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«Les millennials, .n eXIstent pas»
ÇA VIE~T DE SORTIR

(~elltelllliëlls
Xés entre 199<)et2011,

les centennials sont la nou-
yelle cible des spécialistes

du marketing. ~lembres
de la génération Z, obsédés

lmr l'hydiène de yie.~
et préoccupés par le futur,

ils sont yictimes des mêmes
caricatures que leurs aînés

Par l'olicolas Santolaria
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A utocentrés, inconstants, nar-
cissiques ...Estimés en France
à 16millions d'individus, les
millennials (appelés aussi
«génération y») sont ces jeu-
nes nés entre 1980 et 2000

auxquels est accolé un catalogue de stéréoty-
pes. Vincent Cocquebert, 36 ans, créateur du
site d'information, d'humeur et d'analyse
Twenty (fait «par et pour les 16-25 ans») a
acquis, par la fréquentation quotidienne de
cette génération, la certitude que ces jeunes
ne correspondaient en rien à la caricature qui
est faite d'eux. Le journaliste en a tiré un
ouvrage passionnant, à paraître le 15février:
Millennial bum-out. X, y, z... Comment l'arna-
que des "générations" consume la jeunesse
(Editions Arkhê, 216 p., 17,90€).

comme grille de lecture sociétale •••
Oui. Cette vision générationnelle de la mar-
che du monde doit aussi beaucoup aux tra-
vaux des historiens William Strauss et Neil
Howe - avec leur livre Generations: The His-

tory of America's Future, 1584 to 2069
[William Morrow Paperback, 1991, non tra-
duit] -, qui envisagent la dynamique sociale
comme une succession de sociotypes - les
«artistes », les «prophètes », les «nomades »,
les «héros ». Ce sont eux qui ont forgé le
concept de millennials. Même si leur mé-
thode a été décriée par certains de leurs
pairs, leur vision a fini par s'imposer.

En réalité, les millennials n'existent
pas. Il s'agit d'une génération dont les traits
caractéristiques ont été définis a priori. Alors
qu'ils n'étaient encore que préadolescents,
ils étaient déjà décrits comme zappeurs,
multitâches, professionnellement infidèles,
experts en informatique. Ils ont été essentia-
lisés avant même d'avoir vécu et parfois de
manière très négative. Un des reproches qui
leur sont adressés est lié à leur prétendu nar-
cissisme, comme si les adolescents des géné-
rations précédentes ne l'étaient pas ...

Est-ce la première fois qu'on définit ainsi
une génération a priori?
La guerre de 14-18 a permis l'émergence du
concept de génération, mais elle était caracté-
risée a posteriori, au travers d'un événement
tragique fédérateur. Avec Mai-68, on verra
apparaître les premiers discours médiatiques
sur la jeunesse où l'approche fantasmatique
prend le pas sur le réel. On idéalise alors une
jeunesse révolutionnaire par essence, suscep-
tible d'impulser des mutations décisives, sur
laquelle va se focaliser abusivement toute
l'attention. Alors qu'on avait affaire à une
grève générale, Mai 68 sera finalement réduit
à une« commune juvénile ». C'est aussi à cette
époque que les conflits de générations com-
mencent à se substituer aux conflits de clas-
ses. Depuis, on n'a eu de cesse d'opposer une

génération à une autre.

Cette thématique du clash des généra-
tions est omniprésente. Le millennial est
souvent présenté comme un nomade
connecté et sans attache qui s'opposerait
au baby-boomer repu, jouisseur •••
Ce n'est pas une idée nouvelle, puisqu'elle
renvoie au conflit des «anciens contre les
modernes ». Mais alors que ce discours se ba-

sait jusqu'ici sur une opposition de valeurs, il
a pris au début des années 1990 un tournant
économique. A partir de là ont germé des
récits mettant en scène ce pseudo-conflit en-
tre la génération prétendument profiteuse
des baby-boomers et celle des millennials,
qui seraient les grands perdants de l'histoire.
Cette scénographie est un moyen efficace
pour évacuer les véritables rapports de force,
les rapports de classe. Par ailleurs, cette
guerre entre les jeunes et les vieux doit être
largement relativisée, puisqu'il n'y a jamais
eu autant de solidarité économique entre gé-
nérations. En 2018, 80 % des 18-24 ans rece-
vaient une aide financière de leurs parents.

Quand tout le monde surfe sur sa tablette
et regarde cc Sex Education» sur Netflix,
cette focalisation sur l'âge a-t-elle
encore un sens?
De nombreuses études ont souligné l'ab-
sence de fracture entre les X, les y, et même
les baby-boomers. L'âge n'est plus un mar-
queur de distinction très pertinent.
Aujourd'hui, on peut avoir plus de 60 ans,
rouler en trottinette et être favorable au ma-
riage pour tous.

Et, à l'inverse, être jeune et réac?
Oui. On a toujours l'image d'une jeunesse
progressiste, antiraciste, mais ça aussi c'est
un cliché. Il Y a cette anecdote que je trouve
assez signifiante: au moment de la dernière
élection présidentielle, la star française de

On présente toujours les millennials
comme accros à Instagram, profession-
nellement instables et portant des Stan
Smith. Se ressemblent-ils tous à ce point?
On parle des millennials comme on parlerait
de la famille Suricate. On applique à la jeu-
nesse les codes narratifs du documentaire
animalier. On les décrit, par exemple,
comme accros au porno, alors que nombre
d'entre eux ont un rapport très pudibond à
la sexualité. Pour bien comprendre ce qui se
joue là, il faut revenir à la genèse du concept.
La première référence à cette tranche d'âge
apparaît en 1993, dans un édito non signé du
magazine américain Advertising Age, sous le
nom de «génération Y». L'objectif de cette
publication marketing à prétention sociolo-
gisante n'est pas de décrire la jeunesse telle
qu'elle est, mais de créer le portrait-robot dé-
sirable d'un néoconsommateur éthique, qui
aime les marques, l'engagement et croit au
message publicitaire.

C'est le triomphe de la cc génération»
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l'électro Laurent Garnier a cru bon de passer
dans un de ses concerts le titre Porcherie, des
Béruriers noirs. Il pensait que le refrain de la
chanson - «La jeunesse emmerde le Front na-
tional» - allait faire l'unanimité. Mais à sa
grande surprise, il a reçu de nombreux mes-
sages hostiles sur Facebook, sur le thème:
«J'écoute de l'électro et je vote FN. Ça vous
dérange?!» Lors de l'élection présidentielle
2017, 51 % des 18-24 ans ont voté pour un
parti antisystème au premier tour.

On aurait donc affaire à une jeunesse
complexe, multiforme?
En réalité, elle n'a jamais été aussi diverse,
éclatée. Le problème de l'étiquette millen-

niaI, c'est qu'elle a fait disparaître les vraies
lignes de fracture, entre la ville et la campa-
gne' les riches et les pauvres, ceux qui ont
fait des études et ceux qui, au nombre de
100000 chaque année, sortent du système
scolaire sans diplôme. Le millennial dont on
entend parler tous les jours, celui qui corres-
pond véritablement à sa caricature, qui écrit
des lignes de code et mange du quinoa bio,
ne représente que 5 % de la génération Y.
L'Observatoire société et consommation les
nomme « le nectar des millennials ».

C'est peut-être dans l'entreprise
que le discours sur les millennials
est le plus utilisé. Pourquoi?
Lemanagement s'est rapidement emparé de
ce concept pour justifier des changements
structurels, les mettre en scène au travers
d'une incarnation, qu'il s'agisse du désenga-
gement des entreprises dans la gestion des
carrières, de la nouvelle organisation de l'es-
pace, de l'informatisation ou de la normali-
sation des contrats précaires. La figure du
slasher, cet individu qui accumule joyeuse-
ment plusieurs jobs, a, par exemple, permis
de présenter de manière positive l'ubérisa-
tion à marche forcée de la société.

Si on a mis des canapés dans
les open spaces, c'est donc parce que
les millennials sont plus créatifs quand
ils sont allongés, c'est ça?
C'est un peu ça. Le jeune doit à la fois faire
rêver, mais aussi tenir lieu de guide et d'in-
venteur du monde de demain. En réalité, on
sous-traite aujourd'hui à la jeunesse un my-
the du progrès auquel on ne croit plus. C'est
pour ça qu'on a même instauré dans certai-
nes entreprises ce que l'on appelle le « reverse
mentoring », le fait que les jeunes deviennent
les tuteurs de salariés plus âgés.

Où est le problème?
Là aussi, on baigne en pleine légende ur-
baine. En réalité, on n'a pas du tout affaire à
une génération de petits génies de l'informa-
tique, comme on nous le répète. Pour re-

prendre la formule du spécialiste du numéri-
que Jean-Noël Lafargue, je dirais que les

millennials sont plus « digital naïves» que
digital natives. S'ils maîtrisent Internet, les
réseaux sociaux et le traitement de texte, ils
ne sont pas tous codeurs dans l'âme.

Mais à force d'être répétée, cette
caricature ne finit-elle pas par avoir
des effets dans le réel?
Au niveau du monde du travail, ces stéréoty-
pes dévastateurs fonctionnent effectivement
comme une prophétie autoréalisatrice. Cer-
tains manageurs, qui considèrent les millen-
niaIs comme des mercenaires narcissiques,
seront moins enclins à leur transmettre des
connaissances. En réalité, avec plus de 20 %
de chômeurs dans leurs rangs, les millen-
niaIs ne sont pas les zappeurs inconséquents
que l'on décrit, mais des jeunes angoissés par
le manque de perspective professionnelle,
qui rêvent simplement de stabilité.

Si les clichés sur les millennials sont à ce
point infondés, pourquoi continue-t-on
à les répéter comme des mantras?
A titre individuel, le discours sur les généra-
tions, c'est un peu comme l'horoscope. On
sait que ce n'est pas scientifique, mais on se
laisse quand même prendre, parce que c'est
divertissant. Ces stéréotypes flattent notre
processus inconscient d' « avarice cognitive » :
on préfère en général les analyses les plus
simples, les raisonnements qui confirment
nos préjugés. C'est pour ça que les discours
complexes des sociologues et des anthropo-
logues ont été éclipsés par de prétendus spé-
cialistes en millennialogie. Ils facturent jus-
qu'à 20000 euros la conférence pour expli-
quer que le millennial veut une salle de sieste
au bureau et des beignets le matin. Ce sont
des affirmations qui ne reposent sur rien ou,
au mieux, sur des études très discutables. Ce
marché du consulting générationnel est si
florissant qu'il touche désormais la généra-
tion Z (nés à partir de 1995), sur laquelle sont
racontées tout autant d'inepties.

Comment ces jeunes réagissent-ils
face à cette caricature?
Ils commencent à comprendre qu'ils sont
victimes d'une vraie violence psychique.

Alors qu'on ne se permettrait jamais de tenir
ce genre de discours avec un groupe racial, on
martèle les pires horreurs sur les générations
sans que personne ne s'en offusque. Il y a
peu, Hasbro a lancé un Monopoly spécial
millennials dont le concept est incroyable-
ment cynique: on remplace les achats immo-
biliers - « Vous n'avez pas les moyens de toute
façon », précise le slogan du jeu - par des « ex-
périences ».Bref, on ricane sur l'impossibilité
de l'accès à la propriété des plus jeunes. Ce

jeu a été très critiqué sur les réseaux sociaux.

Dans votre livre, vous parlez de bu rn-out
générationnel. Ce n'est pas un peu fort?
Ce poids symbolique énorme, en plus d'être
générateur d'angoisse et de
déception, pèse sur les jeu-
nes d'aujourd'hui qui finis-
sent par intégrer ces grands
traits comportementaux
comme s'ils étaient devenus
performatifs, selon le prin-
cipe de la prophétie auto-
réalisatrice. Ils en viennent à
porter un regard haineux
sur leur propre génération.
Aujourd'hui, le terme
« millennial» est même de-
venu une insulte à l'inté-
rieur de la génération Y.

A part sur le moral des
principaux intéressés,
cette fiction a-t-elle
d'autres effets négatifs?
Cette image « packagée» nous empêche de
prendre conscience de ruptures plus profon-
des et plus inquiétantes, comme le mouve-
ment de dé consolidation démocratique qui
affecte cette jeunesse.

A ce stade, dois-je abandonner
absolument toutes mes croyances
sur les millennials?
Il y a toujours un côté déceptif quand la réa-
lité ne correspond pas aux attentes que les
stéréotypes ont suscitées. Mais je vous ras-
sure sur un point, les jeunes regardent
quand même des vidéos de chats.
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LE GRAND BAZAR GÈNÈRATIONNEL

Ras- Ie- bolenniaI

En 1978, Le Nouvel Observateur dia-
gnostique l'émergence d'une « bof
génération», vierge de tout événe-

ment historique et à l'engagement politi-
que soi-disant superficiel. A partir de là,
la fabrique médiatique du discours géné-
rationnel serévélera incroyablement pro-
lifique, accolant le terme « génération» à
desfilms, des événements, des attitudes,
censésen révéler l'essence:on aura ainsi
vu apparaître des générations - aussi
définitives qu'évanescentes- « Black-
blanc-beur », « Erasmus», « Star Wars»,
« Canal+»...Aujourd'hui accolé indistinc-
tement à un événement tragique (géné-
ration Bataclan), à un produit en vogue
(génération iPhone) ou à une névrose
narcissique (génération Moi Moi Moi), le
gimmick générationnel à la sauce
millennial confirme le règne envahis-
sant d'une sociologie de comptoir qui
repose sur pas grand-chose.

D'après un décompte de la cham-
bre de commerce des Etats-Unis datant
de 2012, on dénombre pour la génération
y plus de vingt et une fourchettes
temporelles différentes, ce qui suffit à

résumer l'absence de scientificité du dis-
cours en question.

Devenue marché à catégoriser,
chaque génération se trimballe désor-
mais avec son petit bagage de qualifica-
tifs caricaturaux et sa cohorte de déno-
minations alternatives (pour les y, on dit
aussi Next Gen, Yers, etc.). Ce bazar
conceptuel s'est encore intensifié avecla
volonté de nommer des moments de la
vie au travers du prisme générationnel
(le « parrennial» est ce mille niaI qui
accèdeà la paternité) et de faire émerger
desmicro-générations intermédiaires (le
terme « xennial » caractérise cet individu
qui, assis le cul entre deux groupes
d'âges,serait né entre 1977 et 1983). Vous
en avezras-Ie-bolennial detous cessocio-
types faisandés?Nous aussi!

Top 10
des idées reçues

> 115préfèrent le burger veggie
à la côte de bœuf
Faux.Amateur de boulgour et de
burger veggie, le jeune? Peut-
être, mais pas seulement. Si la
consommation de viande a
baissé de 12§ en dix ans dans
l'ensemble de la population
(Crédoc, 2018), les 18-24ans, qui
sont nombreux à se nourrir de
sandwichs (pas au fromage,
hein) et de plats préparés, sont
aujourd'hui les plus gros consom-
mateurs de produits carnés.

> Pour eux, la voiture,
c'est ringard

Faux. D'après une étude Kantar
TNS «Les Français et l'automo-
bile» Uuin2017),44§ des 18-34ans
perçoivent la voiture comme «un
objet faisant toujours rêver», soit
plus que pour la moyenne des
Français tous âges confondus
(41§). Si le jeune roule en trotti-
nette électrique, ce n'est donc
pas par désir de dépouillement
mais par manque de moyens.

> 115sont super à l'aise
avec l'informatique
Faux. Pour l'anthropologue Pas-
cal Plantard, l'idée que les digital
natives possèdent une compé-
tence numérique innée parce
qu'ils sont tombés dedans étant
petits est absurde - c'est ce qu'il
appelle «le complexe d'Obélix».
Si l'on en croit une étude du CSA
Research de 2018, 21§ des per-
sonnes ayant laissé tomber, au
moins une fois dans l'année, une
démarche parce qu'elle exigeait
le recours à Internet seraient de
la génération Y.

> 115sont accros
aux réseaux sociaux
Vrai. D'après une étude réalisée
par le site de voyage Expedia
en 2017, pour deux tiers des
18-34ans, le premier critère de
choix d'une destination touristi-
que est lié à son potentiel esthé-
tique sur Instagram. En gros, il
faut que les palmiers soient su-
per aguicheurs et le buffet de
l'hôtel assez fourni pour alimen-
ter un vaste catalogue d'images
food porn, à poster avant même
de déglutir la première bouchée
de moussaka.

> 115plébiscitent le coworking
Faux. D'après une étude menée
en 2016 par l'Essec Business
School auprès de 414 étudiants,
seuls 29 § des jeunes interrogés
affirment vouloir travailler régu-
lièrement dans un tiers-lieu et
64§ pensent même qu'on est
moins efficace dans ces espa-
ces partagés que dans des bu-
reaux classiques. Surtout si l'auto-
entrepreneur d'à côté tape
comme un sourd sur son clavier.

> 115sont résolument post-genre
Ça se discute. D'après la philo-
sophe Olivia Gazalé, cette
déconstruction relèverait avant
tout du fantasme médiatique.
Dans une étude IFOP publiée
par le magazine GQ en décem-
bre2017, seuls 6§ des sondés de
18 à 35 ans se sont déclarés
bisexuels. Et, malgré le succès

d'Eddy de Pretto et de son re-
frain «virilité abusive», 33 § des
sondés considèrent encore
cette même virilité comme une
valeur cardinale.

> 115veulent tout le temps
changer de job
Faux. D'après une étude menée
par le cabinet de conseil Deloitte
en2017 auprès de 7900 millen-
niais, ils sont 31§à se voir toujours
dans la même entreprise dans
les cinq années à venir, cette
aspiration ayant augmenté de
4 points en un an. En France,
d'après cette même étude, seuls
5 §des jeunes diplômés en poste
à plein temps désireraient quit-
ter leur emploi prochainement.
Le nouveau baby-foot y serait-il
pour quelque chose?

> 115sont super engagés
Faux. L'enquête «Etre jeune
en2017: Quelles valeurs? Quels
modèles?» liste les moteurs qui
guident l'action des millennials.
Parmi ces ambitions, «aider les
autres» et« défendre une cause»
arrivent respectivement en der-
nière et avant-dernière place. Ils
pourraient au moins se rattraper
en buvant du café équitable
Max-Havelaar, mais ils semblent
préférer les dosettes Nespresso.

> A force de regarder YouPorn,
ils ne pensent qu'au sexe
Faux. Souvent qualifiés de
«Génération YouPorn», les Y se
caractérisent en réalité par un
relatif désintérêt pour la gau-
driole. Alors que les X (nés entre
1966 et 1976)placent le sexe en
tête de leurs préoccupations,
d'après une étude réalisée par
la société américaine Viacom,
les millennials préfèrent large-
ment l'amitié (58 §), devant
l'amour (40§) et les rapports
sexuels de qualité (30 §). Ils sont
même moins nombreux à
pratiquer le sexe oral que les
50-Mans (IFOP,2014).

> 115adorent le rose et le rosé
Vrai. Rose pâle aux airs de chair
de saumon anémié, le « millen-
niai pink» est la signature colori-
métrique de la génération Y sur
Instagram. On peut trouver une
traduction de cette passion
pour la vie en rose dans l'en-
gouement des millennials pour
le rosé, ce vin photogénique.
Depuis que la génération Y en a
fait son nouveau champagne,
les ventes ont bondi de 30 § en
quinze ans.
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