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Kate Moss

Le top model est la vedette
de la nouvelle campagne
internationale de la marque
de luxe, qui souhaite rompre
avec l'arrogance du secteur.

pres un printemps 2005 pop
et «flashy» et un automne-
hiver pictural et éthéré, le tout
signé Miles Aldrige, Long-
champ opére un virage radical avec sa
nouvelle campagne internationale pour
la collection printemps-été 2006. Signés
Mario Sorrenti, quatre visuels mettent
en sceéne le sac Idole et une Kate Moss
magnétique et solaire. Courageux,
quand d’autres marques — H&M, Bur-
berry, Stern — s’étaient empressées de
vouer le top model aux gémonies suite
a la publication de photos la montrant
en train de consommer de la cocaine.
Coup de pub? Jean Cassegrain,
président de Longchamp, et Xavier
Auvillain, patron de 'agence Robin-
son (BBDO), s’en défendent. «Le
choix de Kate Moss s imposait. Quand
d’autres marques usent et abusent des ac-
trices, nous voulions un mannequin, et elle
reste le nméro un mondial, plaide Xavier
Auvillain, 1’y a pas beavicoup d’ambas-
sadrices de renonmée mternattonale sur le
marché.» « Nous étions déja en discussion
avec elle lorsqui’elle a eu ses problémes, mats,
pour autant, nous ne l'avons pas eue ait
rabais», précise Jean Cassegrain,

Nouvelle boutique new-yorkaisé

Dans cette campagne, les photos,
réalisées a New York, sont d*une fac-
ture chaleureuse et destinées a ramener
la marque «sur un territoire plus vivants,
explique Xavier Auvillain. Une volonté
qui colle a une marque familiale et ar-
tisanale produisant quelque 4 millions
de pieces par an. «Nous essavons d'étre
un peit plus sourtants que nos howlogies
du secteurr, résume Jean Casegrain,

qui parle d’un luxe ni trop voyant ni
trop élitiste, et a su se tenir A écart des
deérives porno chic,

Les visuels sont diffusés dans la
presse, alors que Longchamp ouvrira
fin avril une boutique de 600 m?, as-
sortie d'un magasin d’exposition, 4
Soho. Cette seconde boutique new-
yorkaise, designée par ’architecte
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La marque familiale et artisanale se positionne dans un luxe « plus
souriant » que ses homologues, ni trop voyant ni trop élitiste.

Thomas Heatherwick, sera la plus
grande en nom propre de Long-
champ. Une nouvelle pierre a I'édifice
international de la marque, qui, avec
une centaine de magasins en propre
et deux mille points de vente, réalise
plus de la moitié de son chiffre d’affai-
res (168 millions d’euros en 2004) 4
export. Marie Maudieu



