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    Présentation

    Les tendances sont tendance. Ce qui constitue la mode n’a jamais autant intéressé les hommes. Le royaume du changeant s’est en effet considérablement agrandi : jadis cantonné aux placards et aux dressings, il dépasse aujourd’hui largement le cadre de notre garde-robe. Les tendances – ces focalisations collectives autour d’un goût ou d’une couleur – régissent des pans entiers de notre vie. La mode commande désormais à la gastronomie, aux loisirs, à l’art comme à la télévision.
Cet ouvrage se propose d’explorer le monde des tendances. Car si l’on s’efforce de les suivre, on prend généralement peu de temps pour les comprendre. Pourtant, à la multiplicité des tendances s’ajoute la diversité des interprétations et des utilisations dont elles font l’objet. De quelle manière les entreprises de luxe et leurs créateurs parviennent-ils alors à capter les tendances ? Suivent-ils ou créent-ils la tendance ? La création doit-elle, d’ailleurs, se cantonner à cette dualité de choix ?
La mode des tendances se propose de répondre à ces questions, avec un seul parti pris : accueillir la plus grande diversité possible de discours relatifs aux tendances. L’ambition de cet ouvrage est de donner rendez-vous à l’esprit curieux en réunissant théoriciens et praticiens des tendances, venus de l’univers des parfums mais aussi de la mode, des cosmétiques et de la gastronomie.
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  Introduction
 

    Guillaume  Erner   sociologue
 

 
 

 

 
 
 
 Érasme, qui s’y connaissait en matière de folie, nous avait mis
en garde : « Rien n’est plus sot, écrivait-il, que de traiter avec sérieux
des choses frivoles ; mais rien n’est plus spirituel que de faire servir
les frivolités à des choses sérieuses. » C’est en suivant scrupuleusement ce conseil qu’a été organisé ce colloque consacré aux tendances, dans la capitale française de la parfumerie, Grasse.
L’événement vérifiait la prophétie d’Érasme : rassembler des personnalités venues de différents horizons pour leur demander de penser
– tâche sérieuse – sur une question frivole dans une ville associée à
la plus frivole des créations offertes à nos sens, le parfum.

 
 
 Pourtant, dans les pages qui suivent, on découvrira que les tendances ne donnent pas simplement du bonheur aux uns et des soucis
aux autres, du travail à beaucoup, des obsessions à certains ; elles
fournissent également de la matière à pensée. La chose pouvait-elle
surprendre ? Probablement pas, car, à bien y songer, la mode se situe
au carrefour des obsessions du contemporain. La mode et les tendances, c’est à la fois le corps et l’argent, la matière et le rapport à
l’autre – autrement dit, un bon début pour comprendre notre civilisation. Car le développement des tendances accompagne celui de l’Occident et même, plus précisément encore, l’épanouissement de la
modernité. Réfléchir sur ce phénomène nous oblige à revenir sur ce
qui nous a faits modernes.

 
 
 Un seul parti pris a présidé à la confection du colloque et de cet
ouvrage qui en est issu : accueillir la plus grande diversité possible de
discours relatifs aux tendances. Pour le reste, les textes qui s’attachent
à penser ce phénomène proviennent de tous les horizons. C’est la
raison pour laquelle on trouvera présentées ici des démarches bien
distinctes ; au lecteur d’apprécier leurs intérêts respectifs. L’ambition
affichée était de donner rendez-vous à l’esprit curieux en réunissant
théoriciens et praticiens des tendances, venus de l’univers des parfums
mais aussi de celui de beaucoup d’autres univers.

 
 
 Ultime précision, mais pas des moindres, comment définir l’objet
même de ce colloque, celui qui se cache sous la notion de « tendances ».

 
 
 En effet, les tendances sont formées par ces choix individus agrégés qui constituent le goût collectif. À la différence d’autres phénomènes sociaux, elles apparaissent puis disparaissent sans bonnes
raisons évidentes. Aussi peut-on les comparer à des « arbitraires collectifs » en ce sens que leur genèse est la conséquence de l’action non
concertée d’une pluralité d’individus. Chaque individu a des raisons,
conscientes ou non, d’apprécier un objet ou une pratique. La diversité
de ces raisons empêche d’appréhender la situation collective comme
une simple multiplication des cas individuels. C’est en ce sens que les
goûts collectifs peuvent être qualifiés d’arbitraires ; leur formation
n’obéit à aucune logique préétablie.

 
 
 Comment comprendre et analyser ces arbitraires collectifs ? Voilà
en substance l’interrogation ambitieuse qui attend ceux qui souhaiteraient comprendre le fonctionnement des tendances. Dans le domaine
des modes, les parfums occupent une place à part : en effet, ils constituent une tendance non fonctionnelle pure. En d’autres termes, les
parfums n’ont qu’une seule utilité : satisfaire notre goût du superflu.
Saisons après saisons, ce sont les évolutions mêmes de ce superflu qui
dessinent ces tendances dont nous cherchons à percer le mystère.

 
 

 

 

 
 
 
 
  1
 La mode : de l’uniforme à l’homogène
 

    Guillaume  Erner   sociologue
 

 
 

 

 
 
 
 Inutile d’être une fashionista pour découvrir que la modernité
commence par la mode. C’est qu’une fois de plus, les mots révèlent
l’origine des choses… La mode serait apparue au cours du
XIVe siècle, à l’aube des Temps modernes. L’élégance et le luxe
existent depuis longtemps, mais l’influence des tendances s’exerce,
pour la première fois, sur le costume masculin. Première mode, premier diktat : le costume masculin raccourcit. Bien sûr, le phénomène
demeure cantonné à un petit cercle. Mais ce qui caractérise la mode
est déjà là ; d’une part, un phénomène cyclique que l’on peut représenter sous la forme d’une courbe en cloche. D’autre part, des variations brutales de la popularité de l’objet qu’aucune explication
triviale ne peut rendre intelligibles.

 
 
 Si la mode apparaît au XIVe siècle, elle se démocratise au cours des
siècles suivants. La révolution française apporte avec elle la fin du
costume impératif. Désormais chaque homme est formellement libre
de s’habiller comme il l’entend. Pour Tocqueville, c’est le symptôme
d’un profond bouleversement : « Soyez assuré que, quand chaque
homme croit pouvoir décider seul de la forme d’un vêtement ou des
convenances du langage, déclare-t-il, il n’hésite point à juger de toutes
choses par lui-même et lorsque les petites conventions sociales sont si
mal observées, comptez qu’une importante révolution a eu lieu dans
les grandes » [1] . La prise de la Bastille, c’est aussi la fin de toutes les
bastilles sociales qui emprisonnaient les hommes dans un destin. Dans
la société de tradition, l’homme naît avec un métier, une famille, en
somme, une identité ; les modernes, eux, sont condamnés à construire
leur identité. Les hommes étaient déterminés du dedans, de manière
hétéronome, ils deviennent désormais responsables de leur choix,
autrement dit autonomes.

 
 
 Enjambons les siècles. Avec la mode, la révolution est dans les
détails. Les conséquences du libre choix des individus sont désormais
quotidiennement visibles dans les magazines ou dans la rue. Les tendances accompagnent les saisons et leur renouvellement. D’où deux
mystères : la succession des modes et leur diffusion dans le vaste
monde. Pourquoi la ballerine a-t-elle été à la mode dans les années 1980
pour cesser de l’être quelque temps et enfin revenir près d’un quart de
siècle plus tard ? C’est l’âme de la mode que cette question, et ça n’est
pourtant pas qu’une question frivole. Certes, en elle-même, la ballerine
n’a pas plus de talon que de raison. Aucun déterminisme social évident
ne peut venir expliquer pourquoi l’existence de cette chaussure se
déroule alternativement dans l’ombre et dans la lumière. Seuls des
Barthes au petit pied oseraient prétendre que la femme souhaite observer les périodes de crise juchée sur des talons, talons qu’elle ôte quand
la situation sociale s’apaise. Autant s’y faire : à l’origine des tendances,
on trouve des choix individuels et non un déterminisme collectif.

 
 
 Au sein des sociétés humaines, il existe des phénomènes mimétiques aux causes obvies ; ainsi des embouteillages. La mode n’en fait
pas partie. Car celle-ci ne découle d’aucune condition objective de nos
existences, mais d’une somme de goûts individuels, qui s’expriment
librement et pourtant convergent. Or voici le paradoxe : la liberté de
choix des individus aurait pu aboutir à une grande diversité de style
ou de parures. Eh bien, le spectacle que la rue nous offre ne reflète en
rien cette variété. Bien sûr, les rues de Buenos Aires, de Paris ou de
New York ne ressemblent pas à celles de la République démocratique
allemande. Pourtant, les foules de nos villes suggèrent une étonnante
impression d’uniformité. Mêmes tenues de plus en plus informelles,
mêmes couleurs plutôt sobres : la rue donne raison à Tocqueville qui
prophétisait pour les siècles à venir des hommes de plus en plus semblables entre eux. Et finalement, ce sont nos siècles démocratiques qui
réalisent le rêve chrétien d’hommes de plus en plus semblables entre
eux. La différence appartiendrait-elle au passé ?

 
 

 
 La chrétienté et le rêve d’une société homogène

 
 Lorsque le christianisme s’impose en Occident, la différence est
une vieille idée. Quand la chrétienté triomphe en 313, avec l’édit de
Constantin, et devient la religion officielle de l’empire, l’Église a pour
ambition de bâtir une société conforme au message universaliste de
saint Paul. La chrétienté est porteuse d’un projet singulier : faire en
sorte qu’il n’y ait plus « ni Juifs, ni Grecs ». Dès lors, cette religion
pense la société comme s’il s’agissait d’une totalité organique, une
construction harmonieuse réunissant côte à côte des êtres homogènes
dotés chacun d’une place particulière. Dans ce monde-là, l’altérité est
une aberration provisoire ; à brève échéance, tout le monde sera chrétien et rejoindra sa place au sein du corps social dont la figure métaphorique est le corps du Christ, et l’Église, la tête. Les différents ne
perdureront pas ; les païens sont voués à être évangélisés, les hérétiques à être convaincus. Seuls les juifs bénéficient d’une place à part ;
leur statut spécifique se justifie par le fait qu’ils témoignent, par leur
permanence comme par leur souffrance, de la vérité du message du
Christ. Cet idéal spirituel se retrouve dans l’utopie d’une garde-robe
commune au monde occidental. C’est pourquoi le catholicisme essaye
d’imposer la dalmatique [2] , tunique à larges manches, héritée de l’Antiquité gréco-romaine, qui deviendra la base du vêtement liturgique. La
religion chrétienne, au fur et à mesure de sa diffusion, tentera d’emmener avec elle des parures de type oriental. Simultanément, au fil des
siècles, le luxe antique est prié de se faire plus discret. Ce désir
d’homogénéité habille, par exemple, les statues de la cathédrale de
Chartres : au milieu du XIIe siècle, les silhouettes masculines et féminines se ressemblent. Mais déjà le songe d’une humanité unique
s’étiole. Le raffinement a commencé à percer, les croisés découvrant, à
la faveur de leurs voyages en Orient, de nouvelles étoffes. Pour
quelque temps encore, la garde-robe reste rudimentaire et largement
unisexe. Hommes et femmes se contentent d’une même chemise de
toile de lin, la chaîne. La robe est longue pour les deux sexes ; à
l’époque de Saint Louis, elle comprend des manches larges à emmanchures et resserrées aux avant-bras par des boutons ou une couture.

 
 
 Pourtant, l’espoir de transformer l’humanité en un genre homogène
disparaît au cours du bas Moyen Âge, entre le XIIIe et le XVe siècle. Au
terme d’un lent processus, l’Occident bascula dans ce que l’historien
Robert Moore appela une « société de persécution ». Tandis qu’elle
était à l’apogée de sa puissance, l’Église contribua directement ou indirectement à l’adoption d’une série de décisions hostiles aux minorités.
Le rêve d’universalité du christianisme tournait court ; l’Occident devenait au contraire le lieu d’une intense fabrication d’autres. Les catégories
de différents se multiplièrent : les juifs furent rejoints par les homosexuels, les lépreux, les prostituées, les Cathares, etc. Au mieux, ces
minorités étaient tolérées, au pire, elles étaient persécutées ou expulsées.

 
 
 Le mitan du Moyen Âge est d’une importance cruciale pour l’histoire de la mode. Impossible en effet d’imaginer la mode sans un
individu autonome exprimant des souhaits et des désirs qui lui sont
propres. Or la genèse de l’individu moderne commence à cette
époque. La société de tradition le dote à sa naissance d’une identité,
d’un métier et même d’un habit. Avec la modernité, la religion pèse
de moins en moins sur les individus ; ils deviennent libres de leurs
choix et maîtres de leur existence. Voilà pourquoi les tendances au
sens contemporain du terme naissent au cours du XIVe siècle. Le
« Marignan » des historiens du costume a eu lieu en 1340 ; à cette
date, le vêtement masculin raccourcit. Quelques privilégiés abandonnent l’habit long et flottant commun aux deux sexes depuis des
siècles. Court chez l’homme, long chez les femmes, le costume est
désormais ajusté et généralement fendu, en partie ou entièrement. Les
tuniques furent remplacées par des sortes de camisoles appelées
« Jaquet » – annonciatrices de la Jacket – qui n’atteignaient pas les
genoux. Les chausses mises à découvert dans presque toute leur longueur s’attachaient aux braies vers le haut des cuisses.

 
 
 La naissance d’un costume différencié entre hommes et femmes,
évoluant au gré des tendances, n’a rien d’anecdotique. Il oblige à
abandonner l’utopie d’une dalmatique habillant l’humanité tout
entière. Au bout du compte, seul le clergé séculier revêtira cet habit.
Et encore… L’appétit de mode, alors synonyme d’ostentation, est tel
que ceux qui peuvent ne résistent pas à son attrait. C’est ce qu’un bon
chrétien comme Érasme déplore à la fin du XVe siècle :

 
 
 
 Combien de nœuds à la sandale, quelle couleur à la ceinture, quelle
bigarrure aux vêtements, de quelle étoffe la ceinture et de quelle largeur,
de quelle forme le capuchon et de quelle capacité en boisseaux, de
combien de doigts la largeur de la tonsure, écrit-il […]. Des hommes qui
professent la charité apostolique poussent les hauts cris pour un habit
différemment serré, pour une couleur un peu plus sombre […]. Ce qu’ils
ambitionnent n’est pas de ressembler au Christ, mais de se différencier
entre eux [3] .

 

 
 
 En revanche, l’institution ecclésiastique cherche à souligner l’altérité
par le biais de distinctions vestimentaires. Le concile de Latran IV
(1215) prend des dispositions spécifiques pour que les juifs et les sarrasins se distinguent, dans leur accoutrement, des chrétiens. Ces minorités
n’épousent pas une « mode », elles en subissent une ; avec elles, et à leurs
dépens, est inaugurée l’inscription vestimentaire des différences sociales.
Illustration de cette obligation : la tenue que l’on impose aux juifs, une
règle interprétée de manière variable selon les lieux. En France, ce signe
distinctif, la « roue des Juifs », devint obligatoire, semble-t-il, en 1269.
En Aragon, le badge fut introduit en 1228, en Navarre en 1234 et au
Portugal en 1325. En Italie, les marques distinctives ne furent pas appliquées avant le XVe siècle, à l’exception de la Sicile où elles furent rendues
obligatoires dès 1221. Le cas n’est pas anodin, puisque cette obligation
fut l’œuvre de Frédéric II qui, par ailleurs, se montra plutôt clément vis-à-vis des Juifs. Dans les contrées où les Juifs se distinguaient déjà des
chrétiens, aucun signe distinctif supplémentaire n’était requis. C’est par
exemple le cas en Allemagne, en Bohême ou en Autriche où les Juifs
portaient toujours un chapeau. Toutefois, ce couvre-chef acquit une
signification péjorative puisqu’il était également réservé aux chrétiens
condamnés pour s’être livrés à l’usure ainsi qu’aux chrétiennes convaincues de relations illicites avec des Juifs.

 
 
 Les groupes persécutés n’ont qu’un seul point commun : ils
s’écartent du mode de vie promu par la chrétienté. C’est évidemment
le cas des juifs mais aussi des homosexuels. Pendant de longs siècles,
du Moyen Âge jusqu’à l’époque contemporaine, ces groupes seront
pour la plupart d’entre eux enfermés dans leur identité de différents.
Voilà peut-être pourquoi, quelques siècles plus tard, ils seront nombreux à travailler dans le domaine de la mode, lorsque cette industrie
se donnera comme mission de fabriquer de la différence.

 
 

 
 Fin de la mode ou fin de la différence ?

 
 Changeons de siècle et de décor : passons à la mode moderne. La
fin du costume impératif, intervenue à la suite de la Révolution française, aurait pu laisser entrevoir à l’avenir une humanité bigarrée.
Promesse non tenue ; nos rues semblent bien homogènes. Cette
impression s’explique aisément. Plus massifiée qu’auparavant, cela
signifie avant tout que l’on assiste depuis le début du XIXe siècle à une
diminution du nombre des tenues vestimentaires. La plupart des
panoplies qui accompagnaient l’existence sociale d’antan passent
aujourd’hui pour désuètes quand elles n’appartiennent pas purement
et simplement au passé. Les smokings ont pour la plupart été remisés
dans les placards ; les robes de cocktail et autres robes du soir voient
leur nombre se réduire. Et comment en serait-il autrement dans une
société qui, sous l’effet de la démocratisation des conditions, s’est
employée à bannir le formalisme ? Les occasions de porter un smoking sont devenues rares, son emploi n’est pratiquement plus impératif, voire même notre contemporain est tenaillé par la crainte d’être
overdressed, trop habillé pour l’occasion.

 
 
 À cette déroute du formel s’ajoute une égalisation des conditions :
la demande s’est uniformisée. Mais, là aussi, il faut s’entendre sur ce
que l’on appelle l’homogène. Les formes vestimentaires sont devenues
de plus en plus semblables. L’uniforme du XXe siècle – jeans, tee-shirt,
basket – est en soi un uniforme démocratique. Certes il peut donner
lieu à différentes variations autour de ces mêmes thèmes pouvant, à
l’occasion, inciter certaines marques à proposer ces articles, au
demeurant bien ordinaires, à des tarifs mirobolants. Néanmoins, dans
l’ensemble, la garde-robe de nos contemporains se distingue par ce
que Freud appelait le « narcissisme des petites différences » : les différences peuvent passer pour immenses aux yeux des acteurs, elles n’en
reposent pas moins sur de petits détails, rien qui ne puisse rappeler les
profondes disparités des panoplies d’antan. Un jeans se distingue d’un
autre, beaucoup plus onéreux, par sa coupe, le traitement imposé au
tissu, ou bien encore, et c’est le cas le plus fréquent, par un signe plus
ou moins discret qui authentifie la provenance du pantalon et dévoile,
ainsi, sa valeur aux initiés. Ce sont désormais ces petites différences
qui trahissent les différentes stratégies sociales dans l’ordre textile.

 
 
 Les causes de l’uniformisation textile n’ont d’ailleurs rien de bien
mystérieux : elles s’expliquent aisément par une mondialisation à la
fois des producteurs de mode, mais aussi de ceux qui diffusent les
icônes de la mode depuis la presse – Elle est présent dans une quarantaine de pays – jusqu’aux personnalités qui suggèrent leur style à des
milliers de femmes. Sex and the City a fait le tour du monde ; Sarah
Jessica Parker ou Jennifer Aniston sont non seulement célèbres mais
aussi imitées dans les lieux les plus divers. N’en doutons pas : l’homogène gouverne. Les discours sur le désir de sur-mesure, la vogue par
exemple des parfums uniques ou proposés en série limitée, ne doivent
pas leurrer. Le phénomène ne vaut que pour des happy few ; il est
précisément souligné parce qu’il ne va pas de soi. Il doit être interprété
comme le corollaire logique d’un processus de massification : face à
des comportements de plus en plus comparables, il ne reste plus, à
ceux qui veulent échapper à la règle, que l’exception – autrement dit,
le sur-mesure.

 
 
 Pour le reste, le sur-mesure, évidemment, se meurt. Un chiffre suffit à s’en convaincre : à Paris, il existait 106 maisons labellisées
« haute couture » au lendemain de la Seconde Guerre mondiale, elles
n’étaient plus qu’une vingtaine au début des années 1990, il en restait
dix en juillet 2005. Cette chute vertigineuse n’est pas propre à la
France ; elle signifie la fin d’une époque, de telle sorte d’ailleurs que la
définition même de ce que l’on appelle une maison de haute couture
semble condamnée à évoluer. Les statuts très stricts qui étaient les
siens – utilisation exclusive du travail manuel, nombre de modèles
créés, etc. – vont devoir être assouplis pour éviter une disparition
quasi complète des couturiers dignes de ce label.

 
 
 Le déclin du sur-mesure a de multiples causes. Certaines sont
d’ordre technique ; les vêtements se sont perfectionnés, les mesures
industrielles tiennent mieux compte des morphologies, l’apparition, y
compris en chaîne et trame, de tissus extensibles facilite l’adoption des
vêtements. De surcroît, les dépenses moyennes en matière vestimentaire
n’ont cessé de diminuer, déclin qui touche également ce type de consommation ostentatoire. Ainsi, entre les années 1960 et 2005, le budget des
Français en matière vestimentaire a diminué en pourcentage de leurs
revenus, mais aussi en valeur. À l’échelle européenne, le même mouvement s’observe. Dans l’Union européenne à 15, le textile habillement
réalisait un chiffre d’affaires de 195 millions d’euros en 1998, celui-ci a
subi une baisse continue jusqu’à 170 millions d’euros en 2004 [4] .

 
 
 Mais surtout, la haute couture disparaît parce qu’elle est devenue
inutile. Pourquoi attendre qu’un habit soit achevé, pourquoi le payer
fort cher, alors qu’il existe une multitude d’autres alternatives pour
être à la mode ? C’est ainsi, comme l’avait prophétisé Georg Simmel,
que la diffusion de la mode dans toutes les couches de la société s’est
accompagnée d’une démocratisation de son prix [5] .

 
 
 Reste à expliquer pourquoi cette démocratisation du prix s’est
accompagnée d’une démocratisation des formes. Pourquoi les produits sont-ils, à l’image des hommes, plus semblables entre eux ?
Parce que l’offre, elle aussi, s’est uniformisée. La mode vestimentaire n’a pas échappé, tant s’en faut, au processus de concentration,
mouvement naturel du système capitaliste. Ainsi, en France, les
couturières omniprésentes dans la première moitié du XXe siècle ont
été remplacées par les boutiques de prêt-à-porter qui se sont multipliées au cours des Trente Glorieuses. La France en a compté jusqu’à près de 40 000. Aujourd’hui cette forme de commerce ne
représente plus que 14 % des achats [6]  en habillement des Français,
le reste étant effectué dans des circuits de masse (chaînes, grandes
surfaces, VPC, etc.). Ces bouleversements commerciaux se sont
accompagnés de changements non moins profonds dans les
méthodes de production. L’utilisation de l’informatique, le souci de
ne pas avoir de stock, la concentration sur les articles les plus
demandés conduisent mécaniquement à un rétrécissement de l’offre
et à une uniformisation de la rue. Ainsi, paradoxalement, les marchands du temple réalisent ce que la chrétienté appelait de ses
vœux : un monde plus homogène.

 
 
 Ainsi, cette situation d’uniformité, évidente dans le domaine textile, devient moins claire dès que l’on s’éloigne de cet univers. Ainsi,
on n’observe pas dans les prénoms retenus par les familles les mêmes
tendances à l’uniformisation. C’est peut-être que personne ne vend ni
ne produit les prénoms… Ou bien encore, autre hypothèse, les individus utilisent désormais d’autres stratégies de distinction. En tout cas,
quelles qu’en soient les causes, l’aspiration à l’hétérogène s’observe
nettement au travers des choix effectués par les familles pour nommer
les enfants. C’est ce qui ressort de manière significative de la comparaison des « parts de marché » respectives des prénoms au début du
siècle et aujourd’hui – autrement dit, sur un marché où l’offre n’est
plus déterminée par des conditions particulières de production et de
distribution.

 
 
 Ainsi, jusqu’en 1950, les prénoms les plus populaires nomment
environ 7 % des nouveaux nés masculins [7] . Pour les années 1910, Jean
est plébiscité par 5,7 % des familles, puis par 7,8 % d’entre elles pour
les années 1920, 7,9 % pour la première moitié des années 1930, 6,6 %
pour la seconde moitié des années 1930 [8] . Dans les années 1950, cette
tendance s’infléchit. Les prénoms les plus populaires exercent une domination moindre sur leurs congénères. Michel tenait le haut du pavé avec
7,3 % (1945-1949), il demeure toujours en tête en 1950-1954, mais il
n’a plus que 5,7 % de part de marché et, à partir de 1975, le premier
prénom masculin demeure en deçà de 5 %. Cette tendance s’accentue
encore dans les années 1990 : Kevin est le prénom le plus utilisé en
1990-1994 avec 3,3 % des suffrages, Thomas en 1995-1999 avec
2,5 %, Lucas de 2000 à 2003 ne rassemble que 2,5 %.

 
 

 
 Marchandises uniformes, foules homogènes

 
 Égalisation des conditions, concentration de la production : les
ingrédients sont réunis pour que nos rues s’uniformisent plus encore.
Mais le rapport des individus aux prénoms en témoigne : à mesure
que nos tenues deviennent de plus en plus homogènes, la mode est
peut-être en train de migrer. Demain, peut-être abandonnera-t-elle la
garde-robe pour investir des domaines plus intimes encore, comme
celui de notre propre corps. Alors, pour ce qui est des vêtements,
chaque saison, les modes continueront à changer mais elles demeureront homogènes.
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 [6] ↑ Source : LSA, septembre 2003.
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DESPLANQUES, La cote des prénoms en 2005, Paris, Balland, 2004.

 [8] ↑ La même tendance s’observe, quoi que légèrement atténuée chez les filles. 7,5 %
des filles nées dans les années 1900 se prénomment Marie, dans la première moitié des
années 1930 4,6 % des naissances sont des Jeannine, les Monique concentrent 4,9 des
suffrages pour la seconde moitié des années 1930. À la fin du XXe siècle, c’est Laura qui
occupe le devant de la scène, avec 2,2 % des suffrages en 1990-1994, Manon occupe la
même place avec 2,2 % des nouveau-nés en 1995-1999, Léa rassemble enfin 2,6 % des
suffrages en 2000-2003.
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 De quoi n’est-il pas question lorsque l’on parle d’Orientalisation de l’Occident ? Il n’est pas question des civilisations orientales. Il n’est pas question du « choc des civilisations » (pour
paraphraser Huntington). Remarquez, pour autant que je sache,
l’Islam fait partie de l’Occident. Il n’est pas non plus question de
la mondialisation.

 
 
 Cet ouvrage ne traite en fait que d’une civilisation – la nôtre,
l’Occident – et de ce qui, selon moi, est arrivé à cette civilisation au
cours des cinq à six dernières décennies. C’est pour décrire ces changements de manière simple que j’ai opté pour le terme
« Orientalisation », plutôt à contrecœur, car en fait le mot
« Orientalisme » aurait été plus pertinent. Mais, malheureusement, il
est déjà employé pour décrire un phénomène relativement différent
de celui qui nous intéresse.

 
 
 L’ouvrage est composé de deux parties distinctes. Dans la première
partie est exposée la thèse de l’Orientalisation, tandis que dans la
seconde sont proposées des explications sur le comment et le pourquoi
de ce processus. Les quelques minutes dont je dispose m’imposent de
me concentrer sur la première partie, c’est-à-dire sur la thèse de
l’Orientalisation que je vais donc vous présenter.

 
 

 
 
 Deux mystères entourant le concept d’occidentalisation

 Avant de vous apporter des preuves de ce processus d’Orientalisation, j’aimerais attirer votre attention sur les deux mystères qui
entourent le concept d’Occidentalisation.

 
 
 Deux mystères

 L’Occidentalisation est souvent présentée comme une force puissante et dominante à travers le monde, faisant tomber toutes les
sociétés non occidentales sous son influence, alors que ce terme est
d’ordinaire utilisé pour désigner « le processus social qui consiste à
se familiariser avec les coutumes et les pratiques de la civilisation
occidentale, ou à se convertir à ces mêmes coutumes et pratiques » [1] .
Peut-être le monde est-il réellement en train de s’occidentaliser, toutefois ma connaissance des pays en voie de développement n’est pas
suffisamment étendue pour me permettre de déterminer si cela est
vrai ou non. Mais la question que je me pose est la suivante : que se
passe-t-il actuellement en Occident ? Si l’Occidentalisation est la tendance culturelle prédominante à travers le monde, quelle est donc la
tendance culturelle actuelle en Occident ? Par définition, l’Occident
ne peut subir le processus d’Occidentalisation. Les Occidentaux
peuvent difficilement se familiariser davantage avec leurs propres
coutumes et pratiques. Par conséquent, se peut-il que l’Occident soit
en train de devenir plus « occidental » qu’il ne l’est déjà, dans un sens
plus fondamental ? Ou est-il possible qu’il ne change pas parce qu’il
a déjà atteint d’une certaine manière son apogée, et représente donc
la seule partie de la communauté humaine à ne pas subir de changement actuellement ? En réalité, aucune de ces hypothèses ne semble
plausible. Il nous faut donc une autre thèse pour expliquer la situation actuelle de l’Occident ; une thèse différente de l’affirmation faite
concernant le reste du monde.

 
 
 Le second mystère ayant éveillé ma curiosité concernant le terme
d’Occidentalisation est le fait que ce dernier n’a pas d’équivalent
logique. Le terme en lui-même, comme je l’ai déjà indiqué, est généralement utilisé pour désigner « le processus social qui consiste à se familiariser avec les coutumes et les pratiques de la civilisation occidentale
ou à se convertir à ces mêmes coutumes et pratiques » [2] . Et c’est bien
entendu cette définition que nous avons à l’esprit lorsque nous désignons habituellement le fait, par exemple, que certains Nigérians
troquent leur tenue traditionnelle contre des jeans, des T-shirts et des
lunettes de soleil, ou que des Brésiliens délaissent leurs plats et boissons
traditionnels pour des hamburgers et du Coca-Cola. Mais ce qui me
dérange ici, c’est qu’au cours d’une période parallèle à celle qui a vu se
produire ces changements, les Occidentaux ont eux aussi changé leurs
habitudes, mais dans une tout autre direction. Par exemple, les Britanniques ont remplacé leurs tripes aux oignons par du curry, tandis que
les adolescents français et allemands se sont détournés de la boxe au
profit du judo et du karaté. Toutefois, ces changements ne sont pas
désignés comme des phénomènes d’Orientalisation, à mon grand étonnement. Car il est évident que ces changements sont des...
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