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L EVENEMENT DE LA SEMAINE

Le défilé ile mode a changé de vocation. Avant les vêtements,
il met désormais en avant l'univers d'une marque, la vision rt un directeur
artistique, dans des mises en scène parfois tres spectaculaires, comme le

loi: opératoire du dernier dédié dc Gucci <&»«»,,,»«te,«»<is,

• e changement était nécessaire.
I Avant tout le monde, New York
f^a eu le mérite de sentir que la
formule classique du défilé n'était
plus forcément adaptée à 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 après avoir lancé le pavé
dans la mare avec le «see new, buy
now», New York n'a cependant pas
réussi à 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-ed», qui mixent
femme et homme. Pour contrer ce
mouvement d'outre-Atlantique,
Paris propose une plus grande
diversité de modèles. Et plus que
jamais, la Ville lumière attire les
grands noms aussi bien que les
labels émergents en quête 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. Si 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 être très versatile,
surtout quand les réseaux sociaux
la scrutent sous toutes les
coutures.

LA MAGIE DU
DÉFILÉ CONTINUE
D'OPÉRER
Le défilé a su renforcer son intérêt en s'appuyant sur les réseaux sociaux.

P
RLSENTER ses nouvelles collec-
tions par un détilc est-il encore
pertinent ? Fm 2015, Ic CJda
(Council of h'ashion Designers
of America) répondait dc fa-
çon tonitruante par la négative.

Aujourd'hui, Michael Jais, Ie directeur
général de Launchmetrics, pose noir sur
blanc les questions qui ont taraudé les
esprits dc ceux qui travaillent, créent.
vendent ct vivent de la mode depuis que
l'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 vit à l'ère du click-to-buy et d'Ama-
zon 7 Pourquoi distinguer printemps-été
et automne-hiver quand 50% des clients
ne connaissent pas l'hiver ? Pourquoi ne

pas mixer saisons et genres dans les
mêmes présentations lorsqu'il n'est plus
question que de mettre en scène un uni-
vers, une ambiance '? Cela semblait trap-
pe 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. D'un point de vue
strictement comptable, les défilés attirent
moins Le jeu de vases communicants en-
tre Fashion Weeks favorise légèrement
Paris, mais il ne s'agit pas d'une opération
à 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 l'apparition du «co-cd»
(les défilés mixtes), des transferts se pour-

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

Ceux qui ont allumé la mèche à New
York semblent le plus souffrir de la re-
mise en question qu'ils ont suscitée.
Quelques-uns de ses éléments les plus
emblématiques se sont dirigés vers d'au-
tres places dc la mode. Et que dire du dés-
aveu des têtes d'affiche, Tom Ford par
exemple, et du systeme préconisé, du «sec
now, buy now», qui est aujourd'hui prati-
quement enterré. Certains y ont tout de
même trouvé leur intérêt. Même Ic calen-
drier masculin de Milan, qui rassemble
les plus belles griffes du secteur, soute-
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nues par un puissant tissu in-
dustriel, a été contraint de
servir en janvier une formule
«ribtretto», courte mais in-
tense. Il cst la plus impor-
tante victime des coéditions,
ces défilés dans lesquels les
directions artistiques mettent
davantage en scène leur
monde intérieur que le pro-
duit concret (Ic vêtement),
qu'il soit destiné à 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 lard, la grande
remise en question n'a fait
que renforcer le rôle du dé-
filé. Sa finalité a j uste change.
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 Launchtnelrics et ses
confrères le prouvent. Les
Fashion Weeks. ct 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
ct suivis sur la Toile, et les noms de griffe
figurent dans la liste des plus fortes oc-
currences.

Ce n'est pas Pascal Morand qui dira le
contraire. «L'intérêt de défiler n'a jamais
été aussi grand qu 'aujourd'hui. L'idée que
la révolution numérique l'amoindrirait,
comme on a pu l'entendre ça et là, est un
contresens.» Pour s'en convaincre, ainsi
que le suggère le président executif de la
Fédération de la haute couture et de la
mode, il faut transposer l'univers de la
mode dans celui du sport ou de la mu-
sique. Le défilé serait îe concert, le festi-
val ou alors le tournoi auxquels on prend
plaisir à participer «en live», après avoir
écoute en boucle les morceaux dans son
casque ou avoir regardé à la télévision les
phases de qualification.

• Dévotion pour les gourous
Denis Darpy, professeur de marketing

ct de management du luxe à Paris Dau-
phine, pousse, lui, l'analogie sur le che-
min de la foi, en évoquant «tes passions,
les rire v, la dévotion de chaque tribu pour
ses gourous. La «keynote» (présentation)
de Steve Jobs, qui rassemblait tous ses afi-
cionados une fois par an, est comme le dé-
filé d'un créateur de mode», 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 qu'auparavant un champ expé-
rientiel où la fonctionnalité commerciale
peut s'amoindrir, jusqu'à parfois s'effacer,
devant la production d'un imaginaire
créatif aux vertus économiques indirectes
substantielles.»

«Le hut du défilé n 'est plus de séduire la
presse et les acheteurs», constate Serge
Carreira. Mais il peut toujours rapporter
aussi gros. Le consultant ct maître de
conférences à Sciences po Paris estime

que «nous sommes aujourd'hui dans une
phase d'évolution. Certes, il s'agit toujours
de présenter de belles collections, mais les
défilés sont conçus comme des événe-
ments dont l'objectif est d'avoir le maxi-
mum d'impact, au-delà des vêtements en
eux-mêmes».

Lors des derniers défilés, la soucoupe
spatiale dc Louis Vuitton, plantée au mi-
lieu d'une cour intérieure du Louvre, la
forêt automnale de Chanel ou l'hôpital
Gucci ont fait couler beaucoup d'encre.
«Comme le défilé est l'un des rares mo-
ments permettant aux marques une telle

exposition sur les réseaux sociaux, son
rôle a plutôt eu tendance à augmenter ces
dernières années.»

C'est encore plus vrai pour les petites
griffes, telles que Marine Serre ou Jacque-
mus, qui n'ont pas de budget publicitaire
ct comptent sur les vingt minutes du
défilé pour se faire connaître. Chiffres à
l'appui. Michael Jais (Launchmetrics)
confirme que «les Fashion Weeks se sont
transformées ces dernières 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-
naux digitaux, dans lesquels les consom-
mateurs répondent présent et sont forte-
ment engagés. A travers létude réalisée
par le service data, "Du podium aux
consommateurs : les nouvelles voix qui
inspirent les Fashion Weeks à l'ère du
digital", nous avons analyse à la fois les
tendances et les "nouvelles voix" (influen-
ceurs, célébrités notamment). Cela nous a
permis de mettre le doigt sur de nouveaux
points de contact possibles avec les con-
sommateurs».

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

«Déjà a I epoque ou Internet n'existait
PM, rappelle Thomas Zylberman, styliste
che/ Carlin, lei acheteurs n'avaient paf,
leur carnet de commandes sur les genoux
pendant le de/île pour cocher les pieces qui
assortiraient leur boutique Les ventes se
déroulent toujours a posteriori, tranquille
ment, en show-roorn, apres avoir détaille
le vêtement sous toutes ses coutures » Le
fait d'être relègues lom derrière les m-
fluenceurs ne change finalement pas
grand chose pour les acheteurs, du mo
ment qu'ils ont pu capter I essence du de-
file e est-a-dire son message et son émo-
tion

Le glissement des attributions dans les
bureaux dc tendances quand il b'agit
d'analyser le contenu des défiles est sym-
bolique de ce changement Chez Peeters,
par exemple, Elisabeth Prat, la directrice
dc la mode, étudie autant, si ce n'est plus
les grands messages qui} sont diffuses et
les points de vue qui y sont distilles. « Un
défile est pour moi une tribune, un endroit
ou l'on expose son engagement, ou I on se
situe au milieu du monde actuel Ce que
I on a a transmettre est aussi important que
le resultat» Cela dll, la decryptcuse de
tendances s'empresse de préciser qu'elle

«apprécie mieux ces spectacles grandioses
quand ils sont suivis d'effets bien maté-
riels» Selon elle, < la longueur des ourlets,
les gammes de couleurs ou I intérêt sou-
dain pour une piece plutôt qu une autre

restent pt imordiaux» Des lois, «une saison
est bonne lorsque les discours ont ete aussi
forts que les pieces ont ete intéressantes»

Avec de nouvelles formes dc robe chez
Chloe, aux volumes hybrides et a l'assem-

Les calendriers de la mode
Janvier I Février

'

I Mars I Avril I Mai

Le schéma classique

I Juin - Juillet

^

r

V

îi
DÉFILES HOMME A-H'

r
: *•

HAUTE COUTURE P-E"

DÉFILÉS FEMME A-H

-COMMANDES A-H*

-PRODUCTION DES TISSUS A-H*- - CONFECTION A-H* -*• LIVRAISONS A-H*

(e est trop tard pour
le marche americain
notamment)

(Les marques dp fast fashion vont pius vite notamment
parce qu elfes ont recours a des stocks dè tissus ce
que ne peuvent pas faire les marques créatives ou les
matières jouent un grand rôle)

Le calendrier des précollections

PRESENTATIONS PRECOLLECTIONSA-H*
LIVRAISONS
PRÉCOCES A-H*

y
DEFILES MIXTES A-H'

DÉFILES PRECOLL+COLLA-H*

Janvier I Février

Les solutions hybrides i
testées actuellement c

COMMANDES ET PRODUCTION » 1

B 1

LIVRAISONS

PRÉCOCES &

i ÉTALÉES A-H*

| Mars | Avril | Mai | Juin

PRODUCTION SANS
CONNAÎTRE LE VOLUME

DE COMMANDES

Le see new, buy new
LIVRAISONS ET DÉFILÉS
COÏNCIDENT

*A H AUTOMNE HIVER "P E PRINTEMPS ÉTÉ

Un calendrier plus dynamique. Le nouveau calendrier permet d animer les reseaux de distribution physiques et numeriques de façon plus continue et renouvelée

blage oi igmal, un nouveau palronnagc de
sweat-shirt chez Vuitton ou encore tous
ces doubles vêtements, construits tels des
puzzles, combines a des «manifestes» tres
engages comme la ferme apocalyptique
de Calvin Klein ou le decor de coupures
de presse soixante-huitardes de Dior,
l'automne hiver 2018 19 s'avère plutôt
un bon cru

La saison, justement et comme corol-
laire la question des rythmes de la mode,
reste problématique «Mis a part certains
tres gros industriels, aucun createur 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 Zvlbcrman (Carlin)
L'époque du 'je veux-)'acheté" et de Vins
îantaneiîe nous fait oublier que la mode, ce
n'est pas que de l'image Hy a une indus-
trie assez lourde derrière et on ne peut pas
occulter le temps de la chaîne d'approvi-
sionnement logistique » Le styliste se
montre tres optimiste sur le changement
des attentes des clients «La formule des
precornmandes, qui permet de s'engager
sur un produit vu dans un défile, et qui
commence a faire des émules, est le signe
de cette revalorisation du travail fait en
coulisses, au delà de I image »

* La mode de demain
Selon Denis Darpy (Pans Dauphine),

«il est important que le createur continue
de nous montrer la mode de demain, ce
qui sera beau dans le futur» «On ne doit
pas désacraliser les moments Fashion
Week en présentant a des dates libres des
collections sans saison estime également
Michael Jais (Launchmeîncs), car cela
pourrait impacter négativement l'industrie
de la mode de maniere globale » «I e rève.,
I émotion, le transport ne fonctionnent
qu 'avec Vidée de la projection et du désir»,
appuie Thomas Zylberman (Carlin) De
fait, «la question n 'est pas de savoir si les
défiles ont de I avenir ou pas Hy aura ton
jours besoin d'un moment de rencontre,
théâtralise et mis en scene ll faut se de-
mander si l'on veut se soumettre au
rythme de la f ast fashion ou alors imposer
celui de la haute couture», résume Denis
Darpy

Les formules fleurissent en effet ici et
la pour trouver un bon compromis. «Les
défiles mixtes permettent a certaines mar-
ques d'avoir un discours plus fort», croît
savoir Serge Carreira, comme dans Les
«manifestes» de Kenzo ou les mises en
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scène de Gucci. «Le "see tww, bay new"
ne s'e fit pets vraiment propagé, même s'il
convient à ceux qui Vont adopté, tel
Tommy Hiliigcr. » Certains anticipent les
défilés et présentent une seule collection
pendant la Couture. D'autres décident de
multiplier les capsules, lcl Monder.

«Des modèles divers cohabitent. Ils ont
tous pour point commun de viser à animer
les réseaux de distribution physiques et
numériques de façon plus continue et re-
nouvelée qu'autrefois. Les marques qui
ont une distribution intégrée ont égale-
ment accru le nombre de leurs collections
et s'inscrivent dans cette logique d'anima-
tion et de renouvellement», ajoute Pascal
Morand. Ainsi se dégage une diversité dc
modèles. «Notre enjeu avec la Fashion
Week de Paris est tie permettre cette flexi-
bilité de nouveaux 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 à la meilleure résistance
de Paris face à la décrue du nombre de
défilés. «L'idée de résistance sous-entend
qu 'il faut f aire face à une force allant dans
un sens défavorable. C'est l'inverse 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 on métropoles du monde veulent
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 Dubai,
de Singapour ou d'Indonésie. «Toutes ne
sont pas positionnées sur le même créneau
et sont le plus souvent régionales.» Pascal
Morand enchaîne en filant la métaphore
footballistique. «Il existe différentes caté-
gories. Paris est non seulement, pourrait-
on dire, en Champion^ League, mais est
également en mesure de revendiquer son
leadership. Dans ses différentes compo-
santes, la Paris Fashion Week est incontes-
tablement la plus sélective. Elle est de foin
la plus internationale, lout en bénéficiant
de la puissance des marques françaises.
Elle combine un rôle économique de pre-
mier plan et ime grande créativité qui se
déploie dans la diversité. Elle intègre éga-
lement des présentations, aux côtés des
défilés, dans le calendrier officiel, ce qui
ouvre l'espace des possibles. »

D'ailleurs, les labels les plus promet-
teurs apparus récemment ont émergé à
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 défilés
s'appuient sur
la notoriété
des mannequins.
Les mannequins des
défilés sont aussi
sélectionnés en
fonction du nombre
de followers qu'ils
ont sur les reseaux
sociaux, comme
Bella Hadid pour le
défilé Michael Kors.
(Mit had Karl)
Dimilr lai KambvuruJAfp

des quatre coins du globe, il a consolidé
son attractivité. La présence des plus
grandes maisons et l'émergence d'une
nouvelle génération talentueuse et recon-

nue confortent V incontestable dynamisme
actuel. Toutefois, dans un monde ouvert et
largement dématérialisé, il convient de
demeurer vigilant.» Londres. Milan ou

New York sont des métropoles non dé-
pourvues d'avantages. El la concurrence
continue d'être un puissant stimulant
pour toutes. ISABELLE M\NZONI •

Les influenceiises aux premières loges.
Les premiers rangs des défilés sont désormais
occupés par des mfluenceuses comme ces jeunes
Chinoises Chez LOUIS Vuitton. Chen Yiifiuan/lmu^nechmc


