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LE COURAGE D'AGIR

PARROSALIEMANN,
PRÉSIDENTEFONDATRICEDENOMOREPLASTICFOUNDATIONETTHEHUMANNPRIZE

À

l'heureoù la planètesuffoqueet Encouverture,uneartistehorsnorme:

où nos imaginairessepuisent, Bjork.Muse,pionnière,visionnaire,elle
il nous faut des voix, des incarne ce quenotre époqueexige: de
visages,desvisions,desidées, l'audace,de lapoésieet uneconscience

desintelligences nouvelles, des esprits radicale.SonretouràCannesaprèsvingt-

indomptables. cinq ansn'estpasseulementsymbolique.
Ce numero hors serie Forbes Eny recevantle HumannImpactPrize,

Sustainability,dont j'ai eu l'honneur de ellenousrappellequel'artpeut=etdoit
prendre les renes, est bien plus qu'un provoquerdesbascules.
magazine.C'estun manifeste. Cenuméro estaussiun préambuleà

Nous ne sauveronspas la Terresans un momenthistorique: la 3ªConference

les artistes, sansles cinéastes,sansles desNationsuniespour l'océan(UNOC).
rêveurs et les penseurs, celleset ceux qui setiendra pour la premièrefois en
qui saventtoucher l'ameavantmêmede Méditerranée,àNice,du9au13juin.

convaincrel'esprit et semerl'avenirdans

lesconsciences.

Uneconvictiontraverselespages,les

portraits, les interviews et les tribunes

Ce numéro spécial,imagine pour le de ce hors-série: la transition ne sera
FestivaldeCanneset l'annéedel'océan, pas seulementtechnologique,ellesera
erigeun pont entrelascèneinternationale humaineetculturelle.
du cinémaet le destinde notre planète

bleue.Parcequece quenouschoisissons

deregarder,d'admirer,deraconterdéfinit
les contoursdecequenousacceptonsde

C'estcettetransformation que nous
avonsvoulu célébrer ici, aux côtés de
personnalitésqui font partie deceuxqui
osentimaginer,inventer,bâtir unmonde

réconciliéavecle vivant *
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Horizons bleus@Forbes

Marie-Claire Daveu, directrice du développement durable

et des affaires institutionnelles de Kering

« L'EAU EST DEVENUE

UN ENJEU STRATÉGIQUE »

Dans un monde confronté à la rareté croissante de l'eau

et à l'effondrement du vivant, Kering franchit une nouvelle étape décisive.

Marie-Claire Daveu, directrice du développement durable et des affaires

institutionnelles, dévoile la « Stratégie eau » publiée par le Groupe en avril, pensée

pour restourer les écosystèmes et agir sur dix bassins prioritaires à travers
le monde d'ici 9050. Dans cette interview, elle revient sur l'approche « climat-

nature-eou » qui guide cette transformation et sur le rôle moteur que le luxe

doit jouer à l'aube de l'UNOC 9025.

PROPOSRECUEILLISPARROSALIEMANN

Votre parcours est unique,

entre cabinets ministériels

et direction de grandes

entreprises. Qu'avez-

vous conservé de

l'action publique qui

continue de guider

vos décisions dans le
monde privé ?

M.C.D. : L'intérêt

généralrestemaprincipale
boussole.J'ai appris dans

la sphère publique que les

transformations profondes ne
sefont jamaisseules: ellesexigent
vision, courageet coalition.

ChezKering,celasetraduit par uneapproche
systémique,delong terme, qui placeles enjeux
sociaux et environnementaux au cœur de la

stratégie,commeleviersderésilience.

Vousditessouvent: «Rienne pourrasedénouer
siles acteurspublicset privésnemarchent pas
main dans la main. » Qu'est-ce qui manque,
selon vous, pour que cette collaboration
devienne structurelle, notamment autour des

ressourcescomme l'eau ?
M-C.D. : Ce qui fait encore défaut, c'est

une gouvernance véritablement partagée des

ressources. L'eau en est un

exemple emblématique :
elle est vitale, mais sa

gestion reste morcelée.
Nous avons besoin

d'indicateurs communs,

de transparenceet d'un

cadrede responsabilité

intersectorielLe secteur
privéaunrôleàjouerdans

la mesure, l'innovation,

l'investissement, mais,
sanscoordination publique

ambitieuse,nousresteronsdans

une logique de réparation, pas
detransformation.

Votre engagement pour l'environnement
remonte à l'enfance, nourri par votre

lien avec le vivant, le végétal et l'animal.

Comment cette sensibilité initiale continue-
t-elle à influencer voschoix stratégiques chez

Kering aujourd'hui ?

H-C.D.: Cetteappétencepourlevivantdèsmon

plusjeuneâgem'aapprisquecequenousdétruisons

met dutemps à se régénérer.Celam'amèneà

défendre une approche environnementale à
la fois exigeanteet pragmatique.Chez Kering.
nous construisonsdestrajectoiresfondéessur la
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Horizons bleus forbes

science,la traçabilitéetl'intégrationdela nature
danslesmodèleséconomiques.Ce n'estpasune
posture,c'estunegestionrigoureusedesrisques
àlongterme

Pourquoi l'eau est-elle devenue un axe
stratégiquepourKering?

Aucunproduit de luxe nepeut existersans
eau: culture desmatièrespremières,tannage.
teinture... Or,cetteressourcedevientchaquejour

plusrare,plus chère,plusconvoitée.Avecnotre

stratégiedédiéeàl'eau,nousvoulonsréduirenotre
empreinte,régénérerlesécosystèmesetsoutenirla

gouvernancelocale.L'eaudouceestsouventabsente
desbilans,maiselleestcentralepourla durabilité.
Notreambitionestdelarendrevisible,mesurable
et régénérable.On neprotègequecequel'onest

capabledemesurer.

Quelssont les objectifs concrets de cette
« Stratégie eau » ? Et sur quels territoires

agissez-vous?
M-C.D. : Notre ambition est d'avoir un

impactpositifnetsurl'eaud'ici 2050entravaillant

surtroisleviers:

Réduction: améliorerl'efficiencehydrique
desprocédés.

Régénération: restaurerdes écosystèmes
aquatiquesdansleszonescritiques.

Engagementlocal :soutenirlescommunautés

quigèrentcesressources.
NousdéployonsdéjàdesactionsenItalie,en

IndeetenAfriqueduSud,desterritoirescléspour
nosmatièrespremières.

Commentmesurez-vousvotre « empreinte
eau» dansles matièrespremières?

H-C.D. : Grâceà notreoutil Environmental

Profit& Loss(EP&L),noussommesenmesure
detracer,quantifieret monetisernotreimpactà
chaqueétape.Il s'agitd'unoutil detransformation

autantquedepilotage,caril permetdedialoguer
aveclesdirectionsfinancièresetindustrielles,en
objectivantl'impact.Seul,aucunacteurnerelèvera
les défisdu siècle.Lesuccèsviendradelopen
sourceet ducollectif.Laréglementationdoitêtre
envisagéecommeun moteur; nousl'anticipons
commeuneopportunitéstratégique.L'innovation

estunlevierclépourréinventerla matière.C'est
toutlesensdenotreMaterialInnovationLabbase

SEUL. AUCUN ACTEUR NE RELEVERA LES DÉFIS

DU SIÈCLE. LE SUCCES VIENDRA DE L'OPEN SOURCE

ET DU COLLECTIF. LA RÉGLEMENTATION DOIT ETRE

ENVISAGÉE COMME UN MOTEUR : NOUS L'ANTICIPONS

COMME UNE OPPORTUNITÉ STRATÉGIQUE.
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MARIE-CLAIREDAVEU

enItalie,par exemple,et des250start-upsavec
lesquellesnousinteragissons.

À l'approche del'UNOC3, quelles sont les
ambitionsdeKeringpourl'océan?

M-C.D. : La performancede demain sera
régénération neserapas.Nousvoulonsaller
au-delàdelaréductiond'impact: il fautrestaurer,

réparer.Le luxe a le devoir d'ouvrir la voie.
Sacapacitéd'entrainementestprécieusepourfaire
évoluerlespratiques.Notredépendanceà l'eau
douceestliéeàlasantédesocéans.AvecleFashion

Pactparexemple,nousœuvronsàdesengagements

communspourpréserverlesécosystèmesmarins.

réduirelespollutionsplastiqueset chimiques,et

soutenirlarégénérationdeslittoraux.

Keringa étépionniersurles«objectifsfondés
surla sciencepour la nature ». Pouvez-vous
nousexpliquerpourquoi ?

M-C.D. : Lesobjectifsfondéssur la science
(Science-BasedTargetsfor Nature,SBTN)nous

permettentdedépasserlesdéclarationsd'intention
etdeconstruiredestrajectoirescompatiblesavecles
limitesplanétaires.C'estuneapprocherigoureuse.
structuree,indispensable.Cequinechangepas,ce
sontlesréalitésphysiquesdela planète.Il fauts'y
confronteravecméthode.

Comment vos Maisons intègrent-elles
concrètement les enjeux liés à l'eau, aux
matériauxet à la biodiversité?

M-C.D. : Dansle cadredela stratégiede
développementdurabledu Groupe,applicableà
l'ensembledenosMaisons,chaqueMaisonsuit
unefeuille deroutepersonnalisée.Mon équipe.
auniveauCorporate,metà leurdispositiondes
outilscommuns,telsquela bibliothèquedetissus
responsablesetdurablesgéréeparnotreMaterial
InnovationLabenItalie.

A quoi ressemble un storytelling durable

inspirant dansle luxe ?
M-C.D.: Il valoriselesprogrès,maispartagele

cheminqu'il resteàparcouriravectransparence:
il restehumbletout ense fixant desobjectifs
ambitieuxpourentrainerlesautresacteursdans

sonsillage.Leluxededemainnepourraplus se
racontersanstransparenceniancrageéthique.C'est
unequestiondeconfiance- etdedesirabilité+
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Come cambierà la moda nel 2025? Ce lo
dicono i Change Makers in Luxury
Fashion al talk di CNMI e Zalando
News

Lo stato di salute della moda attraverso le parole di chi è a capo del lusso: da Lorenzo
Bertelli a Francesca Bellettini
di Giulio Solfrizzi 26 maggio 2025

Lena-Sophie Roeper, Zalando VP Designer
CNMI e Zalando hanno conversato a Milano nel loro appuntamento annuale con i
Change Makers in Luxury Fashion. Risultato? Infiniti spunti per comprendere i
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cambiamenti del settore nel 2025
Il cambiamento della moda è salutare. A dirlo è la giornalista Kati Chitrakorn in
apertura al talk Change Makers in Luxury Fashion di Camera Nazionale della Moda
Italiana e Zalando, giunto alla sua terza edizione. L’obiettivo è dare spazio alle riflessioni
di chi il lusso lo “fa” e lo vive, nel bene e nel male, all’apice dei conglomerati e a capo
degli uffici stile. Invece, il focus dell’appuntamento del 2025 non poteva non essere
come il settore stia cambiando. Perché, nonostante la crisi finanziaria, resta al primo
posto la visione creativa, ma non per questo la strategia diventa secondaria. In fin
dei conti, si tratta di business, a volte quotati in borsa, che generanno profitti e di
conseguenza posti di lavoro.

Photo Lucas Possiede
Lo stato di salute della moda di lusso nel 2025

Detto così, può sembrare un discorso aleatorio. A renderlo più chiaro, e soprattutto
pratico, sono state le parole di Claudia d’Arpizio, Global Head Fashion Luxury della
società di consulenza strategica Bain & Company, che ha dato il via al talk introdotto dai
co-host Carlo Capasa e David Schneider, rispettivamente Presidente di CNMI e
co-fondatore dell’e-commerce Zalando.

«Viviamo in un periodo in cui i consumatori stanno risparmiando. La loro fiducia è
ai minimi storici. E di certo, i recenti eventi dell'amministrazione statunitense non hanno
giovato alla fiducia dei consumatori», dice d’Arpizio evidenziando che «il mercato ha
sofferto negli ultimi mesi. Anche in questo primo trimestre ci sono stati dei problemi. Si
registra una stanchezza del consumatore legata a quella che possiamo chiamare
“un'equazione del valore” che non viene percepita dal cliente».
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Da sinistra: David Schneider, co-fondatore dell’e-commerce Zalando, e Carlo Capasa,
rispettivamente Presidente di CNMIPhoto Lucas Possiede

Il 2025 sarà un anno di grandi cambiamenti per molti dei marchi che stanno cercando,
senza dubbio, di rilanciare la crescita su tutti i fronti. C'è la leva creativa, del prodotto, del
marketing. Si punta a coinvolgere per riaccendere il desiderio e l'amore, che
probabilmente ora si stanno attenuando. E ci sono anche alcuni temi strutturali, come la
crisi dei grandi magazzini negli Stati Uniti. «La distribuzione non è come prima», ricorda
Claudia d’Arpizio. «Quindi emergono molti ostacoli per i marchi che vogliono rilanciarsi,
ma anche per quelli più piccoli che vogliono crescere. E, poi, i dazi».
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Photo Lucas Possiede
Il futuro della moda nel 2025

Adesso il parametro dei marchi di moda è la fiducia del proprio pubblico di
riferimento, in un momento storico che costringe ad avere un approccio amplificato.
Ossia, l’esperienza dietro ad un paio di scarpe, ad una borsa o ad un accessorio
qualsiasi spazia da un ambito all’altro. «Di sicuro, se sei un marchio di calzature, non
stai competendo con altri marchi di calzature», ribadisce Claudia d’Arpizio. «Stai
competendo con una vasta gamma di attori» che si rivolgono a persone mosse dagli
stessi quattro motivi quando acquistano items lussuosi: l'indulgenza, ovvero mi
concedo qualcosa che mi piace; la shopping experience; l'autorealizzazione, perciò
festeggio un traguardo con un prodotto di alto livello; l’investimento in qualcosa di
sicuro.

Tra tutti, il motivo più impellente nel 2025 risulta essere l’esperienza, su cui infatti i big
brand stanno puntando: dalla personalizzazione fino ai bar e ai ristoranti inclusi nei loro
negozi spettacolari.

Francesca Belletini, Deputy CEO di KeringPhoto Lucas Possiede
Francesca Belletini, Deputy CEO di Kering

Appurata la crisi finanziaria della moda, che sarebbe corretto
chiamare “riassettamento” dopo gli anni di costante crescita, come
si traduce ciò in termini sia strategici sia creativi? Bisogna
«mantenere ben salda la posizione dei brand e ricreare
desiderabilità attraverso la creatività», dice Francesca Belletini,
Deputy CEO di Kering. La “CEO dei CEO” del gruppo, ha ribadito
scherzando; infatti, gli amministratori delegati dei singoli brand in
mano al gruppo francese fanno capo a lei.

Continua: «Il marketing viene dopo». E non solo, nel suo
intervento chiarisce che «i direttori creativi non sono artisti perché hanno delle
tempistiche da rispettare», ossia le sfilate stagionali. E devono anche creare indumenti
che possano essere vendibili in un modo o nell’altro. « Il nostro goal è far splendere
un brand. Ci vuole però mutevole fiducia».
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Giuliano Calza, Direttore Creativo di GCDSPhoto Lucas Possiede
Il valore della creatività per un brand di moda

Ci vuole anche una visione chiara del prodotto. Infatti, i protagonisti del talk Change
Makers in Luxury Fashion di Camera Nazionale della Moda Italiana e Zalando erano
anche i designer che interpretano in modi differenti l’abbigliamento. Giuliano Calza,
direttore creativo di GCDS, ha sostenuto che la riconoscibilità del brand sia
fondamentale oggigiorno. Il suo collabora da anni con Hello Kitty, e recentemente ha
riunito il proprio immaginario a quello del famoso gattino in un progetto ormai
amatissimo, che ha coinvolto per la seconda volta il panificio d’ispirazione orientale
Piccolo Pan, a Milano. Senza tralasciare la community di celeb in abiti GCDS, da Dua
Lipa a Tony Effe.
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Photo Lucas Possiede

Altra faccia della medaglia sono Simone Rizzo e Loris Messina, fondatori e direttori
creativi di Sunnei, che rappresentano un modello di business lontano dalla celebrity
culture e dal chiacchiericcio social. Per loro vale l’autenticità del prodotto, rigorosamente
raccontato da chi lo crea per trasmettere al cliente finale il motivo per cui quella it bag
abbia un costo più alto di altre. Vale il concetto, la visione. Appunto, la creatività dietro
l’indumento o l’accessorio, e si dà il caso ce l’abbiano fatta a costruite un marchio prima
e un’azienda poi su questa teoria altamente creativa.

La stessa che guida le decisioni del Gruppo Prada, rappresentato da Lorenzo Bertelli,
CMO & Head of CSR, che parla di cultura e di naturalezza alla base della visione di
Prada, Miu Miu e tutte le altre realtà incluse nel loro portafoglio.

Lorenzo Bertelli, CMO & Head of CSRLucas Possiede
Però, non dimentichiamoci dell’artigianalità Made in Italy

Che per Diego Della Valle, presidente del Gruppo Tod’s, vale tanto. Tantissimo. A sua
detta, è «il momento di promuovere la nostra filosofia, i prodotti fatti a mano». Non per
altro, il marchio produce interamente in Italia.

Alla domanda della moderatrice Kati Chitrakorn su come salvaguardare le competenze
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artigianali e garantirne la trasmissione alle generazioni future, Della Valle risponde:
«Innanzitutto, cerchiamo di spiegare quali sono gli ingredienti artigianali in un prodotto e
cerchiamo di spiegare ai giovani che siamo stati degli artigiani, dei ragazzi artigiani,
e che non è male. Credo che ci sia una comunità aperta all'apprendimento dei metodi
artigianali e di molte altre cose».

Photo Lucas Possiede
Il lusso non è più un sogno, ma deve essere inserito nella realtà

Il talk Change Makers in Luxury Fashion al talk di CNMI e Zalando si è concluso con due
punti di vista diversi quanto complementari: quello del fondatore e CEO del media
Highsnobiety, David Fischer, e quello di Lena Sophie Roeper e Brian Kim, VP
Designer e Director of Product Management di Zalando. Ne è venuto fuori che il prodotto
è cambiato negli anni, diventando oggi più essenziale e tradizionale esteticamente, in
nome del tailoring. Tuttavia, a cambiare è stata anche la shopping experience,
evolvendosi secondo le recenti tecnologie quali avatar 3D, tips intelligenti e paragoni di
taglie su dispostivi elettronici.

Lena-Sophie Roeper, Zalando VP Designer

Fiducia, dialogo e personalizzazione dell’acquisto sono i
pilastri del colosso e-commerce. Gli stessi della moda tutta,
che cambia dall’alba dei tempi e continuerà a farlo nel 2025,
attraversando periodi critici e altri ricchi. Questo, complici una
serie di fattori politici e sociali, non sembra essere il migliore,
ma arriverà un nuovo rinascimento e si ritornerà a
prosperare. Anche grazie alla visione dei Change Makers in
Luxury Fashion riuniti da Camera Nazionale della Moda Italiana
e Zalando.

Leggi anche:
«Per me la donna viene prima della moda». Parola di Diane von Furstenberg, che•
inizia un nuovo capitolo con Zalando
«Con i miei capi, voglio creare legami fra l'Africa e il resto mondo». IAMISIGO vince il•
premio Zalando Visionary Award 2025 alla Copenhagen Fashion Week
Francesca Ragazzi, Remo Ruffini, Leo Rongone e tanti altri grandi nomi della moda•
conversano su come sta cambiando il lusso
L'economia circolare è il futuro della moda: ecco come funziona, spiegata dall'esperta•
Come sarà la moda fra 60 anni? Lo abbiamo chiesto all’intelligenza artificiale di•
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ChatGPT•
La moda scrive il futuro guardando al passato, tra vintage e archivi•

Vuoi ricevere tutto il meglio di Vogue Italia nella tua casella di posta ogni giorno?
Iscriviti alla Newsletter Daily di Vogue Italia•
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Duties Challenge Cachet of Europe Luxury Goods -- WSJ

Dow JonesNewswires, Mardi, 27Mai 2025, 06:32 GMT , 1394Mots, Copyright @2025, Dow Jones

& Company, Inc.

(Document DJDN000020250527el5r000jw)

The trade war has turned a spotlight on the artisanal clustersbehind glamorous goods, inviting fresh

scrutiny of one of the industry's key selling points

By Nick Kostov | Photographsby Laura León for WSJ

UBRIQUE, Spain-- Europe's luxury brandshave long sold pricey handbagsbasedon the mystique of

where they aremade. Now the trade war is probing the value of producing in places like this sun-

kissed town.

Ubrique's workshops have pumped out leather goodsfor Chanel, Louis Vuitton andother brands for

years,employing about aquarter of the town's population of 16,000. A giant statueof the patacabra,a

woodentool used to shapeand smooth the leather, rises by the road leading into town.

"We're all basically living off leather here," said JoséAntonio Bautista, the town's deputymayor.

PresidentTrump's tariffs arenow shaking the foundations of Ubrique's businessmodel -- andthat of

thebroader luxury industry. Trumphas threateneda 50% tariff on goodsimported from the European

Union, setting a deadline for reaching adeal that hepushed back Sundayto July 9.

Europeanbrandshave long cultivated the image that Old World heritage uniquely positions the

continent to create goodsfor the world's most discerning customers-- justifying their eye-watering

price tags.

While high margins offer brands someprotection from tariffs, Trump'spush to shift production to the

U.S. hassparkedfresh scrutiny of the"Made in Europe" value proposition. The worry for some

brands: Luxury goods produced in America won't carry the samecachet with consumers.

"It wouldn't make senseto me to have Italian Gucci bagsmade in Texas," François-Henri Pinault,

chief executive of the groupthat owns Gucci, Saint Laurent andBalenciaga, told Frenchlawmakers

earlier this month. "It doesn'tmake senseto my clients. I can't explain that."

Theallure of Europeanprovenanceis already being questionedin the industry's second-biggest

market: China. After Trump announcedhis Liberation Day tariffs, a wave of videosflooded TikTok,

purporting to reveal the true cost of luxury by showing how arange of high-end handbags-- including

the Hermes Birkin, which sell for more than $10,000 -- can becheaply counterfeited in a Chinese

factory.

The scrutiny has shonea spotlight on places like Ubrique, where first-year trainees start on the

equivalent of around $30 a day, andthe most experienced"production workers" earn adaily wage of

roughly $57, according to a local labor agreement. Theagreementalso includes a clauserequiring

companiesto top up wages if they fall below Spain'sminimum wage when calculated on a daily,

monthly, or yearly basis-- -- aprovision that has becomemore relevant as the country hasraised its

minimum wagerepeatedly in recent years.

Shifting production to the U.S., however, is easier said than done. Louis Vuitton openedaleather-

goodsworkshop in Alvarado, Texas, in 2019 as part of apush to diversify manufacturing andmeet

growing demandin its largest market. But scaling up has proven difficult.

Thesite hasfaced growing pains as Louis Vuitton struggledto recruit andtrain local artisans.LVMH

CEO Bernard Arnault said he planned to hire a thousandstaff at the plant when it initially opened, but
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years later the facility only employs around 300 people -- a slower-than-expected expansion that the

company partly attributes to the pandemic.

Still, Arnault recently said the group would "inevitably be forced to increase its American production"

if the EU fails to reach a deal to avert Trump's tariffs.

A town built on leather

Spain quietly plays a central role in the global luxury supply chain -- especially in leather goods.

Nowhere is that more evident than in Ubrique, where leather craftsmanship took off in the 19th

century -- helped by the town's abundant water supply, crucial for softening hides and dyeing leather.

The area's isolation and poverty played a role too. Families raised livestock while women began

sewing and finishing leather goods at home. By the 1970s, Ubrique had become a byword for

craftsmanship, drawing brands like Dior and Loewe.

Today, handbag makers rely on Ubrique's extensive network of suppliers, specialized machinery

makers, tanneries and logistics hubs that have developed together over decades.

Their close proximity enables speed and flexibility, which are crucial in an industry that is constantly

working on new designs. Workshops often work hand-in-hand with brands to develop prototypes and

refine products. Longstanding relationships have fostered trust and discretion, helping protect sourcing

strategies and unreleased designs.

Chanel purses are made in a discreet workshop with no signage, while Louis Vuitton relies on a

longstanding supplier with several sites across town to produce pieces including a $3,000 hobo-style

bag.

Ubrique's rich industrial ecosystem would be difficult, and take years, to replicate elsewhere. Similar

tightknit luxury clusters can be found in Tuscany for leather goods, La Chaux-de-Fonds for Swiss

watches and the French town of Grasse for perfume.

Economic forces have threatened Ubrique before. During the 2008 financial crisis, many luxury

brands moved production to lower-cost countries like China. The result: factory closures, job losses

and economic pain.

"You'd see people who had nothing to eat coming here asking for help," said Bautista, the deputy

mayor.

But just a few years later the brands were back. Factories in China proved susceptible to

counterfeiters. When design specifications or materials were leaked, copycat producers could flood the

market with knockoffs.

Inside the workshops

Throughout Ubrique, the tap tap of the patacabra rings out from behind workshop walls.

At many of the town's factories, workers arrive before dawn, stow their phones in lockers and wait for

a 6.55 a.m. alarm. When it sounds, they head to their benches and work -- mostly on their feet -- until

3 p.m., broken only by a 20-minute break.

Luxury brands often promote the image of a single in-house artisan meticulously crafting a handbag

from start to finish. In reality, production is more industrial, broken down into a series of repetitive,

specialized tasks that require less training -- in theory making it easier to shift manufacturing

elsewhere.
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Yet making luxury leather goods still involves a sequence of precise, hands-on steps that require a

high level of skill. Leather must be inspected and cut, then thinned, reinforced, stitched and assembled

-- often using techniques that machines can't easily replicate. Edges are finished by hand and hardware

is carefully fitted.

More experienced workers are assigned to the most technically demanding tasks. At one factory,

employees said men's backpacks were the hardest to make -- not just because of the number of

components, but also the precision needed to fit the panels, handles and zips.

"Finding qualified people is tough," said Manuel Fernández, owner of the Don Puro workshop, which

supplies several luxury brands. "Out of every three new hires, you might only keep one. The others

just don't work out."

While businesspeople in Ubrique say they have yet to feel the impact of Trump's tariffs, the

uncertainty is leading to heightened concerns in the town.

A broad luxury slowdown has already hit Ubrique's producers. While much of the slack has been

taken up by Polène, a fast-growing French brand that makes all of its handbags in the town, some

workshops are feeling the pain as clients cut back on orders.

Marcos Obando, who works for a local employers' association, is hopeful big luxury brands will keep

investing in Ubrique, even if tariffs do add to costs. He argues the town should double down on

quality, since it can't compete on price -- not even with lower-cost neighbors like Portugal or countries

in Eastern Europe.

"There is a reason why all the brands have been working here for decades -- why this town has been

focused on this for many, many years," he said.

Write to Nick Kostov at nick.kostov@dowjones.com

This article is being republished as part of our daily reproduction of WSJ.com articles that also

appeared in the U.S. print edition of The Wall Street Journal (May 27, 2025).

(END) Dow Jones Newswires

May 27, 2025 02:32 ET (06:32 GMT)
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Gucci: le directeur industriel Massimo
Vian s'en va
Alors qu'elle poursuit sa réorganisation managériale, la griffe italienne Gucci perd son
directeur industriel Massimo Vian. Il avait été recruté début 2024 et s'était vu confier le
poste, créé à cette occasion, de directeur industriel et de la chaîne d'approvisionnement
(Chief Industrial and Supply Chain Officer). Il part en accord avec l'entreprise pour des
raisons personnelles, a appris FashionNetwork.com

Le manager italien âgé de 54 ans était responsable des processus de développement et
de la réalisation des produits dans les catégories de la maroquinerie, des souliers, du
prêt-à-porter et des bijoux, ainsi que des processus d'affectation des produits dans les
différents réseaux de vente. Autrement dit un poste stratégique au regard de
l'importance du suivi de la filière de production pour les maisons de luxe.

Massimo Vian, qui affiche une vaste expérience opérationnelle dans le secteur du luxe,
pourrait rejoindre une autre maison. Il a notamment officié pendant treize ans au sein du
géant de la lunetterie italien Luxottica . Entré dans ce groupe en 2005 comme directeur
de l'ingénierie industrielle, il en est sorti en 2017 alors qu'il endossait depuis 2014 le
poste de codirecteur général en charge du produit et des opérations.

Après une période d'un an à la tête de la marque de cachemire italienne Falconeri du
groupe Oniverse (ex- Calzedonia ), il rejoint Prada en 2020 en tant que directeur des
opérations.

Récemment, le manager avait été accusé par la Consob (l'autorité des marchés
financiers italiens) de délit d'initiés pour des faits remontant à 2020. Des accusations
qu'il récuse, annonçant son intention de saisir la justice.

Alors que s'ouvre un nouveau chapitre pour Gucci avec l'arrivée imminente aux
commandes du style de Demna, la marque phare de Kering , qui traverse encore des
difficultés avec une chute de ses ventes de 24% au premier trimestre, est en pleine
réorganisation managériale. Ce départ pourrait l'amener à revoir son processus
opérationnel.

Pour rappel, la semaine dernière, la maison a procédé à deux nominations clés, en
confiant la présidence de la région EMEA à Maria Cristina Lomanto et la direction du
merchandising à Marcello Costa.
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News
Guccisvelalanuovacollezionetennis
a curadi EmmaCrugnolaeBenedettaMigliaccio

Gucci proseguela sua liaison con il tennis. Unastoria

iniziatanegli anni 70 eche piu recentemente,con il
glo-

bal ambassadorJannik Sinner, ha raggiunto unaau-

dience semprepiu ampia.Erail 2024 quandoaParigiiil

numero uno delranking Atp hasfoggiatoin campoun

borsonedella maison fiorentina in collaborazione con
Head.E ora svelala nuovacollezione (nella foto, un

look) tennisattraversouna campagnadall’allure cine-

matografica. Protagonistae la racchettada tennis

creata in collaborazionecon Head.L’edizione limitata

celebrail legame di Gucci con questosport, con un de-

sign audacecheconiuga prestazionitecnicheedeste-

tica distintiva. Il telaio e decoratocon il nastroWeb, mentreil piattocordeospitaalcen-

tro il logo GG interlocking.
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Gucci Tennis, grazie alla nuova collezione

torniamo a sognare l'ispirazione sportswear

Tutto quello che Gucci ha in comune con il tennis è racchiuso in questa collezione

dall'estetica disinvolta anni '70

Di Valentina Abate

Con Gucci Tennis torniamo a sognare l'ispirazione sportswear: la nuova collezione, ispirata agli

anni '70, celebra tutto quello che la maison ha in comune con il tennis

Se nel 2024 le Olimpiadi di Parigi hanno catalizzato l'attenzione sullo sport e, di conseguenza,

sull'ispirazione sportswear, quest'anno è stato Gucci a ripuntare i riflettori su questo tipo di

abbigliamento, presentandola nuova collezione Gucci Tennische, come suggerisceil nome,è volta a

celebrarela lunga relazione tra la maison e l'universo tennis.

Un'atmosfera dal sapore cinematografico avvolge le immagini della campagnadi presentazione,in

cui troviamo un gruppo di amici intenti a giocaresull'immancabile terrenorossodi untennis club, in un

pomeriggio dolce comeil sole che baciai loro volti.

Tutto quelloche Gucciha in comuneconil tennis èracchiusoin questacollezione dall'esteticadisinvolta

e ispirata all'archivio del brand, per l'esattezzaalle prime proposte dedicateallo sport con la racchetta,

risalenti agli anni '70. La linea è composta da capi ready-to-wear ispirati all'abbigliamento sportivo,

borse in tela GG Monogram, borsoni pensati per contenere tutto il necessarioper un match-day e

accessoricomeocchiali da sole aviator, fasceper la testa,portachiavi e, ovviamente, le intramontabili

Gucci tennisshoes(cantanteancheda Ariana Grandenella canzoneIn My Head).

L'eleganzadi unosport comeil tennis emergetantonegli scatti quantoneicapi chedannoforma a questa

collezione, in cui non mancanoriferimenti all'heritage della maison: i completi bianchi delle proposte

femminili, per esempio,si distinguono per linee nette edettagli plissé arricchiti dal nastro Web, tra i

più riconoscibili simboli di Gucci. I richiami all'estetica 70s,invece, si notano soprattutto nelle polo

maschili, caratterizzateda colletti ben strutturati e silhouette essenziali.

A completare lacollezione ci pensaun'esclusiva racchetta da tennis realizzata in collaborazione con

HEAD, azienda leader produttrice di articoli sportivi. Questaedizione speciale prevede un telaio

decoratocon il nastro Web,mentre il piatto corderossoospita al centro il logo GG Interlocking. Curata

in ogni dettaglio, dallo stile alla funzionalità, la racchetta SpeedMP è dotata di smorzatore anti

vibrazione e viene presentatain una custodia blu con nastro Web, tasca con zip e tracolla regolabile.
Non ci restache correre in campo.
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Pourquoi la Stan Smith résiste-t-elle à la

lassitude des baskets blanches ?

Il y a quelquesjours, Pierpaolo Piccioli s'installait à la tête de Balenciaga, accompagnéd'une icône

intemporelle aux pieds : la Stan Smith d'Adidas. Plus qu'une simple sneaker,ce choix symbolise la

longévité etla capacitéd'adaptation d'un classiquequi continue deréinventer la mode.

Le 19mai, Kering ravivait l'effervescence du mercato dela mode : Pierpaolo Piccioli, ex-Valentino,

prend les commandesdeBalenciaga.Pour accompagnerl'annonce, uneimagesobre mais éloquente: le

nouveau directeur créatif, assissur un tabouret, vêtu d'un t-shirt blanc, d'un jean brut et... d'une paire
de Stan Smith. Un détail qui en dit long sur la longévité de cette sneakerculte signée Adidas, néeen

1964en France.Imaginéeà l'origine pour le tennisman français RobertHaillet sousl'impulsion d'Horst

Dassler, fils du fondateur d'Adidas, ce n'est qu'en 1973 que la marque scelleun partenariat avec le

joueur américain Stan Smith, qui donneradéfinitivement sonnom àla sneaker.Grâceà sondesign épuré

et satouche verte signatureautalon, la baskets'impose aussi bien sur les terrains quedans la rue. Des

années70 aux années 2000, elle traverse les générations,adoptéeaussi bien par les icônes de mode

comme PhoebePhilo, quepar desfigures du cinémaou dela politique comme Katie Holmes ou Barack

Obama.Alors quelestendanceschaussuresvont et viennent,la Stan Smithcontinuedeséduire,devenue

la sneakercaméléon par excellence. Adidas a, depuis longtemps, trouvé la formule d'un classique

universel.

LA PAIRE DE TOUTES LES SITUATIONS

Tropblanche, trop sage,parfois jugéesanssaveur: la basketimmaculée nefait pastoujours l'unanimité.

Et pourtant, une paire résiste encoreet toujours à l'érosion des tendances: la Stan Smith. Adolescents,

presquetout le monde enpossédaitune, blanche avecson célèbre talon vert, adulte,on continue dela

porter sanssesoucier de sacote mode. Et c'est peut-être là tout son secret.À force de discrétion et de

constance,elle s'esthisséeaurang desintemporelles. Car pendantqueles it-shoes sesuccèdentàtoute

allure, la Stan Smith reste indétrônable, chez les enfants, les adolescents,les adultes, hommes ou

femmes.Classique, oui - mais jamais ennuyeuse.Saforce ? S'adapterà tout. Elle matche aussi bien

avecunshort enjean qu'avec unejupe longue satinée,unjogging ou unepetite robenoire. Pageblanche

stylistique, elle épousetous les looks, du streetwearpointu au quiet luxury, en passantpar le preppy-

chic ou le bohème. Preuve de son auratransversale: c'est elle que Pierpaolo Piccioli a choisie pour

illustrer sa nouvelle ère chez Balenciaga. Une maison hissée au sommet de la hype par Demna
- désormais chez Gucci - et réputée pour dicter les tendances,notamment en matière de sneakers.

Une façon subtile derappeler quela Stan Smith est loin d'avoir dit son derniermot.
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Art Paris2025 Le prix HerArt

consacrerUkrainienne
ZhannaKadyrova

Le5 avril, auGrandPalaisà Paris,l'artisteZhannaKadyrova

a reçule prix HerArt. Une distinction inédite crééepar
MarieClaireenpartenariatavecArt Paris,avec le soutien
dela maisonBoucheron,et destinéeà renforcer lavisibilité
desartistesfemmes. Avant la cérémonie,le public de
lévénement a puassisterà unetable rondesur la place
desfemmesdansla créationetrencontrerla lauréatedu
trophée. ParLoraine POUX MAS PhotosPaul BLIND

Pour sapremière édition, le prix Her Art aétéremis à l’artiste
ukrainienneZhannaKadyrova (Galleria Continua).
Récompenséelesavril dernier pendantlafoire d’art contem-

porain Art ParisauGrandPalais,la jeunefemmeareçudes
mains d’Hélène Poulit-Duquesne,CEO de la maison
Boucheron,un magnifique trophéeencristal derocheainsi
qu’uneboursede 30000 euros.«C’est émouvantde recevoir un
prix qui récompensele travail d’unefemmeetsesapprochesartis-

tiques», adéclarélalauréate.Un phénomènedeplus enplus
fréquent quitémoigne de l’intérêt croissantpour la création

auféminin. De fait, àArt Paris 2025,40 % desartistes présen-

tés sontdesfemmes. C’est dansce contexte encourageant
queMarie Claire a organiséavecla foire et la maison
Boucheron le prix HerArt, unprix d’art contemporainouvert
àtoutes lesartistesfemmes exposéespendant l’événement.
Sélectionnéesparla commissaired’expositionetautrice
Marion Vignal et le commissairegénérald’Art Paris
Guillaume Piens, les douzefinalistesont été départagées

parunjury présidéparl’actriceElodieBouchezet composéde
dix personnalitésdumondedel'art, de la culture et des
médias: la présidentedumuséenationalPicasso-ParisCécile

Debray, le couturierRabihKayrouz, l’autrice Lola Lafon, la
directrice généraled’Art ParisValentine Lecêtre, la respon-
sable éditorialeMarie Claire InternationalGaliaLoupan, la

commissaired’expositionet fondatrice del’association
AWARE Camille Morineau,la directricedesrédactionsde
Marie Claire France Katell Pouliquen,la CEO de lamaison
Boucheron HélènePoulit-Duquesne,et l’historienne del’art
et entrepreneureMarie-CécileZinsou.

LE LONG CHEmIN VERS LA PARITE SUR LES CimAisES DES

Musées.En amontde lacérémonie,Marion Vignal aanimé
unetablerondesur l’évolution de la placedesfemmes surla
scèneartistique. « Le point de bascule, c’est l’exposition «Elles»

de2009 qui mettaitenvaleur lesfemmesdelacollectionduCentre
Pompidou»,aindiqué NathalieErnoult, attachéedeconserva-

tion aumuséenational d’Art moderne.Aujourd’hui, l’institu-
tion acquiertnettementplusd’artistesfemmeset sesexposi-

tions leuroffrent uneplace dechoix. Mais le cheminestencore

long.Pour rendreleurplaceauxfemmesartistesinvisibilisées,
l’historiennede l’art Camille Morineauafondé en 2014l’asso-
ciation AWARE (Archivesof WomenArtists,Researchand
Exhibitions).L’objectif: recensertoutesles artistesfemmesqui
ont marquél’histoire de l’art depuisleXVII® siècle.Un travail

titanesque,révèle la chercheuseEléonoreBesse:««Nousavons

mis en ligne1300 biographies, aumoinsledoubleattendd’être
publié. Notre engagementdoit sepoursuivreet êtresoutenu.»

DES COLLECTIONNEURS DE PLUSEN PLUS INTERESSES.« Côté

marché,depuis2020,onsentqu’ily aun fort appétitpour les

artistesfemmes»,s’estréjouie Laetitia Bauduin, directrice du
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départementArt contemporain deChristie’s.Aprèsavoir été

exposéepar la FondationVuitton en2021,JoanMitchell a ainsi

vusa coteexploseret passerlabarredes20 millions dedollars.

Un montantcomparableà ceuxqu’ont puatteindreLouise

Bourgeois ouLeonoraCarringtondontlesprix dépassent
désormaisceuxdesoncélèbrecompagnonMax Ernst.

DES (Femmes)MECENES POUR SOUTENIR L'ART AU fémININ.

Estimantinjuste que lesfemmesrestentsous-représentées,
HélènePoulit-Duquesneaimmédiatement acceptéde soute-

nir le prix Her Art. « Les maisonsde luxe ontcette mission-là

parcequ’elles doivent être liéesà la culture au-delà deleurs créa-

tions. » Avant d’alerter surla nécessitéd’avoir desalliés
mascu-

lins. Un point devuepartagéparZhannaKadyrovaqui, durant
sacarrière,apus’appuyer tantsurdesfemmesque sur des

hommesconvaincuspar sontravail.

1.Le jury réuni enmars dans l'appartement Boucheron pour le choix de la

lauréate.2. La présidente du jury Elodie Bouchez et la lauréateZhannaKadyrova.
3. Guillaume Piens (commissaire général d’Art Paris), Hélène Poulit-Duquesne
(CEO de Boucheron) etGwenaelleThébault (directrice généraledéléguée du
Groupe Marie Claire). 4. L'un des panelsorganisés par Marie Claire àArt Paris.

5.Adrien Pelletier,directeur artistique de Marie Claire. 6. MarionVignal,

commissaire d'exposition et curatrice de HerArt pour MarieClaire. 7. Arnaudde
Contades(PDG duGroupe Marie Claire), HélènePoulit-Duquesne (Boucheron),

Marie-ClaireDaveu (directrice développement durable de Kering) Katell

Pouliquen(directrice des rédactions de Marie Claire). 8. Marie-Cécile Zinsou
(historienne de l'art), Marion Vignal, Eléonore Besse(AWARE), ValentineLecêtre
(directrice générale d’ArtParis), HélènePoulit-Dusquesne (CEO de Boucheron),

Katell Pouliquen,Elodie Bouchezet ZhannaKadyrova.

Créer
pourlutter

Originaire de Kiev qu'elle
refuse de quitter, la lauréate
du prix HerArt 2025 a fait
basculer sadémarche

artistique depuisl'invasion

russede2022 pour, dit-

elle, «contribuer àla vitalité de la culture ukrainienne que
la Russie essaied’annihiler ». Interrogée sur sa poignante
série de photos intitulée Refugees, l'artiste s'est expliquée :

« Tout cequeje vois autourdemoi me demandede montrer
ce qui sepasse/ de montrer la réalité avec l'aide de l'art. »

Au milieu desdécombresdesbâtimentspublicsqu'elle

a photographiés,elle estparfoistombéesur desplantes
vertesqui ont survécuaux bombardements.Elle asoigné
ces réfugiées végétales et a décidé de les exposer à côté

desimages dessites où elle les a trouvées.« Ce projet sera
terminé quand elles seront toutes retournées à leur lieu

d'origine, celui d'avant la guerre. » C'est tout ce qu'on peut
leursouhaiter.

“loute œuvrecrééepar
un artiste ukrainien

encettepériodeestun acte
de résistanceen soi.”
Zhanna Kadyrova, lauréatedu prix Her Art 2025
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LVMH is Innovating With its Viva Tech Stand

LVMH, a founding partner in Viva Technology, plans to streamline its awards and displays at the ninth

edition of the fair from June 11-14 in Paris.

POWER OF TWO: LVMH Moët Hennessy Louis Vuitton, a founding partner in Viva Technology, plans

to streamline its awards and displays at the ninth edition of the fair scheduled for June 11 to 14 in

Paris.

Franck Le Moal, the French luxury group’s chief information officer, and Gonzague de Pirey, chief

omnichannel and data officer at LVMH, hosted a press breakfast Monday to preview its presence.

In lieu of separate displays for innovations and startups, LVMH plans to showcase collaborations

between 11 of its luxury maisons – which include Guerlain, Tag Heuer, Louis Vuitton and Loro Piana

– and 13 technology partners under the banner, “LVMH Dreamscape: Where Stories Connect.”

“Technology at the service of luxury,” said de Pirey.

The executive noted it leverages technology to optimize the client experience, burnish the desirability

of its brands, and communicate its leadership in terms of ethical production and sustainable

practices.

Le Moal used the term ‘quiet tech’ to illustrate the group’s main approach: “When you walk into an

LVMH boutique, you will encounter more and more technology, but you won’t see it.”

LVMH chairman and chief executive officer Bernard Arnault is to present one of the awards on June

12, for which jeweler Tiffany & Co. has created the trophy.

The ceremony has been narrowed to three big awards: the Best Business Prize, the Best Impact

Prize, and Most Promising Startup.

GK Concept, one of two startups at the breakfast, displayed an automated dispenser for Dior

Capture Totale serum, and a Givenchy perfume display that tracks how consumers interact with the

four scents that can be sampled via chrome tubes.

Such technology can increase sales from 25 to 57 percent, according to GK’s Arthur Hagiage.
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Meanwhile, sonic storytelling looms as the next frontier for luxury brands. Alexis Botaya, managing

director of the sound experience division of IRCAM Amplify, a startup that grew out of the French

institute dedicated to the research of music and sound, said it is using “psycho-acoustic” science to

impact emotions and behavior.

The startup has already worked with Dior to create sound designs for its Christmas windows at 30

Avenue Montaigne, and with Guerlain on sounds to accompany perfume discoveries.
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Brand Finance: Chanel dépasse Louis
Vuitton dans le top 50 des marques de
luxe les plus valorisées
Les maisons de mode française dominent cette année encore le classement mondial
des marques de luxe et de haut de gamme les plus valorisées de Brand Finance. Le
constructeur automobile allemand Porsche conserve la première place, mais il est
talonné désormais par les griffes tricolores. A commencer par Chanel, qui se hisse à la
deuxième place et dépasse Louis Vuitton, enregistrant la croissance la plus importante
en 2025. De son côté, Dior s’impose comme la marque la plus forte.  

Chanel a enregistré la plus forte croissance de valeur de marque en 2025 -
©Launchmetrics/spotlight

Dans l’ensemble, la valeur agrégée de ce top 50 luxury & premium atteint 317 milliards
de dollars en valeur de marque, dont la moitié (49%), soit 154,4 milliards, est obtenue
par l’ensemble des griffes françaises. L'Italie est le deuxième contributeur, à hauteur de
57,6 milliards de dollars, soit un poids trois fois moins important. Le secteur de
l’habillement domine le classement avec 32 marques, contribuant à hauteur de 221
milliards de dollars, soit 70% de sa valeur totale.

Porsche reste en tête pour la huitième année consécutive, malgré une baisse de sa
valeur de marque de près de 5% à 41,1 milliards de dollars, tandis que celle de Chanel
bondit de plus de 45% à 37,9 milliards de dollars et celle de Louis Vuitton (LVMH) ne
progresse que de 2,1% (32,9 milliards). Le groupe automobile, qui a pâti d’une demande
plus faible en Chine et en Europe, compense grâce aux notes élevées obtenues en
termes de fiabilité, de réputation et d’acceptation des prix de la part de la clientèle.

Chanel gagne également une place dans le classement des marques les plus fortes,
passant de la 5e à la 4e avec un indice de 89,6 sur 100. "En France, la marque a
notamment obtenu la note parfaite de 10 pour la notoriété, la considération et la
satisfaction de la part du client, démontrant ainsi une forte résonance locale et fidélité
des consommateurs. La marque excelle dans la plupart des indicateurs de recherche
sur tous les principaux marchés, notamment l'Europe, les États-Unis et l'Asie, ce qui
témoigne de sa forte reconnaissance internationale et de sa prestigieuse réputation",
note dans son rapport le cabinet de conseil londonien.

L'année dernière, la maison française a mis en œuvre plusieurs mesures stratégiques
pour renforcer sa notoriété et sa domination sur le marché, dont l'ouverture d'une
boutique dédiée à la joaillerie haut de gamme à New York. Elle a aussi nommé Matthieu
Blazy à sa direction artistique dans le but d'apporter un nouveau souffle innovant à ses
collections. Des actions vouées à étendre sa présence mondiale auprès d’une base de
consommateurs plus large, tout en consolidant son leadership dans le marché haut de
gamme.

Le top 10 des marques de luxe les plus valorisées - Brand Finance - DR

Le podium Porsche, Chanel, Louis Vuitton est suivi d’Hermès, qui garde la 4e place,
Rolex , qui se hisse de deux positions, Dior, qui se maintient au sixième rang, Cartier
(Richemont) et Ferrari, qui grimpent chacune d’un gradin, Gucci (Kering) qui chute de la
5e à la 9e position avec une valeur de marque en recul de 23,6% et Guerlain (LVMH),
qui entre dans le top 10 grâce à une progression de sa valeur de marque de 23%,
rétrogradant Tiffany & Co. (LVMH) au 11e rang.
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Concernant le classement des marques les plus fortes, il est dominé par Dior, qui
s’envole de la 4e à la 1e place en 2025 devenant la marque de luxe et haut de gamme
la plus forte avec un score IFM (Indice de Force de Marque) de 93,5 sur 100. Ce score
permet également à la maison phare de LVMH d’intégrer le top 10 des marques
mondiales les plus fortes parmi les 500 marques les plus valorisées au monde en 2025.

Selon l’étude de Brand Finance, Dior a enregistré cette performance grâce à une
amélioration notable de sa notoriété et de sa réputation dans plusieurs régions, en
particulier aux États-Unis. La maison, qui est désormais reconnue comme la marque de
luxe la plus populaire en ligne, a obtenu également d’excellents scores de considération
et de recommandation en Europe et aux États-Unis.

Pour arriver à ce classement, Brand Finance établit d’abord la force de chaque marque,
en utilisant une carte de score entre différentes mesures, qui évaluent l’investissement
en termes de produits, prix, distribution, communication et marketing, l'image de la
marque auprès des clients, des collaborateurs et analystes financiers, et la performance
de l'activité (volumes, chiffre d’affaires, capacité à fidéliser). A partir de ce premier
classement des "marques les plus fortes", il applique ce score de "force de marque" aux
taux de royalties de la marque selon son secteur d'activité, qu’il combine ensuite à ses
revenus prévisionnels pour dériver "la valeur de marque" et établir le classement des
"marques les plus valorisées".

Le top 10 des marques les plus fortes - Brand Finance - DR

"De 2019 à 2024, le secteur du luxe et du haut de gamme a connu une importante
création de valeur, avec une augmentation de 43% de la valeur des 50 principales
marques mondiales. En 2025, cette dynamique s’est poursuivie, atteignant un record de
317 milliards de dollars", commente Bertrand Chovet, directeur général de Brand
Finance France, qui souligne toutefois l’évolution d’un secteur "en pleine mutation".

"La croissance devrait ralentir, et les marques doivent désormais s’adapter à l’évolution
des préférences des consommateurs, qui privilégient des expériences premium comme
le voyage ou les moments sociaux marquants, plutôt que les biens matériels. L’époque
facilitant les hausses de prix faciles du fait d’une demande soutenue est révolue. Les
marques de luxe doivent évoluer pour rester pertinentes", conclut-il.

Jusqu’ici la dynamique est restée positive grâce "à un appétit soutenu pour les produits
de luxe, à une offre abondante et à des hausses de prix stratégiques", indique l’étude.
Sur cette même période de cinq ans, les marques luxe et premium ont enregistré une
performance supérieure à celle de l'ensemble des marchés mondiaux, avec un taux de
croissance annuel moyen de 5%, selon le cabinet McKinsey. Mais ce scénario est en
train de changer radicalement.
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Plus qu'une simple école, les

Ateliers Alix sont en passe de

devenir la voie royale pour intégrer

la haute couture

Alessandro Cariani

À l'occasion de leurs 10 ans, les Ateliers Alix s'associent à Chanel le temps d'un partenariat

exclusif.

Savoir-faire des ateliers Alix

Mossi Traoré, l'un des designers émergents de la scène parisienne, a toujours créé de manière

engagée, à travers les collections de sa propre marque. Alors lorsqu'en 2015, il lance les Ateliers Alix en

hommage à Madame Grès, ce n'est pas vraiment une surprise. Située en banlieue parisienne, à

Villiers-sur-Marne dans le quartier où Mossi a grandi, l'école ouvre les portes d'un cursus unique dédié à

la haute couture. Si ce domaine peut parfois sembler exclusif et réservé aux talents issus de parcours

élitistes, les Ateliers Alix repose avant tout sur la conviction profonde de l'importance de transmettre les

métiers de la couture au plus grand nombre. Pour célébrer les 10 ans de cette initiative, Chanel

s'engage aux côtés de l'école dans le cadre d'un partenariat exclusif.

Mossi Traoré dans les locaux des Ateliers Alix

© Alix Marnat

Les petites mains mises en lumière

Les Ateliers Alix s'adressent à des étudiants français ou internationaux qui, à l'origine, n'étaient pas

forcément destinés à travailler dans le monde de la haute couture. L'école les invite à suivre un cursus

de trois ans consacré au Flou et au Tailleur, avec pour objectif l'excellence.

Et en matière d'excellence, existe-t-il un meilleur partenaire que Chanel ? Pas sûr. La marque française

accompagne les étudiants en leur fournissant des professeurs, anciens couturiers de la maison, mais

aussi à travers des stages qui permettent de se former spécifiquement aux savoir-faire emblématiques

de Chanel, ainsi que des événements comme le salon Mains d'avenir, dédié à la découverte des métiers

d'art de la mode et de la décoration, à la Galerie du 19M. Mais surtout, à l'issue de leurs études, les

élèves auront l'opportunité d'exercer de manière pérenne leur talent et leur art au sein des ateliers

Chanel

Savoir-faire des ateliers Alix

Comment s'inscrire ?

Avec seulement 12 élèves par classe, les Ateliers Alix offrent un accompagnement pédagogique

individualisé qui favorise une véritable transmission du savoir-faire. Plus qu'une école, c'est une véritable

aventure humaine et artistique unique qui se vit au quotidien dans les locaux situés au 2 boulevard

Friedberg à Villiers-sur-Marne, facilement accessibles depuis Paris. Si vous souhaitez prendre part au

cursus, il vous suffit de remplir la fiche de candidature directement sur le site des Ateliers Alix.

Plus de mode et de Chanel sur Vogue. fr

0lwEN4OOYEn2LAGr_bx60rF6VhQTU4VTmr79gF-T9KpHR5zHDAyr_FDPIjFAYkmJCz7ZXOZx8JrcWhPdZXhcCHwNGVm
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La tenue Chanel de Kristen Stewart au Festival de Cannes a nécessité 273h de travail

5 tendances bijoux repérées sur le défilé Chanel croisière 2026

Chanel vintage : ces maillots de bain seront notre obsession de l'été

Plus de Vogue France sur Youtube

https : //media. vogue. fr/photos/683091c90589ca7e72d4659f/16 : 9/w_1280, c_limit/34%20V2. jpg

https : //media. vogue. fr/photos/682b421e94a7e95174e7e044/master/w_960,

c_limit/chanel_mains-davenir-maisons-et-ecoles-alix-marnat-43-6045-HD. jpg
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Why Tag Heuer hit the gas on Formula One

Vogue Business reports from the pit lane at the Monaco Grand Prix, where

LVMH-owned watch brand Tag Heuer has become the event's first-ever title

partner.

By Laure Guilbault

TAGNEUEN
TAGHeuer

TAG

On Sunday at the Tag Heuer Grand Prix deMonaco, LVMH chairman and CEO Bernard Arnault stood

on the grid alongside Prince Albert and Princess Charlene of Monaco; their nephew Andrea Casiraghi

(the eldest grandchild of Prince Rainier III and Princess Grace); Mohammed Ben Sulayem, president of

the Fédération Internationale de l'Automobile (FIA); and Stefano Domenicali, CEO of Formula One.

In front of them was the Louis Vuitton bespoke trophy trunk. On the circuit, Tag Heuer, which is the

title partner and timekeeper, had placement everywhere, including at the iconic Fairmont hairpin and La

Rascassecorners. After the race, Arnault presented the Constructors' Championship Trophy (an award

given to recognise the success of a racing team, rather than an individual driver) to McLaren Racing

CEO Zak Brown. The three drivers on the podium, Lando Norris, Charles Leclerc and Oscar Piastri,

celebrated with jeroboams of Moët & Chandon.

The day before, Arnault visited the Red Bull Racing paddock with three of his sons Frédéric

Arnault, CEO of Loro Piana (as of 11 June) who is behind the F1 partnership, Alexandre, who is deputy

CEO of the wines and spirits division including Moët & Chandon, and Jean Arnault, watch director at

Louis Vuitton.

It was maximum exposure for LVMH and its three brands involved in the group's decade-long

partnership with F1 (the partnership is estimated to cost just under €100 million annually, according to

people familiar with the matter). Over the 2024 weekend, the event was watched by a cumulative

audience of over 70 million viewers and was the third most-viewed F1 race of all time in the US,

according to F1 (numbers are not yet available for the 2025 edition). Notably, Tag Heuer is the first-

ever title partner of the Monaco event. This is not set in stone - there could be arotation between the

brands down the road - but the watchmaker kicking off the concept is a testament to its legitimacy in

F1.
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A number of reasonsresulted in Tag Heuer being the title partner. "It's our historic association with the

Automobile Club deMonaco, obviously the Monaco watch [the square-casedwatch was introduced in

1969 and gained its icon status after being worn by Steve McQueen in the 1971 film Le Mans], the

myths that are built around places, products and people," Tag Heuer CEO Antoine Pin told Vogue

Businessduring an interview on Saturdayon the Tag Heuer boat.

"We are the brand of Formula One," adds Nicholas Biebuyck, Tag Heuer heritage director, who notes

that the relationship goesback to 1969, when Tag Heuer becamethe first watch brand to have its logo

on an F1 car. He went on to share the history, including the 1994 partnership with drivers Michael

Schumacher and Ayrton Senna, and the partnership with the Red Bull Racing teamsince 2016.

This year, Tag Heuer ramped up its activations. It invited around 90 guests - a mix of celebrities,

talents, journalists and top clients - for the weekend of race watching. On Saturday, Tag Heuer hosted

a party on the boat with aperformance by 'Messy' singer Lola Young and DJ setsby Naomi Campbell

and Kavinsky. To coincide with the Grand Prix, the brand also launched three models - the Monaco

Chronograph Stopwatch, Monaco Chronograph x Gulf and the Monaco Split-Second Chronograph -

in limited-edition runs, now available in boutiques and some online.

"We really play a 360-degreeapproach," says Tag Heuer CMO George Ciz, detailing the activations.

"The race track in Monaco is the city, so this branding has been around for a week and a half already.

And it will take some time to break it all down, so you see this Tag Heuer logo taking over Monaco.

The secondelement is all the different out-of-home opportunities - it's the billboards around it where

we have our new brand campaign"Designed to Win", and this really goes all the way from the airport.

Thenext part is thatwe aretrying to createreal, amazing experiencesfor different types of stakeholders."

"Tag Heuer is in a phase of regaining market share and is therefore investing heavily," says Oliver

Müller, co-author of Morgan Stanley's annual report on Swiss watches. "The partnership with Formula

One, as part of the wider LVMH partnership, is a very smart move in terms of synergies between the

LVMH brands. It will boost Tag Heuer's brand awarenessbecauseit's leveraging one of the most high-

performing vectors in the world. What's also fantastic about this partnership is that there are races

throughout the year, giving Tag Heuer media exposure all year long."

Salesof TagHeuer reached 670million Swiss francs in 2024(£600 million), up from 615million Swiss

francs (£550 million) in the previous year, according to Morgan Stanley estimates. It's no mean feat

given Swiss watch exports fell 2.8 per cent during the period. The Swiss watch industry continues to

battle headwinds in 2025, including the sharp decline in demand from Asia, especially China, a strong

Swiss franc and looming tariffs. (The Federation of the Swiss Watch Industry is set to publish its April

numbersthis Tuesday.Experts expect adrop in exports despiteanimprovement in shipments to the US,

as watchmakers rushed to send goods there following President Donald Trump's 2 April

announcement of 31 per cent tariffs on Swiss imports.)

Tag Heuer may not be a megabrand within the group, but it's the largest watch brand of the LVMH

portfolio and counts three past CEOs among the group's top brass(Frédéric Arnault, LVMH managing

director StéphaneBianchi and Jean-Christophe Babin, CEO of LVMH Watches and Bulgari).

The wider LVMH partnership, which started with the Australian Grand Prix in March, is already lifting

traffic and sales for Tag Heuer. "Since the beginning of 2025, traffic is up double digits in the stores,"

Pin says. "We adjusted production slightly upward on the car-related models, like the Carrera and the

Monaco [to meetdemand]. Thesemodels arepulling the business forward, which is also why I think the

F1 works."

On the future of the partnership, Pin says: "We are in a phase where we establish our role as the

timekeeper. In the future, we could focus [our message]on the spectacular aspect of Formula One and

the emotions it generates,all that contributes to its ongoing appeal."
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The F1 opportunity

Turbocharged by the Netflix hit show Drive to Survive, F1's popularity keeps growing globally,

including in Asia. "We are one of the very few global sports," says Susie Wolff, managing director of

the F1 Academy all-female driver series (Tag Heuer announced a partnership with the academy in

February this year). "We are not like the National Football League, which is huge in the US but not

anywhere else. We [F1] race globally, and that is something that's valuable for these luxury brands,

which do have a global footprint." F1 has a Chinese and Japanese Grand Prix and is discussing having

a race in Vietnam or Thailand, Wolff notes.
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enquête

Jacquemus, le

trublion de la mode

à la recherche d’un
second souffle
Après avoir connu une

ascension éclair, la maison

veut retrouver la croissance
// P.12

Jacquemus veut trouver
son second souffle

LUXE// Après avoir connu une ascension éclair, la maison de mode
est à la relance. Nouveau partenaire financier, nouvelle stratégie et un parfum

très attendu… Simon Porte Jacquemus et sa nouvelle directrice générale,
Sarah Benady, livrent leur feuille de route pour retrouver la croissance.

Virginie Jacoberger-Lavoué

U
ne partie de l’avenir de la maison

de mode Jacquemus s’écrit peut-

être dans ce dessin au crayon d’un
flacon de parfum, posé à côté de quelques

croquis de silhouettes pour une prochaine

collection. Ce n’est qu’un travail prépara-

toire aperçu dans le bureau du styliste

Simon Porte Jacquemus.

Sur les murs blancs, deux « mood-

boards » font face à une toile de Séraphine

de Senlis, «un coup decœur » du président et

directeur artistique, âgé de 35 ans. Il ne veut

pas encore parler de son futur parfum qu’il
prépare chez L’Oréal, son nouvel action-

naire depuis février. Il lâche tout de même,

impatient : « J’ai ce parfum en tête depuis

longtemps, et maintenant… ce projet me

mobilise. » Son lancement est prévu

« fin 2026 », révèle la maison aux « Echos ».

Chez L’Oréal, rien n’a filtré. Pas même

lorsque, réunies à Paris du 20 au 23 mai, les

équipes commerciales ont pris connais-

sance des lancements de l’année prochaine.

Le projet mené par Cyril Chapuy, directeur

général de la division luxe de L’Oréal, doit

être présenté ces jours-ci au patron du

géant de la beauté Nicolas Hieronimus.

Le temps de développement d’un parfum

requiert d’ordinaire plus de dix-huit mois.

Mais avec Jacquemus, tout s’accélère,
d’autant que le lancement sera déterminant

pour faire passer la marque dans une autre

dimension.

Presque autodidacte – « je n’ai rien appris

en école de mode » –, adoubé par Karl Lager-

feld, le styliste natif des Bouches-du-Rhône

entretient sa singularité grâce à un imagi-

naire fertile. Il revendique le Sud, avec ses

défilés dans les champs de lavande ou les

dunes de sel en Camargue… Il a un sens inné

du vêtement et des images mais aussi une

maîtrise parfaite du storytelling.

Entrepreneur à 19 ans

Il fonde sa maison en 2009, alors âgé de

19 ans. Elle porte le nom de sa mère, décé-

dée brutalement dans un accident de voi-

ture. Dans le milieu de la mode, beaucoup

prétendent avoir assisté à son « acte de nais-
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sance »,un premier défilé improvisé dans la

rue, avenue Montaigne. Ce happening,

conçu comme un mouvement de grève, fit

grand bruit et attira l’attention d’Adrian
Joffe, homme de l’ombre de Comme des

Garçons, qui a inventé les concept-stores

Dover Street Market proposant une sélec-

tion pointue de créateurs.

Phénomène de mode, comme l’atteste son

partenariat avec Nike qui sepoursuit, la mar-

que est appréciée de personnalités comme

Anna Wintour, la redoutable papesse de la

mode, l’actrice Julia Roberts ou encore la

chanteuse Rihanna. Ses looks sont structu-

rés, et souvent amples et colorés en prêt-à-

porter femme. Sa ligne masculine, née

en 2018, défilera en juin à la Paris Fashion

Week. Tout ressemble au tempérament du

styliste, à la fois enjoué et implacable.

Le prêt-à-porter de l’enseigne (haut du

« luxe accessible ») représente entre 60 %et

80 %des ventes, tandis que la maroquinerie,

catégorie à fortes marges, est portée par les

sacs Bambino (le plus vendu) et Chiquito

(quelques centimètres carrés de cuir).

« La maison a été courtisée par les grands

groupes. Elle a franchi le cap des100 millions

d’euros en 2021, a dépassé les 270 millions

d’euros en 2023, mais la croissance s’est éro-

dée», relève Yann Kretz, du cabinet Roland

Berger. « Les ventes sont en net repli. On est

loin de l’objectif fixé pour 2024, de 500 mil-

lions de chiffre d’affaires », poursuit-il.

Selon nos informations, l’enseigne a vu

son chiffre d’affaires reculer à 235 millions

d’euros l’an passé, et la marge opération-

nelle, précédemment de près de 20 %, s’est
considérablement infléchie.

Un peu avant l’été dernier, Jacquemus a

mandaté la banque Rothschild pour lui

trouver un partenaire financier. « Les pre-

mières discussions sérieuses entre Jacque-

mus et L’Oréal pour cedeal remontent à cette

période », confirme un familier du dossier.

« Néanmoins si on veut être exact, il faut reve-

nir à 2023. L’Oréal nous a sollicités pour ren-

contrer Jacquemus ; les discussions n’avaient
alors pas abouti », confie un banquier.

Début février, le numéro un de la beauté

a annoncé une prise de participation mino-

ritaire dans la société, dans le cadre d’un
partenariat exclusif portant sur la fabrica-

tion de lignes de parfums et de beauté (pro-

duits de soins et maquillage) sous le nom

de Jacquemus. L’Oréal détient désormais

10 % de la maison de mode. Le montant qui

a circulé d’un investissement de 100 mil-

lions est en réalité « moins élevé», selon plu-

sieurs sources.

Valorisation
Avec cette transaction, la valorisation

de Jacquemus pourrait atteindre un multi-

ple élevé, de l’ordre de 20 fois l’Ebitda. « Tout

est possible dans le luxe », commente une

source proche de la transaction.

La licence parfum devrait rapporter

gros à L’Oréal. Coty avait payé 225 millions

de dollars pour les parfums Burberry

en 2017 (mais il s’agissait d’une activité

externalisée). Gaultier a réalisé 20 millions

de dollars de ventes de parfums en 2022,

Viktor & Rolf 25 millions, selon Yann Kretz.

« Nous n’avons pas l’intention de monter

plus haut au capital de Jacquemus », a

répondu Nicolas Hieronimus à une ques-

tion des « Echos », lors d’une conférence

analystes à l’occasion de la présentation des

résultats annuels du groupe le 7 février. Pour

le géant de la beauté, la transaction est

l’opportunité de cibler les jeunes consom-

mateurs, adeptes de produits de beauté

de luxe. « Jacquemus chez L’Oréal, c’est aussi

exaltant que l’arrivée de Mama Shelter chez

Accor », se félicite un financier.

« La rencontre avec Cyril Chapuy a été

déterminante, il a tout de suite compris cequi

fait l’essence de notre maison », explique de

son côté Simon Porte Jacquemus dans

la pièce de « fitting » jouxtant son bureau,

meublée d’un canapé Mississippi de Pierre

Paulin et d’une table art déco aux pieds

sphériques, où ils ont échangé des idées.

Aux yeux du créateur, sa maison a tout le

potentiel d’une marque de beauté, « avec

un univers créatif unique et une touche

d’enchantement et dejoie devivre à laquelle [il

tient] ».

Au siège de sa maison de mode (300 sala-

riés), un hôtel particulier du 8
e

arrondisse-

ment parisien raillé par la concurrence et

surnommé « La folie des grandeurs »,

l’annonce a fait l’effet d’ « une bouffée d’oxy-
gène ». Depuis sa création, l’enseigne s’est
autofinancée. Elle a racheté en 2022 les 10 %

que détenait l’espagnol Puig à son capital.

Méthodique, elle a bénéficié du soutien clé à

ses débuts de la banque publique Bpifrance,

« qui continue d’accompagner le développe-

ment ». Mais le départ surprise de l’ancien
PDG Bastien Daguzan fin 2023 fut « une

déflagration de l’intérieur », dit un témoin.

Différend financier, bataille d’ego ? Simon

Porte Jacquemus refuse d’aborder les rai-

sons du conflit. La leçon qu’il dit avoir rete-

nue « c’est que l’on est jamais assezprotégé ».

Duo créatif et management
Si l’arrivée d’un nouveau partenaire ras-

sure, Jacquemus a encore d’autres défis à

relever, notamment protéger l’image de la

maison. La qualité des cuirs a été critiquée

sur des plateformes, par des clients. « Mais

nous avons depuis opté pour de nouvelles

filières de production pour le cuir, nos stan-

dards sesont élevés», balaie l’intéressé.
L’arrivée en début d’année de Sarah

Benady, une figure du luxe reconnue pour

son expertise dans le secteur et pour son

expérience aux Etats-Unis, où elle a dirigé

Celine, est accueillie positivement. « Les

Américains représentent déjà la deuxième

clientèle », se réjouit-elle.

C’est un marché clé. Jacquemus a ouvert

sapremière boutique à Soho à New York, en

octobre, inaugurée avec une distribution de

tickets permettant à un gagnant de repartir

avec un sac. Ce jour-là, Jacquemus s’estmué

en Willy Wonka. Le loyer y est onéreux,

mais Sarah Benady assure que ce magasin

new-yorkais « sera rentable dèscette année ».

En avril, Jacquemus a par ailleurs inau-

guré un « flagship » à Los Angeles qui a

connu un « fort démarrage », selon la nou-

velle directrice générale, qui évoque une

« adéquation entre l’esprit solaire de Jacque-

mus et la vie en Californie ».

En 2026 à Miami

En 2026, un autre magasin ouvrira à Miami

« dans le quartier de Design District ». Jus-

qu’en 2023, Jacquemus avait un modèle

« asset light », avec seulement une boutique

avenue Montaigne. Malgré un loyer annuel

de plus de 3 millions pour ses 450 mètres

carrés, celle-ci est très rentable, selon nos

sources. C’est un pilier de l’activité, les ventes

sur un an dépassant 12 millions, assure un

familier, avec un panier moyen à 615 euros.

Avoir une enseigne sur l’avenue Montaigne,

c’est aussi jouer dans la cour des grands.

Aujourd’hui, Jacquemus détient cinq

autres magasins en propre, dont trois per-

manents (New York, Los Angeles, Londres)

et deux « saisonniers » (Courchevel, Saint-

Tropez).

Le loyer de la seule boutique londo-

nienne dépasse « 5 millions de livres annuel-

les, nécessitant plus de 500.000 euros de reve-

nus mensuels pour être rentable », estime

une source. Sarah Benady le reconnaît :
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« J’ai ce parfum en tête

depuis longtemps,

et maintenant…
ce projet me mobilise. »
SIMONPORTEJACQUEMUS

Président et directeur artistique
de Jacquemus

sefocaliser sur l’essor des boutiques histori-

ques est une priorité. « Faire les chosesmoins

vite, mais toujours mieux », dit-elle, tout en

promettant une rationalisation de la vente

de la marque chez les distributeurs parte-

naires. « En 2025, nous devrions avoir envi-

ron 200 partenaires », précise-t-elle.

A Dubaï, Séoul et Capri, les magasins de

Jacquemus collaborent avec des partenai-

res locaux. Cet été, la marque testera aussi

un nouveau concept de pop-up store à la

plage, comme à Ibiza.

Autre défi majeur, Jacquemus prévoit la

commercialisation en octobre d’un nou-

veau sac à main au prénom de la mère du

styliste, Valérie. « C’est un modèle plus

sophistiqué que les précédents, il sera entière-

ment doublé de cuir », précise-t-il. Une

manière de s’élever pour durer. n

« La maison a été

courtisée par les grands

groupes. Elle a franchi

le cap des 100 millions

d’euros en 2021, a

dépassé les 270 millions

d’euros en 2023,

mais la croissance

s’est érodée. »
YANN KRETZ

Cabinet RolandBerger

Simon Porte Jacquemus, lors du défilé Jacquemus printemps-été 2020 à Valensole (Alpes-de-Haute-Provence), dans un champ de lavande, en 2019. Photo Marechal Aurore/Abaca
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EXCLUSIVE

RareStonesandAbstractIdeasShinein
Louis Vuitton'sNew High JewelryCollection

Metaphorson knowledge,

masterof craftandcreativity
underpinnedthe110-piece

"Virtuosity” collection

unveiled Monday in Majorca.
BY LILY TEMPLETON

PHOTOGRAPHS BYXAVIER GRANET

PARIS – Ask anydesignerwhat the keyto

bringing to life a seemingly impossible idea

is,andmoreoften thannot they’ll tell you
that it wasn’tdownto their imagination
bu to its combinationwith amasterof the
craft theywanted to tap.

This path from craftand masteryto
unbridled inventivenessis at theheart
of “Virtuosity,” thelatesthighjewelry
collectionfrom Louis Vuittonrevealed

Monday in a show at Bellver Castle, a

strikingGothic-stylelandmarkon the

islandof Majorca,Spain.
“At Louis Vuitton, craftmanship is the

cornerstoneof all ourmétiers,with high
jewelry serving as aperfectexample,” said
PietroBeccari, chairmanandchiefexecutive

officer ofthe Frenchluxury house.

Andletting creativityrun unfetteredhas
helped thebrand's high jewelry gaintraction.

“Our clients areconsistently drawn

to the most exceptionalsetswithin the
collection,” the executivecontinued.
“We also remain attentiveto their desires

to createbespokepiecesin our Place
Vendômeatelier,thanksto our curated
assortmentof exceptionalgemstonesand

ouruniqueMonogram-cutdiamonds.”
Clients will certainlyhaveplenty of

both, in this first chapterof 110 pieces
articulatedin two parts titled “The World

of Mastery” and“The World of Creativity,”
whichmadetheir debuton models

sportingcustomlooksdrawn from the
collectionsof Nicolas Ghesquière,Louis

Vuitton’s artistic directorof womenswear.
In thefirst part,Vuitton’s heritagewas

viewedthroughthelensofseventhemes
aroundknowledge, from acquisitionto

mastery.Meanwhile,thelexical field

aroundthesecondpartgravitatedaround
effervescentfeelingsand light in the

designsdevelopedbyVuitton's high jewelry
studiounder the directionof Francesca

Amfitheatrof, who exitedherrole asartistic

directorof watchesandjewelry in March.

Aesthetically, the12 themesof “Virtuosity”
displayed thebold, graphicandprotective
direction her

Another ideathat carriedoverwas

anarray of stonesthatwere already
collectibleon their ownmerit long before
theyhit the Frenchhouse'sworkbenches.

Exhibit A: theblackAustralianopalwith
rarered fires that takesprideof placeon
the Savoir necklace.

When the30.56-carat stone came into

thehandsof thehouse,it wasalreadyin the

triangularshapeandtherewasnoquestion

that thiswashow it wouldremainwhenset.
“You cancut anopal bu you haveto be

abit respectfulandhumblein the faceof
what naturegivesus,” saidLouis Vuitton’s
globaldirectorof stonespurchases
department,anexpertgemologistwho

cannotbenamedfor safety reasons. “We
aren’t going to sacrificematerial that has

crystallized for billions of years opals

areamongtheoldestwith diamondsand

[natural] zircons = for the sakeof adesign.”
The opalfound its matchin adesign

playing on triangles asa symbol of know-

how bu also the Frenchbrand’s initials

andtrunk elements,suchasits metal

corners,andthevibrant greenofbead
emeralds anda 28-carat Zambian emerald

drop complementingits fiery flashes.
Anothermasterpiecetook prideof place

onthe transformable“Apogée” necklace,
the pinnacleof the masterypart of a
collectionthat countedahandfulof pieces
in the eight-figure pricerange.

Composedof two partsthat allow for

threedifferentwearingoptions,itsdesign

tooktrunk touchesastepfurther. These
includedwith rivetsbut alsomobile half-

circle elementsnoddingto handles.
Theemerald,a pearstep-cutstone

hailingfrom Brazil andweighingover 30

carats,isno less than “a miracle” for the
expertgemologist.

Thoughthe countrywasknown for its

quality stones,it hadbeenwell over adecade

sincehigh jewelry-gradespecimenswere on

thegemmarketandthis particularonewas
“the first to beextractedfrom a very well-

known mine that hadn’t been producing for

over 10 years,” the Vuitton executive said.
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servedasa striking conclusion. Here,it was

ahighpointmidway in the collection and
will bewornby AnadeArmas in thebrand's

upcominghighjewelrycampaign.

Other piecesincludedrubies,emeralds,

sapphiresand diamonds galore bu
alsoexplored theirmore unusualhues,
such as a fancy dark-gray blueemerald-

cut diamondandbi-color Brazilian
tourmalinesin a green-to-blue or pink-

orange gradients.Akoya pearlsalsojoined
the houseglossary.

Meanwhile,the high jewelrystudio
broughtout newiterationsof its high-

collar masterpiecenecklaces,a format
thatallowsplenty of room to marryhouse

signatureswith newideas.
Theseincludedinterpretationof the

Vuitton Damiermotif, its floral signifiers
but alsoCubanchains,a recentaddition to
its style repetoire.

Another newmotif was theeye, meantto

representhereanomniscientbut benevolent

entitythataccompaniesandperpetuates
knowledgein anunalteredstate.

Developedwith a malecustomerfront

of mind andshowcasedonmale models,

the dozenpiecestitled “Keeper”went from

signet-style rings to abold fully pavedchain
necklacepepperedwith trunk-inspired
motifs andV-shapedaccents,toppedwith

anantiquecushioncabochonsapphire
from Sri Lanka weighingover10 carats.

A clutch of eye-shapedbrooches,
includingonewith astrikingyellowish-

green chrysoberyl the stonecolloquially
known as acat’s eye– were also onoffer.

Creativitybroughtamore abstract
directionwhereoutlinesbecamebolder
andmore organic,for fresh interpretations
of housecodes.

Casein point:the ropethat returned

in XXL proportionsfor theJoynecklace.
This time, itswindinggold strandsare
interjectedwith gemstonesthe sizeof
boiledsweetsof varyingsizes.Thesmallest

just topped10carats while the largest

weighed over 41 carats. (A smaller but no
less impressiveversion was also on display.)

Further themesinclude Florescence,
hingingon imposingfour-strandnecklaces

onestarring indicolitetourmalines
andthe other rubellite ones– andAura,
whichgivestheMonogramflower a new
interpretationsupportedbyyellow gold
andblush-huedtourmalines, including
bi-color onesthathadasubtlegradient
which changeddependingon theangleat
whichthey wereviewed.

"Insteadof cuttingthe stonefollowing

anaxis wherethetwo colorswill appear,
we cut it alongthe other one, whichmixes

colors,aneffect reinforcedby the brilliant

cut," thegemologist pointedout.
All thiswasbuild-up for "Eternal Sun,"the

grandfinale that encapsulated thestones-

first approachat play in thecollection.

Around 60 caratsofyellowdiamonds,

including 27vivid specimen from the Zimmi

minesin Sierra Leonethat hastaken some

sevenyearsto assemble,the studio imagined

aspiraling structuremeantto multiply the
effect of alreadyglittering stones.

While thestonesthemselves,whose

pedigreeandparticularitieswill bethe

subjectof amonograph at the Gemological
Institute ofAmerica, whatshonebrightest
wasthe spiraling outline that stretched the

metal until it becameinvisible underaline of

apparently free-floatingbrilliant-cut stones.

Theymadethe casefor handswith the

expertiseto pushrefinementto its peak
andthe experienceto knowwhento put
toolsdown.
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AlookatLouisVuittonhigh

jewelrycollectionatits
workshopin Vendôme.France
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Here, leftandbelowAlook atLouis

Vuittonhigh jewelrycollectionat
itsworkshopin Ver dôme,France.
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SI LE JAPON
M’ETAIT CONTÉ
Le défilé Dior Fall 2025 aétéprésenté

àKyoto le mois dernier. Une célébration
du savoir-fairede lamaison,

allié a celui d’artisansvirtuoses,
dontl’atelier Fukudaaux incroyables

techniquesdeteinture.

parMarie-NoëlleDemay

ertainstissus deviennent despoèmes

Cet, commetels, sources d'inspira-

tion. C’est parce que Maria Grazia
Chiuri avait admiré,dans l’atelier
de broderie et teinture Fukuda,à
Tokyo, un tissu teint en unevaria-

tion de vert exprimant« la lumière traversantla

forêt » qu'elle décida d’insuffler cette poésie à son

défilé, àtraversunetenue dédiée à cette émotion.
Unepièce qu'elle qualifie d’un travail digne dela
hautecouture,avec des bordss’épousant de façon
parfaitementsymétrique, commesi la forme du
kimono était déjà sous-jacenteet naissaitde la

vibration colorée: «Fukuda a cettecapacité unique

d’exprimer la tradition dukimono japonais à travers
la couleur », confie la directriceartistiquedes col-

lections femmede Dior.
Pour arriverà cette poésie, un savoir-faire parti-

culier est nécessaire : « La technique de peinture de

Fukuda secaractériseparl’utilisation d’une teinture

floue, dans laquelle aucune ligne de démarcation

n’apparaît, explique Yoshiyuki Fukuda.Carmon
défunt père, Yoshishige, voulait exprimerl’idée dela
culture de la vapeurquia influencél’art etl’artisanat
auJapon, unpaysbéniparl’eau. Il s’agit d’une tech-

nique dans laquelle les couleurs sont“‘grillées’’ àla

chaleur et teintées encouchesà chaqueprocessusde

teinture, de sorte qut’elles ne se mélangent pas et
qu’un sentiment de transparence est créé.»

Ledéfilé avaitpris place sousles cerisiers en fleur des

jardins du temple Toji, unecélébration qu’aurait
approuvée Christian Dior, grand admirateurde la

culturejaponaise.En 1953,Dior fut d’ailleurs la pre-

mière maison de couture occidentaleà présenterune
collection aupays du Soleil-Levant.

Plusieurs artisansd'exception ont participéà cette

collection, dont l’atelier TatsumuraTextile – déjà
sollicité par ChristianDior il y a près de soixante-

quinze ans! et le maîtreteinturierTabata.L’ate-
lier Fukudaa, lui, mis à l’honneurla technique de
teinture au pinceau, nomméehikizome. Une

vapeurde poésiesous les cerisiers.

Plusieurspassagesà la brosse-pinceausontnécessairespour
que les pigmentspénètrent enprofondeurdans la fibre textile.

Accrochésàdes piliers debambou, lesrouleaux detissu
(« tanmonos ») sonthumidifiésavant lapose des pigments

Silhouetteaukimono teintaupinceau, selonlatechnique du

« hiki zome» par Fukuda Unpassagephare du défilé Dior Fall 2025.
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RENCONTRE

SOFIA COPPOL
L’icône de Côme

Fidèle complicedeChanel,la réalisatricevient de
créer la bande-annoncedu défilé Croisière2025-2026
de la maison.Entreadmirationdecoco et souvenirs
de Lagerfeld, conversationdansles jardinsde la villa

d’Este avec la plus italienne des Californiennes.

parFabrice Gaignault

n parfum d’été
précoce règne sur
le lago di Como.Le

lago di Como, ma
che cos’è? Le lac
de Côme, celui de
Visconti, hier, et
deGeorge Clooney
aujourd'hui, entre

autres..Un miroir

ceint demontagnes

aux pelages verts

etdoux de bisonsendormis. Pourquelquesjours, la
villa d’Este prend desairs de fabuleux caravan-

sérail. Des malles Chanel jaillissent les élégantes

pièces dela collection Croisière 2025-2026.Je peux
sentir dans les vibrationsde l’air les mânes sour-

cilleux de coco veillant à ce que le cérémonial du

jourJ incarnela perfection. Plustard, à l’heuredite
« blonde », lorsque la lumière déclinante semble

envelopper d'une mousseline tiède et ambréeles

visageset les silhouettes,arrive le moment dudéfilé.

A quelqueschaisesdela mienne, unefemmebrune,
auvisage élégantqu'ondirait sorti d'un tableaude
Boldini, détaille avec intensité chaque passageet

applaudit frénétiquement au final. C’est Sofia

Coppola, la reinemasquée dela soirée, la secrète
maîtressede cérémonie.La discrèteSofia Coppola.
N’a-t-elle pasréalisé la bande-annonce du défilé ?

Les ingrédients : unejeune femmemystérieuse, un

palacenommé désir, un Riva fendant les eaux tel

unrequin d'acajou...un scénariod'une poignéede
secondessous le signe du Hitchcock millésime La
Main au collet. Du glamour, de l'amour, de
l’humour. Lemoment d’en savoir plus sur la solide

connexion Chanel-Coppola quise prolonge depuis
l’adolescencede la réalisatrice. Assisà l’écart des
invités, nous voici réunis pour une conversation

placéesousle signedela modestie.Pasde tralala ni
de bla-bla, l’économie desmots pouralleràl’essen-
tiel, comme si la première despolitessesétaitde ne
pas s’étalersursoi-même.Pour qui sait lire entre les

lignes, tout – ou presque– est dit dansses films : la
fascination du vêtement (Marie-Antoinette), la

« palaçophilie », cette attirancepour les hôtels de
légendedanslesquelson attend, maisqui etquoi ?

(Somewhere,Lost in Translation), la curiosité pour
lescôtés sombresde la culture rock (Priscilla) ...
La parole est à Sofia : « Mon premier souvenir
d'enfanceausujetde Chanelvient deCarole Bouquet,

une amie de mesparents. Elle étaità l’époque une

égériedeKarlLagerfeld, je la trouvais magnifiqueet

jen’arrêtaispasdepenseràla mode,ce quiest étrange

car ma mère n’était pasquelqu’un de sophistiqué
danssa façonde s’habiller. Et ma passionnaissante
étaitalorsconsidéréedans la Napa Valley comme
quelquechosed’excentrique.A 15 ans, j’ai demandé

à Carole dem’‘aider à trouverunstage àParis auprès
de Karl. » Requête acceptéequi fait sens : après
tout,un coppola n’est-il pasun bonnet platportéen
Sicileet dansl’extrême suddel’Italie ? Retour l’été

suivant etnaissanced’une complicité amicaletissée

au fil desansentre le Kaiser et la jeune fille souhai-

tant finalement suivre les tracespaternelles. «Karl

a été une grande source d'inspiration pour moi.
C’était quelqu’unde trèsgentil et decurieuxdetout.
J’ai compris à soncontact que lacréationne se limi-

tait pas àune discipline.: il réalisait desfilms, prenait
des photoset créait desvêtement.s. Cette idée qu’en
tant que créatif, on peutfaire tellementde chosesne
m’a depuisjamaisquittée. » Sofia n’est-ellepaspas-

sionnée de décoration intérieure, un art qu'elle a

mis récemmenten pratiqueendécorantune splen-

dide maison d’hôtes en Basilicate, dans le creux de
la Botte,qu'elle a superviséede A àz,jusqu’aux
confitures maison.

« LES GENS S’EXPRIMENT
AVEC LeURs VETEMENTS »

« Jesuisfière de mes origines du Sud », me
confie-t-elle, alors qu’un rocker-crooner italien,
chemiseouverte de latin lover du meilleur effet, se

lancedans le grand salon dans un tour dechant al

dente.« J’ai unegrande admiration pourla cultureet
l’art de vivre de ce pays. Et regardez (son bras se

tend vers le lac et les montagnes en face, comme

pour les bénir), oui, regardez !N’est-ce pasl’un des

plus beaux endroitsaumonde? » J'approuve.« Je

mesenstrès chanceused’être ici. J’aiétéravie lorsque

lamaisonm’a proposé de réaliser le teaserdu défilé

ici, à la villa d’‘Este. Le lac de Cômenepeutqu’être
inspirant.» Aurait-elle aimé rencontrer coco et que
lui aurait-elle dit ? « Aucune idée, même sij’aurais
adoré la rencontrer et l’écouter. J’aime chez elle sa
force et cette certitude que la façon de s’habiller
donneconfiance en soi. C’est yrai. Son attitude, sa
simplicité, son intérêtpour l’art, la culture etses
créationsétaient tellementen avancesurson temps !

Commecoco, jesuis intéresséepar la façondont les

gens s’expriment avec leurs vêtements. En mode

comme en architecture, tout est une question de
proportions et d’équilibre entre l’apparence et la
personnalité intérieure. »

Dansquelques jours, Sofia repartirapour New
York, l'unede sesdeux villes d’élection avec Paris

où sapetite tribu possèdeun appartement à Saint-

Germain-des-Prés. Son mari, Thomas Mars, le

chanteur– français du groupe Phoenix, l’attend
de l’autre côté de l'Atlantique avec leurs filles,
Romy et Cosima.L’aînée suit les tracespaternelles
en s’essayantà la musique, la secondeest encore
trop jeune pour savoir cequ'elle fera de son exis-

tence. « C’estsympa d’avoir desados,car ellesvous

connectentàun monde et à une génération qui ne
sontpasles miens, tout changetellement vite. » Au

loin, un bateaufend l’écume gelée du lac à la
consistance de plomb fondu. Sofia observe avec

application la scène,comme si elleétaitsoudain sur

un plateau detournage. Un film en préparation ?

« Jetravaille lentement,je suis sur l’écriture d’unscé-

nario mais j’aime aussi procrastiner, je n’écrispas
tous lesjours, je dirais que jesuis plutôt en pleine

période d’hibernation », me lance-t-elle en riant
alorsque passe près de nous un petit-neveu de
Luchino Visconti, l’ami indéfectible de Gabrielle

Chanel. Tout un mondeencorebienprésent,cesoir

magique...Sofia lit encemomentPlusjamais, dela

jeuneromancière irlandaise Megan Nolan, « l’his-
toire, me dit-elle, d’une passion dévastatrice ».

L'amour, la grande affaire des femmes et des

hommes,depuis que le monde est monde. Celle de

coco,de Luchino hier, deSofia aujourd’hui. Sur le

lagodi Como ou ailleurs. Plusquejamais.
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Le film met
enscène
lemannequin
IdaHeiner,
dans le décor
decinémade
L’hôtel Villa

d’Este.

SofiaCoppolaau bord du lacde Cômele moisdernier, où elle
a tourné labande-annoncedu défilé Croisière deChanelCroisière
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Cécile Pesce/ à Paris.
En arrière-plan, détail

du Carré 90 Brides
deGala enFleurs

entwill desoie,

collection Hermès
printemps-été2025.

Tous droits de reproduction réservés

PAYS : France 

PAGE(S) : 116-118

SURFACE : 287 %

PERIODICITE : Mensuel

DIFFUSION : 404306

JOURNALISTE : Charlotte Brunel

1 juillet 2025 - N°874

Page  47



(2/3)  CONCURRENCE - LUXE

CECILE PESCE

A MAITRISE
DE SOIE

Mode Directricedela créationde la soie féminine

chezH ermèsdepuis2020,la styliste veille

sur la destinéedu célèbrecarréde la maison.

Son sensde la couleuret la fantaisiesereinede Ses

choixséduisent,notammentles plus jeunes.
Par CharlotteBRUNEL Photo Vincent FERRANÉ

Silhouettelongiligne, pantalon àpinces,T-shirtet longue
chevelureen liberté, CécilePesceaplus d’un carrédansson

sac. En cetaprès-midi lumineux oùnousla rencontrons, la
directrice decréationde lasoie féminine d’Hermès sortde

soncabasdesdizainesde tableauxtextiles,commecepique-

nique bucoliquecomposédepoissons,de ceriseset de

baguettestrônant surune nappeàcarreaux,imaginé parla

jeuneartiste américaineNikki Maloof. «Celui-làestcomplè-

tement fou! s’amuse-t-elle.Carqui auraitenvie desemettre

des sardinesautour ducou?Etpourtant,unefois porté,cecarré

dégageunefraîcheur qui m’évoqueBrigitte Bardot dans les

années60.» Unparadoxe? Une alchimie plutôt,quecette

discrèteentrée chezHermèsen2003 apeaufinéau fil du

temps,d’abordaux côtésdeBali Barret,puis ensolo,depuis
le départde lacréatriceen2020.
Pourtant, rien neprédestinait Cécile Pesceà faire carrière

dansla maisondu 24Faubourg-Saint-Honoré.Si ce n’est
l’heureux hasarddes rencontres.« JeconnaissaisBali depuis

longtemps,car nous avionstravaillépour le même bureau
destyle,sesouvient-elle.Un soiroù jefaisaisles essayagespour

samarque,elle m’a demandési celam ’intéresserait derejoindre
Hermès. » Cécile Pescele reconnaîtvolontiers : à l’époque,
la maison nefait paspartiede saculturemode.LaParisienne

diplôméed’Esmodvibre alorspour JeanPaulGaultier

et MartineSitbon, maisaussipour lescréateursbelgeset

japonais. C’est d’ailleurs grâce à Martin Margiela (alors
directeurartistiqueduprêt-à-porterfemmedeHermès)

qu’elle découvrel’univers dusellier, autournant des
années2000.Aujourd’huiencore,elle se souvientavec
émotiondesesdoublesfacescuir et cachemire,d’« un luxe

fou». L’aventureaupaysdu carrépeutalorscommencer.La

missionconfiée par Pierre-AlexisDumas (àl’époque,direc-

teur artistique de la soie) à Bali Barretestambitieuse.Il s’agit
de réveiller le foulardmaisonet del’ancrer dansl’époque,
d’étofferl’offre etd’élargir sonpublic ens’émancipantde son

image bourgeoise. Soiebelle, leurpremièrecollection, se

composedecinq dessinset detrois teintesà inventer. Puis

vient l’idée de jouer avecle formatdu carréclassique
(90X 90cm),de le manipulerpourenfaire desbandanas,de
chahuterlamatière,telles cessoiesperforéesousurteintes,
enrichiesdeLurex façondisco,rebrodéesdeperles,ces
mélangesavecducachemire...tout en restant fidèleà l’esprit
de lamaison.«Il s’agit de raconterl’époquesansjamaisoublier

nosracines,explique Cécile Pesce,dansuneforme d’acadé-

misme qui n’exclutjamais la fantaisie.»

LA CREATRICE S'EST LONGUEMENT PENcHEE SUR L'HISTOIRE DE

CET ACCESSOIRE, conçupar RobertDumasen1937 àpartir
destenuesdejockey entwill desoie,etqui obéitàdescodes

biendéfinis. En effet, lacomposition partd’unmotif central

autourduquelseraconteunehistoire,qui doitpouvoirselire

dansn'importe quelsens.L’universéquestre,l’automobile,la
chasse,lapêche,lesvoyagesau bout dumonde...« Chaque
périodepossèdesesthèmesdeprédilectionqui composentune

sortedejournal intime de lamaison»,poursuitCécilePesce.

Avec sespiliers, tell'iconique best-sellerBridesde Gala, créé

parHugo Grygkaren 1957,«le grandA del’alphabetdu carré».

Lacréatrice est d’ailleurs particulièrementsensible à sa

magie.«Il peutjouertousles rôles: êtretouràtour classique,ori-

ginal,
trèsabstrait, perforé, plissé...», s’enthousiasme-t-elle.

Depuisle départdeBaliBarret,en2020,CécilePescea donc

reprisseuleles rênesdu départementdela soieféminine,
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. d’où sortentchaquesaisonhuit modèles de carrésainsi

quedesformatspluspetits,desdoublesfaces...Il y aune
sortedevertige àimaginer la richessedecepatrimoine (plus
de2000motifs et 7500o teintes) précieusementconservé.
Chaquecarrécommenceparundessin.« Il s’agitavanttout
d’une rencontre»,avertit Cécile Pesce,quiapprécie particu-

lièrement ces momentsd’échangesinspirants avecles
artistes.Parmilescollaborateursréguliers,on peutciter le

grec EliasKafouroset sonChevaloscope(des têtesdecheval
composéesde diversmatériaux),l’illustratrice Virginie
Jamin,l'artiste-décorateurPierreMarie ou,plus récemment,
le dessinateurdeBD Ugo Bienvenuqui a imaginéwow,une
histoire équestreenbulles et vignettesoùdialoguent levert
et le orangeHermès.Lesnouveauxtalentssontgénérale-

ment repérésdans lesécolesd’art, auSalondudessin,mais
aussi surInstagram,ou par le hasardd’unecandidature

spontanée.«Unefois qu’ils ontmis lepiedà l’étrier, ils sont géné-

ralement piqués», constateCécilePesce.

LE PLUS IMPORTANT ? UNE MAIN EXCEPTIONNELLE, AINSI QUE

LE SENS DE LA COMPOSITION, mêmesi, aujourd’hui, lanarra-
tion netourne pasforcément autourd’un motif central,mais
s’articule davantageautourd’uneimage forte. Récemment,la
créatricea euenviede remettreen selle les collections
d’objets, thèmecher à la maison, enallant puiser dans le
conservatoireHermès:gantsetsacsy composentdesnatures
mortesmodernes.Tout comme lestulipesou les chiens,
qui s’affichent en unesorte decastingfantasque.Car chez
Hermès,l’humour et lafantaisiesont toujoursaurendez-vous.
Pour illustrer l’étapedela miseencouleurs,sondomaine de
prédilection, CécilePesces’emparede ZouavesetDragons,
un dessinqui n’est plus commercialiséfigurant desuniformes
militaires entremêlés, réalisépar Virginie Jamin. « C’est un
thème quipeutparaître assezgrave,mais lesteintespasteltrans-

forment tout d’un coupcecarréen quelquechosede léger, comme

un trait d’eye-liner, poursuit-elle.Lacouleura lepouvoir de
raconterà partir dumêmedessinunetoutautrehistoire. »
Pour cefaire, cette dernièren’hésitepasà convoquer samétéo
intérieure : unemanière intuitive d’appréhenderleclimat de
chaquemodèle, defaire référenceaucontexte,mais defaçon
inconsciente.Dansla collectionCarrédeToujours,réédition
de dessinsemblématiques, elle aeuenvie,par exemple,de
revenir aux teintesd'origine dansun espritvintage. Y a-t-il
unecouleur dutemps?En ce moment,elleutilise beaucoup
lesfonds clairs constituésde fauxblancs,lespoudrés,sortes
de dégradéstrèssubtils.Tout inspire CécilePesce.Uneexpo-
sition surles perlesfines, desphotographiesretraçant

l’histoire visuelledesplantes,entre art et technologie,dont la
beauté paisible l’a particulièrementmarquée.«Jen’ai pas
besoin d’être bousculéepourmesentirvivante. La gentillesse, la
douceur m’émeuventdavantage»,concèdecelle qui aimese
ressourcerenBretagne,danssamaisonavecvue surmer.
Surtout, moins quedesréférences précises,son inspiration
provient detoussessouvenirsemmagasinésaufil du temps.
Il ya cetamourdespois(sur unephoto d’elle enfant, Cécile

nousmontrelespremiersrondsenpapierVénilia collés surun
déguisementde flamenco)qui s’exprimedésormaisau carré.
Récemment, elle s’est rappelée les mercredis après-midi
passésavec sasœurdans l’atelierde la professeurede dessin
de samère, elle-même architecte. La lumière qui passait à
traversl’immenseverrière faisaitdanserles couleurs,la
matière, et luiprocurait unsentimentdejoie etdeplénitude.
« C’est là quejai tout appris», reconnaît-elle.

CETTE éMOTION DE LA MAIN, DE L'HUMAIN, estsansdoutece

qui touche lesadeptesdu carrédeplus enplus jeunes.«Je
crois qu’onchoisit unmodèleparcequ’il fait référenceà notre
passédemanièreinconsciente», affirme Cécile Pesce.Mais
aussi pourson côté ludique,versatilequi le fait glisserdu

jour ausoir, de la tête auxpieds.« Le carré,c’est unehumeur,
un gestedebeautéqu’on adopteet qu’on change commeunrouge
à lèvres.»En coton, façon broderieanglaise,ouen soie,for-

mat bandanaou twilly, doté de frangesou d’un petitvolant,
il fait d’ailleurs l’objet d’un engouementgrandissantdepuis
la fin de la pandémie.Cécile Pescea beauavoir rangéses
foulards dansson sac,leursrécitshautsen couleuretleur
douceuront imprimé notre mémoire.Pasdedoute, l’histoire
n’a pasfini des’écrire.

“Le carré, cestuM humeur;

un gestedebeauté

quon adopteet quonchange

commeun rouge à lèvres”

Hermès, automne-hiver 2024-2025.

COURTESY

OF

HERMéS

©

BEAT

STREULI.
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Milano Cortina, Giorgio Armani svela le
divise della squadra italiana

Prosegue un rapporto che dura dai Giochi di Londra del 2012. Malagò: “Portano fortuna,
vittorie in aumento”

Giorgio Armani ha svelato le divise della squadra azzurra per i giochi olimpici e
paralimpici invernali di Milano Cortina 2026. Continua dunque, ininterrotta dalle olimpiadi
estive di Londra 2012 e invernali di Sochi 2014, la collaborazione con Coni e Cip di
Giorgio Armani che, in qualità di official outfitter, fornirà l'intero guardaroba sportivo agli
atleti olimpici e paralimpici dell'Italia team.
Un kit completo per ogni atleta

Le divise sono state realizzate nel colore bianco latte sulle quali spicca la grande scritta
'Italia' effetto ricamo tridimensionale. Il kit che sarà consegnato a ciascun atleta
comprende: piumino, giacca e pantaloni termici da sci in tessuto tecnico waterproof
protectum7, bomber jacket oversize con stampa all over 'Italia', tuta da sci, tuta sportiva,
t-shirt, polo, maglione e pantaloni. Il guardaroba è completato da una serie di accessori
come guanti e cappelli e, ancora, borsa, trolley, zaino, scarpe tecniche waterproof da
montagna con sistema antighiaccio e scarpe da running.
Malagò: “Armani ci porta fortuna, con lui vittorie aumentate”

"Da quando ci sono le sue divise non abbiamo mai vinto tanto. Insomma, mi sembra un

Tous droits de reproduction réservés

URL : http://www.repubblica.it/ 

PAYS : Italie 

TYPE : Web Grand Public 

JOURNALISTE : Fulvio Bianchi

26 mai 2025 - 21:37 > Version en ligne

Page  50

https://www.repubblica.it/sport/sci/2025/05/26/news/milano_cortina_giorgio_armani_nuove_divise-424630952/


elemento, qui non si tratta di essere scaramantici, che sicuramente, numeri alla mano,
ha accompagnato questo straordinario rapporto di Giorgio Armani con il mondo
olimpico", ha detto il presidente del Coni, Giovanni Malagò. "E' quello che ci dà valore
aggiunto - ha rimarcato Malagò - Armani non si è limitato a dare fiducia al mondo a 5
cerchi ma il suo impegno, con la sua amata pallacanestro e le iniziative a supporto dello
sport hanno sempre dimostrato questi valori al di là degli aspetti commerciali".
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EXCLUSIVE

CartierUnveils High JewelryCollection
The115-piecefirst chapter in the

new“En êquilibre” collection is

all about balance andknowing

whento leavespacefor that

preciousjenesaisquoi.
BY LILY TEMPLETON

PARIS – While anumberof Place

Vendôme housesheadedsouthto unveil
their latesthigh jewelry collections,Cartier

set its sights duenorth.
For the opening chapterof the “En

êquilibre” collection,whichhasbalanceas
its throughline,theFrenchjewelerchose

Stockholmto stagea multiday showcase

thatkicksoff Monday.

“The city expressesthe perfectbalance
betweenbeingacity andnature around

it, it embracesinnovation andtradition,”
Cartier’s chiefmarketing officer Arnaud
Carreztold WWD aheadof the event.

Plus it’s a destinationthat fit adesireto
explorenewlocalesfor high jewelry.

Not just in hopesthatsomeclientswill
walkaway with oneof the 115 piecesof
this first chapter,which wasaccompanied
by six highjewelrywatchesandthree

objects,mind you.Offering a doseof
the unexpectedis part andparcelof the
Cartierway, theexecutivesaid.

Sobeforeanygemswere unveiled,there
wasa first surprise:theappointmentof
Gemma Chanasbrandambassador.

“We build relationshipswith talents

inscribed in along time [scale],” Carrez said.

“It’s about meaningful, deep relationships.”
Beforemakingit official with not one

but two high jewelry ringsin her official

portrait, the “Captain Marvel” and “Crazy
RichAsians” starhad regularly donned the

house’sjewelsfor appearancesoverthe

years,most recentlyfor theGrandDîner
du Louvreblack-tiegala.

Shealso attended a numberof events
suchasthe openingof the Cartier

exhibitionatthe Victoria& Albert Museum.

The collection’s “En êquilibre” moniker

becamean opportunity to put theaccent
onwhatCarrez described asan “unlimited
vocabularyfrom theunexpectedtothe
universally familiar” thathaskeptCartier

onthemap andin agoodspot.
“At the end,it’s always a matterof

beautyand harmony,” Carrez said.

JacquelineKarachi,creativedirectorof
Cartier, said balance was“important at

everystage,from thesearchfor thestones
to the creationandthe manufacturingof

throughoutthe processto restoreharmony
to the eye,to give meaningto the creation
andappearandmakeit appearself-

evident,” shecontinued.“We work onthe
invisible to createaperceptionthat comes
close to perfection.”

That couldbe theunseendetailsadded
to that jenesaisquoiof a jewel,like the

polishingdoneonedgesnevermeantto

bevisible – exceptto anotherjeweler
whomightoneday servicethe piece.

Or letting the “magical momentfull

of emotionsthat moves and delights”
Karachi andthe highjewelry team

upon encounteringastonedothe
talking.

Hencethe “nothing in excess”
principle thatunderpinnedthe Shito

necklace,two deceptivelysimple lines

of diamondsandemeraldsthatCTOSS

at the frontand back, leaving a pair of
Zambianemeralddropsof nearly 50

caratsdothe talking.
The ideaof gemstonesfloating

metal-freeonthe skin was alluded

to in the suppleHyala necklace,which

drapesdelicatelyhuedcoloreddiamonds

and sapphiresthanksto a nigh-on-invisible

pink gold setting.
Elsewhere,the idealaddition to adesign

might not beanothergemstone bu a gap
in the preciousmaterials.

AnotherexamplewasPanthèreDentelle,
where 274.58-carats’worth of Colombian

emeraldbeadscascadetowardthe animal

holding a 4-carat kite-cut diamond whose

coatwas interpretedas lace-like openwork.
Amplyusedthroughout,this technique

yieldedotherstriking gems.
Theseincludedthe geometrically

mindedTsagaan,a designinspiredby
the hard-to-observesnow leopard,whose

face is revealedatcertainanglesin the

interplayof kite-, lozenge- and triangle-cut;

the Traforatonecklace,wheretouchesof

emeraldandonyxcreatetheimpressionof
volumeleadingto threeoctagonalstones,
andthePavocellenecklacewherethe
entire structureechoesthe volumesof the

58-caratsapphirecabochoncenterstone,

adetachablemotif that canbeworn asa
brooch chokerribbon.
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includingmore than4,100hours dedicated

solelyto thejewelry craftsmanship,this

peacock-inspireddesignexemplifiedthis
balanceof perceivedsimplicity andhighly

complexhiddenstructures.
ForAlexa Abitbol, directorof thehigh

jewelry workshops,the newcollection

reflects the expertiseof thejeweler’s
craftspeople,who spentnearly100,000
hoursoverallon the collection.

“[It) embodiesCartier’s vision of balance

in term of designand technique,”she
told WWD. “While striving to capturethis
balancein lines, colors, solids andvoids,
ourartisansfacedsignificantchallengesin
harmonizingtheir technicalmasterywith

the designer’s vision.”
Anotherbalanceinvisibleto the client

but essentialto theglittering designs
meantto delight themandperhapsjoin

their personaltreasuretroves is the one
betweentraditionalcrafts andtechnology.

Throughoutits workshopsin the center
of Paris,glyptic specialistscarvingstones
andhandspatientlystringingpearls
cohabitwith 3D printers andadvanced

precisiontools.Thelatter facilitatethe
executionof adesignvision or ensure

repetitivetaskswhereresourcesarerare.
“This balanceallows us to preservethe

uniquecharacterof handcraftedjewelry
while pushingthe boundariesof creativity
and technical feasibility,” Abitbol said. “It
is hereagain a questionof [balance] even
if I deeplybelievethatour craftsmanship
in high jewelry is so specific that the
experience,theeyes,andthe emotionsof

ourartisansremainirreplaceable.”

GemmaChaniswearing
theCartier‘En Equilibre’
Azulejo andSkudohigh

jewelry rings.
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TheHyala high

jewelry necklace.

Acloserlook at the

PanthèreDentelle.

Tous droits de reproduction réservés

PAYS : États-unis 
PAGE(S) : 8

SURFACE : 71 %

PERIODICITE : Hebdomadaire

DIFFUSION : (61000)

JOURNALISTE : Lily Templeton

27 mai 2025 - N°nc

Page  54



CONJONCTURE - TENDANCES



(1/3)  CONJONCTURE - TENDANCES

BUSINESS

Tiptoeing AroundTrump,Fashion
RefinesTradeWar RhetoricalStyle

Doing businessin the “Art of

the Deal” age is tricky, but retail
and fashion companies are

zeroing in on an approach.

BY EVAN CLARK, JOELLE DIDERICH AND

SAMANTHA CONTI WITH CONTRIBUTIONS

FROMLUISA ZARGANI AND JENNIFERWEIL

Fashionis learninghowto talk and

whento keep quiet in the“Art of the
Deal” age.

U.S.PresidentDonald Trumpdecided
hewantedmorefrom theEuropeanUnion

onFridayandrecommended50 percent
tariffs on imports starting June1. Over the

weekend, the datewaspushedbackto July9.

While thatwould beaprofit-crushing
levyatthe border of avital marketfor

Europeanluxury houses,the reactionfrom
fashion wasn’t somuchmuted asit was

nonexistent.
WWD reachedout to Beiersdorf,

Brunello Cucinelli, Ferragamo, Hermès,

Kering,LVMH Moët HennessyLouis,

L’Oréal, Moncler, Prada, Puig, Richemont,

Safilo, Unilever andZegna and it wasno
commentor noresponseall around.

The C-suite is learning or ratheroften
pugnaciousTrump is teaching justwhat

it is that will keepcorporationsout of the

fieryworld of politics.
WhenDougMcMillon, presidentand

chiefexecutiveofficerof WalmartInc.,said
earlierthis month thatthe discountgiant
could not“absorb all the pressure”of the

tariffsandsuggestedpriceswouldrise,

Trumpshotbackhard.
Hepointedto Walmart’s $19.4billion in

profitslastyear andsaidWalmartandChina

shouldcollectively “EAT THETARIFFS.”
“I’ll be watching, andso will your

customers!!!” the presidentwarned.

Target Corp. CEOBrian Cornell, reporting
earningsthe followingweek,is nodoubt

feelingall thesame pressures,but wascareful

on thetopic of tariff-relatedprice hikes,
calling themonly “the very last resort.’

Thatseemedto beenoughto give the

companyapassfromTrump.
Whenfashion hasspoken out, it hasnot

beento reactdirectlvto someaction but in

amoregeneral context that’s often favorable

to theideaof somewheelinganddealing.

BernardArnault, chairmanandCEO

makeconcessionsin its tradetalks with the

Trumpadministrationduring a hearingin
the FrenchSenate.

“It is very important for Europe to
reachanagreementwith theUnited

StatesandI would saythat, sofar, things
seem to beoff to a relatively badstart,”
hesaid. “Negotiationsmust behandled

constructively.Theymustaim to achieve

results,and thereforewith reciprocal
concessions.”

Arnaultcited theexampleof theUnited
Kingdom, which wasthefirst foreign

country to reacha dealwithTrump.
“I hopeto beable to convince Europe,

with my limited resourcesandcontacts,
to adopta similarly constructive attitude,”
said Arnault,downplayinghis positionas
billionaire luxury titanwho hascontacts

everywhere. “For France,the risk is major,

particularlyfor cognacandChampagne,
but especially for cognac.”

Workers at someof LVMH’s Champagne

houseshavestagedstrikesthis monthafter
the luxuryconglomerate’swineand spirits
divisionMoët Hennessyannouncedplans
to shrink its workforceby 1,200employees
in responseto challengingmarket
conditions. The unit’s revenuesfell by 8

percent in organictermsin 2024.

“I get thefeeling that in France, we’re
not reallyawareof the problem. Bu

today, roughly80percentofcognacsales
worldwidearemadeto Chinaand the
United States,” Arnault said. Unless an

agreementis reached,80,000winegrowers
couldbeimpactedin theCharenteregion,
wherecognac is from, hewarned.

ArnaulthasknownTrump for years,set

up amanufacturingfacility in Texas during

his first term in the WhiteHouseand
attendedhis secondinauguration.

But thoseconnectionsonly goso farin
the gameofgeonolitics

Trump onFriday recommended“a
straight50percent tariff on theEuropean
Union, startingonJune 1” in aposton
social mediaFriday, sayingthat trans-

Atlantic trade talks “are going nowhere.9

While importsfrom theEU werehit
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out his reorderingof global tradeon
“Liberation Day,” April 2, that was cut to
10 percentpendingnegotiations.

Washington’s hardball,yet start-and-stop
approachto trade did openup talkswith
countriesaroundthe world but few deals

havebeenstruck.

Trump,whosemotherwasbornin
Scotland, hasgiventhe U.K. abreak,fixing

import tariffs at 10percent,andstriking an
“economic prosperity” trade deal earlier

thismonththat will seesometariffs wiped
out entirely.

But eventhat won’t shield British brands’
operationacrossthe global fashion industry.

London-basedBurberry,for instance,
wouldlikely beimpactedby the tariffs to
someextentasit producesthe bulk of its

collectionsbetweenthe U.K. andEurope.
Trumpreiteratedthat the EU was

formedfor “the primary purposeof taking

advantageof the United Stateson trade”
andsaid thebloc hasbeen “very difficult

to dealwith.
“Their powerful tradebarriers, VAT taxes,

ridiculous corporate penalties,non-monetary
tradebarriers,monetarymanipulations,
unfair andunjustifiedlawsuitsagainst
Americancompanies,andmore,haveled
to a tradedeficit with the U.S. of morethan
$250,000,000a year, a numberwhich is

totallyunacceptable,”he said.

That figure understatesthegoods
deficitwith the EU, which the U.S. Trade
Representative’s office pegged at "$235.6
billion in 2024, a 12.9percent increase
($26.9 billion) over 2023.”

While Trumprecommendeda 50

percenttariff on EU goods, thesenumbers
haveaway of moving lower.

China, after sometit-for-tat tariff boosts,

sawtariffson its goodsshootup to 245

percentthis spring –a level that was in

effectaneconomicembargo.But those
tariffs fell to 30percentfor 90 days to
facilitatenegotiations.

Richemontis alsobasedoutsidethe

EU, in Switzerland,but manyof the

companiesin its portfolio arebasedin and

manufacturein Franceand Italy.
While the companydid not comment

on the tariffs, its founder andchairman

JohannRupertsaidearlier thismonththat
heunderstandswhatTrump is tryingto do.

“I believe theUnitedStates are using
the tariffsin a transactionalmanner,and
I do believetherearewisepeoplein the
Treasurvof theUnitedStateswhodonot
wish to havea total cessationof world

trade,”said Rupertfollowingthe releaseof
Richemont’s fiscal 2025 results.

Rupertadded: “There are imbalances

thatneedto beaddressed.TheUnited
Statescannotcarryonblowingupits debt
whichstandsatnearly$37trillion, andso
PresidentTrump is doingthings that need

to bedoneto addresstheoverall situation.”
Richemont, which producesall of

itswatchesandsomeofits jewelryin
Switzerland,is holding its nerveonany
substantialprice increasesuntil it sees
wheretariffs land. Rupertsaidhe is loath

to raisepricesdrastically–anywhere–for
fearof damagingthe relationshipwith the
local customer.

A few daysagoRuperttraveledto
Washington, D.C. with SouthAfrican

presidentCyril Ramaphosaanda delegation
ofthecountry’sgolf enthusiasts.Theytalked

mainlyaboutviolencein SouthAfrica, and
theneedfor moresecurityandElonMusk’s
Starlink satellite internet services,but not
abouttariffs in publicat least.

It’s in private where thereal deals are

likely to be struck.

Tous droits de reproduction réservés

PAYS : États-unis 
PAGE(S) : 2

SURFACE : 71 %

PERIODICITE : Hebdomadaire

DIFFUSION : (61000)

JOURNALISTE : Evan Clark

27 mai 2025 - N°nc

Page  56



(3/3)  CONJONCTURE - TENDANCES

DonaldTrump

PresidentTrump
andBernardArnault

inTexasin 2019.
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Can Google win Al shopping?

Google's latest update puts it in direct competition with ChatGPT's shopping features. Does

Google's history give it an edge?

Photo:EdwardBerthelot/GettyImages

Google's shopping update wants to help you get dressed - putting the tech company in direct

competition with ChatGPT.

Earlier this week, Google announced the forthcoming 'Al Mode' shopping experience, a chat-style
interface that enables users to converse back and forth with Google's artificial intelligence tool.
Those who have used generative Al agents like ChatGPT and Perplexity - and Google's Al

assistant, Gemini - will be familiar. Google's Al Mode offers an additional layer - commerce - by

combining Google's Gemini capabilities with its Shopping Graph, which has over 50 billion

continually refreshed product listings. It's not available yet, but will be in the coming months,

according to Google.

Other updates include agent-guided checkout, which will help users track price drops to instantly

purchase a product when it's within their budget; and the ability to virtually try on garments through

users' uploaded photographs. (Virtual try-on was previously on offer using available models with

different body types.) But the update generating the most chatter is the shopping function's

forthcoming conversational capabilities.

"Because Al Mode can recall previous questions, you can ask follow-ups and really narrow in your

results," says Lilian Rincon, vice president of consumer shopping product. "The new right hand panel

dynamically updates with relevant and personalised products as you ask follow up questions,
helping you pinpoint exactly what you're looking for and discover new brands." This personalisation

is key, she adds. "We have been personalising shopping results in new ways over the past few

years, based on things like your signed in activity across surfaces."

Google has been in the Al shopping game for some time. In October 2024, Google implemented a

series of generative Al updates to its Shopping tab. These included Al-generated "briefs", top

product recommendations, a personalised inspiration feed and deal finding. Already, if you search on

the Google Shopping tab, it will offer a sponsored selection at the top; a line of information

"researched with Al"; product options grouped by category; then, "all products". I searched for a

"yellow dress for a summer wedding in Santa Barbara". Beneath the sponsored results, it told me:

"Summer weddings in Santa Barbara often call for semi-formal or cocktail attire, making a yellow
midi or maxi dress in a lightweight and breathable fabric like cotton or silk a perfect choice." It offered

cocktail dresses, midi dresses and maxi styles, followed by a broad mix of all three. Save for the
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"researched with Al" label on the text box, you wouldn't necessarily clock that the rest of the results

are impacted by Al tools as well.
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However, Google's incorporation of Al will now be much more visible by virtue of the chat feature.

Previously, many users won't even have realised that Google has been layering Al into its shopping

results because all they saw was enhanced search snippets, not a chat-style interface, says Martin

Balaam, CEO and founder of digital commerce software company Pimberly. "Until very recently,

Al-powered shopping felt more like Google performing behind-the-scenes relevance tuning rather

than an explicit conversational experience, so adoption stayed low among less tech-savvy

shoppers," he says. Because the interaction itself didn't change, awareness was low too, adds Nina

Goli, head of digital strategy at tech agency Modern Citizens.

When OpenAl launched its ChatGPT shopping updates last month, experts and users alike were

optimistic because of the conversational nature of the tool (it's baked into the ChatGPT interface that

many have already been experimenting with this past year). If I wasn't happy with the yellow

wedding guest dress options, I could've told it why, and asked for more suggestions. This process is

emotional, which means it's engaging and sticky. That Google's conversational tool will tie its

responses back into Google's massive shopping index and real-time pricing, is a convenience that

Balaam expects will drive users back towards Google. It's Google's infrastructure, trust and daily

relevance - at this point, it's a habit for many - that positions it to successfully capture user

attention, Goli agrees. 'Google it' is, after all, still part of most of our daily lexicon.

Already, for early testers, Al Mode queries are two to three times as long as traditional Search

queries. It shows people are delving deeper and asking more conversational questions, Rincon

says. "We're seeing that people are using Al Mode for help with more exploratory and complicated

tasks, like shopping comparisons, recommendations, how-tos and travel and local planning," she

adds.

But even so, Goli flags, Al Mode isn't a shoo-in. "Now, it has to deliver on tone," she says. "If it

simply re-skins traditional search, it misses the opportunity to reshape how people discover and

decide."

The ad paradox

Whereas ChatGPT's shopping tool is ad free (at least for the moment), Google's includes sponsored

products. They're labelled as such, and woven in with the non-paid-for results.

Experts aren't convinced that the ad inclusion will be a negative for shoppers - or at least, it's

unlikely to be a deterrent. They're used to seeing sponsored content across platforms, Google

included, Balaam says. Ironically, this could increase trust relative to ChatGPT's no-sponcon stance,

he says. "ChatGPT could be seen with some scepticism by consumers who may be concerned that

no such openness as to why content is being surfaced in what order - especially as ChatGPT has
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already floated that it is considering ways to monetise, and product placement is one of the obvious

and easiest places to start."

That said, there's always a worry that Google's regular search results - ads included - might

impact the products pulled through in Al Mode. (Google's Rincon says that, in Al Mode, you will see

organic results that are not influenced by ads.) "There's a legitimate worry from some that Al layers

could further entrench Google's advertising ecosystem, surfacing paid listings at the top of 'objective'

conversational cards," Balaam says. This is the point at which users' trust in Google as a search

engine won't matter, Goli adds. "Trust is powerful, but conditional," she says. "If users sense that

commercial bias shapes responses, trust won't hold. Transparency and quality of experience will

define whether this edge lasts."

Tous droits de reproduction réservés

voguebusiness.com
URL : http://www.voguebusiness.com/ 

PAYS : Royaume-uni 

TYPE : Web Pro et Spécialisé 

23 mai 2025 - 06:36 > Version en ligne

Page  60

https://www.voguebusiness.com/story/technology/can-google-win-ai-shopping


(1/3)  CONJONCTURE - TENDANCES

%

$

"
Ɔɷʙ̫ Ȑ ǇɮĢȐŭȉĢɮŊǘƇ Ȣʼ ɷƆ
ɷĢǣɷǣɮŭɫʷȐ ɀɮȢŭʷǣʙƆ˓ɀȢɷƇ
ɷʷɮ ǵɫƇʙĢǵɀƆʷʙ ƊʙɮƆɮǣɷɠʷƇɑ
1ĢȐɷɷȢȐɮĢɀɀȢɮʙɷʷɮǵƆƨǣǝ

ȐĢȐŊƆȉƆȐʙŭƆ ǵĢÑƇŊʷɮǣʙƇɷȢŊǣĢǵƆŞǵĢ
Ȣʷɮ ŭƆɷŊȢȉɀʙƆɷ ɀɮȢɀȢɷƆ ʷȐƆ ŊǣȐǝ

ɠʷĢȐʙĢǣȐƆŭƆ ɀǣɷʙƆɷŭƆ ȉƆɷʷɮƆɷƆʙŭƆ
ɮƇƨȢɮȉƆɷ ɀȢʷɮ ɮƇŭʷǣɮƆǵƆ ŭƇƨǣŊǣʙ
ɂȬưŞʞȉǣǵǵǣĢɮŭɷŭɫƆʷɮȢɷǵɫĢȐŭƆɮȐǣƆɮɈɠʷǣ
ɀƍɷƆɷʷɮ ȐȢʙɮƆȉȢŭƍǵƆ ŭƆ ɷȢǵǣŭĢɮǣʙƇɑ
ÃĢɮȉǣŊƆʙʙƆǵǣɷʙƆŞŊƆɮʙĢǣȐƆɷȉƆɷʷɮƆɷǣȐǝ
ʙƇɮƆɷɷĢȐʙƆɷŭɫʷȐ ɀȢǣȐʙŭƆ ˍʷƆ ƇŊȢȐȢǝ
ȉǣɠʷƆ ɀȢʷɮɮĢǣƆȐʙĻǣƆȐĢɀƆʷɮƆɮ ʷȐ
ǇȢʷˍƆɮȐƆȉƆȐʙɷĢȐɷȉĢǰȢɮǣʙƇī ʷȐ ĢȐƆʙ
ŭƆȉǣ ŭƆ ǵĢɀɮȢŊǘĢǣȐƆƇǵƆŊʙǣȢȐɀɮƇɷǣǝ
ŭƆȐʙǣƆǵǵƆɑÝȢʷɮ ŭɫǘȢɮǣˠȢȐɑ

¯

ǵȢɮɷɠʷƆ ǵƆɀĢʙɮȢȐĢʙȉǣǵǣʙƆɀȢʷɮ ɮƇǝ
ŭʷǣɮƆƆȐŊȢɮƆ̫ Ȑ ɀƆʷ ɀǵʷɷ ǵƆŊȢʺʙ ŭʷ
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ƆȐɀɮǣȐŊǣɀƆŞŊȢȉɀƆȐɷƇƆɀĢɮǵɫAʙĢʙȉĢǣɷ
ǵƆɷȉȢŭĢǵǣʙƇɷŭƆ ŊƆʙʙƆŊȢȉɀƆȐɷĢʙǣȢȐ

ɷȢȐʙŭƆˍƆȐʷƆɷŭƇƨĢˍȢɮĢĻǵƆɷɀȢʷɮ ǵĢÑƇǝ
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ŭɫĢĻȢɮŭ ŭƆ ɷƆɀƆȐŊǘƆɮɷʷɮǵɫƆƨƨǣŊĢŊǣʙƇ
ŭƆ ŊƆɷȉƆɷʷɮƆɷƆʙŭƆ ȉǣƆʷ˓ ǵƆɷŊĢǵǣǝ
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ɀɮƇɷƆȐŊƆɀǘ˔ɷǣɠʷƆ ŭƆ ǵĢ ɀƆɮɷȢȐȐƆ
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ǵǇƇɮǣƆɠʷǣɮƆɀɮƇɷƆȐʙƆȐʙǵƆɀɮǣȐŊǣɀĢǵ
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ɀȢɷʙƆŭƆ ŭƇɀƆȐɷƆɂȬŞȬȉǣǵǵǣĢɮŭŭɫƆʷɮȢɷ
ƆȐʭˤʭʭɈɑ ȢȉɀʙƆ ʙƆȐʷ ŭƆ ǵɫƇʙĢʙŭƆɷ
ɮƆǵĢʙǣȢȐɷĻǣǵĢʙƇɮĢǵƆɷŞʷȐ ɮƆȐƨȢɮŊƆȉƆȐʙ
ŭƆɷŊȢȐʙɮȥǵƆɷɷʷɮɀǵĢŊƆȐƆɷƆȉĻǵƆɀĢɷ
ī ǵɫȢɮŭɮƆŭʷ ǰȢʷɮɑ
¯

ʷʙɮƆɷʷǰƆʙƆ˓ɀǵȢɷǣƨȉǣɷƆȐĢˍĢȐʙɀĢɮǵĢ
Ȣʷɮ ŭƆɷŊȢȉɀʙƆɷ ś ǵƆŊʷȉʷǵ ƆȉɀǵȢǣǝ

ɮƆʙɮĢǣʙƆɑÑƆǵȢȐǵƆɷŊǘǣƨƨɮƆɷĢˍĢȐŊƇɷɀĢɮ

ǵɫǣȐɷʙǣʙʷʙǣȢȐŞǵƆȐȢȉĻɮƆ ŭƆ ɮƆʙɮĢǣʙƇɷŭʷ
ɮƇǇǣȉƆǇƇȐƇɮĢǵɠʷǣʙɮĢˍĢǣǵǵƆȐʙƆȐ ɀĢǝ
ɮĢǵǵƍǵƆĢĢʷǇȉƆȐʙƇŭƆ ʁưɏ ƆȐʙɮƆʭˤˤȕ
ƆʙʭˤʭˤŞ ɷȢǣʙʙɮȢǣɷƨȢǣɷɀǵʷɷɮĢɀǣŭƆȉƆȐʙ
ɠʷƆ ŊƆǵʷǣŭƆ ɮƆʙɮĢǣʙƇɷŭƆ ȉȢǣȐɷ ŭƆ
ʁư ĢȐɷɑ@ȐʭˤʭˤŞ ǵƆɷɮƆʙɮĢǣʙƇɷɷĢǵĢɮǣƇɷ
ĢƨƨǣǵǣƇɷĢʷ ɮƇǇǣȉƆǇƇȐƇɮĢǵȢȐʙ ɀƆɮŏʷ
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