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Lowis Wition

> ON AVAIT TOUS TELLEMENT ENVIE D'Y CROIRE. Tous envie d'entendre le «Bienvenue dans un nouveau monde. Un

monde tout beau, tout neuf, frais et léger, hyper-créatif et reconnecté a la nature». On avait tout fait pour y parvenir ou s’en
approcher le plus possible. A heure du bilan de 2021, la mode reste encore trés marquée par la pandémie. Le secteur a les
traits tirés. Il a perdu des plumes et quelques-uns de ses plus beaux qui se prop de dresser un pont
entre le monde d'avant et celui d'aprés, tels Alber Elbaz, emporté par le covid-19, ou Virgil Abloh, terrassé en pleine gloire. La
disparition brutale du génial créateur touche-a-tout, parti de rien, propulsé a la téte du style de Lowis Vuitton Homme- soit

le plus beau poste pour un créateur de mode - a laissé la planéte mode sous le choc.

Sans doute, le stress post: se quelq

4

temps encore. C'est finalement sur la pointe des pieds que

se fait I'entrée dans le nouveau monde. Celui «ou plus rien ne serait comme avant», aussi attendu que redouté, mais qui

ressemble tout de méme beaucoup a celui d'avant.

travers les écrans, comme lors
des présentations, des salons,
des showrooms ou des mi-
cro-défilés — dont les formes ont
confirmé une créativité insoup-
connée -, la mode a essayé de
cacher du mieux qu'elle pouvait
qu'elle aussi avait été affectée
par le coronavirus, Les paillettes,
la joie, la légereté, voire la richesse et la volupté, ont
été de la partie tout au long de 'année, jouant peut-
étre le role de cautére ou de cataplasme. De plus, les
symptomes et les séquelles ont été aussi variés que la
mode francaise elle-méme, réputée singuliére et plu-
rielle. Les réponses & la crise sont aussi nombreuses
qu'il y a de créateurs et de marques, Pas de perte de
gout ni d’altération des sensations, peut-étre quelques
hallucinations sensorielles.

Chacun a proposé son manifeste pour faire face. Il y a
deux écoles. Certains ont fabriqué des paravents, des
pare-feu, des collections carapace ou des armures de
textile pour se protéger des assauts extérieurs, quand
d'autres sont allés puiser dans I'imaginaire des armes
anti-morosité. Les nouveautés de la saison sont & la fois
ancrées dans le quotidien du télétravail, de la jungle
urbaine, dont il faut se protéger, mais s’envolent aussi
vers un horizon espéré festif. Les deux camps ne s’op-
posent pas. lls se répondent et parfois s’entrelacent.

On peut toujours réver

Quand on ne peut plus rien faire a part travailler, quand
la moindre sortie doit étre justifiée et que la recherche
du vestiaire qui doit aller avec nos nouvelles vies est
vite expédiée, il reste encore cette activité intime et in-
aliénable. Tant qu'a faire, les stylistes dans les défilés
et néo-défilés, ont laché les chevaux. Leurs héroines

ont semblé ne plus rien avoir & perdre, elles ont vir-
tuellement été de toutes les fétes et sorties, elles ont
fait tous les voyages dont elles révaient. Pour 'occa-
sion, le vestiaire des grands soirs était de mise, s'op-
posant clairement & I'uniforme du télétravail et des
confinements. Aprés une longue éclipse derriere le ca-
sualwear et I'athleisure, super-stars ces cinq demniéres
saisons, cette féminité ludique revient (virtuellement)
en pleine forme.

L'écran noir des nuits blanches

Loccasion était trop belle. En se réinventant, la mode
a aussi joué A renouveler sa grammaire et son voca-
bulaire. On entend ici et 1a parler de «screenwear».
Le néologisme correspond a une sorte de homewear
ameélioré, a cheval entre les looks réconfortants et les
«ootd» («outfit of the day», la tenue du jour postée
sur Instagram), qui crépitent sur les réseaux sociaux.
Cette allure hybride s’opposerait a I'obligation des ef-
fets «Waouh !» de I'«<instagramwear». Aux jolies petites
tenues adorables, qui flirtent parfois avec le sexy, ré-
pondent le confort, la fonctionnalité de ces dégaines
«Zoom-friendly». 1l faut comprendre: idéal pour les
séances de travail via I'application star Zoom.

Des acheteurs du monde entier auraient, ainsi accou-
trés, passé leurs commandes du printemps-été 2022.
Selon un sondage du «Journal du Textile» aupres de sa
communauté Linkedn, une bonne majorité ont encore
préféré procéder de la sorte. Les salons et showrooms a
portée internationale avaient néanmoins eu l'autorisa-
tion de recevoir de nouveau leur public dés septembre.
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Le screenwear

confortable, mais
€élégant, pour les
réunions a distance
et les réseaux

Lécoconception |
et la circularité
sont devenues
les nouveaux
maitres mots
des stylistes,
chefs de produit
et dirigeants
d'entreprise.
Tencel Leazing

Le live-shopping a créé une nouvelle facon de consommer la mode, sorte de réunion Tupperware digitale.

Comme pour les défilés, cette possibilité offerte aux
utilisateurs de ces plateformes de rencontres Irl («in
real lifer) n'a pas été saisie. Les étudiants des écoles
de mode non plus n’ont pas tous pu gouter de nouveau
au plaisir de s’entasser dans des amphis. Celui de I'Ins-
titut francgais de la mode, flambant neuf, peut désor-
mais accueillir 800 (et bientot plus de 1.000) étudiants.
Les préoccupations des étudiants, futurs talents de la
mode, selon le questionnaire de préadmission de I'Ins-

titut, sont révélatrices de l'orientation du sec-

teur. Genre, polyvalence et surtout écoconcep-

tion et développement durable arrivent en téte.

Dével s d i

PP
On a méme pu avoir I'impression que ce der-

s'est imposé, ce v ¢ !
homewear trés nier sujet a tout emporté, tout recouvert, tout
fonctionnel et embrassé, De fait, I'inspiration verte a été puis-

sante et a guidé stylistes comme chefs de pro-
duit et dirigeants d’entreprise. En 2021, plus
qu'en 2020 et sans doute moins qu'en 2022:
plusieurs articles de la loi Agec (anti-gaspil-

lage et pour une économie circulaire) vont entrer en
vigueur le 17 janvier 2022. Grands industriels comme
petites structures se sont déja mis en ordre de marche.
Ils ont soit devancé I'interdiction de bruler les inven-
dus, soit affiché leur score environnemental, réutilisé
les stocks dormants ou revampé de vieilles collections.
Les plus avancés ont méme déja donné acces a toute la
chaine de fabrication de leurs produits, grace a des ap-
plications d’information du grand public comme Clear
Fashion ou Footbridge. Les meilleurs éléves ont par-
fois cumulé ces bonnes pratiques. lls se flattent méme
d’étre de plus en plus proches de leur objectif de 100%
de matiéres écoresponsables, recyclées ou bi ées.
Faudra-t-il ajouter demain le critére éthique? La po-
Iémique sur le sourcing chinois du coton, soupgonné
d'étre cultivé, cueilli et traité par une minorité eth-
nigue ouighour, soumise au travail forcé, y conduit.

11 n’a été question que d'écoconception et de circularité
lors de I'an I aprés le début de la pandémie et il a fal-
lu s’habituer a travailler selon ces nouveaux principes.
Et méme aller plus loin. Lupcycling a continué de p
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Lupcycling, qui consiste a concevoir des tenues a partir de tissus
récupérés, monte en puissance. Marine Serre

monter en puissance. Tous ont compris ce vocable un
peu abscons comme une fagon de valoriser le recyclage,
de sublimer des tissus récupérés et de donner plus de
valeur aux nouvelles piéces «surcyclées» qu'aux véte-
ments déja portés, jetés, callectés puis triés dont ils
sont issus. «Un véritable exercice de style», «un excellent
travail de création», «particuliérement difficile» — car on
ne part pas d’'une feuille blanche et on reste soumis a
de nombreuses contraintes —, selon les observateurs les
plus pointus. Les grands magasins et une grande partie
des chaines et des distributeurs offrent désormais une
belle tribune a ce circuit bis pour la matiére premiére.

Stocks dormants cherchent prince charmant

Petite devinette : c’est grand comme deux fois la Suisse
et sa valeur atteint 120 milliards d’€. Selon certaines
sources, c'est 2% du produit fabriqué ou encore 10%
des achats de matiéres premiéres. Le Schmilblick fait

aussi beaucoup d’heureux. Alors que toute I'industrie
de la mode est a la recherche de solutions pour verdir
sa chaine de production, la remise dans le circuit de
tissus dont on ne savait pas quoi faire permet aux uns
de se débarrasser d’encombrants stocks et de donner
acces a d’autres, a I'autre bout de la chaine, a des ma-
tiéres premieres a prix cassés et disponibles immeédia-
tement. Les Anglo-Saxons les appellent «dead stocks»
(stocks morts) ou «leftovers» (laissés pour compte).
Dans la langue de Moliére, le romantisme est de mise:
on parle de stocks dormants... qui n’attendent qu'un
prince charmant pour les réveiller. De jeunes créateurs
sans le sou et allergiques au gaspillage se proposent
d’endosser ce role. De grandes marques aussi, méme
certaines qui ne s'étaient pas montrées exemplaires,
se sont penchées sur ce type de solutions. Lexploita-
tion de ces vieux rouleaux délai qui rempli

les rayons est devenue un réflexe et méme un business
pour des start-up et de jeunes entreprenecurs.

Consommer sans acheter

Avec la quasi-généralisation de I’écoconception, ac-
compagnée bientot de l'analyse de cycle de vie de
chaque produit, qui va elle-méme de pair avec I'obli-
gation d’afficher le score carbone de toutes les pieces
mises sur le marché, les entreprises de mode se laissent
de plus en plus tenter par des maniéres de consom-
mer alternatives. Selon certains experts, ces autres
fagons de consommer, sans échange d’argent et sans
actes d’achat, auraient néanmoins atteint leur zénith
en 2021. Les achats de seconde main, notamment, se-
raient arrivés en haut de la cote. Les «change gamers»
que sont les plateformes en ligne de vente de seconde
main ont redonné des lettres de noblesse au troc et a
la fripe. Selon I'analyse des dirigeants du Boncoin, elles
sont désormais incontournables et feraient partie du
circuit classique des consommateurs. Comme on na-
vigue sur la Toile pour s’informer sur I'article convoi-
té, il se peut que I'on tombe sur I'objet de nos désirs
sur Vinted, la déca-licorne lituanienne, ou sur Vestiaire
Collective, le leader frangais pour le luxe.

Acheter sans lécher les vitrines
Faire les magasins en 2021 n'a plus la méme significa-
tion non plus. La crise a fait naitre un nouveau mode
de consommation, le «live-shopping». Certains ap-
pellent aussi cette fagon de vendre venue de Chine,
qui a pris son envol a la faveur des confinements et des
fermetures de magasins jugés non essentiels, le «live
streaming», le «remote selling», le «Facebook Live»
ou, plus simplement, le shopping a distance. A che-
val entre le jeu vidéo, ot on peut
essayer en réalité augmentée ou
sur son avatar, les interactions
des réseaux sociaux et I'e.shop, le
live-shopping a sonné la fin de la
partie pour le commerce classique.
En fait, le live-shopping, c'est la
réunion Tupperware élevée a la
puissance Internet. C'est la sortie
shopping entre copines alors que
toutes ne se trouvent pas dans la
meéme ville, voire le méme pays.
C’est le téléachat, dont les Pierre
Bellemare millennials sont plu-
tot des Kol («key opion leaders»)
et des influenceurs. Les vendeurs
s'en retrouvent valorisés, gratifiés
de fonctions nouvelles d’anima-
teurs et de conseillers en image.
Le live-shopping serait-il, comme
certains le suggérent déja, I'avenir
delamode?m

Isabelle Manzoni

L'outdoor monte en mode, avec des
produits plus décorés et aux finitions plus
riches en détails. ewe fit - A Chamarel
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