Communication. Cela nous permettra d’enrichir notre définition du concept de tendances et d’en analyser la subtilité dans le champ de cette discipline. Ainsi, les lieux d’explicitation et de circulation du discours (les médias notamment) sont aussi des lieux de cristallisation du sens qui sont autant d’explicitations des tendances, et de mise en abyme de leur principe de fonctionnement, supposé ou fantasmé. Ils constituent pour nous un point fondamental de l’analyse.

Au-delà de la mythologie que nous avons évoquée, et que nous allons déconstruire, nous essaierons de comprendre le rôle qu’ont dans notre société ces phénomènes reconnus par tous mais délaissés par le champ des études scientifiques. Nous tenterons de mettre en avant les origines de cette discrétion et de l’absence d’études qui constituent, selon nous, une raison sine qua non à leur existence et à la perpétuation de l’imaginaire mythique rattaché à notre objet d’étude.
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Construire la définition d’une notion 
comme les tendances

L’exercice de définition semble simple, cependant, plusieurs années de cours sur le sujet des tendances ont montré qu’à froid, un groupe d’étudiants était bien en peine de donner une définition claire, concise et argumentée du phénomène. Mieux, quand on les interrogeait les uns à la suite des autres, ils donnaient parfois des réponses qui étaient antagonistes : temps court / temps long, toute la société vs industrie de la mode, nouveauté vs cycle. En fait cet exercice de définition permet de poser des questions autant qu’il apporte des réponses. Comment s’y prendre pour construire une définition d’un concept comme celui-ci, couramment utilisé mais peu interrogé ?

L’histoire de la notion

La première étape consiste à utiliser la parole de l’autre et à regarder comment le terme a évolué. Pour cela des outils comme le Trésor de Langue Française (en ligne TLF totalement informatisé) permettent de regarder à la loupe les usages de la notion dans des œuvres littéraires. Ainsi, en donnant une épaisseur historique, on se rend compte des glissements de sens, des différents champs qui ont pu utiliser cette notion, et de la richesse de la polysémie actuelle. Pour les tendances, on part des mathématiques et de l’économie, en passant par la psychiatrie pour finalement arriver dans le domaine public avec un passage de la fonction descriptive à la fonction prédictive qui arrive très tard au XXe siècle.

Un panorama de son utilisation

À l’étude temporelle s’ajoute un panorama de la notion. Pour recueillir cet usage du terme, il faut balayer l’ensemble des champs professionnels et sociaux qui utilisent le mot et en regarder les usages. Pour cela, on peut passer par l’interrogation directe (entretiens qualitatifs) ou utiliser des moyens automatiser, comme l’écoute des réseaux sociaux (certains outils en ligne gratuits permettent de scanner Twitter par exemple) ou des outils de syndication de la presse française et internationale comme Europress. L’utilisation de mots-clés, comme dans les moteurs de recherche grand public, permet d’avoir des résultats quantitatifs et accès aux articles les plus marquants sur le sujet.

Son ancrage dans un maillage théorique

Enfin, pour passer du descriptif à l’analytique, et pour se défaire de l’imaginaire « magique » de la notion et son premier degré, le recours au concept s’avère nécessaire. Comment se situe la tendance parmi d’autres notions qui « manipulent » différents statuts de la réalité. D’autres chercheurs ont déjà théorisé des notions connexes : le mythe, le signe, l’histoire de la pensée sont autant de points de rencontre qui peuvent nous aider à penser cette notion.

 





12. Nous faisons ici référence au concept développé par Yves Jeanneret à propos de la querelle des impostures (voir « La trivialité comme évidence et comme problème » in Les Enjeux de l’information et de la communication, 17 janvier 2000).




13. Par la suite, nous utiliserons pour désigner les tendances les concepts d’« objet trivial » ou de « phénomène », en référence à la phénoménologie et pour exprimer que les tendances donnent une lecture du monde, une immédiateté (créée) que nous analyserons dans la seconde partie de cette section. La référence au « phénomène » renvoie également à la pensée développée par Hegel dans sa Phénoménologie de l’esprit (Le livre de Poche, 2002, Paris), appréhendée par le biais de ses commentateurs et notamment d’Éric Weil (Hegel et l’État, thèse et publié dans Hegel et l’État, 5 conférences, Paris, Vrin, 1980).




14. Nous renvoyons ici aux mythologies de Roland Barthes (Mythologies, éditions de Seuil, 1957). En effet, tout comme les objets auxquels Barthes s’attache, ces tendances sont investies d’un sens qui les dépasse et qui permet de caractériser (d’être signe de) une société, aussi bien de l’intérieur – chaque mythologie est un signe de reconnaissance ou de « standing » pour reprendre l’expression de Baudrillard (Le Système des objets, Paris, Gallimard, 1968, dernier chapitre) – que de l’extérieur, car il devient le symbole de rites sociaux propres à chaque civilisation.




15. Se reporter à Tendances, quand l’éphémère fait avancer le monde (soutenu en 2005 au Celsa), et à Archéologie des tendances (soutenu en 2006 au Celsa).




16. Voir Jakobson, Essais de linguistique générale, Paris, Éditions de Minuit, 1963.




17. Op. Cit.




18. Jean Baudrillard, Cool memories 1 et 2, Paris, Le Livre de Poche, 1993.




19. Nous reviendrons plus loin sur la notion de dispositif, un outil conceptuel qui parcourt l’œuvre de Michel Foucault de façon quasi obsessionnelle, et qui constitue le point commun entre des recherches dont les objets pourraient autrement apparaître hétérogènes : voir Archéologie du savoir (Paris, Gallimard, coll. « Bibliothèque des Sciences humaines », 1969), L’histoire de la sexualité (vol. 1, 2 et 3, Paris, Gallimard, 1976, 1984 et 1984), Surveiller et punir (Gallimard, Paris, 1975) ainsi que L’histoire de la folie à l’âge classique (Paris, Gallimard, coll. « Tel », 1972).




20. John Langshaw Austin, Quand dire c’est faire, Paris, Éditions du Seuil, 1970.










1Une fonction sociale indispensable

Alors même qu’il semble impossible d’en donner une définition satisfaisante, les tendances sont partout et chargent de sens une grande partie des objets que nous consommons, des productions culturelles auxquelles nous sommes confrontés, ou des individus que nous rencontrons. Dans l’espace urbain et cosmopolite qui est l’univers de référence des sociétés occidentales, les tendances donnent à voir des lieux21 identifiés par les populations et investissent les objets d’une valeur symbolique éphémère mais bien réelle. Elles permettent de donner du sens à la consommation, parce qu’elles l’orientent vers certains produits ou certaines marques qui sont jugées par ceux qui s’en revendiquent comme « tendance », « hype », « in » ou « à la mode » selon les générations.

D’un point de vue purement linguistique, nous pouvons déjà noter, sur la base des terrains précédemment conduits, que le mot « tendance » a connu de nombreux avatars22. Ceux-ci reposent sur l’introduction de mots étrangers – on pense notamment à l’équivalent anglais de « tendance », trend, qui se décline en l’adjectif trendy. Plus proche de nous, et témoignant de la vitesse à laquelle s’use le vocabulaire dans certains domaines, de nouveaux avatars sont apparus, tels le mot « hype », qui semble être en passe d’être détrôné par le « it » (comme dans « it bag » ou « it boy », qui désignent « le » sac ou « le » garçon). Ce « it » est emprunté au monde de la musique, et plus particulièrement du jazz, puisque Miles Davis parlait d’« atteindre le it » pour désigner l’accord suprême dans un morceau d’improvisation.

En français, on pense à « branchitude », qui a connu un regain d’intérêt dernièrement malgré une connotation légèrement péjorative, et « à la mode », qui construit un couple d’opposition et de complémentarité tendance / mode que nous analyserons par la suite, et qui survit à toutes les saisons en dépit de ses connotations passéistes.

On le voit au travers de ce rapide survol linguistique, le mot « tendance » est lui-même victime de tendances. La tâche d’analyser et de constituer un corpus (travail préliminaire à l’écriture de cette partie, que nous allons détailler par la suite) n’est pas facilitée par cette aptitude au camouflage. On remarque toutefois qu’aujourd’hui, aucun de ces termes n’a réussi à détrôner le mot « tendance ». Sur un plan sémantique, ce mot fonctionne d’ailleurs comme un élément métadiscursif permettant de caractériser ses avatars et les magazines eux-mêmes se font l’écho de ce métadiscours : le mot « it » est tendance. Nous le verrons par la suite, cette propriété du mot tendance tient notamment au fait qu’il peut être utilisé à la fois comme adjectif et comme substantif. Par ailleurs, son statut d’outil d’interprétation du monde et de partage d’une vision commune renforce sa propension à faire naître des métadiscours.

Ainsi, au-delà des différentes variations de langage qui conduisent chaque population à s’inventer un vocabulaire de la tendance spécifique à ses critères de goût et de valorisation, les mêmes comportements se reproduisent et tendent à faire émerger d’une proposition de consommation pléthorique certains produits ou certaines marques pour des raisons qui dépassent les critères esthétiques personnels. On peut ici parler d’une forme de sociolecte qui ne suivrait pas le découpage des classes sociales, mais celui de communautés de « goût » ou de « pratiques » qui se réunissent parfois selon des critères sociodémographiques, mais qui sont surtout caractérisées par un horizon consommatoire et culturel commun. Cette préférence, Baudrillard l’analyse dans La société de consommation comme un dérivé des critères de « standing »23 que nous avons évoqués plus haut. Chaque classe d’âge, par exemple, a tendance à se réinventer un vocabulaire pour caractériser ce qui est tendance, et qui va être « cool », « swag » ou « hype » selon le sociolecte. Cette inventivité langagière crée un dispositif d’homogénéisation au sein de cette classe (par exemple d’âge) et de différenciation avec les autres groupes qui ne partagent pas le même sociolecte. Linguistiquement, la tendance est déjà un phénomène de cohésion et d’exclusion qui crée des formes de vivre ensemble.

Pour rappeler brièvement cette théorie, Baudrillard s’appuie sur le travail de Bourdieu, notamment pour montrer que la consommation des individus est fonction des cercles sociaux dans lesquels ils évoluent et des messages qu’ils veulent inscrire (pour eux et pour les autres) dans les objets qui les entourent. Ainsi, cette consommation, que l’on peut quantifier et expliquer matériellement, dépasse le besoin matériel ou la fonction première, et va même parfois au-delà de cette fonction, motivée par les fonctions symboliques portées par l’objet. Il s’agit de mécanismes plus ou moins conscients, souvent niés ou occultés par ceux-là mêmes qui les exécutent. Ils poussent par exemple les utilisateurs d’iPhone24 à valoriser les fonctionnalités ou l’ergonomie de leur téléphone et à faire abstraction des critères de valorisation symbolique liés à la marque quand on les interroge sur les motivations de leur choix.

Sans remettre en cause le bien-fondé de cette analyse, qui déplace les théories de Bourdieu25 dans l’univers de la consommation, nous avons cherché à nous intéresser à des phénomènes qui ne décrivent pas uniquement des critères de classe ou d’aisance, mais qui permettent de définir l’identité d’un individu et qui le positionnent dans la société dans laquelle il vit.

Plus qu’une segmentation verticale fondée sur la notion de classes, les tendances opèrent des segmentations horizontales dans lesquelles l’individu se retrouve au carrefour des propositions qui lui sont faites. Il n’appartient pas à une classe ou à une communauté, mais se trouve à l’intersection des différents cercles auxquels il s’est associé, de façon temporaire et parfois presque fortuite.

De fait, même si les tendances, tout comme le « standing » chez Baudrillard, construisent une valeur de l’objet qui va au-delà de sa fonctionnalité et de son rôle premier, elles semblent être des constructions plus fines et plus à même de rendre compte de ce que l’individu veut donner à voir de lui-même. Elles brossent un portrait mosaïque du consommateur qui va, au travers de l’objet ou de la combinaison de ses consommations, donner à voir (ou plutôt construire) ce qu’il est et donner l’illusion de représenter, à l’extérieur, ce qui fait sa spécificité et son originalité, grâce aux signes projetés par les objets. En faisant le pari de la transparence, qui est au cœur de l’imaginaire des tendances, et de la correspondance entre être (ce que je suis) et paraître (ce que je donne à voir), ce phénomène s’inscrit à la fois dans la construction de la personnalité unique et dans le partage de valeurs au travers de groupes sociaux, et il permet la lecture et l’interprétation par le regard des autres.

Dès lors, la tendance cesse d’être un objet trivial et peu digne d’intérêt pour apparaître dans toute sa complexité. Elle est un signe immatériel, et pourtant elle marque les objets et ne peut être vécue ou conçue indépendamment de ceux-ci. Elle permet à l’individu d’exprimer son originalité et de faire entendre sa voix, alors même qu’elle n’est opérante que si elle est partagée par un nombre suffisant de pairs. Enfin, pour les professionnels de la communication comme pour ceux qui dirigent les cabinets de style, elle est dite « éphémère » ou « évanescente », tandis que le marché de la tendance est prodigieusement tangible, fait vivre de nombreux cabinets d’études et permet aux publicitaires et aux professionnels de la communication de créer l’adhésion en rattachant leurs produits à ces signes du temps26. C’est fort de ces paradoxes que nous avons tenté de cerner les tendances, en essayant tout d’abord de les définir et d’en réduire ou d’en expliquer les apparentes contradictions.

Pour réduire ce « tremblement du sens »27, qui s’apparente parfois, quand on s’intéresse aux tendances, à un jeu de cache-cache tel que le décrit Roland Barthes, nous avons tenté de nous attaquer à l’incertitude des mots et des sens convoqués, en construisant un corpus précis dans lequel le mot « tendance » est cité, afin d’en délimiter les contours définitoires. Comme toute tentative de définition, celle-ci écrase malheureusement les principes de fonctionnement du concept, car nous le verrons, le succès du mot, dans le monde professionnel comme dans la société, réside en grande partie dans sa non-définition…

1.1. Entre polysémie et malentendu

Pour démêler notre problème, nous avons commencé par nous tourner vers ce qui constitue la norme instituée en matière de signification : le dictionnaire. En effet, face au flou régnant autour de cette notion et au peu d’intérêt qu’elle suscitait dans la communauté scientifique, c’était une base qui nous permettrait de connaître l’acception stricte de ce terme et ses différents emplois dans l’histoire. Nous pourrions ainsi disposer d’une notion plus claire et moins subjective28.

La première conclusion de notre analyse des définitions est que le mot « tendance » possède une très forte plasticité sémantique. Le corpus de presse vient confirmer cette impression : le volume de citation est très important dans la presse généraliste, dans l’ensemble des rubriques, depuis les pages politiques jusqu’aux suppléments plus consuméristes. Cette plasticité est notamment liée à l’histoire au long cours du mot « tendance » qui, par un procédé d’usure sémantique, a progressivement perdu ses connotations expertes (médicales), sa teneur universitaire (économie) ou ses aspects négatifs (psychiatrie).

Par ailleurs, ce travail sur la définition nous a surtout montré que les différentes acceptions du mot « tendance », dans le domaine des sciences dites « dures » ou du médical, n’ont que peu de rapport avec le domaine qui nous intéresse. Elles en ont certes influencé l’émergence et conditionné le potentiel de signification au travers de la notion d’écart, mais c’est notre travail précédent29 qui nous a poussé à élargir notre champ d’investigation aux médias, qui apparaissent comme un autre lieu de cristallisation et d’exposition des tendances et du sens qu’on leur attribue. Nous ne ferons ici que rappeler les conclusions auxquelles nous étions arrivés sur ce sujet, afin de définir l’imaginaire propre aux tendances et de voir s’il est conforme aux définitions et aux connotations des dictionnaires.

Enfin, nous n’avons pu séparer cette tentative de définition des conditions matérielles et économiques liées à l’existence des tendances30. De plus, notre double position de chercheur et de professionnel nous a permis d’avoir un regard analytique sur les enjeux financiers liés aux tendances. Afin de compléter cette tentative de définition, nous évoquerons donc la construction, dans notre société, d’un marché de la tendance, ainsi que ses enjeux dans le cadre d’une économie « capitaliste »31 et d’une société de consommation.

Éléments de définition problématisés

En choisissant de commencer cette étude par les dictionnaires, nous nous sommes inscrits dans le projet encyclopédique tel qu’il était défini au siècle des Lumières32 : fixer le sens (si ce n’est l’objectiver) du concept que nous recherchons, et s’extraire de la masse des interprétations et des analyses personnelles en se fixant sur une notion qui permette d’accorder les voix et de servir de point de départ à notre analyse.

Cependant, au fur et à mesure de notre parcours dans les dictionnaires, nous avons dû renoncer à cette ambition première, tentant plutôt de retracer l’histoire de la notion et de trouver, au-delà des polysémies qui ont parcouru les siècles et des différents usages du mot, des lignes de force permettant d’esquisser les caractéristiques de ce concept et de le sortir de son évidence33.

Les écueils que nous avons évoqués en abordant cette notion (le mépris de la communauté scientifique, et le fait que tous la voient comme un phénomène existant non questionnable) résonnent tout particulièrement avec la façon dont Yves Jeanneret définit la trivialité. Il s’agit d’un objet circulant dont on ne se pose pas la question de la légitimité et qui, de ce fait, devient évident et s’impose à l’individu, structure sa pensée et les modes de diffusion des savoirs produits. Son évidence même et son immédiateté « opérationnelle » entraînent une difficulté à saisir cet objet avec distance pour le constituer en objet d’analyse. Le mot « opérationnel » s’entend ici à la fois comme prosaïque, terrain, non réfléchi, mais également comme agissant et utilisé par les différents acteurs dans le cadre de leurs stratégies de pouvoir et de leurs relations.

C’est pourquoi avant même d’analyser ces rapports de pouvoir et l’utilisation des tendances comme objets opérationnels, nous avons tenté d’aller au-delà de cette évidence construite par leur statut social et leur acception, afin de faire de l’objet trivial un objet scientifique. Nous avons tout d’abord essayé de le définir et de lui construire une histoire. Nous ne reprendrons pas ici l’ensemble des définitions produites par les dictionnaires que nous avons utilisés, mais à partir du Trésor de la Langue Française34 (TLF) qui nous semble être la base la plus pertinente de par son exhaustivité, nous allons nous livrer à cet exercice de définition d’un objet de recherche scientifique appelé « tendance ».

Quand le TLF construit le mot « tendance »

Le choix du TLF s’explique, outre son caractère institutionnel aux yeux de la communauté universitaire, par l’épaisseur historique qu’il permet d’apporter à notre analyse. En effet, ses définitions sont construites à partir d’un corpus d’ouvrages de référence citant la notion analysée, et rendant compte des différentes utilisations du mot ou du concept de façon chronologique. Cette dimension nous a semblé à même de rendre compte de l’histoire riche du mot « tendance » et de son acception actuelle. En effet, le Trésor de la Langue Française permet de définir les tendances sous l’angle des différents sens qui ont pu leur être attribués, et ainsi de cerner les résonances qui les animent et de comprendre pourquoi elles sont tour à tour connotées positivement par les fashion addicts ou mises au pilori par ceux qui n’y voient que de l’éphémère et de la frivolité.

Le premier sens du mot « tendance » nous vient du champ des sciences physiques, où il est utilisé pour décrire la force qui dirige un corps. Cette force se définit par trois caractéristiques : une direction, un sens et une longueur – une triple détermination qui peut présenter des rapprochements intéressants avec l’utilisation du mot qui nous occupe, car dans un système d’interactions et d’objets en équilibre, la tendance est bien ce qui fait dévier le consommateur ou l’usage de sa trajectoire. Derrière la modélisation mathématique, la tendance relève également d’une capacité à faire changer de direction de manière irrationnelle, ou du moins indépendamment de la volonté. Une notion à rapprocher du raptus amoureux. Elle a ce caractère de force, avec la potentielle énergie orientée qui lui est inhérente et que l’on représente souvent sur les schémas par un point d’où part une flèche, pour signifier le mouvement. On peut y voir un premier indice qui nous aide à cerner la tendance dans nos sociétés : elle est un mouvement du présent vers l’avenir, un point qui se projette dans le futur.

Le deuxième sens que propose le TLF est directement rattaché aux personnes. On passe alors d’une définition de physique pure, avec toute l’objectivité que cela suppose, à une analyse des comportements humains, soit une science beaucoup moins exacte et qui ne peut se départir d’une certaine incertitude. La « tendance » devient une « impulsion qui pousse quelqu’un à agir », ce qui suppose une ambivalence axiologique fondamentale. C’est une force positive, agissante, concrètement orientée vers l’action – mais dans la locution verbale (comme dans César Birotteau : « avoir une légère tendance à l’obscénité »), c’est également, un trait de caractère pas toujours reluisant. Cet emploi du mot « tendance » peut être utilisé pour désigner l’orientation d’une personne ou d’un groupe, en politique, dans le domaine artistique ou dans l’absolu (« la tendance est à… »). Cette polysémie, et cette faculté d’adaptation à des domaines aussi différents que la science et l’art, expliquent sans doute l’usage important qui est fait de ce mot. Il n’est pas exclusivement réservé au domaine de la mode, mais il sert au contraire d’autres champs de la connaissance.

D’autres interprétations négatives viennent aussi de l’usage fait par la psychanalyse de ce terme : elle l’apparente à une pulsion, un peu moins violente sans doute, et lui fait signifier une forme de déviance par rapport à un schéma modèle. C’est dans cet usage que l’on retrouve le caractère novateur – pouvant aller jusqu’au destructeur – de la tendance, qui est avant tout un écart par rapport au modèle, une sorte de jeu avec l’existant.

Dans le domaine économique comme dans le domaine linguistique, la tendance est considérée comme un mouvement à long terme qui conduit à un changement progressif. Elle s’oppose en cela à la rupture et permet par exemple de rendre compte d’une hausse légère mais soutenue dans le temps ou de la disparition d’un mot du vocabulaire au fil des années. Au contraire, appliquée à la météorologie ou à la mode, la tendance est de l’ordre de l’éphémère, elle n’est ni plus ni moins qu’un épiphénomène dont rien ne garantit la viabilité ni la fiabilité, en raison de sa forte volatilité.

Le mot « tendance » est donc un terme puissant, capable de contenir en lui des rapports au temps très différents, voire opposés, et de s’appliquer à divers domaines, se nuançant pour s’appliquer à chacun. La notion de force et de changement reste toutefois dominante, que ce soit à court ou à long terme, et on note l’omniprésence de l’idée de transformation dans toutes les définitions du mot. Dans tous les champs de la connaissance, les tendances sont le reflet d’une époque et des inflexions qu’elle fait prendre à ses modèles prédéfinis. Non mesurable quantitativement, elle s’apprécie qualitativement : on ne peut pas toujours identifier sa provenance ni la date exacte de son apparition, mais elle permet de traduire quelque chose qui est en mouvement et qui arrive.

La tendance est un potentiel de créativité orienté

Comme on peut le voir au travers de ces différents usages du mot, la tendance apparaît comme un parti pris et ne se place jamais du point de vue de l’objectivité ou d’un modèle de référence. Elle est un écart revendiqué par une personne ou par un groupe et se constitue dans cette différence par rapport à une attitude dominante. Ce premier élément fixe du concept que nous essayons de construire explique sans doute pour partie la caractérisation triviale qui est faite des tendances : c’est une manière d’évincer ou de ne pas prendre en considération des courants de pensée ou des valeurs minoritaires n’appartenant pas à l’idéologie dominante.

Il n’y a pas, dans la construction triviale de l’objet tendance, de prise en compte de son rôle dans l’évolution de la société et dans le renouvellement des idées. Cet effacement entraîne une réduction de la tendance à un phénomène marginal dénué d’importance et qui concerne des actions n’étant pas dignes d’intérêt scientifique. Pourtant, les usages du mot « tendance » semblent montrer qu’elle est un outil d’évolution des valeurs et des mœurs qui permet l’émergence et le partage d’attitudes contraires aux modèles en vigueur ou détachées d’eux.

Que ce soit en physique, dans le domaine des arts et de la culture, en politique ou en psychologie, la tendance exprime un mouvement qui s’écarte de la façon orthodoxe et institutionnalisée de penser ou de concevoir les choses. Elle apparaît donc comme l’expression de processus de créativité singuliers qui sont en partage mais qui ne vont pas nécessairement émerger ou être repris par la suite. Car du même mouvement, elle contient un certain potentiel d’incertitude lié à sa dimension éminemment créative.

Dans les différents traits de caractère qui constituent la tendance et l’ancrent dans la trivialité, et pour déconstruire cet objet, nous avons essayé d’envisager en quoi la dimension supposée créative, ou en mouvement des tendances participent de la construction de son imaginaire et du rideau de fumée qui l’entoure. La créativité est ici un signe d’écart au modèle ou à la norme. Elle est source de renouvellement des idées et d’avancée dans un mouvement de dialectique hégélienne ou d’opérations de déconstruction / construction35. La créativité impliquant également isolement et originalité, elle entraîne ce regard marginalisant sur le phénomène que nous étudions et son atténuation, car elle contient un potentiel de remise en cause des modèles sociaux. C’est ainsi que nous expliquons, à première vue, l’opacité qui se dégage de cet objet trivial et la mythologie qui lui est attachée.

La tendance est un processus en voie d’institutionnalisation

On le voit dans la définition du Trésor de la Langue Française, toutes ces définitions ont souvent à voir avec des attitudes relevant en rhétorique du registre de l’épidictique36. Dans le TLF, deux citations permettent de mettre en avant cette tonalité :

« En réalité, deux tendances divisent la délégation. Il y a celle des violents […]. Il y a celle des manœuvriers » (DE GAULLE, Mémoires de guerre, 1956, p. 150)

« Disons qu’il y en a deux : la tendance super-classique et les fantaisies souvent exotiques du nouveau prêt-à-porter » (Elle, 14 juin 1976, p. 11, col. 3)

Selon le TLF toujours, il semble que l’utilisation au pluriel du mot « tendance » traduise une opposition entre plusieurs courants de pensée qui s’affrontent, tandis que l’emploi au singulier traduit la mise en tension d’un modèle ou d’un ordre ancien face à l’émergence d’un nouveau courant dans le domaine concerné :

« Un besoin de clarté et de simplification fait disparaître les formes compliquées et les meubles inutiles. La tendance est aux formes géométriques, aux lignes droites, aux courbes pures » (VIAUX, Le meuble en France, 1962, p. 124)

Au potentiel créatif de la tendance s’ajoute donc, et c’en est une conséquence, un potentiel de virulence qui peut entraîner ceux qui la soutiennent à s’opposer à d’autres courants de pensée. L’expression « prendre parti » sied particulièrement aux tendances qui reflètent un engagement et une prise de position sur un sujet ou face à un courant de pensée majoritaire. Dans l’idée de tendance, il y a donc l’idée d’une minorité active et en mouvement, ainsi que d’une contagion des idées que l’on peut rapprocher des processus d’institutionnalisation37. On peut le voir comme un rapport de force, une confrontation de valeurs à l’avenir incertain, ou comme un mode de construction du social et de l’imaginaire d’une société par un renouvellement permanent de ses fondements et de ses orientations.

Les tendances apportent donc une contribution au renouvellement du social par l’émergence de courants de pensée opposés ou remettant en cause l’existant38. Ainsi, dans le modèle d’Hegel, le courant dominant est contrebalancé par une tendance opposée (qui est une force en mouvement orientée contre l’idéologie installée). Cette tendance sera ensuite elle-même instituée (ou non), puis contrebalancée par une autre force qui ne sera pas un retour à l’état initial mais l’institution de nouvelles valeurs et de nouvelles significations. Dans ce mouvement, on lit à la fois l’évolution d’une société et la construction d’une histoire de la pensée, notamment au travers des tendances, mais on peut également y voir un moyen de renouveler la société de consommation, d’en enrichir le sens et d’en augmenter l’influence.

Outre la tendance contre un modèle dominant et les tendances contraires qui s’affrontent, une troisième et dernière utilisation du mot tendance relevant de l’épidictique est celle qui renvoie à la lutte contre sa propre volonté. « Tendance » est alors synonyme d’« inclination » et réfère à une naturalité du phénomène qui échappe à l’homme. Le TLF se fait aussi l’écho de cette définition, qui vient alimenter la construction de notre imaginaire des tendances et qui relève de sa composante triviale. Les tendances seraient un phénomène dont l’homme est dépossédé, une force extérieure et déterministe qui l’agit et dont il n’a pas le contrôle, alors même qu’elle est une production humaine de signification.

« C’est moi qui dus combattre ma tendance à parler par métaphores » (GIRAUDOUX, Simon, 1926, p. 60)

Dans ces trois définitions, ce qui apparaît en contrepoint, c’est la lutte de pouvoir qui se joue au gré d’une institutionnalisation produite par les tendances, de l’imposition d’une idée ou d’un sens à l’ensemble de la société. On note ici l’intérêt que peuvent susciter la création, l’utilisation ou la manipulation des tendances pour qui veut s’arroger le monopole du sens ou de son évolution. C’est ce qui vient introduire l’analyse propre à l’économie des tendances que nous allons désormais mener en nous appuyant sur les interviews des acteurs du secteur, qui se disent « expert ès » tendances ou « concernés par » elles.

La tendance est aux marges

Parmi les définitions du TLF, la troisième facette qui apparaît dans la déconstruction que nous essayons d’opérer de la trivialité des tendances est leur présence en marge du social et de la normalité. Nous employons ici à dessein le terme de « normalité » qui renvoie à un jugement de valeur sur ce qui est considéré comme admis ou non par les membres d’une société au nom d’une étiquette et d’un consensus. Dans ce cadre, la tendance est souvent hors limites, elle les déborde ou tente d’amener la sphère publique vers des frontières fixées comme inatteignables.

On retrouve clairement l’expression de cette marginalité dans la locution « avoir tendance à », souvent synonyme d’une inclination peu orthodoxe ou réprouvée :

« Matifat, passionné pour les acteurs, avait une légère tendance à l’obscénité » (BALZAC, C. Birotteau, 1837, p. 210)

De plus, l’introduction du mot dans le vocabulaire psychiatrique, puis psychanalytique39, rattache le phénomène à la longue liste des perversions qui sont autant de mots permettant de désigner et de mesurer l’éloignement entre le comportement d’un individu et la normalité telle qu’elle est circonscrite par les normes sociales. Que ce soit dans l’expression « avoir tendance à » ou dans les utilisations qu’en font ces différentes sciences, l’idée est de condamner ou de rejeter une attitude ou une inclination naturelle qui ne correspondent pas au comportement social moyen et admis par tous comme recevable.

Évoquons ici l’argument principal de L’histoire de la folie à l’âge classique40 de Foucault, qui montre dans son introduction que la folie, telle qu’elle est conçue au travers des âges, est un moyen de délimiter ce qui relève de l’étrangeté et de l’acceptable. Elle constitue une ligne de partage mouvante (en fonction des sociétés et des époques) et perméable au-delà de laquelle l’humanité relègue ce qu’elle ne connaît pas. Du même mouvement, la société se crée une unité et une cohérence en s’opposant à ces marges, et se constituant par conséquent comme une entité. La folie sert en quelque sorte de ciment social. Le terme de « folie » est également un moyen de circonscrire, sous une bannière unie et clairement identifiée, divers comportements effrayants dépassant les limites de l’humain.

De la même manière, l’expression « tendance », quand elle est utilisée dans le sens que nous avons évoqué, renvoie tout d’abord à une naturalité – un processus qui échappe à la volonté humaine – et à un déterminisme qui sont constitutifs de l’imaginaire du phénomène que nous étudions. De plus, dans les usages plus généraux et actuels de la notion, cette notion de marginalité est toujours présente et elle apparaît alors comme un courant (ou un contre-courant) qui s’oppose au modèle ou vient le remettre en cause.

Si l’on ajoute à la marginalité et au déterminisme, qui sont au cœur de l’imaginaire des tendances, leur force en mouvement, exprimée au travers de l’idée de contagion ou de dispersion rapide et incontrôlée, on obtient un portrait assez fidèle de la charge symbolique actuellement contenue dans le mot « tendance ». Pour vérifier si cette définition pouvait renvoyer à un usage effectif, nous avons fait appel à notre travail de Master Recherche sur les tendances41, qui s’intéressait à leur utilisation dans la sphère professionnelle et médiatique, et permettait d’en dessiner les contours idéologiques et imaginaires.

1.2. Un terme qui renvoie à des croyances

Il n’est pas question de reprendre ici l’ensemble des analyses que nous avons faites sur l’imaginaire des tendances dans nos précédents travaux, l’existence de cet imaginaire étant une des hypothèses du présent travail42.

Cependant, nous avons souhaité reprendre les principales conclusions que nous avions mises au jour afin de les confronter avec la définition du TLF telle que nous l’avons appréhendée, et de comprendre quelles sont les croyances qui se sont formées autour de ce phénomène. Nous utilisons à dessein le mot « croyance » pour renvoyer à un imaginaire et à une construction quasi mythique qui relève de la trivialité du concept que nous explorons. En l’occurrence, cet imaginaire contribue à rendre les tendances invisibles, évanescentes et éphémères tout en en masquant leur importance fondamentale dans la construction du sociale et les luttes de pouvoir qu’elles engendrent.

Le cadre méthodologique ayant donné lieu à ce travail était l’étude, au niveau de la sphère médiatique, de la façon dont se constitue un imaginaire propre aux tendances. La sphère médiatique constitue selon nous un lieu de concentration et d’explicitation des imaginaires. En effet, le journaliste a pour mission de rendre compte d’une information, mais également de mettre des mots sur des valeurs symboliques et sur l’ensemble de la fonction « contexte » du schéma de la communication de Jakobson43. Il opère un nivellement et une fixation du sens.

Pour cette analyse, nous avions sélectionné un corpus cohérent et représentatif, en étudiant pendant un an la rubrique « tendances » du magazine des professionnels de la communication et du marketing Stratégies. Nous avions alors utilisé la sémiologie en opérant une analyse de contenu passant par le repérage d’items (thèmes, temps, pronoms…), afin d’étudier les récurrences et les faisceaux de sens produit dans ces textes épars et générés par des scripteurs différents. Mises en parallèle avec nos analyses sur d’autres supports, ces conclusions nous avaient conduit à mettre en avant trois caractéristiques des tendances qui contribuent à construire leur caractère trivial et à alimenter leur imaginaire social : la diffusion, la figure de l’expert et le rapport à la réalité. Nous allons désormais développer ces trois aspects et les confronter à notre définition des tendances.

Les figures obsédantes de la diffusion de la tendance

Comme nous l’avons vu dans la définition du TLF, les connotations liées aux « tendances » renvoient à une diffusion naturelle quasi spontanée, en niant l’idée d’une création humaine ou d’un lien à la production de savoir par un auteur. Pour travailler cette dimension, nous avons recherché dans les médias (sur le corpus étudié à l’époque) quelles étaient les figures de la diffusion (importation de concept, apparition spontanée…) qui parcouraient les textes de notre scope.

Pour ce faire, nous nous sommes appuyés sur le livre de Malcolm Gladwell The Tipping point44. Il est important de préciser que cet ouvrage est un essai rédigé par un journaliste, et qu’il n’est pas utilisé ici comme source, mais comme terrain d’analyse. Le journaliste, par son expérience, relève et explicite les croyances et les imaginaires en circulation dans la société. Son propos n’est pas de les analyser mais de les révéler, et il alimente du même coup cet imaginaire et le pouvoir de suggestion des tendances. Malcom Gladwell a d’ailleurs contribué à nourrir l’imaginaire des tendances puisque ce livre a été un best-seller international, qu’il a été traduit dans de nombreuses langues et qu’il est devenu le livre de chevet de nombreux consultants, journalistes et professionnels de la communication et du marketing. On en revient ici à une difficulté que nous avons déjà soulignée : étudier un objet qui sert lui-même à interpréter et à faire circuler les idées.

Il s’agit pour nous d’un des aspects de la trivialité telle que nous l’étudions, et l’ouvrage de Malcom Gladwell nous a servi de dictionnaire d’idées reçues45 nous permettant de fixer cet imaginaire. Son recueil nous a ainsi permis de construire une grille d’analyse et de passer les articles de tendances au crible de ce que l’auteur considère être caractéristique des tendances. Nous avons pu mettre au jour certaines figures qu’il avait décrites et une idéologie de la tendance difficile à déceler au premier abord dans ces articles, car elle est considérée comme un pré-requis partagé par toutes les instances de lecture et d’écriture.

En effet, Malcolm Gladwell se propose d’étudier les tendances et tous les phénomènes qui, selon lui, connaissent un jour une croissance exponentielle, irrationnelle et inexplicable, en un mot la fabrique du succès depuis l’idée de départ jusqu’à son tirage en produits à des milliers d’exemplaires. Il est intéressant de noter qu’avant d’être écrivain, il était journaliste et vulgarisateur scientifique et travaillait pour le New York Times. Fort de cette expérience, il entend décrypter le fonctionnement des tendances et montrer comment elles peuvent passer d’un fait isolé à une épidémie, comment elles se propagent de façon virale.

La partie la plus importante de cet ouvrage consiste en une étude de la diffusion des tendances, en partant principalement d’exemples concrets connus de tous pour les critiquer et y déceler ce que l’auteur décrit comme une sorte de point de retour : le tipping point, le moment où une tendance apparaît comme par enchantement sur le mass market. On retrouve ce fonctionnement dans l’ensemble des articles étudiés, suivant une pratique journalistique de généralisation à partir d’une accroche par l’exemple. Cependant, cette récurrence au sein d’articles traitant tous des tendances semble être signifiante et s’affirmer comme un invariant propre au traitement journalistique des tendances, qui mime dans le texte (et crée du même mouvement) l’idée d’une tendance comme un passage du souterrain au grand jour et à la démocratisation.

Les caractéristiques de la diffusion des tendances, telles qu’elles sont construites par ces articles et dans le livre de Malcolm Gladwell sont donc d’être spontanément les révélateurs d’un phénomène, agissant de façon contagieuse et sans que quiconque puisse avoir de prise dessus, un peu comme un virus. Dans la première partie de son ouvrage, le journaliste évoque d’ailleurs, pour expliquer le phénomène des tendances, les grandes épidémies des siècles passés, et il en dégage les caractéristiques pour les appliquer aux phénomènes sociaux qu’il souhaite étudier. Cela s’explique par la revendication d’une sorte de scientificité (tentation assez répandue chez les vulgarisateurs) qui est mise en avant comme un gage de rigueur.

Ainsi, quand on évoque les tendances, le vocabulaire choisi évoque souvent la contagion : « l’engouement est impulsé par le luxe et la mode afin de se propager dans les cosmétiques haut de gamme, grand public et enfin l’alimentaire » « l’avalanche de produits typés » « avant d’envahir la distribution » (article 18) « pas de doute, le blanc est » « les phénomènes de mode deviennent vraiment significatifs lorsqu’ils atteignent la grande consommation » « son irruption dans l’alimentation brise un tabou tenace » (23). Ces différents exemples montrent l’imbrication d’un imaginaire de la diffusion des tendances comme un virus contagieux, et de logiques professionnelles selon lesquelles les tendances passent d’un marché à l’autre ou gagnent le mass market de façon hiérarchique et en suivant des logiques précises. Nous pouvons donc observer dans ces figures que la tendance apparaît pour les professionnels du marketing et dans l’imaginaire collectif comme un objet ambivalent, qui est une construction à la fois humaine réglée (ou du moins en partie prévisible), et en même temps irrationnelle et indépendante de la volonté des individus ou d’un pouvoir hégémonique. On retrouve cette idée dans l’évocation, comme un présupposé, de l’évanescence de la tendance. Cette double caractéristique prêtée aux tendances engendre des articles qui se situent quelque part entre l’observation, l’interprétation et la critique de cette interprétation compte tenu du caractère évanescent de l’objet d’étude. Il en résulte que le destinateur adopte une position nuancée, voire contrastée par rapport à l’objet de son étude, mais sans toutefois jamais remettre en cause l’imaginaire présupposé à l’existence de ces tendances. Qu’il critique le phénomène dont il se fait interprète ou qu’il en fasse l’éloge, l’auteur46 mobilise en permanence cet imaginaire de la diffusion, et en l’utilisant il le légitime, faisant appel à un horizon commun partagé par toutes les instances de lecture et d’écriture.

Nous avons vu que sous la plume du scripteur, la tendance était mise en récit dans une confrontation de discours qui deviennent des paroles d’actants, dans des textes où le personnage expert existe par la voix qui lui est prêtée. Cette mise en scène fait apparaître la tendance comme prise au cœur d’un système de relations complexes dans lequel chacun a un pouvoir limité et où tout mouvement personnel entraîne une redistribution des rôles en vue d’un retour à l’équilibre, comme dans les ensembles d’interactions analysés par les théoriciens de l’école de Palo Alto. Le questionnement sur l’influence et le poids respectif de chacun est une autre figure constitutive de l’imaginaire et de l’idéologie des tendances.

Cependant contrairement à la diffusion « virale », qui est assumée comme un acquis sur lequel il n’est pas question de revenir, la prise de position en ce qui concerne les influences humaines sur les tendances est nuancée par l’affirmation d’une sorte d’autogénération de la tendance, de création spontanée qui la fait exister en tant que sujet actif et ayant sa propre raison d’être. Ainsi, dans bon nombre d’expressions, l’objet décrit apparaît comme régi par des lois qu’il définit lui-même et dont l’auteur n’est qu’un simple observateur qui décrit un état de faits, impuissant et dans un seul but de connaissance.

Cela ne veut pas dire que ce tout organique n’ait pas des relations avec d’autres instances présentes dans l’espace public, en l’occurrence pour Stratégies, principalement les marques, les annonceurs et les consommateurs. En effet, une fois de plus, la tendance telle qu’elle apparaît dans l’article est un métissage entre un imaginaire qui lui est propre et des logiques qui relèvent de la ligne éditoriale du support qui l’accueille dans ses pages. Ainsi, une des préoccupations majeures des différents scripteurs est d’arriver à dégager la part d’influence des tendances sur les consommateurs, et le rôle des marques dans le développement de ces mêmes tendances.

Une des figures convoquées est celle de la marque hégémonique ou, à un moindre degré, ayant prise sur les tendances et capable, par une attitude volontariste, de modifier le cours d’une tendance, voire de la retourner. De la même manière, le consommateur est invité à prendre part à ces phénomènes comme une sorte de contre-pouvoir auquel les hommes du marketing se doivent d’être attentifs.

L’étude des relations de pouvoir en jeu dans le surgissement des tendances au sein de ces articles montre comment, au travers d’une interprétation du monde, se construit un acte participatif. C’est un système qui devient cohérent et qui opère une rationalisation de la réalité en distinguant d’une part ce que l’on pourrait appeler une « substance folle »47, la tendance, et d’une autre part des logiques d’acteurs en interaction qui ont affaire à ce phénomène mais qui sont agies ou peu actives dans ce schéma. Cette première dimension construit la trivialité de l’objet « tendance » tel qu’il est imaginé par la société. Cependant, la « viralité » supposée de la tendance n’exclut pas la prise de parole des experts qui deviennent des figures de référence, des « devins » ou des « pythies » des temps modernes.

La rhétorique de l’expert

L’imaginaire des tendances est parcouru par une quête de transparence et d’objectivité qui la fait passer d’une création humaine à un phénomène viral incontrôlé. Cette transformation passe par un discours argumenté faisant appel à toutes les formes de rhétoriques de la conviction. Nous ne reviendrons pas ici sur toutes ces expressions, par ailleurs répertoriées dans notre mémoire, mais sur leur utilisation dans le but de servir et d’alimenter l’imaginaire propre aux tendances.

La polyphonie est particulièrement marquée dans ces articles qui convoquent toute une série d’experts identifiés effaçant la voix de l’auteur et le ramenant au rang d’un porte-parole quasi objectif (du moins dans la construction qui en est faite). La multiplication des voix mène à une dilution de l’auctorialité qui renvoie à une immanence et une préexistence de la tendance.

Pour étudier la convocation de figures d’experts, nous nous appuierons notamment sur les travaux d’Yves Jeanneret48 et d’Olivier Aïm49. Ce dernier étudie la citation des experts dans des dispositifs médiatiques comme le journal télévisé, en mettant en avant les processus de construction de l’autorité, notamment la rhétorique du chiffre ou l’utilisation de modélisations.

Cependant, il nous a semblé que dans le cas des tendances, la question de l’expert jouait un rôle particulier et inédit puisqu’il s’agit moins de faire exister une voix dans le texte que de faire émerger la tendance par le texte, en se servant de l’expert comme d’un masque. Dans ces productions discursives, les jeux de masques se multiplient, puisque l’auteur – celui qui tient le discours – agite des figures d’autorité au service de la construction de sa propre autorité – une interprétation qui devient sa tendance – tout en effaçant les traces de cette construction. Il y a donc bien à l’œuvre une logique d’autorité et des processus de légitimation comme ceux qu’identifie Olivier Aïm, mais il y a dans le même temps un processus d’effacement inédit qui s’inscrit en creux, et qui « désexpertise » (enlève l’autorité à) celui qui est en fait le maître de la parole.



OEBPS/Fonts/MyriadPro-BoldIt.otf


OEBPS/Images/8.jpg
contrefacon sanctionnée par les articles L. 335-2 et swmivants du Code de la propriété






OEBPS/Images/3.jpg
du copiste €t non destinées a une utilisation collectuve », et d autre part, que les analyses





OEBPS/Fonts/MyriadPro-Semibold.otf


OEBPS/Images/9782340-098688_001_372.jpg
Les dessous
des tendances

Quand I'éphémere
fait avancer le monde

2¢ édition revue et augmentée

Julien Féré
Partner ONEPOINT

Professeur Associé CELSA, Paris Sorbonne

Illustration de couverture réalisée par Thibault Milet





OEBPS/Images/9.jpg
intellectuelle





OEBPS/Images/10.jpg
www.editions-ellipses.ir





OEBPS/Fonts/GandhiSans-Regular.otf


OEBPS/Images/7.jpg
(ette représentation ou reproduction, par quelque procéd€ que ce soit constituerait une





OEBPS/Fonts/GandhiSans-Italic.otf


OEBPS/Fonts/MyriadPro-Regular.otf


OEBPS/Fonts/GandhiSans-Bold.otf


OEBPS/Images/4.jpg
et les courtes citations dans un but d'exemple et d ullustration, « toute représentation ou





OEBPS/Fonts/MyriadPro-SemiboldIt.otf


OEBPS/Fonts/GandhiSerif-BoldItalic.otf


OEBPS/Images/1.jpg
Le Code de la proprni€té intellectuelle n autorisant, aux termes de 1 article L. 122-35.27 et





OEBPS/Images/6.jpg
droit ou ayants cause est dlicite » (art. L. 122-4).





OEBPS/Images/9782340098688.jpg
LES DESSOUS
“TENDANCES

Quand I'éphémere fait avancer le monde






OEBPS/Fonts/MyriadPro-It.otf


OEBPS/Fonts/MyriadPro-Bold.otf


OEBPS/Fonts/GandhiSerif-Italic.otf


OEBPS/Fonts/MyriadPro-Black.otf


OEBPS/Images/2.jpg
3¥a), d une part, que les « copies ou reproductions strictement réservees a 1 usage privé





OEBPS/Fonts/GandhiSerif-Bold.otf


OEBPS/Fonts/GandhiSerif-Regular.otf


OEBPS/Images/5.jpg
reproduction intégrale ou partielle faite sans le consentement de | auteur ou de ses ayants





OEBPS/Images/illu_methodo.jpg





OEBPS/Fonts/GandhiSans-BoldItalic.otf


OEBPS/Fonts/TimesLTStd-Roman.otf


