
LA MODE seréveille

> ONAVAIT TOUSTELLEMENT ENVIE D’Y CROIRE.Tousenvied’entendre le«Bienvenuedansunnouveaumonde.Un
mondetoutbeau,toutneuf,fraisetléger,hyper-créatifetreconnectéàlanature».Onavait tout fait poury parvenirous’en
approcher leplus possible. A l’heure du bilande2021, lamoderesteencoretrèsmarquéeparlapandémie.Lesecteurales
traitstirés. Il aperdudesplumesetquelques-unsdesesplusbeauxambassadeurs,quiseproposaientdedresserun pont

entrelemonde d’avant et celuid’après,telsAlber Elbaz,emportépar le covid-19, ou Virgil Abloh, terrasséen pleinegloire.La

disparitionbrutaledugénialcréateurtouche-à-tout,partiderien, propulséàla têtedu styledeLouisVuittonHomme–soit
le plus beaupostepouruncréateur demode– alaissélaplanètemodesousle choc.

Sansdoute, le stresspost-traumatiqueseressentiraquelque tempsencore.C’est finalement sur la pointedespiedsque
se faitl’entrée danslenouveau monde. Celui«oùplusrien neseraitcommeavant»,aussiattenduqueredouté,mais qui

ressemble tout demêmebeaucoupàcelui d’avant.

A
travers les écrans,comme lors
des présentations,des salons,
des showrooms ou des mi-
cro-défilés –dontlesformesont
confirméune créativitéinsoup-

çonnée –, la mode a essayéde

cacherdu mieux qu’ellepouvait
qu’elle aussi avait été affectée
parlecoronavirus.Lespaillettes,

la joie, la légèreté,voire larichesseet la volupté, ont
été de la partie tout au long de l’année,jouantpeut-

être le rôle de cautèreou decataplasme.Deplus, les

symptômeset les séquellesont été aussivariés quela
mode françaiseelle-même,réputéesingulièreet plu-

rielle. Les réponsesà lacrise sont aussinombreuses
qu’il y ade créateurset de marques.Pas de perte de

goût ni d’altérationdessensations,peut-êtrequelques
hallucinationssensorielles.

Chacunaproposésonmanifestepour faire face.Ily a

deuxécoles. Certainsont fabriquédesparavents,des

textilepour seprotégerdesassautsextérieurs,quand
pare-feu,des collectionscarapaceou desarmuresde

anti-morosité.Lesnouveautésdelasaisonsontàlafois
d’autressontalléspuiser dansl’imaginairedesarmes

ancréesdans lequotidien du télétravail,de la jungle
urbaine,dont il faut seprotéger,maiss’envolent aussi
versun horizonespéréfestif. Les deux campsne s’op-
posent pas.Ils serépondentetparfoiss’entrelacent.

On peuttoujours rêver
Quandonnepeutplus rienfaireàpart travailler,quand

du vestiairequi doit aller avec nos nouvellesviesest
la moindresortiedoit être justifiéeetque la recherche

viteexpédiée,il resteencorecetteactivitéintime etin-
aliénable. Tant qu’à faire, lesstylistesdanslesdéfilés
etnéo-défilés,ont lâché les chevaux.Leurshéroïnes

ont sembléne plus rien avoir àperdre, ellesont vir-

tuellement étéde toutes les fêteset sorties,ellesont
fait tous lesvoyagesdontellesrêvaient. Pour l’occa-

sion, levestiairedesgrandssoirs était de mise,s’op-
posant clairement à l’uniforme du télétravail et des
confinements.Aprèsunelongueéclipsederrièrele ca-

sualwear etl’athleisure,super-starscescinq dernières
saisons,cette féminité ludiquerevient (virtuellement)
enpleineforme.

L’écran noir desnuits blanches
L’occasion était trop belle.Ense réinventant, lamode
aaussi joué àrenouvelersagrammaireet son voca-

bulaire. On entend ici et là parlerde «screenwear».
Le néologismecorrespondàune sorte dehomewear
amélioré´, à chevalentre les looks réconfortantset les
«ootd» («outfit of the day»,la tenue du jour postée
sur Instagram),qui crépitent sur les réseauxsociaux.
Cetteallure hybrides’opposeraità l’obligationdesef-

fets
«Waouh !» del’«instagramwear».Auxjolies petites

tenuesadorables,qui flirtent parfois avec le sexy,ré-

pondent le confort, la fonctionnalité de ces dégaines
«Zoom-friendly».ll faut comprendre: idéal pour les
séancesdetravail vial’applicationstarZoom.

Desacheteursdu mondeentier auraient,ainsiaccou-

trés, passéleurs commandesdu printemps-été2022.
Selonun sondagedu «Journal duTextile» auprèsde sa

communautéLinkedIn, unebonnemajoritéontencore
préféréprocéderdelasorte.Les salonset showroomsà
portéeinternationaleavaientnéanmoinseul’autorisa-
tion derecevoirdenouveauleur publicdèsseptembre.
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Commepour les défilés, cette possibilité offerte aux
utilisateurs decesplateformes derencontresIrl («in
real life») n’a pas été saisie.Les étudiants desécoles
demode nonplus n’ontpastouspu goûterdenouveau
auplaisir des’entasserdansdesamphis.Celui de l’Ins-
titut français de lamode, flambant neuf,peutdésor-

mais accueillir 800 (et bientôtplus de1.000)étudiants.
Lespréoccupationsdesétudiants, futurstalents de la
mode,selon le questionnairedepréadmissionde l’Ins-

titut, sontrévélatrices del’orientation du sec-

teur. Genre,polyvalenceetsurtoutécoconcep-

tion et développementdurablearrivent en tête.

Développement durable
On amême pu avoir l’impression que ce der-

nier sujet atout emporté,tout recouvert,tout
embrassé.Defait, l’inspiration verte aétépuis-

sante et aguidéstylistes commechefsde pro-

duit et dirigeants d’entreprise.En 2021, plus

qu’en 2020et sansdoute moins qu’en 2022:
plusieurs articles de la loi Agec(anti-gaspil-

lage et pour uneéconomiecirculaire) vont entrer en
vigueurle 1er janvier 2022. Grandsindustriels comme
petitesstructuressesont déjàmisen ordrede marche.
Ils ont soit devancél’interdiction de brûler lesinven-

dus, soit affiché leur scoreenvironnemental, réutilisé
les stocksdormants ou revampéde vieilles collections.
Lesplus avancésontmêmedéjàdonnéaccèsà toute la
chaînedefabrication de leursproduits, grâceà desap-
plications d’information du grandpublic commeClear
Fashion ou Footbridge.Les meilleurs élèvesont par-

fois cumulé cesbonnespratiques.Ils seflattent même

d’êtredeplusen plus prochesde leur objectif de 100%
de matièresécoresponsables,recycléesou biosourcées.
Faudra-t-il ajouter demainle critère éthique? La po-
lémique sur le sourcing chinois du coton, soupçonné
d’être cultivé, cueilli et traité par une minorité eth-

nique ouïghour,soumiseautravail forcé,y conduit.
Iln’a étéquestionqued’écoconceptionetdecircularité
lors de l’an II aprèsle débutdela pandémieet il afal-
lu s’habituer àtravailler seloncesnouveaux principes.

Et mêmealler plus loin. L’upcyclingacontinué de

Le live-shoppingacréé unenouvellefaçondeconsommerla mode, sortede réunionTupperwaredigitale.

Lescreenwear
s’est imposé,ce
homeweartrès

fonctionnelet
confortable,mais
élégant,pour les
réunionsà distance

et lesréseaux

sociaux.Fila

L’écoconception
etla circularité
sontdevenues

lesnouveaux

maîtresmots
des stylistes,

chefsde produit

etdirigeants
d’entreprise.

TencelLenzing

Tous droits de reproduction réservés

PAYS : France 

PAGE(S) : 14-16

SURFACE : 220 %

PERIODICITE : Hebdomadaire

DIFFUSION : (20000)

JOURNALISTE : Isabelle Manzoni

7 décembre 2021 - N°345



monteren puissance.Tousontcompris cevocableun
peuabsconscommeunefaçonde valoriser le recyclage,
de sublimer destissusrécupéréset dedonnerplus de

valeurauxnouvelles pièces«surcyclées»qu’aux vête-

ments déjàportés, jetés,collectéspuis triés dont ils

sontissus.«Un véritableexercicedestyle»,«unexcellent

travail de création»,«particulièrementdifficile» – car on
ne partpasd’une feuilleblancheet on restesoumisà
de nombreusescontraintes–, selonlesobservateursles
pluspointus.Lesgrandsmagasinset unegrandepartie

deschaîneset desdistributeursoffrentdésormaisune
belletribune àcecircuit bis pour la matièrepremière.

Stocksdormantscherchentprincecharmant
Petitedevinette : c’estgrand commedeuxfois la Suisse
et savaleuratteint120 milliards d’€. Seloncertaines
sources,c’est 2% du produitfabriqué ou encore10 %

desachatsde matièrespremières.Le Schmilblick fait

aussibeaucoupd’heureux. Alors quetoutel’industrie
de la modeestà la recherchedesolutions pour verdir
sachaînede production, la remisedans le circuit de
tissusdonton nesavaitpasquoi fairepermetauxuns

de sedébarrasserd’encombrantsstockset de donner
accèsàd’autres,à l’autre bout de lachaîne,à desma-

tières premièresàprix cassésetdisponiblesimmédia-

tement. Les Anglo-Saxonsles appellent«deadstocks»

(stocks morts) ou «leftovers»(laisséspour compte).
Dansla languedeMolière, le romantismeestde mise:

on parlede stocksdormants… qui n’attendentqu’un
princecharmantpour lesréveiller. Dejeunescréateurs
sansle souet allergiques au gaspillageseproposent
d’endossercerôle. De grandesmarquesaussi,même
certainesqui ne s’étaient pas montréesexemplaires,

sesontpenchéessur ce type desolutions.L’exploita-
tion de ces vieux rouleaux délaissésqui remplissent
lesrayonsestdevenueun réflexeetmême un business

pourdesstart-upet dejeunesentrepreneurs.

Consommersansacheter
Avecla quasi-généralisationde l’écoconception,ac-
compagnée bientôtde l’analyse de cycle de vie de
chaqueproduit,qui va elle-mêmede pairavecl’obli-
gation d’afficher le scorecarbonede toutesles pièces
misessur le marché,lesentreprisesdemodese laissent
de plus en plustenter pardesmanières de consom-

mer alternatives. Selon certainsexperts, ces autres
façonsde consommer,sanséchanged’argent et sans
actesd’achat,auraientnéanmoinsatteintleurzénith
en2021.Lesachatsde secondemain,notamment,se-

raient arrivésenhautdelacôte.Les«changegamers»
quesontles plateformesenlignedeventede seconde
mainont redonnédeslettresdenoblesseau trocet à

lafripe. Selonl’analysedesdirigeantsdu Boncoin,elles

sontdésormaisincontournableset feraient partiedu
circuit classiquedesconsommateurs.Commeon na-
vigue sur la Toile pour s’informer sur l’article convoi-

té, il sepeutque l’on tombesur l’objet de nos désirs
sur Vinted,ladéca-licornelituanienne,ou sur Vestiaire
Collective, le leaderfrançaispour le luxe.

Achetersanslécherlesvitrines
Faireles magasinsen2021n’a plusla mêmesignifica-

tion nonplus. La crise a fait naîtreun nouveau mode
de consommation, le «live-shopping». Certains ap-

pellent aussi cette façon de vendre venuede Chine,
qui a prissonenvol à la faveurdesconfinementsetdes

fermeturesde magasinsjugés nonessentiels,le «live

streaming»,le «remote selling», le «Facebook Live»
ou, plus simplement, le shopping à distance.A che-

val entrele jeu vidéo, où on peut
essayeren réalitéaugmentéeou
sur son avatar, les interactions
desréseauxsociauxet l’e.shop, le
live-shopping a sonnéla fin de la

partiepourlecommerceclassique.
En fait, le live-shopping, c’est la
réunion Tupperwareélevée à la
puissanceInternet.C’est la sortie
shoppingentrecopinesalorsque

toutes ne setrouventpasdans la
même ville, voire le même pays.
C’est le téléachat,dontles Pierre
Bellemare millennials sont plu-
tôt desKol («key opion leaders»)

et desinfluenceurs.Les vendeurs
s’enretrouventvalorisés,gratifiés
de fonctions nouvelles d’anima-
teurs et de conseillersen image.
Le live-shopping serait-il,comme
certainsle suggèrentdéjà,l’avenir
delamode?n

Isabelle Manzoni

L’upcycling, quiconsisteàconcevoirdestenuesà partirdetissus
récupérés,monteenpuissance.MarineSerre

L’outdoor monteenmode,avec des
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