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QU'’Y A-T-IL DE PLUS SIMPLE - OU DE PLUS COMPLIQUE -

QU’UN JEAN?

(dans le sens des aiguilles d’'une montre)
Jean BOSS Hugo Boss foncé et détruit, 185 $;
jean Chip & Pepper noir, 295 $;

jean Seven bleu foncé, 235 $;

jean Versace, 395 $;

jean noir BOSS Hugo Boss, 185 $;

jean BOSS Orange marron délavé, 375 $;
jean True Religion gris foncé, 295 $;

jean Chip & Pepper bleu foncé, 245 $.

(]
Lundl apres-midi a ’aéroport Pearson de Toronto. Il y a devant
moi une file de 300 voyageurs qui avance a pas de tortue vers le comptoir de la douane
américaine. Cest la troisieme fois que je me mets en ligne depuis mon arrivée et je
n'ai guere apprécié les deux premiéres. Déja 20 minutes et je n'ai pas bougé d’un pas.
Il me vient une idée : pourquoi ne pas commencer ici mon enquéte sur le denim? Je
me mets & compter les pantalons : dans la file, sur 100 personnes, 77 portent un jean.

Il'y en a des délavés presque blancs, des indigo presque noirs. La jambe est étroite
ou ample, droite, évasée ou semi-évasée. Lourlet est net, effiloché, roulé. La taille est
haute ou dangereusement basse. Les coutures sont parfois contrastées, on y trouve
parfois des broderies, ils sont impeccables ou déchirés et des dizaines de logos plus
ou moins stylisés ornent les poches arri¢res. On voit des jeans en sandwich entre un
t-shirt et des chaussures de sport, un polo et des chaussures de pont ou un blazer et
des chaussures de ville. Le jean convient aux deux genres et on le porte de 7 4 77 ans.
Quelle que soit I'identité que désirent projeter ces voyageurs — décontractée, urbaine,
sportive, d’affaires ou aristocratique — ils utilisent un jean afin d’y parvenir.

Que le jean a changé depuis que j’en porte! Il était raide comme de la broche
et la marque avait peu d’importance, car il 0’y en avait que trois ou quatre et leurs
produits étaient plus ou moins identiques. Pour les assouplir, certains n’hésitaient pas
a les porter dans la baignoire et cela prenait bien un an avant qu’ils ne soient vraiment
confortables. Le fossé vient d’ailleurs de s'élargir avec I'arrivée sur le marché d’une
toute nouvelle catégorie, dont je naurais jamais osé réver dans ma jeunesse : le jean de
luxe, confectionné avec le méme soin, quant au tissu,  'ajustement et 2 la finition,
qu'un pantalon de lainage ou de lin, et & prix comparable. Le luxe était le dernier
marché intouché par le jean.

Pour comprendre le jean de luxe — un jean 2 200 $ demande bien un brin
d’explication — je n’avais pas d’autre choix que de me rendre a4 Los Angeles, métropole
américaine du denim et alma mater des marques de luxe. Le voyage promet d’étre
instructif, si jamais je parviens a quitter ce fichu aéroport.
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L-A- n’est pas la Mecque de I’élégance. C’est un enchevétrement
aride de smog, de voitures et d’argent ot des millions de personnes sactivent de
maniere pas toujours honorable. Cet agrégat de petites agglomérations — 84, dit-on —
forme une ville qui n’a pas de « coeur », une ville dépourvue de centre-ville. Ses boutiques
sont aussi pleines que ses trottoirs sont déserts. Seule consolation : la nature — le
Pacifique et ses plages, le désert, les collines et leurs profonds cafions — n’est jamais
loin. Il est remarquablement facile de vous y retrouver seul méme si 13 millions de
personnes vous entourent.

« Les gens de L.A. portent du denim dans un état d’esprit différent de celui des
New-yorkais, des Européens ou des Canadiens. Les gars ne comptent pas leurs sous et
rien ne les arréte », affirme Ilan T, magasinier de jeans chez Traffic, 'une des boutiques
les plus avant-gardistes de la ville.

Traffic est fréquentée par des gens qui préféreraient mourir plutdt que d’étre vus
dans des marques inconnues. On y trouve des jeans si étroits quon peut & peine y
passer le bras, d’autres si amples quon pourrait y dormir a deux, mais pas grand
chose entre les deux. On y trouve des jeans 2 650 $ brodés d’or et d’argent véritables.
Ilan porte aujourd’hui un Decent, marque locale qui pourrait avoir été dessinée par
Picasso. La couture de la jambe louvoie, les poches avant sont fausses et 'une des
poches arritres est si basse que I'allure semble cubiste. Le jean est trop long de huit
pouces, mais Ilan ne I'a pas roulé : il marche dessus.

Des marques comme Decent n’atteindront jamais les grandes surfaces, mais ce sont
elles qui font de Los Angeles le banc d’essai du jean. Voila dix ans, le jean américain
s'étiolait. La mode décontractée dérivait vers le pantalon cargo et le treillis, et Levi
Strauss, inventeur du jean, mettait sur le marché la marque Dockers — cest tout dire!
Aujourd’hui, grice a la synergie de centaines de nouvelles marques, des plus sages aux
plus extravagantes, le jean connait une poussée de croissance. Ce sont d’ailleurs les
jeans les plus coliteux qui ont connu la plus forte croissance. Les ventes des marques
dont le prix dépasse 100 $ ont grimpé en 2006 de 97 pour cent, sans doute parce que
ces marques ont rendu le jean « respectable ».

Jeff Shafer, qui a lancé en 2003 le jean Agave, a grandi 4 Los Angeles, en t-shirt et
en Levis. Il ne vivait que pour surfer, skier et pécher, et son mode de vie a fortement
marqué sa carri¢re. « Lorsque j’ai cessé de poursuivre les déferlantes pour étudier la
gestion a l'université, 'un de mes premiers emplois m’'a obligé a porter un complet et
une cravate. J’ai démissionné en jurant que jamais un emploi ne m’obligerait 4 porter
un complet et une cravate. Jamais! »

Cela dit, Shafer, qui a 47 ans, considere ses jeans habillés. « J’ai créé les jeans Agave
afin de civiliser le jean, pour qu'on le porte au bureau, dans une réception ou en
vacances, pour lui enlever cette image du vétement des campeurs, des cow-boys et des
ouvriers de la construction. »

Lorsqu’il a présenté aux détaillants de vétements masculins ses jeans 2 200 §, il
nont pas saisi I'astuce. « Ce nest que du denim, disaient-ils. Pourquoi faut-il qu’ils
soient si chers? » Sa réponse : « Pourquoi croyez-vous qu'un pantalon Zegna coflite
250 $2 Ils sont tissés teints en fil de continu 4 anneaux de coton Supima. Ce n’est
pas parce que le denim est pour vous synonyme de vétement de travail que nous ne
pouvons pas mettre autant d’'amour dans nos tissus que les Italiens dans les leurs. »

Comme bon nombre de ses concurrents, Jeff Shafer rend hommage aux racines
américaines du blue jean en achetant du denim... japonais. Ouli, japonais. Apres la
Seconde Guerre mondiale, les Japonais sont devenus accros de nombreux symboles
de la pop culture occidentale, le jean en téte. Les GI américains portaient des Levi’s
plutdt défraichis que les Japonais n’ont jamais eu I'idée d’associer aux mineurs ou aux
fermiers. Le jean est vite devenu & la mode : plus il était vieux, plus il était cool.

Résultat : un marché féroce s'est ouvert aux vieux jeans jusque dans les années
1990. Jeff Shafer se souvient d’'un Levi’s de 1947 qui s’est vendu 17 000 $ a Tokyo
vers 1992. 1l est ensuite apparu une industrie capable de fabriquer & un cotit
raisonnable — si 'on peut qualifier de raisonnable 300 & 600 $ — des reproductions
de grande qualité de jeans anciens. « Cest une véritable industrie artisanale, explique
Shafer. Entre 50 et 100 anciens rockers passent leur temps a essayer de tisser du denim
a l'ancienne, de le coudre sur de vieilles machines et de délaver le tout pour produire
ce qui a tout l'air d’un authentique jean Levi’s de 1945. »

Cest ce genre d’entreprise — I'équivalent vestimentaire d’une microbrasserie ou
d’un vignoble de poche — que Shafer a voulu importer en Amérique. « Les Japonais
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n’ont jamais produit des jeans de travail, uniquement du
luxe. Je me suis dit que j’allais utiliser les mémes métiers
queux et leurs méthodes de tissage, mais avec du fil de
grand luxe, en ravissantes teintes d’indigo. »

Vernon est 'une des petites villes qui

ont fusionné pour former Los Angeles. Située tout pres
du centre-ville — pour peu que L.A. posséde un centre-
ville — elle mesure 5,2 milles carrés et possede 44 000
travailleurs, mais seulement 91 résidents permanents.
Avec des usines et des entrepots d’'un étage ou deux a
perte de vue, cest une ville industrielle & 'état pur.

Au cceur de Vernon se trouve une petite maison
canadienne décorée de bois de grange. Remplie
d’accessoires de sport et de vieilleries un peu quétaines,
et on y voit de vieilles publicités de Levi’s, un trophée de
chasse, un traineau délabré et des raquettes de tennis.
Cette scene champétre (contenue tout enti¢re dans 'un
des immeubles industriels uniformément laids de
Vernon) est le studio de design de Chip et Pepper Foster,
des jumeaux identiques de Winnipeg qui posseédent I'une
des marques les plus en vue de jeans de luxe de L.A.

Prenez une grande respiration, car Ihistoire
invraisemblable de Chip et de Pepper ressemble & un
scénario d’Hollywood. Nés au Manitoba d’une mere
actrice et d’'un pere administrateur d’une entreprise de
cornichons, Chip et Pepper — ce sont leurs prénoms
véritables — ont recueilli des commandes de leurs proches,
alors qu’ils étudiaient au secondaire A Burlington, en
Ontario, pour une nouvelle gamme de chaussures de
sport que Chip avait vu annoncée, mais le fournisseur a
filé avec leur argent, si bien que pour payer leurs dettes,
les jumeaux ont commencé 4 vendre des vétements de
sport depuis le coffre de leur automobile. Ce commerce
est devenu « Chip and Pepper Wetwear », marque qui
les a rendus millionnaires avant I'dge de 20 ans. Ils ont
hélas accordé trop de licences en regard de cette marque,
si bien que leur entreprise a fait faillite et qu'ils ont da se
battre 10 ans devant les tribunaux pour retrouver le
droit d’utiliser leur propre nom. Leur succes financier
leur avait permis d’endisquer un album, dont un clip
vidéo, « Get Hip Or Get Out », est venu aux oreilles du
président de NBC Brandon Tartikoff, qui a fait venir a
L.A. les jumeaux afin de leur offrir leur propre émission
de télévision, « Chip and Pepper’s Cartoon Madness »,
qui n’a toutefois duré qu'un an. Ouf!

Cest alors qu'ils se sont mis 4 vendre des jeans. Ils
ont commencé par ouvrir en 1995 une boutique de
jeans usagés, Golf Punk, qu'ils approvisionnaient en
visitant 2 'aube les marchés aux puces pour fouiller dans
les empilements de vétements, une lampe de mineur sur
le front. « Les seuls qui comprenaient le jean de luxe, &
cette époque, étaient les Japonais et les rock stars, ou des
gars comme Johnny Depp ou Brad Pitt, raconte Chip.
Nous vendions alors nos jeans entre 500 et 1 000 $ a
des gens riches et célebres et a leurs rejetons. Comme
Iajustement laissait a désirer, nous avons commencé a
confectionner nos propres jeans dans I'arri¢re-boutique. »

Ils les fabriquent maintenant dans une usine du
voisinage et les vendent dans 42 pays. Leurs styles






