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ENVOYEE SPECIALE A TOKYOQ

ous les guirlandes bleues et
rouges tendues dans les jardins de
P’ambassade de France, des stands de
chamboule-tout, tir a la carabine, pé-
che a la ligne... Perchés sur une estrade
de fortune, les chanteurs des Pecombo
reprennent en cheoeur La Vie en rose. Le

champagne coule a flots. Méme les

éclairs patissiers affichent les couleurs
du drapeau tricolore. On se croirait en
bord de Marne, a un bal du 14 Juillet.
Pourtant, dans le quartier de Hiroo, les

sakura fleurissent encore. Et ce 10 avril,

les fans de Carven, qui attendent en file
indienne d’étre photographiés aux co-
tés de Guillaume Henry, sont tous
tokyoites.

Souriant, ému devant cette mul-
titude de filles et de garcons ha-
billés en Carven de pied en cap, il
prend la pose et complimente
avec bienveillance les looks
audacieux de ses hotes.
«Carven réinterpréte 1'élé-
gance a la frangaise. Mais
cette Parisienne, qu’on nous
envie et qui m’inspire, n’est
Dpas nécessairement une fille
de Paris, confie le jeune di-
recteur de création venu
inaugurer . son premier
flagship. Une fois sorti de
la boutique, le vétement
prend vie sur celle qui le |
porte, peu importe sa na- \
tionalité. Il ne m’appartient
plus, pas plus qu’il n’appar-
tient a la griffe. »

De I’humilité, toujours.
Et la téte bien vissée sur les
épaules, quand d’autres joue-

' raient les divas. Ici, a Tokyo, le
designer serait, selon le sondage
du quotidien de mode Senken
paru en février (effectué aupres
des ‘revendeurs les plus in- [
fluents), plus populaire que Chloé
ou Isabel Marant. En septembre
dernier, le journal nippon hissait
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Carven en téte du palmareés de mode
masculine (relancé il y a moins de deux

ans), raflant le titre 4 Prada et 2 Lanvin.
Le mythique grand magasin Isetan
vend ses robes smockées a col Claudi-

‘ne, ses vestes aux carrures étriquées et

ses escarpins a nceud depuis la toute
premicére saison. On murmure méme
que sur ce corner de 20 m2, la marque
assurerait 'un de ses plus gros chiffres
d’affaires. Bien stir, il y a I’aspect éco-
nomique. Mais au-dela, réussir sur ce
marché extrémement regardé dans le
monde prouve encore la place a part et
tres jalousée de ce label si parisien. Un
cas d’école, alors qu’a peine cinq ans
auparavant la maison, sans créateur,
étouffait sous le poids d’innombrables
licences (70 !).

Candide et moderne a la fois

«Le 21 juillet 2008, j’achetais Carven.
Le lendemain, je partais pour Tokyo,
iy prévenir les licenciés de mon arrivée,
leur annoncer que la griffe serait de
nouveau un acteur de la mode
contemporaine avec flagship sur
Omotesando a la clé», se rap-
pelle Henri Sebaoun, son pré-
sident. La maison de couture
fondée en 1945 par Carmen de
Tommaso, puis passée entre de
(trop) nombreuses mains,

n’évoque alors plus rien. Hor-
mis peut-étre les parfums Ma
Griffe ou Vétiver, et le vague

souvenir d’un vichy rose et

blanc. Sebaoun entreprend

\ un grand nettoyage et clotu-
\. re la quasi-intégralité des
licences, excepté L’amy
pour les lunettes, TWC pour
une future ligne de mon-
tres et une société nippone
chargée des tenues de

deuil des Japonaises (prati-

que locale courante dans le luxe).

«J’ai tout de suite su que je voulais

en faire une marque accessible et
créative », poursuit le quadragénaire
bien dans ses derbys. Plutot que se
contenter d’'un studio de création
impersonnel, il fait appel a Jean-Jac-
ques Picart (conseiller du luxe) pour

.| Plaider a recruter le designer capable

aux couleurs de Carven
PHENOMENE La griffe parisienne dessinée par Guillaume Henry ouvrait, la semaine dernjéfe,
sa premiére boutique au Japon et offrait, pour I'oceasion, un bal populaire a ses groupies.

de ressusciter la belle endormie.

Fils du maire d’un village de Haute-
Marne, formé a Duperré et a 'IFM (Insti-
tut francais “de la mode), rodé chez
Givenchy puis Paule Ka, Guillaume
Henry  convainc  instantanément
Sebaoun. Et imagine pour lui cette fille
Carven qui manquait tant a la mode
hexagonale. Une Parisienne de coeur,
une collégienne qui aurait grandi trop
vite, une femme a la maladresse tou-
chante. Infiniment fraiche, candide et
moderne a la fois. Séductrice malgré elle.
Amoureuse, toujours. Quelque part entre
Charlotte Gainsbourg époque L Effrontée
et Stéphane Audran, sur fond grésillant
de Nicole Croisille. «Plus concrétement,
une fille lassée de la fast fashion, soucieuse
de se démarquer par ses tenues mais qui
n’a pas les moyens de s’habiller dans les
grandes maisons », insiste Sebaoun.

Car le succes de Carven réside dans son
produit : furieusement attractif et réelle-
ment accessible. Quand Guillaume
Henry présente sa premiére collection
(printemps-été 2010), il recoit la presse,

les ‘acheteurs et séduit instantanément.

par sa vision réaliste du marché et sa
bonne éducation. Les célébrités s’embal-
lent pour le phénomene. Alexa Chung et
Beyoncé paradent en Carven a la moin-
dre occasion et ¢’est dans un de ses four-
reaux drapés qu’Inés de la Fressange
monte les marches du Festival de
Cannes, en 2011. «Jen’aime pas parler de
succes, plutot d’intérét, murmure
Guillaume Henry. Disons que je suis en-
thousiaste que I'on reparle de Carven. Et
que j'aime étre surpris, plus que flatté,
quand je vois les clientes porter mes créa-
tions. »

Tous les gargons

et les filles de son 4ge

A Shibuya, dans une rue coudée per-
pendiculaire 4 Omotesando (les
Champs-Elysées de Tokyo), I’enseigne
lumineuse saute aux yeux. Pour sa pre-
miére visite sur place, Henry lui-méme
s’étonne de la taille du néon... Dans
quelques heures, le directeur de créa-
tion recevra, dans ce cube de verre et
de bois blond sur deux étages aménagé
par Eric Chevallier, une soixantaine de
clientes inconditionnelles. Elles essaie-

-Prés. «Madame Carven n’a pas changé
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ront, en avant-premiere, les pulls en
coton raccourcis, les robes-salopettes
régressives en tricotine, a superposer
sur une chemise arachnéenne ivoire.
« Il faut toujours faire cohabiter phu-
sieurs inspirations dans un méme véte-
ment, explique le designer en réajustant
les stockmans. Et éviter a tout prix de
dessiner une collection trop littérale. »

A Pétage, le prét-a-porter homme
s’adresse clairement aux garcons férus
de mode - et ici, ils sont nombreux - a
grands coups de sweats en madras, de
sacs a dos en toile herbier plastifiée et de
polos brodés. Avant Tokyo, la maison a
multiplié les adresses a Paris, Hon-
gkong, Taiwan, Singapour et Koweit
City. Bientot, le Marais (avec une pre-
miere boutique 100% masculine),
Shanghai (en juillet) et, si tout se passe
comme prévu, New York et Londres. En
2008, ils étaient quatre salariés. Depuis
le mois dernier, une centaine est instal-
Iée dans les 1300 m? du nouveau siége,
rue de I’Abbaye a Saint-Germain-des-

les moeurs comme Coco Chanel, ni laissé

quantité de dessins comme Cristobal Ba-

lenciaga. Mais elle était vmonnalre,'
S enthou51asme Henri Sebaoun. La°
question que nous nous posons souvent

est : si elle travaillait encore aujourd’hui,

comment aurait-elle envisagé les cho-

ses ?» Probablement comme cela. ®

1et 5. Le bal Carven donné dans

les jardins de 'ambassade de France

a Tokyo. 2. Le designer Guillaume Henry.
3. La boutique d'Omotesando.

4. Collection printemps-été 2013.
JEAN-ETIENNE PORTAIL, CARVEN,

Sur un air de Coachella

Le festival de musique, qui a débuté le week-end dernier en Californie,
imprime son style et ne cesse d'attirer les marques en quéte de «coolitude ».

HELENE GUILLAUME hguillaume@lefigaro.fr

irculez, iln’y a plus rien a voir
pour les « petites » marques
dans les grandes manifesta-
tions culturelles. Depuis belle
lurette, les tapls rouges de la

Croisette, des Oscars et de Miami Art '

Basel sont trustés par le luxe avec une
certaine voracité. Mais qu’importe aux
enseignes high street et labels branchés
puisqu’elles se donnent désormais ren-
dez-vous a Coachella, en Californie. Un
festival de musique envahi, durant deux
week-ends d’avril, par les cool kids du

monde entier. otilde fonrremildaiccenlacel | cacital xrardan o s e S S N

de cet événement (quil’an dermer agé-
néré plus de 47 millions de dollars en
vente de tickets). L’opportumte pour le
géant suédois de promouvoir sur place
sa nouvelle « Conscious Collection » (sa
ligne cocktail éco-responsable), mais
aussi d’injecter dans la derniére campa-
gne printemps-¢€té, actuellement 2 1’af-
fiche, une bonne dose de style Coachella
incarnée par une brochette de tops
- Daphne Groeneveld, Liu Wen, Lindsey
Wixson et Joan Smalls.

Kit de festivalier
D’autres - Diesel, Boss Orange, Lacoste
etméme A/X Armani Exchange (la ligne
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née davantage de célébrités et de photo-
graphes de street style qui s’en donnent
a ceeur joie, «paparazzant» sans stress
Kate Bosworth et autres Diane Kruger.
En somme, Coachella est un label de
«coolitude » que n’hésitent pas a ex-
ploiter nombre de marques sur le cré-

neau. Ainsi Aigle s’est offert les services -

de Kitsuné pour la création d’« un kit
du festivalier », composé d’un poncho
et de bottes en caoutchouc, également
valable a Lollapalooza, Rock en Seine
ou aux Transmusicales de Rennes. Mais
aussi Zadig & Voltaire, dont la directri-
ce artistique Cecilia Bonstrom en a fait
une ]ohe reférence de sa collection ac-
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SiIhoueAtbteMZadig. & Voltalre; pritmp-é 2013. Kate Bosworth et Michael Polish.
au festival de Coachella, samedi 13 avril (a droite). Gsi/ABACA

Couleurs delavées chéche ‘autour du
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gravée dans les mémoires de Kate Moss en



