Journal.Textile

Pays : France
Périodicité : Hebdomadaire

Journal.Textile
LES DEFILES

confortent leur aura

ENEMENT

Date : 27 MARS 18
Page de l'article : p.2-5
Journaliste : Isabelle Manzoni

I”EVENEMENT DE LA SEMAINE

Page 1/4

Avant tout le monde, New York

a eu le mérite de sentir que la
formule classique du défilé n'était
plus forcément adaptée a tous les
créateurs et toutes les griffes. Un
défilé ne s'adresse désormais pas
qu'aux seuls professionnels, mais
aussi au grand public. Pour autant,
deux ans aprés avoir lancé le pavé
dans la mare avec le «see now, buy
nows, New York n'a cependant pas
réussi a prendre le leadership des
Fashion Weeks. En revanche, un
nouveau champ des possibles a été
ouvert, en termes de timing et de
contenus, avec, notamment, les
présentations «co-edw», qui mixent
femme et homme. Pour contrer ce
mouvement d'outre-Atlantique,
Paris propose une plus grande
diversité de modéles. Et plus que
jamais, la Ville lumiére attire les
grands noms aussi bien que les
labels émergents en quéte d'une
reconnaissance internationale, Ses
shows toujours plus spectaculaires,
les manifestes toujours plus forts
qui y sont délivrés sont désormais
repris et amplifiés par le tam-tam
des réseaux sociaux. 5i Paris
bénéficie aujourd'hui clairement
d'une «prime au leader», les autres
capitales de la mode sont loin
d'avoir dit leur dernier mot. La
mode peut étre trés versatile,
surtout quand les réseaux sociaux
la scrutent sous toutes les
coutures.

le changement était nécessaire.
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LA MAGIE DU
DEFILE GONTINUE
D OPERER

Le défilé a su renforcer son intérét en s’appuyant sur les réseaux sociaux.

RESENTER ses nouvelles collec-
tions par un défilé est-il encore
pertinent ? Fin 2015, le Cfda
{Council of Fashion Designers
of America) répondait de fa-
gon tonitruante par la négative,
Aujourd’hui, Michael Jais, le directeur
général de Launchmetrics, pose noir sur
blanc les questions qui ont taraudé les
esprits de ceux qui travaillent, créent,
vendent et vivent de la mode depuis que
I'instance fédérative des créateurs améri-
cains a jeté le pavé dans la mare. A quoi
bon défiler pour ne montrer que des pro-
duits disponibles dans six mois, alors
qu'on vital'ére du click-to-buy et d' Ama-
zon 7 Pourquoi distinguer printemps-été
et automne-hiver quand 50% des clients
ne connaissent pas 'hiver ? Pourquoi ne

pas mixer saisons et genres dans les
mémes présentations lorsqu'il n’est plus
question que de mettre en scéne un uni-
vers, une ambiance ? Cela semblait frap-
pé au coin du bon sens et le schéma clas-
sique des Semaines de la mode a pu crain-
dre pour sa pérennité.

Le nombre de candidats s'est d'ailleurs
sensiblement réduit. Dun point de vue
strictement comptable, les défilés attirent
moins. Le jeu de vases ¢ icants en-

suivent, avec des présentations qui mé-
lent précollections et collections princi-
pales, comme c'est le cas de Verements ou
de Proenza Schouler pendant la haute
couture, six semaines avanl tout le
monde.

Ceux qui ont allumé la méche & New
York semblent le plus souffrir de la re-
mise en question qu'ils ont suscitée.
Quel uns de ses €lé les plus

tre Fashion Weeks favorise légérement
Paris, mais il ne s’agit pas d'une opération
4 somme nulle. La capitale de la mode ne
perd que 10% de sa masse et voit plu-
sieurs grandes signatures internationales
la préférer comme lieu et date uniques.
Entamés avec I'apparition du «co-ed»
(les défilés mixtes), des transferts se pour-

iques se sont dirigés vers d’au-
tres places de la mode. Et que dire du dés-
aveu des tétes d’affiche, Tom Ford par

le, et du systéme préconisé, du «see
now, buy nows, qui est aujourd'hui prati-
quement enterré. Certains y ont tout de
méme trouvé leur intérét. Méme le calen-
drier masculin de Milan, qui rassemble
les plus belles griffes du secteur, soute-
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nues par un puissant tissuin- 11
dustriel, a été contraint de
servir en janvier une formule
«ristretto», courte mais in-
tense. Il est la plus impor-
tante victime des coéditions,
ces défilés dans lesquels les
directions artistiques mettent
davantage en scéne leur
monde intérieur que le pro-
duit concret (le vétement),
qu'il soit destiné 2 un public
féminin ou masculin. On se-
rait tenté de dire que rien ne
va plus dans le royaume du
luxe, de la volupté et des pail-
lettes.

Or, contre toute attente,
deux ans plus tard, la grande
remise en question n’a fait
que renforcer le réle du dé-
filé. 5a finalité a juste changé.
Quintessence de la création
de mode, ces moments solen-
nels, ces communions avec le
public (qu'il soit profession-
nel ou consommateur final),
ces grand-messes bi-annuel-
les ont encore de beaux jours
devant eux. Les mesures du
«bruit Internet» qu'effec-
tuent Launchmetrics et ses
confréres le prouvent. Les
Fashion Weeks, et a fortiori
les quatre principales que
sont celles de New York, de
Londres, de Milan ainsi que
de Paris, font partie des évé-
nements les plus commentés
et suivis sur la Toile, et les noms de griffe
figurent dans la liste des plus fortes oc-
CUITENCES.

Ce n'est pas Pascal Morand qui dira le
contraire. «L'intérét de défiler n'a jamais
été aussi grand qu'aujourd hui. L'idée que
la révolution numérique I'amoindrirail,
comme on a pu U'entendre ¢a et la, est un
contresens.» Pour s’en convaincre, ainsi
que le suggére le président exécutif de la
Fédération de la haute couture et de la
maode, il faul transposer 'univers de la
mode dans celui du sport ou de la mu-
sique. Le défilé serait le concert, le festi-
val ou alors le tournoi auxquels on prend
plaisir & participer «en live», apris avoir
écouté en boucle les morceaux dans son
casque ou avoir regardé i la télévision les
phases de qualification.

= Dévotion pour les gourous

Denis Darpy, professeur de marketing
et de management du luxe & Paris Dau-
phine, pousse, lui, I'analogie sur le che-
min de la foi, en évoquant «les passions,
les rites, la dévotion de chaque tribu pour
ses gourous. La «keynotes (présentation)
de Steve Jobs, qui rassemblait tous ses afi-
cionados une fois par an, est comme le dé-
filé d’un créatenr de modes, illustre-t-il.
« La vérité et la légitimité d'un événement,
dans un contexte largement immatériel,
reposent sur le principe d'une réalité phy-
sique et d’un lieu de référence, en l'occur-
rence le défilé, précise Pascal Morand.
Sur cette base s'exerce un vaste effet d'am-
plification aux multiples rebondissements,
que les réseaux, en particulier Instagram,
véhiculent. C'est pourquoi le défilé est da-
vantage gu'auparavant un champ expé-
rientiel ou la foncti lité ¢ 7
peut s'amoindrir, jusqu'a parfois s'effacer,
devant la production d'un imaginaire
créatif aux vertus économigues indirectes
substantielles.»

« Le but du défilé n'est plus de séduire la
presse et les achetewrs», constate Serge
Carreira. Mais il peut toujours rapporter
aussi gros, Le consultant et maitre de
conférences & Sciences po Paris estime

I
claie

Tous droits réservés a I'éditeur

Un spectacle
avant tout,

que «nous sommes aujourd hui dans une
phase d'évolution. Certes, il 8'agit toufours
de présenter de belles collections, mais les
défilés sont congus comme des événe-
ments dont l'objectif est d'avoir le maxi-
mum d'impact, au-deld des vétements en
ewx-meémes».

Lors des derniers défilés, la soucoupe
spatiale de Louis Vuitton, plantée au mi-
liew d’une cour intérieure du Louvre, la
forét automnale de Chanel ou I'hdpital
Gueei ont fait couler beaucoup d'encre.
«Comme le défilé est I'un des rares mo-
ments permetiant aux margues une telle

exposition sur les réseaux sociaux, son
rale a plutét en tendance a augmenter ces
derniéres années.»

C’est encore plus vrai pour les petites
griffes, telles que Marine Serre ou Jacque-
mus, qui n'ont pas de budget publicitaire
et comptent sur les vingt minutes du
défilé pour se faire connaitre, Chiffres &
I'appui, Michael Jais (Launchmetrics)
confirme que «les Fashion Weeks se sont
transformées ces derniéres années. Ce ne
sont plus des événements pour les profes-
sionnels de l'industrie, mais des grands
shows diffusés en direct sur tous les ca-
nmix digitaux, dans lesquels les consom-
mateurs répondent présent et sont forte-
ment engagés. A travers I'étude réalisée
par le service data, “Du podium aux
consommateurs : les nouvelles voix gui
inspirent les Fashion Weeks a I'ére du
digital”, nous avons analysé d la fois les
tendances et les “nouvelles voix™ {influen-
ceurs, célébrités notamment). Cela nous a
permis de metire le doigt sur de nouveaux
points de contact possibles avec les con-
sonumateurss.

En résumé, le défilé est fait =pour
transmettre le réve du créateur, en le ren-
dant plus accessible par des personnes qui
sont un pew moins inaccessibles que les
designerss_ 1l est d'ailleurs trés intéres-
sant d’analyser la compaosition des «front
rows» (les premiers rangs). Au dernier
défilé Vuitton, au pied des photographes
et bien en face du podium, une brochette
de (trés) jeunes femmes chinoises, sans
nul doute des influenceuses, occupaient
les premiéres loges, reléguant Brigitte
Macron et Catherine Deneuve (venue
avec Jean-Paul Gaultier a son bras) sur le
cOté de la scéne. Ce «seating» (place-
ment) en dit long sur I'influence de cha-
cun et de chacune. Quid des acheteurs ?
Les majors du luxe, qui opérent directe-
ment dans leur propre réseau, ne sont pas
concernés, mais ailleurs, I'importance et
I'influence ne se mesurent pas a I'épais-
seur du carnet de commandes mais au
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nombre de followers. Méme les manne-
quins sont désormais choisies (ou «cas-
tées», selon le jargon du milieu) a 'aune
de cette échelle virtuelle,

«Déjd a I'époque on Internet n'existait
pas, rappelle Thomas Zylberman, styliste
chez Carlin, les acheteurs n’avaient pas
leur carnet de commandes sur les genoux
pendant le défilé pour cocher les piéces qui
assortiraient leur boutique. Les ventes se
déroulent toujours a posteriori, tranquille-
ment, en show-room, aprés avoir déaillé
le vétement sous foutes Ses coutures.» Le
fait d'étre relégués loin derritre les in-
fluenceurs ne change finalement pas
grand-chose pour les acheteurs, du mo-
ment qu’ils ont pu capter I'essence du dé-
filé, c'est-a-dire son message et son émo-
tion.

Le glissement des attributions dans les
bureaux de tendances quand il s’agit
d'analyser le contenu des défilés est sym-
bolique de ce changement. Chez Peclers,
par exemple, Elisabeth Prat, la directrice
de la mode; étudie autant, si ce n'est plus,
les grands messages qui y sont diffusés et
les points de vue qui y sont distillés. «Un
défilé est pour moi une tribune, un endroit
oti l'on expose son engagement, ot ['on se
sitwe au milien du monde actuel. Ce que
Fon a d transmetire est aussi important que
le résultat.» Cela dit, la décrypteuse de
tendances s'empresse de préciser qu'elle

Février
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wapprécie mieux ces spectacles grandioses
quand ils sont suivis d'effets bien maté-
riels». Selon elle, «la longueur des ourleis,
les gammes de couleurs ou Vintérét sou-
dain pour une piéce plutdt qu'une autre

y Le schéma cl
DEFILES HOMME A-H* DEFILES FEMME A-H*
‘,. — COMMANDES A-H"*

restent primordiguxs. DEs lors, sune saison
est bonne lorsque les discours ont éié aussi
forts gue les piéces ont é1¢ intéressantess.

Avec de nouvelles formes de robe chez
Chloé, aux volumes hybrides et & I'assem-

HAUTE COUTURE P-E™  —= PRODUCTION DES TISSUS A-H* ———————— CONFECTION A-H" —= LIVRAISONS A-H*

(Les marques de fast fashion vont plus vite notamment
parce qu'elles ont recours & des stocks de tissus, ce
que ne peuvent pas faire les mangues créatives, ol les
matidres jouent un grand rdle)

(c'est trop fard, pour
le marché américain
notamment)
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Le see now, |

o

LIVRAISONS ET DEFILES
COINCIDENT

buy now

Sourca : FHOM

Un calendrier plus dynamigque. Le nouveau calendrier permet danimer les réseaux de distribution physiques et numériques de fagon plus continue et renouvelée,
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blage original, un nouveau patronnage de
sweat-shirt chez Viuitton ou encore tous
ces doubles vétements, construits tels des
puzzles, combinés a des «manifestes» trés
engagés, comme la ferme apocalyptique
de Calvin Klein ou le décor de coupures
de presse soixante-huitardes de Dior,
"automne-hiver 2018-19 s’avére plutdt
un bon cru.

La saison, justement, et comme corol-
laire la question des rythmes de la mode,
reste problématique. « Mis d part certaing
trés gros industriels, aucun créateur ne
peut s'affranchir des calendriers. Le ti-
ming ne nous appartient plus lorsqu'on est
petit et qu'on dépend des acheteurs, fait
remarquer Thomas Zylberman (Carlin).
L'époque du “je veux-j'achéte” et de lins-
tantanéité nous fait oublier que la mode, ce
1'est pas que de Uimage. Il y a une indus-
trie assez lourde derriére et on ne pewt pas
occulter le temps de la chaine d'approvi-
sionnement logistique.» Le styliste se
montre trés optimiste sur le changement
des attentes des clients. «La formude des
précommiandes, qui permet de s'engager
sur un produit vu dans un défilé, et qui
commence d faire des émules, est le signe
de cette revalorisation du travail fait en
coulisses, au-dela de l'image.»

¢ La mode de demain

Selon Denis Darpy (Paris Dauphine),
«il est important que le créateur continue
de nous montrer la mode de demain, ce
qui sera bean dans le futwrs. «On ne doit
pas désacraliser les moments Fashion
Week en présentant a des dates libres des
collections sans saison, estime également
Michael Jais (Launchmetrics), car cela
powrrail impacter négativement l'industrie
de la mode de maniére globale.» « Le réve,
I'émotion, le transport ne foncti
qu'avec l'idée de la projection et du désirs,
appuie Thomas Zylberman (Carlin). De
fait, «la question n'est pas de savoir si les
défilés ont de I'avenir ou pas. Il y aura tou-
Jours besoin d'un moment de rencontre,
thédtralisé et mis en scéne. Il faut se de-
mander si l'on veut se soumetire au
rythme de la fast fashion ou alors imposer
celui de la haute coutures, résume Denis
Darpy.

Les formules fleurissent en effet ici et
13 pour trouver un bon compromis. «Les
défilés mixtes permetient d certaines mar-
ques d'avoir un discours plus fort», croit
savoir Serge Carreira, comme dans les
«manifestos» de Kenzo ou les mises en
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scéne de Gucei. «Le “see now, buy now” Les défilés
ne s'est pas vraiment propagé, méme s'il Ewg ”'!
convient d ceux qui l'ont adopté, tel des
Tommy Hilfiger.» Certains anticipent les Les mannequins des
défilés et présentent une seule collection défilés sont aussi

pendant la Couture. D'autres décident de
multiplier les capsules, tel Moncler.

«Des modéles divers cohabitent. lls ont
1OUS POLr point co de viser d ani
les réseaux de distribution physigues et
numérigues de fagon plus continue et re-
nouvelée qu'autrefois. Les marques qui
ont une distribution intégrée ont égale-
ment accru le nombre de leurs collections
et §'inscrivent dans cette logique d'anima-
tion et de renouvellements, ajoute Pascal
Morand. Ainsi se dégage une diversité de
modeles. «Notre enjeu avec la Fashion
Week de Paris est de permettre cette flexi-
bilité de nowveaux formats, tout en gar-
dant le cap de la coordination et du leader-
ship, mais aussi de préserver les temps
forts», observe-t-il, balayant notre inter-
rogation quant & la meilleure résistance
de Paris face a la décrue du nombre de
défilés. « L'idée de résistance sous-entend
qu'il faut faire face a une force allant dans
un sens défavorable. C'est Uinverse qui se
produit. Les défilés ne subissent pas un
vent contraire mais bénéficient d’un vent
qui les porte. D'ailleurs, toutes les grandes
capitales ou métropoles du monde veulenr
leur Fashion Week, symbole de leur mo-
dernité.»

= Prime au leader

Denis Darpy partage ce point de vue,
lui qui court les Fashion Weeks de Duba,
de Singapour ou d'Indonésie. « Toutes ne
sont pas positionnées sur le méme créneau
et sont le plus souvent régionales.» Pascal
Morand enchaine en filant la métaphore
footballistique. «{! existe différentes caté-
gories. Paris est non seulement, pourrait-
on dire, en Champion’s League, mais est
également en mesure de revendiguer son
leadership. Dans ses différentes compo-
santes, la Paris Fashion Week est incontes-
tablement la plus sélective. Elle est de loin
la plus internationale, tout en bénéficiant
de la puissance des marques frangaises.
Elte combine un réle éc ique de pre-
mier plan et une grande créativité qui se
déploie dans la diversité. Elle intégre éga-
! des pr fons, aux coiés des
défilés, dans le calendrier officiel, ce qui
ouvre I'espace des possibles.»

D’ailleurs, les labels les plus promet-
teurs apparus récemment ont émergé 4
Paris. C'est un signe de vitalité. Les obser-
vateurs parlent aussi d'une «prime au
leader» pour paraphraser la formule de
Serge Carreira. Mais ce n'est pas tout.
«Paris étant la capitale de la mode la plus
internationale, avec des maisons venues

Les influenceuses aux itres

Les premiers rangs des défilés sont désormals
occupes par des influenceuses comme ces jeunes
chinoises chez Louis Vuitton. Cien Yidunmfamgineching
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des quatre coins du globe, il a consolidé
son attractivité, La présence des plus
grandes maisons et l'émergence d'une
nouvelle génération talentieuse el recon-

nue conforeent Uincontestable dynamisme
actuel. Towtefois, dans un monde ouvert et
largement dématérialisé, il convient de
demeurer vigilant.» Londres, Milan ou

sélectionnés en
fonction du nombre
de followers qu'ils
ont sur les réseaux
sociaux, comme
Bella Hadid pour le
defilé Michael Kors.
Michae! Kors)

Dimirris KumbourisiAfp

New York sont des métropoles non dé-
pourvues d'avantages. Et la concurrence
continue d'étre un puissant stimulant
pour toutes. ISABELLE MANZONI @
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