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          Présentation


          Omniprésente dans nos vies quotidiennes, la mode définit nos identités sociales, mais paraît souvent insaisissable et énigmatique; la confusion qui l’entoure provient en partie du fait qu’elle est à la fois un type de changement et une industrie. Pourtant, elle peut être comprise à travers le prisme des sciences sociales en général, et de la sociologie en particulier. Ce livre se propose de lever le voile sur ses mystères.


          Il est organisé autour des six principes de la mode, qui sont autant de thèmes permettant d’éclairer ses différentes facettes. Tout d’abord, l’affirmation de soi se déploie entre individu et société dans nos goûts qui sont soumis à la mode. De plus, les tendances convergent pour révéler les mécanismes de l’influence sociale. Ensuite, la mode est une forme d’art, caractérisée par une autonomie esthétique et créative, et, à ces dimensions, la mode contemporaine ajoute d’une part le culte de la personne du couturier, «génie créateur», et d’autre part celui (symbolique) de la marque. Car, finalement, la mode est un monde symbolique riche de sens dont l’«empire» ne cesse de s’étendre.
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          Lamode comme changement


          La mode nous émerveille et nous désoriente; créatrice de beauté, elle s’impose à nous, mais, malgré son apparente évidence et son omniprésence, elle semble se dérober constamment à nos analyses. Elle est aussi fondamentalement ambiguë: ses exigences à la fois artistiques et commerciales soumettent ceux qui en vivent à des pressions qui ne cessent de croître [Godart, 2012]. L’objectif de ce livre est de lever le voile sur la mode et d’aider à la décrypter à l’aide du savoir universitaire le plus récent. Dans la littérature économique, historique ou sociologique qui lui est consacrée, beaucoup d’auteurs débutent leur réflexion en se désolant du manque de recherches sur le sujet. Ils expliquent généralement ce fait par un mépris de la part des universitaires: pour ces derniers, la mode serait superficielle et l’expression d’une manipulation sociale visant à soutenir artificiellement la consommation [Crane et Bovone, 2006; Kawamura, 2005; Lipovetsky, 1987; Monneyron, 2006; Waquet et Laporte, 2002]. Pourtant, les dernières décennies ont vu l’émergence d’une recherche interdisciplinaire très riche et féconde sur la mode [Giusti, 2009; Kaiser, 2012], parfois désignée sous l’expression fashion studies («études de [la] mode») ou fashionology («modologie») [Kawamura, 2005]. Par ailleurs, plusieurs journaux scientifiques traitent maintenant spécifiquement de la mode, comme Fashion Theory (fondé en 1997) ou l’International Journal of Fashion Studies (fondé en 2014), ce qui permet un développement de plus en plus rapide de la connaissance sur ce sujet. La «modologie» est ainsi, d’une part, un lieu de rencontre entre les différentes disciplines des sciences sociales autour d’un objet commun et, d’autre part, une tentative de réconciliation entre le temps de la mode, celui du renouveau permanent, et le temps de la science, celui de l’analyse des faits et de la construction des théories.


          En réalité, la mode a eu du mal à s’imposer comme sujet de recherche légitime du fait de sa complexité et de son ambiguïté. Comme le souligne l’économiste américain Richard Caves [2000], les industries de la création en général, et l’industrie de la mode en particulier, se caractérisent par un manque de données. Ce manque de données, qui provient d’une difficulté à mesurer la créativité, les styles et la culture en général, est un sérieux frein à l’étude «scientifique» de la mode et des autres industries de la création.


          Par ailleurs, la définition de la mode elle-même est ambiguë. En effet, la mode peut se comprendre de deux façons différentes. Tout d’abord, elle peut se définir comme l’industrie de l’habillement (vêtements et accessoires) dans laquelle des professionnels développent des carrières et des entreprises définissent des stratégies [Crane et Bovone, 2006; Djelic et Ainamo, 1999]. Cette perspective englobe aussi les modes de consommation des individus, groupes ou classes sociales qui utilisent les vêtements pour définir leur identité [Davis, 1992; Hebdige, 1979]. Cette définition de la mode en tant qu’industrie recoupe largement la thématique de la «parure» [Simmel et al., 1998], mais en est distincte. La parure inclut non seulement l’habillement, mais aussi les ornements qui lui sont associés, comme les tatouages ou le maquillage. Ainsi, elle peut exister en dehors du cadre de la mode en tant qu’industrie.


          Ensuite, la mode peut se définir comme un type particulier de changement social [Simmel, 1904; Tarde, 1890]. Tout d’abord, la mode est un type de changement qui nécessite l’existence d’individus disposant d’une certaine liberté de choix. Comme l’exemple soviétique l’a démontré, il ne peut pas y avoir de «mode planifiée» par une agence gouvernementale: c’est une contradiction dans les termes [Gronow, 2003]. Ensuite, dans la mode, le changement est récurrent; cela ne signifie pas qu’il apparaît nécessairement à intervalles réguliers comme c’est le cas dans le vêtement (par exemple, deux fois par an pour les collections printemps/été et automne/hiver), mais qu’il apparaît «souvent». En cela, la mode est fondamentalement relative: elle n’est perçue comme telle que parce que, en arrière-plan, il y a des institutions sociales plus stables. Ces dernières changent aussi, mais le type de changement est plus lent. Enfin, la mode doit pouvoir se déployer dans un espace public, aux yeux d’un grand nombre d’individus: c’est une condition nécessaire pour l’imitation et la diffusion des tendances. Pour toutes ces raisons, la mode peut être définie de façon formelle comme un «processus non planifié de changement récurrent sur un arrière-plan d’ordre et dans un cadre public» [Aspers et Godart, 2013]. La mode se déploie alors dans de multiples domaines de la vie sociale au-delà de l’habillement, par exemple dans l’attribution de prénoms aux nouveau-nés par leurs parents [Lieberson, 2000; Besnard et Desplanques, 1986; Coulmont, 2014], dans l’adoption de nouvelles idées en sciences de gestion [Abrahamson et Fairchild, 1999] ou encore dans l’évolution de la pilosité faciale chez les hommes [Robinson, 1976].


          Ces deux conceptions de la mode (industrie et changement) sont liées, car la mode en tant qu’industrie produit des tendances et des styles qui sont caractérisés par des changements récurrents qui se produisent sur un arrière-plan d’ordre (l’industrie elle-même, par exemple les marques) et dans un cadre public (cet aspect étant facilité par les médias). Pourtant, on voit bien que certains aspects de la mode en tant que changement débordent la mode en tant qu’industrie, par exemple dans le cas de l’adoption d’un certain type de pilosité faciale chez les hommes, et que certains aspects de l’industrie de la mode ne sont pas directement liés à la problématique du changement récurrent, relatif et public, par exemple dans le cas des techniques de production des textiles.


          Gardant cette dualité à l’esprit, l’objectif de ce livre est de décrypter la mode en offrant une synthèse raisonnée des principaux travaux universitaires produits sur ce sujet, et ce dans une perspective interdisciplinaire et internationale. Les traductions de textes en langue étrangère sont le fait de l’auteur dans le cas où il n’y a pas de traduction française préexistante.

        


        
          Lamode comme industrie delacréation


          L’industrie de la mode est une activité économique majeure. En effet, selon le cabinet d’études de marché Euromonitor International, l’industrie de l’habillement (vêtements et chaussures) représente à l’échelle mondiale 1515milliards d’euros en 2016. Si l’on y ajoute l’industrie des accessoires personnels comme la maroquinerie, les montres ou les bijoux (485milliards d’euros en 2016), on arrive à un total de 2000milliards d’euros. À titre de comparaison, le produit intérieur brut (PIB) de la France, toutes industries confondues, était de 2181milliards d’euros en 2015, autour de 5% de l’économie mondiale totale. Au-delà de son importance en tant qu’activité économique, la mode représente aussi un objet social singulier, au croisement des arts et de l’industrie. Alors que les défilés de mode semestriels de New York, Londres, Milan ou Paris sont l’occasion pour les créateurs/ trices de mode de dévoiler au monde leurs talents artistiques et d’éblouir les spectateurs, les maisons de mode sont quotidiennement aux prises avec des décisions très concrètes, comme la fixation de leurs prix de vente, la localisation géographique de leurs usines, la définition de leurs canaux de distribution ou encore la mise en place de leurs campagnes publicitaires. Ces décisions sont très proches de celles qui peuvent être prises dans d’autres industries, a priori peu similaires, comme l’industrie automobile ou les télécommunications où les entreprises font elles aussi face à des décisions de production et de distribution. En tant qu’industrie, la mode est donc caractérisée par une dualité fondamentale, puisqu’elle est à la fois une activité économique centrée sur la recherche du profit et une activité artistique mettant en avant des considérations esthétiques; elle produit des objets et des symboles. C’est cette idée que l’on retrouve dans l’article des sociologues français Pierre Bourdieu et Yvette Delsaut [1975], qui écrivent que la mode repose sur la puissance de la «griffe» des créateurs/trices qui transforment des objets inertes, des matières premières telles que le coton ou la soie, en objets «magiques» porteurs de statut et de distinctions sociales, d’un sens qui est signifié par une couleur, une forme ou un logo.


          La mode ne se contente donc pas de transformer du tissu en vêtements, elle crée des objets porteurs de sens: c’est une industrie dite «culturelle» ou «de la création». Les frontières exactes des industries culturelles ou de la création sont floues et varient d’un auteur à l’autre, mais elles couvrent en général (au-delà de la mode) des champs d’activité aussi divers que l’architecture, les arts plastiques, le cinéma, l’édition, les jeux vidéo, la musique, la publicité, la télévision ou encore le tourisme et les sports. Ces industries présentent comme point commun le fait qu’elles sont caractérisées non seulement par la centralité de la créativité et de l’esthétique dans le processus de production, mais aussi par une incertitude fondamentale quant à la valeur réelle des produits offerts [Jones et al., 2015].


          L’intérêt actuel porté à ces industries rejoint un intérêt sociologique ancien pour la culture et les formes culturelles. Leur étude est centrale en sociologie dès ses premiers pas en France avec Émile Durkheim et en Allemagne avec Max Weber. Pour Durkheim [1912], les dimensions collectives et morales de la vie sociale, pratiques et représentations culturelles, sont intimement liées et doivent être comprises simultanément. C’est aussi le cas chez Weber [1922], qui voit dans le sens subjectif et éminemment culturel donné par les individus à leurs actions la principale voie d’accès aux structures fondamentales du monde social. Dans les deux cas, la culture et la structure sociale sont intimement liées.


          L’étude des industries culturelles plus spécifiquement s’est depuis lors constituée en champ de recherche dynamique. Aux États-Unis, plusieurs traditions se sont développées. Tout d’abord, l’approche dite de la «production de la culture», qui s’intéresse à l’influence de la structure des marchés sur la production de biens culturels, notamment des points de vue de la diversité et de l’innovation [DiMaggio, 1977; Peterson et Berger, 1975, 1996; Lopes, 1992]. Cette tradition, encore très dynamique aujourd’hui, se concentre sur l’étude de l’émergence et de la dynamique des genres, en particulier dans l’industrie musicale [Lena et Peterson, 2008]. Une deuxième tradition, liée à la précédente puisque centrée elle aussi sur les questions d’organisation industrielle, s’intéresse aux problèmes de gestion de l’incertitude dans les industries culturelles, par exemple la télévision [Bielby et Bielby, 1994]: le «traitement des modes et des engouements» [Hirsch, 1972] (et donc la diffusion des biens culturels) par les acteurs sociaux constitue alors la question centrale des industries de la création. Une troisième et dernière tradition se distingue par une exploration de type ethnographique des pratiques et représentations artistiques, notamment autour des figures tutélaires des sociologues Howard Becker [1982] et Herbert Blumer [1969], ce dernier ayant directement étudié la mode parisienne.


          En Europe, plusieurs traditions peuvent aussi être discernées. Tout d’abord, une tradition que l’on peut qualifier de «culturaliste» et qui s’intéresse à la constitution de sous-cultures, par exemple les hippies, les mods, les teddy boys, les punks ou les skinheads, autour de pratiques et représentations culturelles particulières, en particulier vestimentaires [Hebdige, 1979]. Une deuxième tradition, plus spécifiquement française, se développe à partir des travaux de Pierre Bourdieu et explore la formation des champs artistiques et intellectuels [Bourdieu, 1992; Sapiro, 1999], la mode constituant parfois l’objet d’étude [Bourdieu et Delsaut, 1975]. Une troisième tradition explore les dynamiques professionnelles et de marché dans les sphères d’activité artistique [Menger, 2014; Moulin, 1967; Quemin, 1997], dont la mode fait partie, en particulier si l’on considère le rôle que joue dans ces carrières une métropole telle que Paris [Menger, 1993]. Les deux premières décennies du XXIesiècle ont vu un renouveau de la recherche sur les industries de la «création», «culturelles» ou «esthétiques», dont l’industrie de la mode fait partie. En économie, Caves [2000] a tenté de définir les caractéristiques principales des «industries de la création» (creative industries) afin de les distinguer des industries pour lesquelles la créativité et l’esthétique ne constituent pas des éléments centraux du processus de production. En sociologie, des expériences menées sur Internet ont cherché à mieux comprendre le rôle de l’influence des groupes sociaux sur les choix culturels des individus [Salganik et al., 2006]. En géographie, la dynamique de la localisation des industries de la création est devenue objet de questionnement [Power et Scott, 2004]. Il en est de même dans les champs interdisciplinaires tels que l’urbanisme, où l’impact d’une nouvelle «classe créative» sur les économies urbaines est analysé [Florida, 2002], ou les cultural studies, dans lesquelles la relation entre créateurs/trices, d’une part, et création, d’autre part, devient centrale [Entwistle, 2002]. La tendance actuelle est de réunir des chercheurs de diverses disciplines pour comprendre les industries créatives dans leur diversité avec, il faut le noter, une présence importante des chercheurs en sciences de gestion [Jones et al., 2015].

        


        
          Lamode, un«fait social total»?


          L’industrie de la mode constitue un point d’entrée particulièrement pertinent pour les industries de la création du fait de son importance économique, mais aussi de son omniprésence dans de nombreuses sphères d’activité économique et sociale. La mode est par bien des aspects un «fait social total». Le concept de «fait social total» est ambigu. Son créateur, Marcel Mauss [1923], avait une méfiance prononcée pour la théorisation excessive, résultant en une œuvre très fortement morcelée et désordonnée, interprétée de façon souvent contradictoire [Dubar, 1969]. Il n’y a donc pas à proprement parler d’opus théorique dans lequel Mauss aurait développé une théorie générale du fait social total et de ses applications, mais il offre la définition suivante: «Les faits que nous avons étudiés sont tous, qu’on nous permette l’expression, des faits sociaux totaux ou, si l’on veut – mais nous aimons moins le mot –, généraux: c’est-à-dire qu’ils mettent en branle dans certains cas la totalité de la société et de ses institutions (potlatch, clans affrontés, tribus se visitant, etc.) et dans d’autres cas seulement un très grand nombre d’institutions, en particulier lorsque ces échanges et ces contrats concernent plutôt des individus» [Mauss, 1923, p.274].


          Un fait social est donc «total» quand il engage profondément les individus et les groupes sociaux et rend compte de l’humain dans sa totalité. En cela, mettre en application le concept de fait social total implique de lutter contre le morcellement scientifique et disciplinaire qui caractérise la vie intellectuelle universitaire. La mode est un fait social total puisqu’elle est simultanément artistique, économique, politique, sociologique… et qu’elle touche à des questions d’expression de l’identité sociale.


          La perspective développée dans ce livre rend compte de cette richesse de la mode en faisant appel à diverses disciplines quand cela est nécessaire. Cependant, son inspiration reste principalement sociologique parce que la mode est une industrie éminemment sociale, où la construction des relations sociales et du sens est centrale, qu’il s’agisse des styles ou des identités des groupes et des individus. De même, le changement récurrent, relatif et public qui caractérise la mode s’inscrit dans ce cadre sociologique: les individus réagissent les uns par rapport aux autres et se positionnent par rapport à divers groupes sociaux. De plus, la mode d’aujourd’hui est le résultat d’un long processus sociohistorique dont les vicissitudes peuvent permettre d’en comprendre les principales caractéristiques. Par exemple, la localisation géographique des capitales de la mode, New York, Londres, Milan ou Paris, est le résultat de l’histoire, de choix faits par des acteurs sociaux parfois disparus ou oubliés, mais qui, en un sens, sont toujours actifs à travers les institutions et structures sociales qu’ils ont léguées à leurs successeurs. Enfin, la mode d’aujourd’hui peut annoncer la mode de demain. Par exemple, la place devenue prépondérante de la Chine ou de l’Inde dans la production de textiles s’accompagnera peut-être d’une arrivée significative des créateurs de ces pays sur la scène stylistique d’une mode mondialisée. La dimension prospective est donc une invitation à utiliser le savoir de type universitaire présenté dans ce livre pour l’action, politique ou économique.

        


        
          Lessixprincipes delamode


          Le présent ouvrage s’organise autour de six principes. Ces six principes ne constituent pas une théorie figée de la mode. Ils proviennent de divers horizons des sciences sociales et chacun d’entre eux est une synthèse de théories et de données empiriques sur un aspect spécifique de la mode. Le premier principe de la mode est le principe d’affirmation, à travers lequel individus et groupes sociaux s’imitent et se distinguent en utilisant des signaux, vestimentaires ou associés. Le deuxième principe est le principe de convergence, qui fait que si les styles ont des origines multiples, leur production et leur traduction en designs se produisent dans quelques maisons de mode situées dans un nombre limité de villes; l’immense variété de ces styles est réduite à quelques tendances régulièrement renouvelées. Le troisième principe est le principe d’autonomie: les maisons de mode sont partiellement autonomes par rapport à leur environnement politique ou économique dans leurs choix esthétiques. Le quatrième principe est le principe de personnalisation, qui place le/la créateur/trice de mode au centre de l’industrie de la mode. Le cinquième principe est le principe de symbolisation, qui donne un rôle prépondérant aux marques dans la relation entre producteurs de mode et consommateurs. Enfin, le sixième principe est le principe d’impérialisation, qui rend compte du fait que la mode se retrouve maintenant dans de très nombreuses sphères de l’activité sociale et est dominée par un groupe restreint de conglomérats.

        

      


      
        


        Note


        
          *. Les références entre crochets renvoient à la bibliographie en fin d’ouvrage.

        

      

    

  







I / Affirmation : la mode entre individu et société


L’origine du vêtement est ancienne et remonte très probablement aux premiers jours de l’homo sapiens sur terre, plusieurs dizaines de milliers d’années avant notre ère ; les premières sociétés humaines utilisèrent le vêtement non seulement comme moyen de protection contre les aléas de la nature, mais aussi comme support de fonctions psychosociales, de la pudeur à la distinction sociale en passant par des considérations purement esthétiques [Laver, 2012]. Cependant, les origines de la mode en tant que type de changement sont plus débattues. Comme l’explique l’historienne américaine Sarah-Grace Heller [2007], une position dominante est que la mode trouve son origine « en Occident, dans les cours de Bourgogne ou d’Italie, aux XIVe ou XVe siècles, ou plus généralement durant l’ère appelée “première modernité” » [2007, p. 46], c’est-à-dire durant la Renaissance. Cette position se retrouve chez l’historien français Fernand Braudel [1979] qui voit dans la mode un produit de l’émergence de la modernité en Europe. Un autre exemple de cette position peut être trouvé par exemple chez l’historienne américaine Valerie Steele : « Dès 1393, un Parisien ordinaire (pas un noble) mit en garde son épouse âgée de quinze ans contre les styles d’habillement superfétatoires. Mais c’était déjà trop tard : le règne de la mode inconstante avait commencé […].
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