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Kering Unveils New Creative Hub for Emerging Talent

The conglomerate expands its community outreach with a permanent space for

youth-led creative development

ES'S

Kering Unveils New Creative
Hub for Emerging Talent

Kering CEO, François-Henri Pinault, officially inaugurated a new "Youth Creative Hub" in

Aulnay-sous-bois, on the outskirts of Paris. Backed by Kering, the facility is designed to engagelocal youth

in fashion and visual arts, reinforcing their push toward inclusion and grassroots creative development.

The 3,500-square-foot facility is the result of Kering's partnership with 0-93. Lab, a non-profit cultural

initiative founded in 2019 by designer Bastien J. Laurent. The hub is designed to provide young individuals

with accessto resources and training in fashion design and visual arts, offering fully equipped spaces for

practices such as sewing, dyeing, screen printing, embroidery, photography, and filmmaking.

This latest endeavor expands on Kering's existing commitment to youth development and creative

education. The partnership with 0-93. Lab is a direct continuation of efforts to bridge the gap between

young creatives in the Greater Paris area and the luxury industry.

Last July, participants from 0-93. Lab worked with Balenciaga fabrics to create costumes for a ballet

performed at the Opéra de Paris, highlighting the tangible link between the program and Kering's luxury

houses. 2025 is set to see a new workshop program directly connecting Balenciaga's creative teams with

0-93. Lab's young talents, offering direct mentorship and industry exposure.

Kering's broader sustainability and social responsibility objectives are also seen through the inauguration

of this creative space. The luxury group has a long-standing commitment to various educational initiatives,

such as London College of Fashion's Centre for Sustainable Fashion, and collaborations with institutions

like Tsinghua University and Institut Français de la Mode for sustainable fashion courses. Programs like

these collectively aim to empower young talents while integrating sustainability into future fashion

practices.

With a focus on exposing local youth to fashion careers and supporting their creative endeavors, the new

Paris hub represents a significant investment in community-based talent development. By providing

accessible resources and direct industry connections, Kering aims to democratize access to the luxury

fashion world while cultivating diverse perspectives. This involvement will foster new creative voices and

could contribute to the future evolution of the Parisian fashion landscape.
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Kering se prépare à l'arrivée de Luca de
Meo
Si le départ de Luca de Meo a fait grand bruit chez Renault ces dernière semaines, sa
future arrivée est aussi un événement pour son nouvel employeur, le groupe de luxe
Kering. « Je ne recrute pas un pompier », a lancé son PDG, François-Henri Pinault aux
analystes avant de rappeler, toutefois, que « les performances du groupe ces deux
dernières années n'ont pas été à la hauteur de [ses] attentes ». Au premier trimestre
2025, le chiffre d'affaires s'est contracté de 14 % et celui de Gucci (presque la moitié des
ventes totales) de 25 %.

L'annonce de cette arrivée a fait flamber l'action de 12 % le jour de l'annonce mi-juin et,
même si le titre a un peu baissé depuis, il y a bien eu un « effet de Meo ».

PDG depuis vingt ans, François-Henri Pinault va rester président du conseil
d'administration mais déléguera la direction générale à Luca de Meo, dont « le parcours
parle pour lui-même […]. Il va apporter une vision nouvelle au groupe, pour le court, le
moyen et le long terme », dans un marché du luxe qui connaît des évolutions
structurelles, a ajouté le patron de Kering. Le dirigeant de Renault « aura la liberté de
prendre les décisions qu'il veut » lorsqu'il aura « présenté sa stratégie au conseil
d'administration ».

Assemblée générale le 9 septembre

Pour découvrir les arcanes de l'industrie du luxe et l'indispensable désirabilité qui fait le
succès d'une marque, il pourra s'appuyer sur « l'expertise interne » et sur les mesures
déjà engagées par Kering pour réduire ses coûts et sa dette ainsi que pour repositionner
des maisons, veut aussi rassurer le PDG.

Concrètement, Luca de Meo doit prendre ses fonctions de directeur général le 15
septembre prochain, sous réserve de l'aval d'une assemblée générale convoquée le 9
septembre pour voter les termes de la nouvelle gouvernance. Selon les premiers détails
apportés par Jean-Marc Duplaix, directeur général délégué, les actionnaires devront en
particulier « approuver la nomination de Luca de Meo comme administrateur » , mais
aussi la politique de rémunération qui s'appliquera cette année au directeur général et
au président. Enfin, et cela concerne au premier chef François-Henri Pinault (63 ans), il
conviendra de relever la limite d'âge de 65 ans fixée aujourd'hui pour ces deux mandats.
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II primo nodosaràil debito,lievitatoa10,5
milliardi. Sottoi riflettori il rilancio di Gucci,
cheasettembrevedràil debuttodi Demna
Epoi l’affaireValentin0, doveserveliquidità 9percompletarel'acqui ;izioneentroil 2028
Intopmanagersalverài l gruppodiPinault?
Intantoin unmeseil titolo esalitodel18%

S
araLuca deMeoasalvareKering?Lamanifestazionedi fiduciada
partedel mercatoc’estatanell’immediato.Primaancoradell’uffi-
cializzazione, eranobastatisolo i rumors sull’arrivodel manager
nel

gruppoluxury dopol’addio a Renaultperfar volare il titolo di
oltre 13puntipercentuali.Unrally che e un chiarosegnaledellastimadi
cuigodeil dirigenteitaliano,che e a tutti gli effettiunoutsidernelsettore
dellamodaedel lusso avendoallespalleunacarrieratrentennalenell’au-
tomotive traToyota,FiateVolkswagen.E forse,datala gravitadellasi-
tuazione attuale,e proprio la personadicui Keringhabisogno.Secondo
molti e una scommessabrillante. Perdiversi analisti,«unafolliao uncol-
po digenio».Sicuramentesaraunasfida,maancheunagrandeopportu-
nita peril conglomeratofrancese,chenell’ultimo annohafaticatoa tene-

re il passoconi competitor.AsettembredeMeoerediterainfattiun grup-

po il cuimarchiodipuntaGuccisi trova in unafasedistagnazioneprolun-
gata

delle venditeeancheSaintLaurenteBalenciagahannopersoappeal.

continuaapag.II
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seguedapag.|
L’inizio dell’ autunnoin que-
sto sensosaracrucialeanche

per-
che vedraunaseriedidebutti crea-
tivi nellemaison, daDemnae
PierpaoloPiccioli aLouiseTrot-
ter. Intanto,gli incoraggiamenti
arrivatidal mercatohannoavuto
ricadutepositivesul titolo.Le azio-
ni Keringsonocrollatedi piu del
70%dalpiccoraggiuntonel2021,
manell’ ultimomeselafiduciade-

gli investitorisembraessersirinno-

vata. Graziesoprattuttoalloslan-
cio delleultimetresettimane,il ti-

tolo hamessoasegnounrialzodel

18% che apparedecisamentein
controtendenzarispettoai concor-
renti. Lvmhe cresciutosolo del
2,5%in unmese,mentreHermes
einflessionedel 3%.Macosafara

deMeoquandoil 15 settembresu-

bentrera nelruolodi amministrato-

re delegato di Kering a Fra-
nçois-Henri Pinault,chemanter-

ra la presidenza?In primo luogo
c’e il nododel debito,lievitatoa
10,5 miliardi di euroa fine 2024.
Undebitosostenibile,perungrup-

po delledimensionidi Kering?«Il

problemanone tanto l’entita del
debito,che risultaelevatapures-

sendo stato contrattodopo anni
moltopositiviper il settoredellus-

SO, quantopiuttostoilritornoatte-

SO nelmedioterminesugliinvesti-
menti effettuati:esuquestopunto
nutro forti perplessita», risponde
a MFF FlavioCereda,invest-

mentment directordirector luxuryluxury brandsbrands didi
Gam.Gam.«A«A miomioavviso,avviso,KeringKeringnonnon
haconclusohaconclusooperazionioperazioniparticolar-parti co lar-

mentementebrillantineglibrillantinegliultimiultimi tempi,
el’el'acquistol'acquistodidiValentino,Valentino,aa frontefronte
didiunaunaredditivitainforteredditivitain fortecalo,calo,

ap-ap-

parepareunaunamossamossaestremamenteestremamenteco--co
stosa.stosa.IlIl gruppo,gruppo,oggi,oggi,eeposiziona-posiziona-

toto menomenobenebenerispettorispettoadadaltrialtricon-c on-

correnticorrentieded e contraddistintocontraddistintopoipoie
dadaunun profiloprofilo didirischiorischiodecisamen-dec is amen -

te piu elevato».Bilancio2024alla

mano,cononeri finanziarisalitia
614milioni dieuro, Keringhapa-

gato mediamenteun5,84% an-

nuo di interessisulsuodebitonet-

to. Nel2023,quandogli oneriera-

no di 410milionie il debitodi 8,5
miliardidieuro,il tassomedioera
stato del 4,82%. Nel frattempo,
percoprire le perditedopoil crol-
lo dellevenditedellapuntadi dia-

mante Guccierifarsidelleacquisi-
zioni chehannofattoaumentareil
debito,Keringecorsoai ripari rac-

cogliendo quasi2 miliardidieuro

dall’inizio dell’anno tra nuovi
bonde cessionidi quotein immo-

bili di prestigio.Chesuperaanche
i 5 miliardi se si aggiungono le
emissioniobbligazionariedallafi-

ne del 2023. Lo scopodi questa
raccolta di liquidita? Secondodi-

versi analisti, soprattuttoquellodi

finanziare il completamento
dell’operazionecheporterail con-

glomerato a mettere le mani sul

100% della maison Valentino.

Perquestoc’e tempofino al2028,
secondoi termini dell’accordosi-

glato nell’estatedel 2023 che ha

portato lasocietafranceseaentra-

re nella storica casadi moda del
fondo qatarino Mayhoolafor in-
vestments con una quota del
30%. Unapartecipazioneper cui

Keringhasborsato1,7 miliardi di

euro, valutando di fatto circa 5,6
miliardi l’intero capitale sociale
diValentino. Ma questoeavvenu-

to prima cheiniziasse l’inversio-
ne di tendenza.Dopo 12mesi co-
stellati di profit warning, l’eserci-
zio 2024del gruppoe statoarchi-
viato con unafrenatadel 12% del

fatturato,scesosotto i 17,2 miliar-

di di euro dopoesserearrivato a
sfiorarei 20miliardi l’anno

prece-
dente. Gucci ha persoappealagli
occhidei consumatori,conuncrol-
lo del 23% dellevenditeda9,87 a
7,65miliardi di euro.Complice la
rivoluzionecreativae ai verticima-

nageriali cheha visto SabatoDe

Sarnosuccedereper qualchesta-

gione adAlessandroMichele, fi-
no alla sua uscita a febbraio e
all’annunciodellanominadiDem-

na, inarrivo agiornidopo diecian-

ni in Balenciagachesi chiuderan-

no con l’ultimasfilata hautecoutu-

re, e l’avvicendamento tra
Jean-FrançoisPaluse il nuovo

ceoStefanoCantino.Maunafles-

sionesione del 9%9% haha colpitocolpito ancheanchedel
SaintSaintLaurent,Laurent,chechehahariportatoriportatori-ri -

cavicaviannualiannualiperper2,882,88miliardidimiliardi eu-

ro.ro. ee dopodopo un primoprimo trimestretrimestre

20252025 ugualmenteugualmentedeludente,deludente,concon
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venditedi gruppoin calo del 14%
a3,88 miliardi dieuroe Gucci sci-

volato da2 a 1,5 miliardi di ricavi
(-24%), il mercato e in attesadel

29luglio perscoprire l’andamento
di questo primo semestre.Ma il

managementhagiamessolemani
avantimesifae,ancheperil secon-

do trimestre,hadichiaratodiaspet-

tarsi un caloancoraadoppiacifra.
Duranteunarecenteaudizionepar-

lamentare a Parigi, inoltre, Fra-

nçois-Henri Pinault,haconferma-

to chetutti ibrandstannoregistran-

do unamarcatadiminuzionedella
domandain Nord America, ulte-

riormente penalizzati dalle incer-

tezze legateai dazidi Trump. Ora

unnuovoesercitodi ceoedirettori
creativi puntaa riportareil gruppo
in carreggiata.Da StefanoCanti-

noe Demna daGucci aGianfran-

co Gianangeli ePierpaoloPiccio-

li da Balenciaga, con Cedric
Charbit amministratoredelegato
di SaintLaurent eFedericoArri-

goni alla guida di Brioni. Oltre

chesulle capacitaoperativedi de
Meo, potranno fare affidamento
sul suotalentoper lo storytellinge
lacostruzionedell’ immagine, do-
ti fondamentalinelmondodel lus-

so che gli espertiriconoscono al

manager.Male pressioniesterne
sul gruppo rimangono molte e le

aspettativedi investitori eanalisti
sonoparecchiocaute.A complica-

re la situazionesi aggiungonouna
seriedi scadenzeobbligazionarie
pesanti.«Kering dovra pagare3,5
miliardi di eurodi debiti nelperio-
do 2025-2028, oltre ai 4 miliardi
di euronecessariper l'acquisizio-

ne di Valentino.Cio avvienein un
momentoin cui il deterioramento
dei risultati ha pesatomolto sulla

generazionedi cassa e sul paga-
mento dei dividendi», ha ricorda-

to Bernstein inunarecenteanali-

si. Dopo il calo dell’ebitda a 4,7
miliardi nell’ultimo esercizio, le

atteseperil prossimo annosonodi

unaunadiminuzionediminuzione ancoraancoramaggio-maggio-

rere aa3,63,6 miliardimiliardi didieuro.euro. AncheAnche lele

remunerazioniremunerazioniagliagli azionistiazionistisonosono
statestateinferiori,inferiori, concon lala cedola piupiu
chedimezzatadimezzatadada 1414 aa 66 euroeuroperper
azione.Lasocieta si stacomunque
muovendo gia da diversotempo

perraccogliereliquidita e losta fa-

cendo ancheattraversola vendita
di assetimmobiliari strategici.Do-

po aver effettuato investimenti

molto importanti in ambito real
estate,acquistandolo scorsoanno
il palazzodi viaMontenapoleone
8 aMilano perlacifra recorddi1,3
miliardi di euro, il grupposta fa-

cendo marcia indietro.A gennaio
hasottoscrittounaccordoconAr-
dian perfar confluireunpacchetto
di treimmobili di prestigioaPari-

gi, l’Hotel deNoce in placeVen-
domee dueedifici suavenueMon-

taigne, in unajoint venturedinuo-

va costituzionedi cui lasocietadi
investimento privata sara titolare

conunaquotadel60%,mentreKe-

ring manterrail 40% dellaproprie-
ta. L’incasso e statodi 837milioni
di euro.A distanzadi pochesetti-

mane, il gruppoha cedutopercir-

ca 350milioni di euroal fondo di
investimentoimmobiliarestatuni-

tense Simon i suoi dueThemall
luxuryoutlets di FirenzeeSanre-

mo. e stando a indiscrezioni di

stampa,ora sarebbein trattative

pertrovareun partnerancheper 1

suoi buildingsulla Fifth avenuea
New York, rilevato a inizio 2024

per885 milioni di euro, e per lo

stessoMontenapoleone8. Inoltre,
proprioal fine di «aumentarela
flessibilita finanziaria»,Kering ha

emessonegliultimianni unaserie
di bond. L'ultimo risaleproprio a

maggio.Si trattadiun’obbligazio-
ne single-trancheper un importo
totale di 750milioni di euro, con
scadenzaaquattroanni e mezzoe
cedoladel 3,125%.Pocoprima, a

novembre, era gia stato lanciato

un bond del medesimoimporto
con scadenzaadieci anniecedola
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del3,625%,mentre a marzo2024

era statoil turno di un’emissione
da1,75 miliardi dieuro indue tran-

che rispettivamenteda 1 miliardo
con scadenzaa8 annie cedoladel
3,375% e da 750milioni consca-
denza a 12 anni e cedola del
3,625%. Senza dimenticare, nel
novembre 2023, l’emissione del
primobondda800milioni di sterli-

ne (quasi 943,7 milioni di euro).
Valeadire,inmenodi dueanni,ol-

tre 4 miliardi di euroraccolti.Che

salgonoapiu di 5 miliardi sesi ag-

giungono le entratedelle recenti
cessioniimmobiliari. «Il mancato
rilancio di Gucci potrebbe aprire
nuoviscenariscenar perperquantoquantoriguardariguardanuov1
ilil controllocontrollo didi Kering»,Kering», osservaosserva
Bernstein.Bernstein.«Tra«Traquesti,questi,ilil possibilepossibile
coinvolgimentocoinvolgimento didi creditoricreditori comecome
MayhoolaMayhoolanelnel capitalecapitaleee ulterioriulteriori
dismissionidismissioni oltreoltre allealle operazionioperazioni
immobiliariimmobiliari inin corsoa NewNewYorkYork
eaMilano,eaMilano,ancheancheseselele fusionieeac--ac

quisizioniquisizioni trasformativetrasformativechechecoin-coin-

volganovolganoaltrialtri grandigrandiplayerplayerdeldellus-lus-

soso sembranosembranofuorifuoridiscussione,discussione,al-

meno per il momento».A compli-
care la situazione sono state poi

una seriedi operazioni di M&A

particolarmentedispendiose.Ol-
tre:aquelladiValentinoeall’ acqui-
sto di diversi immobili di pregio,

pesano anche l’acquisizione del
branddi profumeria di alta gam-
ma Creed,stimatacirca3,5miliar-

di di euro, e di diverserealta del
mondo dell’occhialeria tramite
Keringeyewear.Alla lucedi

que-
sta crisi di liquidita, il gruppopo-

trebbe eventualmentepensare di

salireal100%di Valentino offren-

do a Mayhoolaazioni enon cash?
«In questomomento Kering sta
vendendodiversiassetpermiglio-
rare la situazionedi cassa,molto

probabilmenteproprio per finire

di comprareValentino»,conside-

racon MFFun analistachepreferi-

sce rimanereanonimo.«Dalla fir-

ma le quotazioni di Kering sono
drasticamentediminuite, piu che
dimezzate,ma operazionidi

que-
sto tipovengono sempreregolate
al momento della stesura
dell’ accordo. C’e un meccani-

smo di aggiustamentodelprez-
ZO neicontrattiproprioperevita-

re rischi qualorasi verifichino
determinatecondizioni». Non

resta che attenderelesfilate au-
tunnali per scopriresele colle-
zioni di debutto di Demna da

Gucci,LouiseTrotter daBotte-

ga Veneta e PierpaoloPiccioli
da Balenciagapotranno risve-

gliare il desideriodei consuma-
tori. e riportare questi storici
brand a competerenelpanorama
globaletra 1 grandidel settore.(ri-

produzione riservata)
FedericaCamurati

Tous droits de reproduction réservés

PAYS : Italie 

PAGE(S) : 1;2

SURFACE : 113 %

PERIODICITE : Quotidien

DIFFUSION : (98970)

JOURNALISTE : Federica Camurati

3 juillet 2025

Page  6



(5/5)  KERING - CORPORATE

KERINGRACCOGLIEFONDIPER MIGLIORARELA CASSA

Investimentirealestate
Primavera2025 Gennaio2025 Gennaio2025

O O o
trattative in corso per trovare cessionedei vendita60%assetimmobiliari

partner per gli edifici Themall luxury outlets parigini adArdian
di NewYork Fifth avenue di Firenze e Sanremo per837 milioni €

e Milano via Montenapoleone per 350 milioni €

Emissioniobbligazionarie
MAGGIO 2025 NOVEMBRE 2024 MARZO 2024 NOVEMBRE 2023

bondda bondda bondda bond da

750 750 1,75 800
milioni € milioni € miflardi € milioni £

Fonte: Elaborazione MFF su documenti societari Withub
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L’incontro

Urso:«Unpianoperlamoda,
piùexportesostegnoallefiliere»
Ilministro allaRcsAcademy.Bellettini(Kering):visionechiaraperlesfide

di MariaElenaViggiano

«Entro luglio saràpresen-
tato il primo disegnodi legge
perindividuare gli strumenti
normativi e finanziari al fine
di sostenerele impresedel
settore modae facilitare il
passaggiogenerazionaledelle
competenze».Lo haannun-
ciato Adolfo Urso, ministro
delle Imprese e del Made in
Italy, in occasionedella 6ª
edizione del «Fashion& Lu-
xury Talk –Legrandisfidenel
cambiamento»organizzato
daRcsAcademyin collabora-
zione con il «Corriere della
Sera».Durantel’evento,intro-
dotto daBarbaraStefanelli,vi-

cedirettrice vicariadel Corrie-
re della Seraedirettrice di 7, è
emersocome, in questomo-
mento di forte instabilità geo-

politica, il compartostia af-

frontando un momentodi
transizione.Secondoil mini-
stro, tra le motivazioni «la
contrazionedei consumi glo-
bali, in particolarmodo della
Cina,euncambiamentonelle
abitudini dei consumatori».
Ma haaffermato Diego Della
Valle, presidentegruppoTo-

d’s, l’intervento del governo

deve esseretempestivo «per
nonperderei valori del Made
in Italy el’unicità delleeccel-

lenze italiane».A tal fine biso-
gna «preservarela filiera, fa-

vorire la tenutasocialee tute-

lare i territori». Una fase di
cambiamentopuò esserean-

che un’opportunità se,come
sottolineatodaFrancescaBel-

lettini, deputyceoBrand De-

velopment Kering, l’atteggia-
mento èdi «speranzafattiva».
Anchese è difficile fareun
pianodi medio olungo termi-
ne a causadelle incertezze
della situazioneglobale,ci
vuole «ottimismo, un piano
di azioni chiaro e la capacità
di mettersiin discussione».
Solo cosìsonopossibili delle
«evoluzioni, per nonbuttare
via ciò che si è fatto in prece-

denza, invecedelle rivoluzio-

ni». Un focussulla situazione
dei mercatiinternazionali siè
delineato duranteil dibattito
tra Burak Cakmak, ceo
FashionCommissionof Saudi
Arabia’sMinistry of Culture,e
Filippo Bianchi,managingdi-
rector & seniorpartnerBcg,
che haaggiunto: «Riusciran-

no a crescerei brand in grado
di rifocalizzarsiin modo rapi-
do sui bisogni dei consuma-

tori». Semprepiù attenti alla
sostenibilitàdeiprodottie al-

la ricercadi esperienzeperso-

nalizzate. Un passaggioverso
l’«economia esperienziale»
che nel lussoriguardala mo-

da, i viaggi ma anchel’acco-
glienza. SalvatoreFerragamo,
membroCdA Lungarno Col-
lection – ambassadorPortrait
Hotels,haraccontato il cam-

bio di destinazioned’uso di
unexseminarioarcivescovile
diventato il Portrait Milano,
«unatrattativa durata 9 anni,
oggi nonè solo un hotel di
lussoma è il salotto dei mila-
nesi». PerMichaelKliger, ceo
LuxExperience,che ha come
targetdi riferimentogli ac-

quirenti di e-commerce, «ci

rivolgiamo ai consumatori di
fasciaaltaper i quali è fonda-

mentale il tempo, solo se cre-

iamo emozioni possiamo
vendereil lusso».FabrizioOr-

solino, partner Bip, ha evi-
denziato «l’importanzadel
retail di prossimità,lapresen-

za di prodotti nei negozifisici
favoriscela creazionedi una
relazione con il cliente fina-

le». Compito dei brand è an-

che «valorizzarele competen-
ze puntandosulla formazio-
ne». AndreaRosso,sustaina-

bility ambassadorGruppo
Otb,parladi «unsistemamo-
da fatto di stagionie attese»,
inveceèdaripensarenell’otti-
ca di «diffonderel’educazione
alla sostenibilità e osservare
l’evoluzionedella tecnologia.
Sonointeressantigli sviluppi
nel campo delle innovazioni
per il riciclo dei rifiuti del
comparto».Ma lussosignifica
ancheconoscenza.Attual-
mente lacomunicazionesvol-
ge unruolo fondamentalenel

raccontodei brand.PerRocco
Iannone,creative director
FerrariLifestyle, «èpossibile

attuarela brandextensionso-
lo quando il brandha unari-
levanza culturale». Tra i par-

tecipanti: Adam Cochrane
(DeutscheBank), Luca Corti
(Mastercard),Roberta Bena-
glia (StyleCapitalSgr), Stefa-

nia Pompili (SopraSteriaIta-
lia), Simone Dominici (Kiko
Milano), Olivier Tessler
(L’OréalLuxe Italia), Claudia
Baggio (Diadora), Jean Todt
(Un for RoadSafety),Stefano
Domenicali(F1), LorenzoCot-
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ti (Integra Fragrances), Ema-
nuela Schmeidler(Es PrCom-
munication), Piero Piazzi
(Women Management Elite
World Group), Andrea Torto-
ra della Corte (Legance).

©RIPRODUZIONERISERVATA

Ieri, in
occasione della

6ª edizione del

«Fashion &

LuxuryTalk –
Le grandi sfide

nel
cambiamento»
è intervenuto

Adolfo Urso,

ministro delle

Imprese e del

Made in Italy.

«Entro luglio

sarà

presentato il

primo disegno

dilegge per

individuare gli

strumenti al

fine di

sostenere le

imprese del
settore moda»

Diego DellaValle,

presidente Tod’s
Salvatore Ferragamo,

PortraitHotels

Francesca Bellettini,

deputyceoKering

AndreaRosso,
ambassador Otb

Michael Kliger,ceo

LuxExperience

Rocco Iannone, Ferrari

Lifestyle
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vmiuin
JCAVSOn

I_ RANCIIII
La fille deMelanie Griffith et

DonJohnsonabrisédefaçonmagistraleson
statutdenepobaby,Etsestimposéedans
l’industrie ducinémaavecmaestria.Cette

semaine,elle partageavecle beau
PedroPascall’affiche deMaterialists.

Itinéraired’unesurdouée.

PAR JEAN-CHRISTIAN HAY

Quel chemin parcourudepuis Cinquante NuancesdeGrey !
Révéléedanslasulfureuse trilogie (de 2015 à2018), Dakota
Johnsonfigure désormaisparmiles actricesdepremier plan,
aupoint que les films sont désormaismontéssurson seul

nom.Désirée.Et désirable.Comme dans le film Materialists,
lajolie comédieromantique, déjàen salles,dont elle partage
l’affiche avecPedro PascaletChris Evans.MaisMissJohnson
voit plusloin. Très loin même.Etplutôt quedese tournerles

pouces enattendantles rôles,elle a développé avecforce et
détermination ses activitésde productrice à succèsavec sa
société,sobrementbaptiséeTeaTime. Le prix dela liberté.

La clé de son indépendance.Quandelle est s’assied autour
d'unetablepourparlerbusiness,on la regardedansles yeux
(il ya pire !) et on l’écoute.« C’est uncombat constant,mais

noussommes des battantes, nousnous démenons et nous

travaillons vraimentdur pourraconterles histoiresque nous
aimons », expliquait-elle, enbig bossd’uneboîtequifait des

émules, lors d'un talk Women inMotion, organiséparKering
pendantle dernier Festivalde Cannes.
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PAOLAKUDACKI
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N’en doutonspas: Dakotaa trouvésavoie. Loin desclichés

quelesmédiaslui renvoient àun rythmeeffréné. Si elle n’aime
pasvoir sa vie privée étaléeau grandjour, elle estpourtant
servie depuis sarupture,il y a trois semainesavec Chris

Martin, le leaderdeColdplay, aprèshuitansd’amour.Ce n’est
paslapremièrefois que lecouplesesépare,mais cela semble

bien être définitif. Ils étaientfiancés mais la question des
enfantsauraiteuraisonde leurhistoire.Chrisenvoulait rapi-

dement. PasDakota,aumomentoù sacarrièredécolle.Faute

de tomber d’accord, chacuna préférésuivre sonpropre
chemin.Lajeunefemme de 35 ansn’aime pasnonplus qu’on
lui parledesesparents.Et encoremoins qu’on luidise qu’elle
estune nepo baby,qu’on la ramène à sonstatutde « fille de ».

Tentant.Mais sujet glissant. Difficile néanmoinsde ne pas
remonterl’arbre généalogique. Tippi Hedren,autrefoismuse

d’Alfred Hitchcock,est sagrand-mère,MelanieGriffith et

Don Johnsonsesparents.«Ecrivez surautrechose» répond-

elle aux journalistesqui l’interpellentsursafamille. Ferme.
Sansappel. DakotaJohnsonpréfère évoquerson actualité.

Le film Materialists, donc. OuSplitsville, qui sortirale 10
sep-

tembre, qu’elle a produit avecsa
sociétéTea Time et danslequel
elle joue. Ou encorele court mé-

trage LoserBaby, sapremièreexpé-

rience derrièreune caméra. « J’ai
vraimentadoréça, je mesuis tel-

lement amusée,c’était une ap-

proche et un processusdifférents

pour moi, j’ai passéle meilleur
momentdemavie », confiait-elle

lors du talk à Cannes.En tant
qu’actrice, il m’estarrivé d’assister
à la premièred’un film quej’avais
tourné...et dedécouvrirun tout

autrelongmétrage quecelui qu’on
pensaitfaire. C’estétrange, parfois
c’estbien,parfoisnon.Mais moi, jeveux aimercequeje fais. »

En lamatière,Dakotasait dequoi elle parle.Déjà plus d’une
trentainede films à sonactif. Bonsangne saurait mentir !

Noncontented’avoir desparentsacteurs,elle vabénéficier

del’exemple desonex-beau-pèreAntonioBanderas,avecqui
MelanieGriffith a refait savie après avoir divorcé deDon

Johnsonen 1996. En Espagneoùvit alors le couple, lecomé-

dien élève Dakotacommesa propre fille. A une époque,il

répète mêmeses rôlesà ses côtés. En fin connaisseurdu

milieu du cinéma, il admire sonparcoursendehorsdes

cheminstout tracés.« Dakotaacréésonpropremonde,et
c’est unefaçonplus sainede le faire que de se contenterde
dire “Maman,papa”,confie-t-il dansHello! Nousen sommes

très fiers. » Tout commesesparents,Don JohnsonetMela-

nie Griffith qui, au départ, ne l’avaient guèreencouragéeà
marcherdansleurspas. L'anecdoteestsavoureuse: lorsque

Dakota annonceà son pèrequ’elle
souhaitearrêterses études,il lui

coupe les vivres. « Tu dois te dé-

brouiller toute seule», lui lâche-t-il.

Elle selancealorsdans le manne-

quinat pourpayersonloyer et en-

chaîne les castings. « J’ai eu des
momentsoù je nepouvaispas me

permettrede fairedescoursesetje
demandais à mamère de m’aider.
C’est elle la gentille de l’histoire »
avoue-t-elle à la télévision améri-

caine. Etpuis,lesplanètess’alignent
enfin. En 2010,elle décrocheun rôle

dansTheSocial Network.Eten2015,
c’est l'explosion avecCinquante

Nuancesde Grey. Un rôle dénudémais pasque. « Jepense
qu’un tel personnagepeut permettreaux femmesdese
défendre,d’avoir confianceen elles, que ce soit dansleurs

relationsamoureusesousur leur lieu de travail.J’espèreque
nouspourronsinspirer unchangement,carje suispersuadée

que le cinémaa lepouvoirde faire évoluerles mentalités»
déclarait-elleàGala aumomentde la sortie.

Ceféminismechevilléaucœur,elle ne l’a pasperduaufil

du succès. Sa boîte de productionTeaTime également
plateformedecurationculturelle,via un book club qui pro-

pose
des livresde nouveauxauteursavecdesplaylists ou des

photos emploieen majoritédes femmes.Mais cettestruc-

ture permetsurtoutà Dakotad’assouvir sonappétitcréatif.
«Sijj’ai voulu créerunesociétédeproductionet réaliser mes

propresfilms, c’est engrandepartieparcequej’attendsdavan-

tage decetteindustrie.» y comprisdanssa prisede risque
entre cinémaindépendant TheLost Daughter, Daddio– et
blockbuster (MadameWeb). Prochaineétape: tourner son

premier long métrage.« On travaille sur quelquesprojets et
il y ena un queje veux réaliser,mais il fautque je me fasse

pousserdescouilles pour y arriver », affirmait-elle, sans
détour,dansle cadreluxueuxde la suite Kering à Cannes.
Avant de seraviser, devantunesalleéberluéepartantde...

spontanéité: « Non, pas du tout, je ne vais pasme faire

pousserdescouilles et personnenepeut m'y obliger »

DakotaJohnsonouune certaine idée du rêve américain.

Objectif liberté atteint.

“JATTENDS
DAVANTAGE

DE CETTE
INDUStrIE”

DAKOTA 10H4S01
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FAMILLE DE STARS

Dakota JonhsonavecsesparentsMelanie

Griffith et Don Johnson (2), son beau-père

AntonioBanderas (1) et sagrand-mère

Tippi Hedren(3). « Jesuis incroyablement

chanceuseet privilégiée, la vieque j’ai
menéeengrandissant était remarquable »,
reconnait-elle dansVanityFair. Après leur

rupture, ChrisMartin (4) a lancéà la fin d’un

concert à Las Vegas « Soyez bienveillants

les uns envers les autres ! N’oubliez pas

d’aller voir Materialists ! » Bonétat d’esprit.
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Ils VOUS attendentaArles

Desaborigènessuper-héros,Yves Saint Laurent,Nan Goldin...

Cequ’il nefaut pasmanqueraux Rencontresdela photographie.

«I magesindociles».Le beautitre

queportentcetteannéeLesRen-

contres d’Arlesdit bienlecredo
duplusimportantfestival internatio-

nal consacréà la photographie: envi-

sager celle-ci comme «un outil de

résistance,detémoignage, et detransfor-

mation sociale»,selonlesmots de son
directeur,ChristophWiesner.Plusque
nécessaire,quandle monde s’embrase,
et quand–_cerise(empoisonnée)surle

gâteau (dedynamite) –la notionde vé-

rité explose.Comment faire confiance,

aujourd’hui, à une photo ? Comment
résisterà la polarisation despointsde

vue,desregards?
LesRencontres,si biennommées,

répondent à leur façon, s’affranchis-

sant desfrontières. Le Brésilet l’Austra-
lie sont à l’honneur, la photographie
vernaculaireouhumanisteaussi,dans

un festivaloù lesjeunes talents coha-

bitent avecleslégendes,commeLouis

Stettner.Nan Goldin y orchestreles

nocesduclassiqueetducontemporain,
tandisqu’YvesSaint LaurentetLetizia

Battaglia,àtravers lesexposqu’on leur

consacre, font secatapulter labeauté

etla violencedanslesjeux d’ombres et

delumièresauxquelssaventsi bien
s’adonnerles ruesarlésiennes.Et ce,
dèsle matin, à l’heure oùLe Point, par-

tenaire de la manifestation,lance sa

rencontredujour(voirencadré)sous.les

arbres de la rue Fanton. On s’y re-

trouve .CHRISTOPHEONO-DIT-BIOT

Super-hérosde Warakurna#1, 2017,

TonyAlbert, David Charles Collins

et Kieran Lawson.

Mis àl’honneur dansune chansondu

groupe Midnight Oil en1987,le peuple

Warakurna estaucœurdel’exposition
«On Country » à l’église Sainte-Anne

Lestroisphotographesreprésententdes

membresde cettecommunautéabori-

gène dansle costumedesprotagonistes

de la franchise Marvel. Une manière de
changer de regard sur ce peuple, l’une
des 250 ethnieshabitantl’Australie
depuis60000 ans.BAUDOUINESCHAPASSE

TONY

ALBERT

(KUKU

YALANJI),

DAVID

CHARLES

COLLINS

ET

KIRIAN

LAWSON/AVEC

L’AIMABLE

AUTORISATION

DES

ARTISTES/SULLIVA

STRUMPF
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Leverlesvoilessur le passé,

2025,

RaphaëllePeria.

« Enfant,j'ai observépendantdes

heuresle refletdesarbres etleur

danseenvoûtante»,confie

l’artiste. « Traverséedu fragment

manquant», aucloître Saint-

Trophime, racontela poésiede

ces voyagesau fil de l’eau, mais

aussiles blessuresd’un
écosystème. VICTORIAGAIRIN

RosariaSchifanî, 1992,

Letizia Battaglia.

Veuve d’un desgardesdu corpsdu

jugeFalcone,devenueune figure du

mouvementantimafia, elle interpella,

le jour desfunérailles, letueur deson
mari: «Je te pardonne, mais t dois te

mettre à genoux.» La rétrospective

Letizia Battaglia est à voir àla

chapelle Saint-Martin du Méjan. B.E.

L’AIMABLE

GOLDIN/AVEC

L’ARTISTE

DE

NAN
AUTORISATION

BATTAGLIA

L’AIMABLE

LETIZIA

PERIA/AVEC

DE
RAPHAELLE

–

L’AIMABLE

AVEC

DE
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Dîaneau bain,2024, Nan Goldin.

La beautéfoudroie. On le sait depuis

que Stendhal s’effondra devant la

splendeur de Santa Croce,ça se
confirme aveo « LeSyndrome de

Stendhal », un diaporama de Nan

Goldin (Prix Womenin Motion

2025). La grande figure del’under-

ground new-yorkais confronte à

l’église Saint-Blaise des œuvres

admirées au musée à ses images de

chair et de sueur. Comme ici, Ou La

ChasteSuzanne, de Henner, ren-

contre desbaigneusesmodernes.

FLORENCECOLOMBANI

Modèlesde lacollectionhaute coutureautomne-hiver 1976

dite «Opéra-Balletsrusses», 1976,

Guy Bourdin.

Et si le génie du style, héros de l’exposition « Yves Saint

Laurent et la photographier », à la Mécanique générale, avait

gagné l’immortalité parce qu’il avait compris, avant les autres,

ce quepouvaient apporterlesimagesà samode? C.O.-D.-B.

Les Rencontres
d’Arles-«LePoint»

AALIR Fidèleet
300

LSReoues heureuxpar-
3âdeEere

tenaire des

Rencontres
depuis 2007,

et encollabo-

ration avec
l’équipe de la

manifestation,
LePoint

reçoit les personnalitésdu

mondede la photographie,
cour Fanton, chaquejour de
10 heures à 11 heures, du8

au12 juillet. Quels sont les liens
entre photographieet
mémoire? Comment l’archi-
tecture l'inspire-t-elle?
Commentdocumenterles

guerres?Voici le programme.

Mardi 8juillet

Photographie,gestede mémoire

Modération: Christophe Ono-dit-Biot

(LePoint). AvecSimon Baker, Virginie

Chardin, Philippe Jacquier.

Mercredi 9 juillet

Architecture etphotographie

Modération: ChristopheOno-dit-Biot

(Le Point). Avec StéphaneCouturier,

Marcella Legrand Marer,BatiaSuter.

Jeudi 10 juillet

Documenterle conflit

Modération: ChristopheOno-dit-Biot

(Le Point). Avec Carine Krecké,

Elisabeth Krecké,Adrienne Surprenant

etPatrick Wack.

Vendredi 11 juillet

Mise enscène et photographie

Modération: Baudouin Eschapasse

(LePoint). Avec SarahCarp, Laurence

Kubski etKourtney Roy.

Samedi 12 juillet

Portrait,essaidegenre
Modération: Baudouin Eschapasse

(Le Point). Avec JulieJoubert,Daniel

Mebarek et Guilherme Cunha,

accompagnédesartistesJoâoMendes

etAfonso Pimenta.
AVEC

L’AIMABLE

DE

THE

GUY

BOURDIN

ESTATE

ALEXANDERGALLERY/FONDATION

PIERRE

BERGE

–

YVES

SAINT

LAURENT.

Tous droits de reproduction réservés

PAYS : France 

PAGE(S) : 65-67

SURFACE : 270 %

PERIODICITE : Hebdomadaire

DIFFUSION : 399291

JOURNALISTE : Christophe Ono-Di…

3 juillet 2025 - N°2762

Page  16



(1/1)  KERING - CORPORATE

P HOTO

Réunion
fami liale

Comme chaque été,

la grande smala de

la photographie se

donne rendez-vous

aux Rencontres

d’Arles. Au

programme des

réjouissances : une

rétrospective Louis

Stettner, la Sicile

en clair-obscur de

Letizia Battaglia,

les paysages

inquiétants de Todd

Hido, l’ambiguïté
chic de Kourtney

Roy, des enquêtes

personnelles

autour de la figure

paternelle par

Diana Markosian,

Jean-Michel André

et Camille Lévêque

(photo) , la scène

contemporaine

brésilienne, un

diaporama de Nan

Goldin (prix Women

in Motion 2025),

la relation d’Yves
Saint Laurent

avec le monde

des images… Cette

année encore, il

y aura à voir et à

manger. JulienBordier

Les Rencontres

de la Photographie

d’Arles.
Du 7 juillet au

5 octobre.
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Daniele

Oberrauch/Gorunway.com

Saint
Laurent

Amiri

SP

Le rose est déjà bien installé

dans les vestiairesdes hommes,
surtout pour les chemises.
Anthony Vaccarello,chez

Saint Laurent,en propose ainsi
une fluide au tombé parfait.

Mais la couleur se décline aussi
sur d’autres pièces. Nigo, le

créateur de Kenzo,ose des vestes
de costume rose bonbon. Pastel

délicat et fuchsia flamboyant sont

essaiméstout au long de la
collection Dries VanNoten.
Chez Amiri,un pantalon rose
perlé taillé dans la soie donne

des allures de prince. Chez Dior,
pour son premier défilé, Jonathan

Anderson peint en rose layette

des pulls, des bermudas et ce
petit gilet de costume de dandy
avecécharpe assortie.

Estival ou hivernal, masculin
ou féminin… On a toujours

besoin d’un imper dans
son dressing.Les créateurs

le proposent dans des formes
et styles variés,pour tous
les goûts. Taillécomme une

chemise longue nouée
d’un lien chez Auralee,en

veste futuriste pour KidSuper,
en blouson sobre mais à

capuche surdimensionnée
chez Egonlab.Kenzo le met
en avant avecun imprimé

de fleurs japonisant.
Hed Maynerle décline en

veste ultralongue fine et
enveloppante à motif végétal,

telle une tente antipluie.

Dior

SP

Luca

Tombolini

Auralee

Getty

Images

Paolo

Caponetto

paolocapo.net

Kenzo
Hed Mayner
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XXX GHVEURGHULHVGÖ©O©SKDQWVGH

JD]HOOHVJLUDIHVHWSDOPLHUV/H WRXW
UHVSLUHOÖ©O©JDQFHG©FRQWUDFW©HGHV

GDQG\VGÖ2ULHQW/H WK¨PHHVWPRLQV
YR\DQWPDLV©JDOHPHQWSU©VHQWFKH]

9DFFDUHOORJU¢FH ODSD

OHWWHGHFRXOHXUVTXLWUDQFKHDYHF

VHVKDELWXHOVQRLUVHWNDNLSRXUHQ
VROHLOOHUVDFROOHFWLRQQ©RVHYHQWLHV
HQU©I©UHQFHDX[ KLSSLHVYHUVLRQ

OX[H-DXQHPRXWDUGHURXJHFHULVH
SUXQHYLROHWEOHXWXUTXRLVHEURQ]H

KDELOOHQWGHVFKHPLVHVHWYHVWHV
©SDXO©HVGDQVGHVWLVVXVæXLGHVVXU
GHVSDQWDORQVUDSSHODQWOHVVD

URXDOVGDQVXQEHO©TXLOLEUHHQWUH
OHVIRUPHVHWOHVPDWL¨UHV

U
QHVSULWHVWK¨WHYR\D

JHXUD DXVVLVRXIIO©
FKH]+HUP¨V R¹ 9©UR

QLTXH1LFKDQLDQDGRQ
Q©XQHWRXFKHRULHQ
WDOHDYHFOHVKDQWXQJ

XWLOLV©SRXUVHVYHVWHV
HWOHVIRXODUGVQRX©V

DXWRXUGHVFRXVDX[
FRXOHXUVGHVRUEHWYHUWPHQWKH

YDQLOOHRXIUDLVH/HV JUDQGVFDEDV
GHWRLOHLQYLWHQWDXG©SDUWHWODO©J¨

UHW©DEVROXHGHVFKHPLVHVHQSRSH
OLQHRXVRLHGHVFXLUVHWPDLOOHVGH

OLQDMRXU©VGHVSDQWDORQVXQSHX
æRWWDQWVGHVQXSLHGVPLQLPDOLVWHV
IRUPHQWXQHFROOHFWLRQD©U©HRGH

FKLFODVDLVRQFKDXGH&KH]$PLUL
OHFU©DWHXU0LNH$PLULQRXVD©JDOH

PHQWIDLWYR\DJHU6RQVW\OHU©VROX
PHQWYLQWDJHDUHYXOHVFRGHVGX

PDVFXOLQHQRIIUDQWGHVSDQWDORQV
æXLGHVHQVRLHLPSULP©HGHPRWLIV

HWKQLTXHVGHVUD\XUHVWH[WXU©HV
LPLWDWLRQVHUSHQWRX HQFRUHGH
QRPEUHXVHVYHVWHVHQVRLHDXVW\OH

URFRFRID§RQSHLJQRLUV
-XOLDQ.ODXVQHUTXLGHVVLQDLWVDSUH

PL¨UHFROOHFWLRQSRXU'ULHV9DQ
1RWHQDDXVVLDSSRUW©XQVXSSO©

PHQWEDURTXHH[RWLTXHODVLPSOL
FLW©IRUPHOOHGHVHVVLOKRXHWWHV'HV

SDU©RVLPSULP©VFKDWR\DQWVVRQW
QRX©VVXUGHVSDQWDORQVGHVYHVWHV

VREUHVG©YRLOHQWGHVGRXEOXUHV
©FODWDQWHVOHVORQJVEHUPXGDVHQ

VRLHHWOHVPDQWHDX[DUERUHQWGHV
PRWLIVIORUDX[©PHUDXGHRUDQJH
VDIUDQSRXUSUHRXURVHW\ULHQVSHF

WDFXODLUHV%DSWªPHGXIHXSDVV©

KDXWODPDLQSRXUOHMHXQHGHVLJQHU
TXLDUH§XXQHVWDQGLQJRYDWLRQ
0DLVOHVKRZOHSOXVDWWHQGX©WDLW

VDQVFRQWHVWHFHOXLGH-RQDWKDQ
$QGHUVRQOHWUDQVIHUWGHODVDLVRQ

SDVV©GH/RHZH DXQDYLUHDPLUDO
'LRU /XL QHYR\DJHSDVGDQVOÖHV
SDFHPDLVGDQVOHWHPSVHWLOYD

WRXWDXVVLORLQDYHFXQG©ILO©TXL
QRXVHPPHQDLWGDQVGHVPRGHV

GXSDVV©U©LQWHUSU©W©HVGDQVXQ
VW\OH &HOXLGX'LRUGHV

DQQ©HV DYHFGHVYHVWHV%DU
GHVVKRUWVFDUJRHQU©I©UHQFHOD

UREH'HOIWGHVFDEDV%RRN7RWH
(W PªPH FHOXLGXYHVWLDLUHGX
JHQWOHPDQGX;9,,,

H VL¨FOHDYHFGHV

UHGLQJRWHVGHVFDSHVHWJLOHWVEUR
G©VDVVRFL©VGHVMHDQV HW

GHVVQHDNHUV$ FRQWUHFRXUDQWGX
WK¨PHRULHQWDOLVWHDPELDQW-RQD

WKDQ$QGHUVRQSRVHVHVSUHPLHUV
MDORQVHQUHVWDQWFHSHQGDQWGDQV

OÖHVSULWGHFHWWH©GLWLRQOHUHWRXU
XQHFU©DWLYLW©SOXVG©EULG©H •

6DFV PDLQDXPDVFXOLQ
Enfin, les hommes ont compris combien le sac à main

était pratique, et les marques se sont ruées sur ce nouvel
accessoire viril à haut potentiel commercial. En version

maxi, comme un sac week-end chez Hermès, où Véronique

Nichanian propose les fameux modèles Birkin oversize
en denim ou en toile. ChezLouis Vuitton, Pharrell Williams

entretient la désirabilité du célèbre Speedy dans une

édition cuir parsemée de motifs animaliers. Dior mise

aussi sur une large besace monogrammée, tandis

qu’IM Men, la griffe d’Issey Miyake, décline le sac en
version mini, discrète, comme pour se faire oublier.

Plus de

Fashion Week
sur

Challenges.fr

SP

Louis

Vuitton

Filippo

Fior

Hermès
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Fashion week homme : retour à
l'élégance
À Paris comme à Milan, les maisons ont livré une saison d'une rare élégance avec des
collections printemps-été 2026 aériennes, sobres et impeccablement taillées. C'est
peut-être cela, l'élégance contemporaine : une manière de parler du passé sans le
ressusciter, de convoquer la splendeur sans surjouer le luxe. Les fashion weeks
masculines des collections printemps-été 2026 ont troqué l'éclat pour le murmure. Exit
les superproductions Netflix : place aux présentations feutrées, aux hôtels particuliers,
au numerus clausus.

À Paris comme à Milan, sous un soleil écrasant qui a lessivé les envies d'ostentation, les
maisons ont livré une saison d'une rare élégance avec des collections aériennes,
sobres, impeccablement taillées et solubles en boutique. On a vu beaucoup de
costumes souples aux épaules non marquées, assisté au grand retour des souliers et de
la cravate. Comme un adieu enfin assumé au streetwear, aux hoodies, aux sneakers en
édition limitée. Le vestiaire masculin n'en finit pas de redécouvrir ses classiques, avec
une grâce nouvelle.

De Chardin à Giorgio, la délicatesse

La figure tutélaire de Giorgio Armani planait au-dessus de cette élégance retrouvée : à
90 ans, le grand créateur italien, absent pour la première fois de ses défilés, semble plus
que jamais dans l'air du temps. Ses vestes ouvertes et ses pantalons aériens, sa palette
d'ocres, de grèges et de bleus ardoise, cette mode qui s'inscrit dans le vestiaire mixte
depuis plus de quarante ans est sans conteste une source d'inspiration majeure pour la
jeune création internationale.

Dans ce climat d'épure, un autre nom s'est imposé : celui de Satoshi Kuwata pour
Setchu, la marque japonaise que tout le monde aime - vraiment tout le monde -, lauréate
du prix LVMH* en 2023. Il y a dans le travail de ce créateur une sensibilité unique aux
mouvements du corps, à la pérennité du geste, à l'élégance de la discrétion.

Et puis, bien sûr, il y a eu LE moment Dior*. L'Irlandais Jonathan Anderson a présenté
sa première collection pour la maison de l'avenue Montaigne et choisi de remonter le
temps avec grâce. Le décor du défilé (inspiré des intérieurs du musée Gemäldegalerie
de Berlin) était ponctué de deux oeuvres de Chardin dont un Panier de fraises
fraîchement acquis par le Louvre après une grande campagne de mécénat. Petit miracle
que cette fragile pyramide de fruits rouges et ses deux oeillets couleur chantilly… une
grande oeuvre offerte le temps du défilé au regard des invités, comme un manifeste de
délicatesse.

Dior Homme, collection printemps-été 2026. Carlo Scarpato

La collection, elle, évoquait à la fois le siècle des Lumières et une masculinité
postmoderne pour un vestiaire mixte. Les silhouettes comme des ellipses, des phrases à
double sens, étaient composées de pièces fortes présentées avec une collection
d'accessoires infiniment désirables.

Cette saison, la mode masculine semble avoir trouvé ce qu'elle cherchait depuis
longtemps : une forme de maturité sans raideur, de classicisme sans fatigue. Les
logomaniaques iront voir ailleurs. Le beau est revenu. Sans bruit, mais avec autorité. B.
D

* Groupe LVMH, propriétaire des « Echos ».

Les tendances masculines printemps-été 2026
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Passage en revue de ce que porteront les hommes la saison prochaine, avec Sophie
Jordan, directrice des achats Homme pour le site d'e-commerce de luxe MyTheresa.

« Il n'y a pas eu de changement radical cette saison, mais plutôt une évolution douce et
réfléchie, avec un vestiaire masculin globalement plus décontracté et une plus grande
fluidité dans la fabrication et la silhouette, relève Sophie Jordan. Dans l'ensemble, j'ai vu
des collections commerciales avec beaucoup de nouveautés, notamment sur les
couleurs, ainsi qu'une prise de distance avec l'allure tailoring qui avait été très forte
l'automne-hiver dernier. »

La couleur : lie-de-vin

Collection homme printemps-été 2026, Saint Laurent. DR

Collection homme printemps-été 2026, Louis Vuitton. DR

Qu'il semble loin, le temps où l'homme devait se contenter d'un vestiaire monochrome
où blanc, marine, noir et gris régnaient en maîtres. Outre une large palette de bruns, le
colorama de l'été 2026 puise surtout son inspiration du côté de l'Inde, de façon plus ou
moins assumée. Avec, en têtes d'affiche, violet, émeraude, ocre, safran et surtout
lie-de-vin.

Le motif : la rayure pyjama

Collection homme printemps-été 2026, Dries Van Noten. Gorunway

Collection homme printemps-été 2026, Dolce & Gabbana. Luca Stefanon

Signe d'ultime décontraction du vestiaire masculin cette saison, le pyjama a eu droit à un
traitement grand luxe. Que ce soit dans sa version la plus radicale avec chemisette et
short (beaucoup de shorts et de bermudas cette année), ou moins évidente, par le biais
de la rayure verticale utilisée à l'envi sur des costumes et des chemises en lin. «
L'aspect ludique du pyjama s'est répandu de Milan à Paris, mais il était moins littéral et
plus élégant dans la capitale, comme chez Saint Laurent, où il a été ramené à un
pantalon de tailleur et à une cravate. D'une manière générale, la rayure s'est retrouvée
dans presque toutes les collections, s'éloignant ainsi des chemises à carreaux qui
commençaient à se fatiguer sur le marché. »

L'inspiration : le dandy

Collection homme printemps-été 2026, Dior. DR

Selon le Larousse, le dandy est un « homme qui affecte une suprême élégance dans sa
toilette, ses manières, ses goûts » . S'il est aujourd'hui plus décontracté qu'au XIX e
siècle, cet élégant cultive toujours un certain goût pour s'habiller, jonglant entre pièces
formelles (blazer, pantalon à pinces, chemise, cravate) et vêtements bien de notre
époque (jeans, baskets souples, blousons en cuir, shorts et bermudas). Résultat : la
silhouette est désirable, portable telle quelle et donc éminemment commerciale sans
pour autant perdre en créativité.

La disruption : les tongs

Collection homme printemps-été 2026, IM Men. DR

Il est rare qu'un soulier fasse l'unanimité, surtout l'été, où les options pour hommes
s'arrêtent souvent au mocassin ou à la mule. La saison prochaine change la donne : il
n'y a jamais eu autant d'orteils à l'air sur les podiums. « Il est impossible d'échapper à la
tendance des tongs cette saison, vues sur de nombreux podiums et stylisées de toutes
les manières possibles, note l'acheteuse. Elles sont la nouvelle et la plus grande
tendance en matière de chaussures de la saison ; revues par tout le monde. »

L'intemporel : le costume mou
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Collection homme printemps-été 2026, Lemaire. Guillaume Roujas

Par sa versatilité et sa multitude de déclinaisons, le « nouveau » costume (comprendre
débarrassé de sa structure, moins formel, plus facile à porter même en dehors du
bureau) fait aujourd'hui figure d'incontournable. L'été prochain ne déroge pas à la règle,
chaque marque continuant de revisiter ce classique qui peut se porter dépareillé, et
séduit donc une plus large palette d'hommes.

Propos recueillis par M. K.

Intrigants oeufs en céramique de Dior

Deux jours avant son premier défilé chez Dior (Groupe LVMH, propriétaire des « Echos
»), Jonathan Anderson postait sur son compte Instagram (1,3 million d'abonnés) un
plateau de petit-déjeuner avec, au centre, une assiette blanche en céramique et trois
oeufs, suivi de cette légende : « Une recherche dans les archives Dior m'a conduit à
rééditer une assiette en céramique comme invitation du défilé. » Ce sésame, reçu par
quelques privilégiés, aura suscité amusements et interrogations sur la Toile et dans les
rangs des défilés. Plus qu'une invitation, un teasing… et un objet déjà collector.

A. F.
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Soudain,l’été prochain..

Les collectionsprintemps-été2026dévoiléeslors deFashion Weekmasculineparisienne

ont donnéà voir des looks élégantsfaussementdécontractés.

PAR GILLES DENIS ETEDSON PANNIER

C
ommentexisterfaceà unmaels-

trôm d’une ampleur rare dansla

mode,à savoir le premierdéfilé
dunouvelhommefort deDior,

JonathanAnderson,dévoilantle27 juin

sonopus,masculin,perçucommeun
manifesteesthétiquedetoutson futur

propos?Commentrésisterau teasing
delacollection qui, pendantplusd’une
semaine, a excité lesréseauxsociaux,
entrepolaroïdsdeJean-MichelBas-

quiat etdeLeeRadziwillparAndyWa-

rhol, clins d’œil àTrianon,dévoilement

denouveauxmodèlesdesacsBookTote

– un hit de la maison– inspirés des

chefs-d’œuvrede lalittérature–de Dra-

cula, de BramStoker, auxLiaisonsdan-

gereuses,
dePierreChoderlosdeLaclos–,

assiettesetœufsdeporcelaineetautres
mignoncités,le tout reléguantaurang
de non-événement l’annonce du dé-

part
d’Anna Wintour dela rédaction

enchefdu VogueUS?

Comment résister, le jour même,à

l’exposition folle, dansl’enceinte dudé-

filé, dedeux Chardin,LePaniererdefraises,

de1761, etle seulbouquetde fleurs en-

core existantdupeintre,métonymie
d’unemanièredesublimerle quotidien

– le véritable mottoducréateur? Com-

ment nepascraquerpourcesproposi-

tions où la modepure– commeces
shorts cargoreprenant lesplissésdela

robe Delft de1948,proposésavecune
veste réinterprétantle tailleur Barde

I947, ou cesgilets du XVIII® sièclepor-

tés nonchalamment avec desdenims–
côtoie une réinvention de classiques,
du trench à détailsde cuir àla cravate
jouant des étiquettes, desnœuds, des

rayures? Le toutavecbonnehumeur.

Commentrépondre, donc,à lacréa-

tion ? Parla création. C’est sansdoute

cequ’il faudraretenir dececurieux mo-

ment de l’histoire delamodealorsque
le luxe s’interroge sursesrythmesde

croissanceet sacapacitéà séduire,alors

quenombre d’acteursattendent la
FashionWeekfémininedeseptembre

pourredéfinirleur offre dansunmer-

cato inédit detêtes créatives deGucci
à Chanel, via BottegaVeneta, Balen-

ciaga et lesautres.
Soudain,cesontlesvoixsingulières

qui sont les plusséduisantes,y com-

pris surunepartitiondeportabilitéoù
le vêtement estle thèmecentral–ona
rarementvu autant deproduits.En-

nuyeux ? Non, l’Homme de l’été 2026

est unpeu à la mode cequeles Varia-

tions Goldbergde Bach sontàla musique.
La preuvequ’un mêmethème, sarépé-

tition, séduit quand l’interprétation ex-

prime unepersonnalité. Prenezl’idée
denonchalancechicqui flotte dans
l’air : regardezcomment la traitent un
Satoshi Kuwata,chezSetchu, tout en
déconstructiondu tailoring, ou Véro-

nique Nichanian, chezHermès,qui, en
s’amusantavec l’idée d’un étéurbain,

jouedesperforationsducuirpourlais-

ser passerl’air, de l’ampleur nouvelle
depantalons, de la délicatessed’une
chemisecomme striéedesoie – celle

que l’on surnomme affectueusement

«la patronne» entonneainsi une par-
tition moderatocantabilequi n’appar-
tient qu’à elle surles essentiels,du
blousonàla veste,enmaîtressedesma-

tières. Considérez le retour contraire
dupyjamaetde la cravate– lepremier
retrouvantunusagediurnemais

Dior revisite plissésd’une robe de 1948

et vesteBar de 1947,maisaussiuneassiette

deporcelaine devenantl’invitation du défilé.

/SP

ô
o

@

o
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s’osant aussibrodé pour
le soir chezDolce& Gab-

bana; la secondedevenant

l’apanageducoolchezVuit-

ton ou laponctuationdela

silhouette chez Saint
LaurentparAnthonyVac-

carello. Le même quijoueà

faire apparaîtrelescaleçons
à la taille despantalons
– pièce maîtresse d’un été

où l’on osera, ou pas, les

shorts vraiment très courts.Ainsi,

comme dansune ariada capo,oùla re-

prise de la mélodie est le momentoù
s’exprime avecle plus devivacité le

style del’interprète, lamode s’empare
parfoisdecesessentielsqui sevendent

pourleurfaire faire unpasdecôtéavec
lesourire.Le stylea toujoursdubon

Oser le vif chez Dries Van Noten (ci-dessus)

et Prada(ci-contre).

Paul Smith, Emporio Armani

et Brioni (deg. à dr) rehaussentlestons.

BRIONI/SP

EMPORIO

ARMANI/SP

–

PAUL

SMITH/SP

–

ULRICH

VAN

NOTEN/SP

–

PRADA/SP
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AUDACE CHROMATIQUE

Aprèsplusieurssaisonsvolontairement

atones– oùnoir, gris et blanc tradui-

saient uncertain climat decrises,l’été
2026, sanspour autant dissiper les in-

quiétudes du marché,marqueunre-

tour affirmé à la couleur.Chez Prada,
Miuccia PradaetRafSimonsosentle
colorblockautraversd’associationsinat-

tendues maisaussitôtdésirables:beurre
frais, framboise,tilleul, rosesorbet,ocre,
jaunepoussin. Mêmeaudacechroma-

tique
chezDries Van Noten, Ou Julian

Klausner décrit dans sa note d’inten-
tion « unenuit blancheaux couleursvives»,
soit unesymphoniede rouge, cyan,
kaki etpastelslumineux.AnthonyVac-

carello, lui, puisela richessedela nou-

velle palettede Saint Laurent dans
l’œuvre d’artistes comme Larry Stan-

ton ouPatrickAngus, évoquantFireIs-

land, paradisgaydesannées1970.Sable,
sel, ocre ouencorebleupiscine:des

teintessourdessoulignentencoreda-

vantage cettesilhouettesculpturaleet,
enmêmetemps, aérienne.Et Norbert
Stumpfl de jouerdesrosesetEmporio

Armani de l’éclat de l’or.

DèNUDER LE PIED

QuandVéronique Nichanian parle, on s’exécute.Pour l’été
2026, la directrice artistiqued’Hermès imagineun homme

piedsnus– oupresque.Sasandaleenveauet corde prolonge

unesilhouette en apesanteur,nimbéed’unenonchalance
toutemaîtrisée.D’autres suiventsespas:Auralee ouWhite

Mountaineeringproposentdestongssportivesen cuir, pen-
sées pour passerde la plage à la ville; Officine générale les

glissesousunpantalonfluide autombécheville. ChezLouis

Vuitton,PharrellWilliams créela surpriseavecuneflip-flop
dont lasemelle plateformeestvolontairementexagérée.Pas
convaincu? Cen’estpasgrave.Le soulierclassiquetientbon:
Church’smetenlumièresa Shanghai,Berluti assouplitson
Alessandro,pourunmix parfaitentreallure et confort. Entre
la tongetle richelieu,onassumele grandécart.En revanche,

on laisseles basketsauxoubliettes.Le chic Hermès, entretravail du cuir, SacLong Courrier et sandales.

X2)
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Les vidéos teasersdeKylian Mbappé

pour la premièrecollectionde Jona-

than AndersonchezDiorlaissaienten-

trevoir unretourdustyle preppy, cette
déclinaisonmode de l’uniforme Ivy

League.Mais ce preppy-làn’estpasce-

lui qu’on croit. Il suffit deregarderles

images de la campagne,où de jeunes

garçons en maille col v,chemise des-

serrée et cravatemal ajustéeerrent dans
lesgaleriesdu châteaudeVersailles,

DU BON USAGE DE LA CRAVATE

pours’en convaincre: ces gars-là fré-

quentent bien pluslesBeaux-Artsque
Harvard.Dansce registre, la cravate,
déjastarde la saison précédente,reste
incontournable,maisadoptedenou-

veaux usages:nouée de façon drama-

tique ouportéetoutescouturesdehors
chezDior. ChezSaintLaurent,Anthony
Vaccarelloenfait unattributesthétique
delasilhouetteenla préférant unie,en
color block, et en la glissant à mi-hau-

teur à l’intérieur de lachemise.Elle ré-

pond ainsiaujeusavantdecachéet de

dévoilé qui caractérisel’allure de cet
hommesophistiqué. Rayée, elle s’ac-
corde souventàunechemiserayéeelle

aussi, dans un jeu de lignes obliques

urverticales,comme chezLouisVuit-

ton. Quant à Simon PorteJacquemus,
il proposecravate,chemiseetvesteen
ton surton. Une tendancequi séduit

sousle nom de «matching set».

Chez SaintLaurent, Anthony Vaccarello propose un savantjeude caché-dévoilé,de la cravateau pantalon.

SAINT

LAURENT/SP
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VARIATIONS SUR LE PANTALON

Rarement cet indispensable s’étaitvu
à ce point réinventé. Lescréateurs en
font lasignaturedeleursilhouettees-

tivale, la pièce disanttout l’esprit de
leurcollection– et parfoismême,le
vecteur de leur intentioncréative.
Preuve en est chezSaint Laurent, où
elle dominetoutela proposition,alors

que,chezDior, toutdébutepar uncargo
à mi-mollet aux volumes audacieux,

twist coutureinspiré d’unerobedeDior
de1948.L’anoblissement decettepièce
d’ordinaire utilitaire trouve un écho
chezSetchu,Oü le cargo oversize s’ha-
bille de tissusprécieux. Véronique Ni-

chanian, chezHermès,sublime ses

pantalons dansdespeaux d’été d’une
souplesserare,parfois subtilement

ajouréesparun jeudetramerappelant

lesavoir-faire du cuirdelamaison.De
soncôté,Giorgio Armani affinesa ligne

avec despantalonsgoutte,auxvolumes

arrondis et resserrésà la cheville, tan-

dis qu’Alexandre Mattiussi,chezAMI,
les fait tomberen cascadesur le sou-

lier. ChezLouisVuitton, PharrellWil-

liams s’inspire du dandysme des
métropolesindiennespourproposer
descoupesmaîtriséeset étonnamment

légères, mêmelorsqu’il s’agit dedenim,
faisantdialoguer tailoringetstreetwear.
Dansun autreregistre,l’Américain
WillyChavarria,dontledéfilés’élevait
contre la politique migratoiredeDo-

nald Trump, célèbre le flair latinoetla
sartoriaitalienne avecsasilhouette
chilangoattribuantaupantalon unein-

tention militante.

FILIPPO

–

GIORGIO

ARMANI/SP

–

VUITTON/SP

Louis Vuitton (à gauche), Jacquemus

(ci-dessus)et Giorgio Armani (ci-dessous),

chantresdu nouveautailoring.
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Desmaisonsdeluxe

aux marquesd’initiés,
le pyjamas’imposesur

presquetous les podiums.

SEXY HOMEWEAR

Des maisonsde luxe les plusétablies
SaintLaurent,Louis Vuitton, Dior __

aux marques d’initiés, telles que Offi-

cine Générale,Auralee,SetchuouWhite

Mountaineering,le pyjamas’impose
surpresquetouslespodiumscomme
le leitmotiv de la saison.Mais atten-

tionn:exitlaversion«grandpacore»,qui

avait saturéTikTok cesdernières sai-

sons. Le pyjama de l’été 2026 seréin-

vente, moderne,assumé,diablement

sexy.Dolce & Gabbanaen fait même

son obsession,allantjusqu’à parer ses
ensemblesrayésdebroderies.Autre va-

riation tout aussiaudacieuse:laisser
dépasserle caleçon du pantalon– vu
ici etailleurs–dansunjeu de

superpo-

sitions façonannées2000,pourvu qu’il
restebienvisible.Derrière cette tenta-

tion modese profile un proposcom-

mercial clair: la réappropriationpar

lesmaisonsde luxe des lignesde
homewearetdesous-vêtementspour
homme,disparuesdesradarsdepuisle
Covid.Certainesmaisonsvont jusqu’à
suggérer de les porterà la ville. Pour-

quoi pas, à condition desavoirmanier
l’audace sansglisserdansle fashion
fauxpas.Lesplusprudents, eux,préfé-

reront le dépareiller, histoire d’éviter
tout dérapage

VIERO

G.

CARRARO/GORUNWAYCOM/SP

–

SETCHU/SP

Pour Setchu, Satoshi Kuwata déstructure

chemiseet pantalon.

CostumeetpyjamaensuperpositionchezDolce & Gabbana.
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Bottega Veneta nomina Lorenzo Musetti suo

Brand Ambassador globale

Bottega Veneta ha reso noto che il tennista toscano Lorenzo Musetti è diventato

il suo nuovo Brand Ambassador.

Gianluca Bolelli

AD

Numero 6 del ranking ATP in singolare nel 2025, Musetti è considerato uno dei giovani talenti più
promettenti del panorama tennistico. Ha raggiunto le semifinali sia al Torneo di Wimbledon 2024 che

al Roland Garros 2025, ed in rappresentanza dell'Italia ha vinto il bronzo nel singolare maschile alle

Olimpiadi di Parigi 2024 ed è stato un membro chiave della squadra Nazionale Italiana che si è assicurata

la vittoria in Coppa Davis nel 2023 e nel 2024.

Nato a Carrara, in Toscana, nel 2002, Musetti si èaffermato vincendo il titolo in singolare agli Australian

Open Junior nel 2019 eraggiungendo la finale agli US Open Junior nello stesso anno. Si è rapidamente

distinto nel circuito ATP per lo stile di gioco fluido, la creatività nei colpi e la maturità dimostrata in

campo. Il suo nuovo ruolo di Ambassador di Bottega Veneta si aggiunge alle sue esistenti partnership

nel settore sportivo.

L'annuncio del marchio vicentino che fa parte del gruppo francese Kering (da circa 6 mesi dotatosi di

una nuova direttrice creativa - l'inglese Louise Trotter) segue la partecipazione di Musetti alla recente

campagna "Craft is our Language", realizzata in occasione del 50º anniversario dell'iconico motivo

Intrecciato della maison. Nella campagna, che celebra l'artigianalità di Bottega Veneta, così come la

forza e la bellezza dei gesti delle mani, Musetti riflette sulle gestualità che definiscono il suo sport e le

sue radici italiane.
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ANNIK

WETTER/BALENCIAGA

STYLE

Et Demna recréa Balenciaga

Plongée dans la psyché du styliste à travers une exposition consacrant une décennie d'audace.

arétrospective estun exercicepérilleux qui peut virer à

l'autocélébration. Écueilévité parDemnaqui, avantson
-ultime collection couture pour la maison fondée par

Cristobal Balenciaga,présenteà Parisunemanière de col-

lection ensoi. Une agrégation penséedememorabilia- les
invitations aux défilés,dudéàcoudreauportefeuille disant
d'autres identités - et defragments de son discoursesthé-
tique,entre robesréinventant l'héritage dela griffe- les pa-

niers,lesmanteauxàla Watteau-,pasdecôtésur lesvolumes

- du tailoring amphigourique aux sneakersXXXL- et hu-

mour décapantdansle détournement descodes.Lesprivi-

légiés qui furent des défilés y verront desmadeleines de
Proust,les autres un chemin depiste dansla psyché d'un
créateur.Rare. GILLESDENIS

«BalenciagabyDemna»,jusqu'au9juillet,40,ruedeSèvres,Paris7e.
Inscriptionsurexposition.balenciaga.com

Le Point 2762| 3juillet 2025| 77
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A Paris, la décennie de Demna

chez Balenciaga racontée dans une

exposition

Maud Gabrielson

Avant de partir chez Gucci à la rentrée, le directeur artistique de Balenciaga a sélectionné 101

silhouettes et objets qui retracent ses dix années à la tête de la création de la marque. La

rétrospective, pédagogique et émouvante, est présentée au siège parisien de Kering.

Comment résumer les dix années que Demna a passées à la tête des collections de Balenciaga ?

L’exposition « Balenciaga by Demna », à voir au siège social parisien de Kering, la maison mère de la

marque, jusqu’au 9 juillet, relève le défi. Nommé en 2015, à la suite de l’éphémère – et peu mémorable

– Alexander Wang, Demna (qui se faisait encore appeler par son nom complet, Demna Gvasalia) est

alors largement inconnu du grand public.

Pour les initiés, il est celui qui, avec son frère Guram, bouscule l’establishment de la mode parisienne

avec le label Vetements, fondé en 2013. C’est dans la très belle chapelle de l’ancien hôpital Laennec

que l’exposition se déroule, avec, en préambule, les invitations aux défilés, devenues pour certaines des

collectors. On retrouve le portefeuille égaré, l’iPhone cassé, le patron de montage d’une veste de

tailleur, ou bien encore le dé à coudre doré de la 50e collection de haute couture relancée par Demna en

juillet 2021.

Avant de se plonger dans les vêtements et accessoires, c’est une feuille imprimée mise sous verre qui

accueille le visiteur : un mail de refus que le créateur a reçu en 2007 alors qu’il postulait pour un stage

chez Balenciaga. Puis la voix du designer, reproduite par une IA avec un naturel étonnant, prend le

dessus, dans une cacophonie saisissante, commentant ou révélant les petits secrets de la pièce

exposée.

Un parcours singulier

La volonté n’est pas, ici, de retracer un parcours créatif sous une forme chronologique, mais bien de

mettre en lumière une manière particulière d’explorer le vêtement, par le détournement, la fonction, la

construction et surtout par les questionnements qu’il peut provoquer. Cent une pièces sélectionnées par

le Géorgien d’origine, dont certaines issues de sa garde-robe personnelle et provenant de 30 collections

(prêt-à-porter et haute couture), racontent son parcours singulier dans l’industrie du luxe.

A propos de sa toute première silhouette à avoir défilé pour la maison, en 2015, un tailleur jupe en laine

et soie, la « voix » de Demna raconte : « C’était mon interprétation de la silhouette basque à taille cintrée

de Cristóbal Balenciaga. C’est Eliza qui l’a portée et, lorsqu’elle l’a essayée, elle a dit : “J’ai l’impression
que je devrais figurer sur la liste Forbes [des plus grandes fortunes de la planète]. ” Et c’est exactement

ce que j’espérais qu’elle ressente. »

Epaules carrées, vestes, baskets et manteaux XXL, encolure basculée vers l’arrière… Tout est là. Et si,

chez Demna, la silhouette s’exprime surtout par la ligne d’épaule, ce dernier excelle aussi dans les

trompe-l’œil : manteau en « fourrure » où chaque poil est peint à la main, sac « paquet de chips » en

cuir ou encore ensemble en satin fluide imprimé qui imite le denim. On ne dira rien des deux dernières

tenues pour ne pas gâcher l’effet comique.

007LderutcubOnWPn6DA0QopsTNUwnebdUlsH9DWa7SmYzCebXC3evvd2kh2jSB8p8VIhdA9SbxQr0PWf18Ma2wYmI3
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Mais on retiendra le plaisir de (re)voir le film coproduit avec Les Simpson ou encore les pièces

prémonitoires issues de la collaboration entre Gucci et Balenciaga, en 2021. En attendant de découvrir

les premiers pas de Demna dans la maison florentine, fin septembre, à Milan.

Exposition « Balenciaga by Demna », jusqu’au 9 juillet, sur inscription, 40 rue de Sèvres, Paris 6e. ■
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La Paris Fashion Week Uomo è un via vai di persone,

tra eventi e party che rendono Parigi la capitale della

moda più mondana

La Paris Fashion Week Uomo primavera estate 2026 è stata un crocevia di

creativi provenienti da tutto il mondo, tra eventi e party esclusivi

Di Giulio Solfrizzi

WESTWINGCROSBYSTUDIOS

Eventi e party - esclusivi al punto danon essercifoto in giro, comenel casodi Jacquemus- animano

Parigi tra una sfilata e l'altra, mentre si osserva come si vestirà l'uomo del futuro. Collaborazioni,

celebrazioni e occasioni speciali diventanoil pretesto giusto per festeggiare in grandestile, invitando

anchecelebrità che passanodai front row ai locali più chic allestiti ad hoc.

Non a caso,la collezione di Westwing con Crosby Studios hariunito molti volti del fashion system-

dallo Marc Forné alla designer Xenia Adonts - in occasionedel lancio di unaselezione ben curata di

mobili, tessuti, decorazionie tavoli. Dalle sedutescultoree e dagli specchi eleganti alla vetreria grafica

e ai tessutiper la casatattili, ogni pezzoriflette l'occhio istintivo del fondatore e direttore creativo del

brand, Harry Nuriev, per la forma e la sperimentazione.

Non solo, perché i festeggiamenti sono continuati con le iniziative di altre

realtà della moda

MMW Collective è tornato a Parigi con la sua terza edizione, dopo il successo dei primi due

appuntamenti durantela Paris Fashion Weekdel 2024e 2025. La cornice è stata ancora una volta The

Ideal Artist House No. 2, negli spazi di RensLipsius Studio, galleria di 600 m2 affacciata sul Canal

Saint-Martin, dove hanno preso vita quattro giorni dedicati a moda emergente, artigianato e design

consapevole.

Il progettohariunito brand indipendenti, buyer, stampa ecreativi in un contestocurato e immersivo,

con l'obiettivo di promuovere una visione della moda fondata su qualità, trasparenzae sostenibilità

reale.

Tra le novità dell'edizione, l'ingresso di EDITED BY - Silvia Stella Osella, piattaforma lanciata nel

2025 dalla sustainability consultantitaliana per valorizzaremarchi con praticherigenerative. Grazie alla
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collaborazione con MMW, la selezione ha unito storytelling, visione strategica e attenzione all'intero

ciclo produttivo. Risultato? Un laboratorio vivo di ricerca e visione, in grado di connettere oltre 300

professionisti del settore e dare spazio a una nuova generazione di brand impegnati nel trasformare

l'industria - non solo nei prodotti, ma nei valori che li sostengono.

Mentre il magazine indipendente NSS ha presentato nelle vie di Parigi, precisamente in Rue du Vertbois

il libro Paris Future. Si tratta del primo numero stampato dell'edizione francese del giornale, un'ode

sincera ai talenti che stanno attivamente plasmando la Città delle Luci, oggi e domani. Dalla ricetta per

il successo della chef Simone Tondo al saggio di Charlie Porter sulla mascolinità, con interviste

esclusive a voci affermate ed emergenti, e con la partecipazione di grandi nomi della moda come

Balenciaga e Tom Ford. Paris Future è una realtà concreta che si materializza attraverso 160 pagine di

testi, foto, testimonianze e molto altro.

Intanto, Rick Owens inaugurava una grande mostra a Parigi, riunendo

molti personaggi del fashion system

PressoPalais Galliera andrà in scenafino al 4 gennaio 2026 la prima retrospettiva parigina dedicata al

visionario stilista americano Rick Owens. Intitolata Temple of Love, l'esposizione ha trasformato il

museo in un vero e proprio santuario brutalista, disegnato dallo stesso Owens. Dalla facciata alle sale

interne, nulla è stato lasciato al caso: statue avvolte in tessuti ricamati con paillettes impreziosiscono

l'ingresso, mentre nel giardino trenta sculture in cemento monumentalizzano la sua estetica scultorea.

All'interno, oltre 100 silhouettes raccontano l'evoluzione della carriera di Owens: da capi iniziali in

pelle riutilizzata e materiali militari, a strutture architettoniche e iconiche creazioni recenti. La

narrazione include documenti personali, video einstallazioni inedite, offrendo uno sguardo intimo sulle

fonti d'ispirazione del designer, da GustaveMoreau a JosephBeuys.

Un momento di grande impatto è la ricostruzione fedele della camera californiana condivisa con sua

moglie e musa, Michèle Lamy, figura centrale nella mostra.

Richiamando i riti spirituali e il concetto di bellezza transgressiva, Temple of Love è stato descritto

come una meditazione sul legame tra amore, diversità e bellezza, in un'ambientazione monumentale

e intensa.

Anche Balenciaga by Demna ha avuto il suo momento alla Paris Fashion

Week Uomo

Nella sede Kering all'interno dell'antico Ospedale Laennec, al 40 di Rue de Sèvres,è sorta Balenciaga

by Demna, l'atto finale di un'Opera densa di colpi di scena, cliffhanger, climax emomenti di suspence.

Il momento di incontro tra lo stessoDemna e Pierpaolo Piccioli, rispettivamente passato e futuro della

Maison, è diventato "virale" perché è sempre bello vedere come la moda possa creare amicizie,

soprattutto in momenti conviviali.

E tra i 101 oggetti e i 101 concetti dell'esposizione, visitabile - su appuntamento - fino al 9 luglio 2025,

durante la Haute Couture Week.

Poi, il party techno a cielo aperto di Courreges (accessibile al pubblico) e gli eventi privati di Ami

Paris e Jacquemus hanno alimentato il chiacchiericcio attorno alla settimana della moda parigina,

portando decine di celebrità provenienti datutto il mondo nella capitale francese.
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VITTORIO

ZUNINO

CELOTTO/GETTY

IMAGES

FOR
POMELLATO

1.LaetitiaCasta.2.America
Ferrera.3.LauraHarrier,

BenedettaPorcaroli,
LaetitiaCasta,BorisBarboni

(directeurmarketinget
produit),HandeErçel.

1

DANIELE

VENTURELLUGETTY

IMAGES

FOR
POMELLATO

POMELLATO

BRILLE À MILAN

Il est20heures.Lesderniersrayonsdusoleilcaressentla façadede
laPinacotecadiBreraetsescolonnesenlacéesdefils rouges,écho
vibrantà lasignaturedePomellato.Ausol,unsentierdebougies
éclairelacoursilencieuse,invitantàpénétrerdanslecœurpalpitant
delanuitmilanaise.Pourladeuxièmeannéeconsécutive,Pomellato
investitsavillenatale,pourrévélerCollezione1967,collectionde75

piècesdehautejoaillerie,inspiréedesannées1970,1980et1990.Les
SaleNapoleoniche,transforméesenpodiumintimiste,voientdéfiler

dix-huitmannequinsparéesdebijouxauxvolumessculpturauxetaux
teintesvibrantes,évoluantavecgrâceparmileschefs-d'œuvredu
musée.Lesinvités,àl'instardeLaetitiaCasta,LauraHarrieretPhi-
lippineLeroy-Beaulieu,selaissentcaptiverparcettealliancerare
entreartetjoaillerie,sousleregardimposantdelastatuedeNapoléon,
œuvremagistraled'AntonioCanova.Lasoirées'achèveautourd'une
tabledresséepour140convives,quiontpusavourerlesmetsexquis
duchefdoublementétoiléAntonioGuida.Cesoir,lamaisonPomel-
latonecélèbrepasunecollection:elleincarneuneféminitéréinven-
tée,oùaudacerimeaveclibertéetéclat.

5

PHOTOS:

POMELLATO

4

2 3

4.PhilippineLeroy-Beaulieu,
ambassadricedePomellato.

5.VincenzoCastaldo
(directeurcréatif)etJeanne

Cadieu(visagedePomellato).
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ChristianLacroixCEOStepsDown
NicolasTopiol steered

thebrand throughmultiple
transformations over
thepast20 years.

BY MILES SOCHA
NicolasTopiol hassteppeddown
aschief executiveofficer of Christian

Lacroixafter aneventful20-yeartenure

spentshepherdingthebrand through
multiple transformations.

Topiol confirmedhis departureto

wwd followinga wistful post on his

personalLinkedIn account.
“Bold, baroquecreativitycan meet the

rigor of a sustainable businessmodel,”
saidthe executive,whojoined Lacroix
in 2005whenFalic Group acquiredthe

companyfrom LVMH MoëtHennessey
Louis Vuitton. “Twenty yearslater,
the maisonstandsstrong,resilient,

profitable,desirableandprotected.It

hasweatheredcrises.Shiftedmodels.
Changedmarkets. Passedthroughhands.
Yet remainedimmovablyimportant.”

Topiol saidhis departurewasplanned
afteratransitionperiod in the wakeof

anotherchangingof hands,from Falic

Group to SpanishcompanySociedad

Textil Lonia, or STL.

A successorhasnot beennamed.
Contactedby WWD, a spokesperson

for STL said “the responsibility hasbeen
fully assumedby the STL headquarters,
asthe currentChristianLacroixteam
remains relatively small.”

Oneof Topiol’sbiggest decisions

camein 2009 whenLacroix fell into
administration after accumulating an
estimated $150million in lossessince its
1987 inceptionby thenamesakecouturier.

Theexecutivedecided
to exit the costly ready-

to-wear and couture
businessesto focus on a
fewlicensedcategories,
finding traction with
fashionaccessories,
home furnishingsand
lifestyleproducts.

Topiol saidhewould

now devotehimselfto
his role as presidentof
BechertCorp., aprivate
firm that advisesonM&A,

strategicrepositioning,
turnaroundsand

brandmanagement.
Meanwhile,the

foundingdesigner
continuesto dedicate
himselfto costumedesign
for top theaterandopera
companiesacrossEurope,
in additionto designing
the DesigualX M. Christian
Lacroixline.

NicolasTopiol
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Christian Dior à l'origine d'une

« cosmétique vallée » régionale

Pascal Ambrosi

Début 2017, une nouvelle base

logistique, implantée sur le Parc

logistique de l'Aube, à Buchères,

distribuera les produits

cosmétiques du parfumeur en

Europe. Cet investissement de

45 millions d'euros va générer la

création d'une centaine d'emplois.

D 'ici à début 2017, Parfums

Christian Dior disposera d'une

deuxième base logistique,

complétant celle de

Saint-Jean-de-Braye Braye (Loiret),

pour accompagner la croissance des

activités de préparation et de

livraison des commandes en

Europe. Implanté sur 10 hectares à

Bu-chères, sur le Parc logistique de

l'Aube, ce centre de distribution

automatisé de 25 000m² répartis sur

sept cellules, extensible à 32 000m²,

comprendra 25 quais de chargement,

et il intégrera une zone de stockage

et de préparation de commandes

mécanisées, équipée d'un système

Goods to man. L'activité

e-commerce bénéficiera d'un

processus de finalisation avancé,

comprenant un contrôle minutieux

de la qualité, la personnalisation des

commandes (gravure laser, pampille,

messages personnalisés) et un

emballage « haute

couture soigné ». Le groupe ID

Logistics (3, 3 milliards d'euros de

chiffres d'affaires en 2024, 450 sites

et 42 000 salariés dans le monde),

porte la construction de ce nouveau

site, répondant aux dernières normes

environnementales, qui

représente un investissement de

45 millions d'euros.

« Cosmétique Vallée » Il générera le

recrutement d'une centaine de

collaborateurs (en équivalent temps

plein) pour lesquels ID Logistics

met en place un parcours de

formation sur mesure, en

collaboration avec Parfums Christian

Dior pour garantir le respect des

exigences de qualité de la Maison. «

Ce partenariat illustre notre

capacité à concevoir une logistique

sur mesure en parfaite harmonie

avec l'univers et les exigences du

luxe », déclare Eric Hémar,

président d'ID Logistics. Après les

implantations de la nouvelle usine

de fabrication de cosmétiques de

Clarins et de la start-up biotech

Innology, spécialisée dans la

médecine esthétique, l'arrivée d'ID

Logistics et de Christian Dior, fait

du Sud Champagne la nouvelle

« Cosmétique Vallée » et un

territoire résolument logistique.

« Ce partenariat illustre notre

capacité à concevoir une logistique

sur mesure en parfaite harmonie

avec l'univers et les exigences du

luxe. » Eric Hémar, président d'ID

Logistics.

« Nous sommes heureux d'avoir

convaincu ID Logis-tics et son

client, Parfums Christian Dior, de la

pertinence de notre offre sur le Parc

logistique de l'Aube (situation de

barycentre, proximité de l'île de

France, nœud autoroutier pour une

distribution européenne) sur un

terrain « clé en main »

immédiatement disponible »,

souligne Jean-Marc Guillemet,

président de Business Sud

Champagne, qui accompagne le

projet avec le soutien du

département de l'Aube et de Troyes

Champagne Métropole. « La

réactivité et la mobilisation de tous

les acteurs locaux pour ce projet

conduit en un temps très court, ont

emporté la décision d'implantation

d'ID Logistics », conclut le président

de l'agence d'attractivité troyenne. ■

0sB-2DH0A5Q37AgRXRyiBKenOB8RBh5UBenNpWYBwquYyTMNEiIsx2ZkuaV2L0gf-mKBO0n_pKMbGLfD-QGSvEOuC9TmINwVUaz_08dhvZd8N2Qz
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Giorgio Armani's
Investmentsfor
GrowthDent
2024Bottom Line

The designer,chairman

and CEOof hisfashion

group prioritizes strategic

investmentsin flagship

projects,e-commerce
and luxury positioning to

securethebrand’s future.
BY LUISA ZARGANI

MILAN = Giorgio Armanikeepshis eyes
on theprize.

While acknowledgingsalesand

profitability of his namesakefashiongroup
decreasedin 2024,the designer,who

alsoholdsthe roleof chairmanandchief
executiveofficer, said theperformance
wasdentedby theinvestmentshe felt were

necessaryfor long-term success.

“During 2024, while well aware of the
marketslowdownalreadyevidentin
thesecondhalfof 2023andof themany
challengesarisingfromthe international
context,I continuedto operatewith aneye
to the future,” saidArmani on Wednesday.
“It is with this in mindthat I chosein any
caseto investin projectsof greatsymbolic
andpracticalsignificance, whichare
fundamentalto thefuture of the company.”

Indeed,the ArmaniGrouplastyear
invested332million euros,almostdouble
the 168.5million euroschanneledin 2023,

andalmostthreetimesthe averageyearly
investmentsin thepreviousyears.

For example,Armanilastyear unveiled

thebuilding on Madison Avenue in New

York andPalazzoArmani, the prestigious
headquartersin Parison RueFrançois1er.

ThemegaEmporioArmani storein Milan

wasrenovatedand, in addition, the group
insourceditse-commercemanagement.

“I am convinced that pursuing
consistencyandcontinuityandavoiding

thepursuitof immediategainsis thebest

strategyto ensurelong-termsuccess.
Thanksto thisapproach,in anincreasingly

environment,I am proud to saythat we

havemaintainedthegroup’s independence
andstability,” continuedArmani,who has

long voiced his desireto keepthe company
independent.“I am confident that the

currentmarketdifficulties andinternational
tensionswill easein thenear future.”

In 2024, grouprevenuesdecreased6
percentto 2.3 billion euroscomparedwith
2 44billion eurosin the previousvear. At

constantexchangeratessalesweredown
5 percent.

Impactedby temporary closures for

renovationworks, the retail network

reporteda 3 percentdecreasein sales.

Armani toutedhis company’s “solid and
prudent management,further confirming
the group’s solidity,” viewing the results

as positivein light of the international

macroeconomicandgeopoliticalcontext,
the ongoingtensionsandhighuncertainty,
anddespitethe slowdownin the fashion

andluxury sector.

“We opted for ‘moderate’ pricing

policies,with increasesbelowthe
rate of inflation, and for distribution
focusedon quality ratherthan quantity,
as demonstratedby the stability

in thenumberof stores,with no

pressureon newopeningsandvery
selective approach,”said Giuseppe
Marsocci,deputymanagingdirector
andchiefcommercialofficer of the

group. “Ultimately, thedecisionwas
to prioritize product qualityandthe

customerexperience,evenatthe costof
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usmore competitivewhen the market

returns to growth.”
To be sure,the extraordinary

investmentsimpactedthe bottom line

asnetprofit beforetax amountedto

74.5million euros,falling 66.8percent
comparedwith 224.5 million eurosin
2023.Earningsbeforeinterest,taxes,
depreciationand amortizationdropped
24percent to 398million euroscompared
with 523 million eurosin 2023.

Operatingprofit totaled67 million euros,
downalmost69percentfrom 215 million

eurosin thepreviousyear, reflectingthe
mid-single-digit declinein salesandat
the sametime a2.5percentincrease in

operatingcostsasthegroup committedto
strengthenthe company’sorganizational
and financial foundationto reinforcethe

brand’s positioning in the luxury sector.

All theinvestmentswereself-financed,

includingthe significantproperty
acquisitons,denting thenet cashposition,
which amounted to 569.7million euros
attheendof 2024comparedwith 945.6
million eurosat the endof 2023.

Thedesigner,who will turn 91 onJuly
11, didnot takehisfinal bow athis Giorgio

ArmaniandEmporioArmani spring2026
menswearshowsin Milan last month

both praisedby retailers ashewas
recoveringat homefrom anailment.Leo

Dell’Orco, headof mensweardesign,did
thehonors inhis stead.Armaniis gearing

upto presenthis Privé collectionin Paris

duringcoutureweekand is planning
celebrationsin Septemberto markthe
50thanniversaryof his company.

In 2024,by geographicmarkets,

Europerepresented49percentof total
sales,aligned with the previousyear.
Americasaccountedfor 22percent,up
from 21 percentin 2023,while Asia-Pacific

decreasedto representaround19 percent
from 21 percent,reflectingthe slowdown

of theChinesemarketin particular.
In Octoberlastyear, Armaniunveiledhis

namesakebrand’s spring 2025 collection at
theParkAvenue Armory, timing theshow

to celebratetheopeningofhis company’s
newbuildingat760 Madison Avenue, on
the cornerof East 65th Street,completed
in partnershipwith SL GreenRealtyCorp.,
Manhattan’s leading office landlord.

The building wasentirelyredesignedto
includeresidentialunits, thenew Giorgio

ArmaniandArmani/Casaboutiques,and

an Armani/ Ristorante.

Armani andSL Green collaborated
with NewYork-basedarchitecturestudio
Cookfox Architects on the designof the
building, whichspansmorethan 97,200
square feet and12 floors.

Thedesignerhassteadilyandgradually

grownthe Armani Casabusiness, formally
establishedin 2000andnowpresentin 29
countrieswith about40 stores aroundthe

world in leadingcitiesfromMilan andParis
to Tokyo. In additionto the residenceshe
hasbeendevelopingaroundthe world,
fromMiami to Manila andIstanbul,further

buildinghis designworld,anArmaniHotel

will risein Diriyah, a300-year-oldsite
locateda15-minute drivefrom Riyadh,
in the Kingdom of SaudiArabia, which is

expectedto be completedin 2026.

Separately,on WednesdayArmani
revealedthat, afterdebutingtheir first

chapterfor fall 2024, hewaspairingwith

Kith to unveil a newcollection,dubbed
“Estate,"whichmeanssummerin Italian,

a doubleentendrewith the English word

for property.
It is designedfor men and= for thefirst

time women.
To markthe launch,Armani andKith

will hostspecialactivationsin four of the
destinationsthat inspiredthe collection:
Malibu, the Hamptons,ForteDei Marmi
andPortoCervo. This will includeanearly
releaseatKith Malibu onFridayandat the
Giorgio Armani andKith HamptonsHouse
on SaturdayandSunday atthe Topping
RoseHotel in Bridgehampton,N.Y. The

globallaunchwill takeplaceat selected

Giorgio Armani boutiquesand Kith shops
worldwide, aswell as ontheKith online

stores starting July 10.
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Backstageat rmani men’s spring2026

ady-to-wear collection ilanMen'sFashionWeek.

Giorgio Armani
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Giorgio Armani'sMadison Avenue building.
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persists

The Milan-based company reported a dip in revenues, due to global tensions and high levels of

uncertainty. The company’s investments, though, are up.

Armani Group’s fiscal 2024 revenues fell 5 per cent to €2.3 billion, the group reported on 2 July.

Profits fared worse, with EBITDA down 24 per cent to €398 million compared to €523 million in

2023.

The news comes off the back of Armani’s Milan Fashion Week show, which Mr Armani missed

for the first time since 1975, due to him being at home recovering from an illness.

“During 2024, while well aware of the market slowdown already evident in the second half of

2023 and of the many challenges arising from the international context, I continued to operate

with an eye to the future,” chairman and CEO Giorgio Armani said in a statement. “It is with this

in mind that I chose in any case to invest in projects of great symbolic and practical

significance, which are fundamental to the future of the company. The year 2024, however,

closed with positive results, the fruit of solid and prudent management, further confirming the

group’s solidity.”

Despite the market slowdown, Armani Group doubled its investments, reaching a record €332
million for fiscal 2024, approximately double the investments it made in 2023 (€168.5 million).

These included store renovations and insourcing of e-commerce management. Here, the brand

is taking a similar approach to Chanel, which, despite a dip in profits, plans to maintain its
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Mr Armani reportedly phoned ahead of the Emporio Armani show to ask why it hadn’t begun

at Milan Men’s.

Photo: Courtesy of Giorgio Armani

Armani Group did not break down company revenues by region, but did note the proportion of

sales each accounted for in 2024. Europe generated 49 per cent of consolidated net revenues

in 2024, in line with the previous year. The Americas accounted for 22 per cent, while Asia

Pacific fell to around 19 per cent. The latter is down slightly compared to 2023, which the

company said reflects the slowdown in the Chinese market. (Armani didn’t disclose revenue

share for Asia Pacific in 2023.)

It’s not just China that is facing disruption. In the most recent bout of earnings, executives

flagged obstacles across the board, from tariffs complicating operational planning to shaky

consumer sentiment across the globe due to high levels of political and economic uncertainty.

Despite these hurdles, the group didn’t alter its operations too drastically, deputy managing

director and chief commercial officer Giuseppe Marsocci said in a statement. “We opted for

‘moderate’ pricing policies, with increases below the rate of inflation, and for distribution

focused on quality rather than quantity, as demonstrated by the stability in the number of

stores, with no pressure on new openings and very selective approach,” he said. “Ultimately,
the decision was to prioritise product quality and the customer experience, even at the cost of

sacrificing margins in the short term, in the conviction that this choice will make us more

competitive when the market returns to growth.”

Mr Armani, too, is confident that this approach will be rewarded in the near future. “I am

convinced that pursuing consistency and continuity and avoiding the pursuit of immediate

gains is the best strategy to ensure long-term success,” he said. “Thanks to this approach, in an

increasingly complex and competitive global environment, I am proud to say that we have

maintained the group’s independence and stability. I am confident that the current market

difficulties and international tensions will ease in the near future.”

New York’s garment industry is under threat

Generational Breakdown: Understanding the millennial consumer

How craft became luxury’s most valuable currency
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Armani touché à son tour par le
ralentissement du luxe
Le groupe Giorgio Armani a enregistré une baisse sensible de son bénéfice en 2024,
avec un chiffre d'affaires en recul de 5 %. La rentabilité a été affectée par des
investissements record, une politique assumée par le mythique fondateur du groupe.

Le trou d'air du luxe touche une nouvelle marque emblématique et encore indépendante.
Le groupe italien Giorgio Armani annonce ce mercredi une baisse sensible de son
bénéfice opérationnel (-24 %) en 2024. C'est une nouvelle qui risque de fragiliser l'image
de l'enseigne italienne, une des rares Ce dernier n'avait pu, pour raison de santé,
assister à ses deux défilés à Milan, lors de la dernière Fashion Week.

Le groupe italien, qui a jusqu'ici maintenu jalousement son indépendance, a connu l'an
passé un recul de 5 % de son chiffre d'affaires sur un an, à 2,3 milliards d'euros (et de -6
% à taux courants). Dans le même temps, le groupe a connu une légère hausse des
coûts d'exploitation (+2,5 %), « en raison de la volonté de renforcer les fondations
organisationnelles et financières de l'entreprise », pointe le groupe de luxe.

Dans ces conditions, l'Ebitda (résultat opérationnel) se replie donc de 24 % par rapport à
l'année précédente (523 millions d'euros). « Le groupe a réalisé un niveau record
d'investissements (332 millions d'euros), près du double de l'année précédente »,
rappelle-t-il.

Désirabilité moins forte

Il s'agit notamment de la rénovation de boutiques emblématiques, comme son flagship
de Madison Avenue, à New York, ou le Palazzo Armani, à Paris, nouveau siège
prestigieux situé rue François-I er , non loin des Champs-Elysées. Une politique
défendue par Giorgio Armani lui-même, dans un communiqué.

« En 2024, bien conscient du ralentissement du marché déjà perceptible au second
semestre 2023 et des nombreux défis liés j'ai choisi d'agir avec une vision tournée vers
l'avenir. C'est dans cet esprit que j'ai décidé d'investir malgré tout dans des projets à
forte valeur symbolique et pratique, essentiels pour l'avenir de l'entreprise », a déclaré le
mythique fondateur et directeur général du groupe.

Reste que le repli des ventes au détail a néanmoins été l'an passé de 3 %, signe d'une
désirabilité moins forte. Le groupe italien a pourtant « opté pour une politique tarifaire «
modérée », avec des augmentations inférieures au taux d'inflation », a souligné ce
mercredi Giuseppe Marsocci, directeur général adjoint et directeur commercial.

Giorgio Armani a, en outre, fait valoir ce mercredi la solidité de son groupe qui comprend
plusieurs marques, dont Emporio Armani dans le sportswear.

Ces résultats interviennent alors que l'on s'interroge sur l'avenir de l'enseigne. Le 20 juin,
le groupe de luxe a confirmé que le célèbre couturier, âgé de 89 ans, se reposait à la
suite d'une hospitalisation à Milan. Pour la première fois, il n'avait pu saluer ses invités, à
l'issue de son défilé. La succession de l'empire bâti par le couturier italien est une
question ouverte, malgré la création d'une fondation pour préserver son héritage.

Dans un communiqué, Giorgio Armani a défendu son choix d'avoir quasiment doublé les
dépenses d'investissement d'une année sur l'autre.

Credits: Dpa/Abaca
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PerArmani ricavigiù
del 5%maraddoppiano
gli investimenti
Moda

Il gruppohachiusoil 2024

a2,3miliardi,ancorapositivi
gli indici diredditività

GiuliaCrivelli

Il GruppoArmaninonhaattraver-

sato immuneil 2024,annoin cui sia

la modasial’alto digammahanno

visto ricavieredditivita calare,ma
haresistitomeglio dimolti altri. I
ricavisonoscesidel5%a2,3miliar-
di acambicostanti(-6%atassicor-

renti) egli utili hannosoffertori-
spetto al 2023,purrestandopositi-

vi. L’indice ebitdae calatoa 398mi-

lioni (-24%),simile la riduzione
dell’utile nettoanteimposte,arri-

vato a74,5milioni.

Fortedellasuaindipendenzae
della soliditafinanziariacostruita
neglianni,nel2024il gruppoharad-

doppiato gli investimenti– intera-

mente autofinanziati– rispettoal-

l’esercizio precedente,portandolioda

168,5a332milioni, quasitrevolteri-

spetto a quellii medidegliannipre-
cedenti. Nelloscorsoannolerisorse
sonostatedestinateal rinnovo di

moltideiflagshippiu importanti, co-

me il buildingdiMadisonAvenuea
NewYork, EmporioArmania Mila-

no ePalazzoArmani,lanuovasede

di Parigi,ealdigitale,conllacompleta
’internalizzazionedella gestione
dell’e-commerce.Ancoraingentilele

disponibilitaliquidenettedelgrup-

po,
chea fine2024eranodi 569,,7mi-

lioni: ladifferenzarispettoaldatodi
fine2023(945,6milioni) elegatoso-

prattutto alle acquisizioniimmobi-

liari Sul 2025nonvengonoazzarda-

te previsioni,adifferenzadiquanto
erasuccessoil 27 luglio del 2024,in

occasionedellapubblicazionedei
datidell’esercizio2023.Laragionee

chiara:rispettoaunannofa l’incer-
tezza geopoliticaequindi economica

globale eaumentatainmodoespo-
nenziale e nonhasensoipotizzare
l’andamento dellasecondametadel-

l’anno, specienon ssendovincolati
dagliobblighidi chi equotato.

Il 2025 resta importante per
un’altraragione.L’azienda fondata

etutt’oraguidata daGiorgio Armani

stafesteggiandoi 50anni: tantine
sonopassatidal1975,quandolosti-

lista inizio la costruzionedel
grup-

po, insiemeal socioecompagnodi

vitaSergioGaleotti,scomparso.nel
1985a soli 40 anni. Armani oggi
spiccatraiprotagonistidellamoda

globaledellasuagenerazionee in

particolaredeinati eglianni 30del
secoloscorso:ValentinoGaravani
(classe1932)havendutodiversianni
fa il suomarchio;altricreativisono

scomparsiin tempi relativamente
recenti,comeRobertoCavallieMa-
riuccia Mandelli(Krizia). Altrianco-

ra sene sonoandati prematura-
mente : GianniVersace,FrancoMo-

schino, EnricoCoveri,Gianfranco

Ferre,solopercitarealcuninomi.
NegliStati Uniti c’e RalphLauren
(classe1939),ma lasuaaziendae

quotataedamoltiannieguidatada

unceoesterno.Qualcunopotrebbe

Moda

Armani,nel2024 ricavi in calo
del 5%, benegli investimenti _p.20
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pensareaKarlLagerfeld,mortonel
2019a 85 anniperun tumore:an-

ch’egli lavoro fino all’ultimo ma, a
differenza di Armani, non aveva
creatoungruppodaoltre2 miliardi.

Unico oggi edasemprepioniere:
Armani intui l’importanzadi avere
diversimarchie di espandersicon

profumi,cosmetica,gioielli, orologi

e qui davveroapri lastrada–conal-

berghi, ristorantiearredo-design.Il

Salonedel mobile di aprileestata
l’occasioneperfesteggiare25annidi
Armani/Casae poche settimanefa
all’Armani /SilosdiMilano, nellospa-
zio espositivo apertonel 2015 (altro
compleanno!)estatainauguratala
mostraper 20annidiArmaniPrive,
lecollezionidialta moda(pezziunici)
cheGiorgioArmani inizio apresenta-

re nel 2005eche sonocollegateadue
imminentidate.L’S luglio lacollezio-

ne perl’autunno-invernosfilera:aPa-

rigi, nellostessogiornodiChanel.Tre

giorni piutardi Armani compira91
edopol’estatello attendelasetti-

mana dellamodadonnadi Milano

(nonllosievistoallerecentisfilateuo-

mo di giugnopermotividi salute).
L’ammirazioneche circondada

sempreArmanie sicuramentelegata
ancheallacapacitadi guardarealfu-

turo, comeconfermanoleparolea
commentodeidati2024:«Sonocon-
vinto cheesserecoerenti,evitando di

inseguireguadagni immediati, siakla

migliorestrategiaper assicurareil

successonel lungoperiodo.In un
contestoglobalesemprepiu com-

plesso ecompetitivo,possoaffermare

conorgoglio diavermantenutol’in-
dipendenza elastabilitadelgruppo».
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Bilancio 2024

Armani, ricavi
per2,3miliardi
Maxi investimenti
aquota332milioni

I
l gruppoArmani hachiusoil
bilancio consolidato2024con
investimentiraddoppiati a332

milioni e ricavia2,3miliardi (2,4nel
2023),in unoscenariointernazionale
di tensionie conil settoremoda-

lusso in rallentamento.«Sottoil
profilo geografico— sottolineaun
comunicatodelgruppo— anchenel
2024l’Europahageneratoil 49%dei
ricavi»,leAmericheil 22%mentre in
leggeraflessioneal 19%èrisultata
l’areaAsiaPacificper il
rallentamentodelmercatocinese.Il
marginelordo (ebitda)si èattestatoa

398milioni (523l’annoprecedente).
«Nelcorsodel 2024— dichiara
GiorgioArmani— pur essendoben
consapevoledel rallentamentodel
mercato(...) e dellenumerose
criticità derivantidal contesto
internazionale,ho continuatoa
operarecon lo sguardorivolto al

futuro (...).Sonoconvintoche
perseguirecoerenzaecontinuità,
evitandodi inseguire guadagni
immediati, rappresenti lamigliore
strategiaperassicurareil successodi
lungoperiodo».

© RIPRODUZIONE RISERVATA
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raggiungibile: ecco come

Il gruppo celebra il successo dell'iniziativa You & ME che ha concluso il suo tour in Italia, ma le

opportunità di entrare a lavorare nei suoi brand continuano

Il gruppo celebra il successo dell'iniziativa You & ME che ha concluso il suo tour in Italia, ma le

opportunità di entrare a lavorare nei suoi brand continuano Se lavorare nella moda nel gruppo

LVMH sembra un sogno, perché non provare a realizzarlo, o almeno a conoscerne da vicino

l'approccio che valorizza l'artigianalità? Lo hanno fatto oltre 2.800 persone tra Firenze e Roma

in occasione del tour You and ME

Per il gruppo LVMH il concetto di mestiere si lega sempre a quello dell'eccellenza, in qualsiasi

dei 280 percorsi professionali nei campi della creazione, dell'artigianato e della customer

experience: dal direttore artistico e dal profumiere fino al responsabile della soddisfazione dei

clienti in una spa e al client advisor, passando per l'ebanista, lo stivalaio, il gemmologo,

l'enologo. In fondo, nell'etimologia del termine “mestiere” vi è anche il termine latino

mysterium ovvero mistero, foriero di magia – e quante volte ci siamo trovati a guardare

affascinati il frutto del lavoro manuale degli artigiani?

Alle possibilità di carriere nel mondo dei mestieri, ad esempio, il gruppo LVMH ha dedicato un

tour, You & ME , aperto a tutti e che quest'anno ha coinvolto le città di Roma e Firenze, dove si

può scoprire la propria vocazione nella moda e comprendere meglio il valore dei mestieri

artigianali e manuali. Chissà quanti giovani, in questi dieci anni di progetto , sono rimasti

incantati davanti alle mani sapienti degli artigiani di diverse specialità e hanno immaginato il
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Per l'edizione 2025, che ha toccato le città di Roma e Firenze per due date affollatissime, il

numero di partecipanti è stato oltre 2.800: un numero davvero importante che testimonia il

fascino che il settore della moda e del lusso ancora esercita sui giovani (e non solo, perché il

tour era davvero aperto a chiunque volesse lasciarsi incantare dalle mani degli artigiani e dai

loro racconti).

Prima il Salone delle Fontane di Roma - metropoli che ospita anche due delle maison iconiche

del gruppo, ovvero Fendi e Bulgari , poi la Stazione Leopolda di Firenze, città che è la sede

ufficiale di Mestieri d'Eccellenza LVMH in Italia: nelle due date il pubblico si è avvicinato alle

creazioni delle maison del gruppo nel Museo LVMH, poi ha potuto partecipare a workshop

interattivi e coinvolgenti sull'artigianato prima di partecipare a sessioni di coaching gestiti dai

team di risorse umane del gruppo.

Un vero e proprio tuffo in quello che potrebbe essere il futuro di chi sceglie di lavorare nella

moda in professioni che alla mente affiancano la sapienza dell'uso della manualità. Solo nel

Gruppo LVMH sono 280 le professioni legate all'artigianalità.

Maud Alvarez-Peteyre , Group Chief Human Resources Officer di LVMH, ha spiegato: «La

trasmissione del savoir-faire richiede tempo e dedizione. Il tour You and ME in Italia è una

grande opportunità per aumentare la consapevolezza tra le giovani generazioni e ispirare

vocazioni per le nostre più di 280 professioni legate al savoir-faire . Con oltre 30 opportunità di

formazione gratuite offerte dall'Istituto dei Mestieri d'Eccellenza in Italia , il gruppo LVMH è

profondamente impegnato a garantire il dinamismo e la diversità dei percorsi dei talenti nei

settori della Creazione, dell'Artigianato e della Customer Experience». Lavorare nella moda nel

gruppo LVMH è quindi un'opportnità che può essere raggiunta con determinazione e desiderio

di mettersi in gioco.

All'effetto "wow" della sapienza manuale applicata alla ricerca della bellezza è dedicato un altro

progetto del gruppo, giunto alla terza edizione e che durante la settimana della moda di

Milano svelerà il suo vincitore. Si tratta del Premio Maestri d'Eccellenza , iniziativa realizzata in

collaborazione con Confartigianato Imprese e Camera Nazionale della Moda Italiana per la

tutela e la promozione del savoir-faire italiano e dell'eccellenza artigianale del Made in Italy e

che per questa edizione vede come partner la maison dell'occhialeria Thélios. A guidare questo

concorso con entusiasmo è Alexandre Boquel , Direttore di Métiers d'Excellence LVMH, che

spiega: «Siamo orgogliosi di proseguire questo percorso a sostegno dell'artigianato italiano,

dei distretti, dello splendore produttivo italiano. Il saper fare e le competenze locali sono un

patrimonio inestimabile, ma purtroppo a rischio scomparsa. Con questo premio vogliamo dare

voce agli artigiani che con passione e dedizione portano avanti la tradizione del Made in Italy ».

Tous droits de reproduction réservés

vogue.it
URL : http://www.vogue.it/ 

PAYS : Italie 

TYPE : Web Grand Public 

JOURNALISTE : Elisa Pervinca Bellini

2 juillet 2025 - 18:02 > Version en ligne

Page  50

https://www.vogue.it/article/lavorare-nella-moda-nel-gruppo-lvmh-you-and-me


CONCURRENCE - LUXE



Louis Vuitton Opens Cruise Ship Style
Store The Louis In Shanghai
ByMark Faithfull,

Contributor.

Forbes contributors publish independent expert analyses and insights.
Mark Faithfull is London-based and covers retail and real estate

The newly-opened Louis Vuitton store shaped like a cruise ship in Shanghai, China.
Photographer: ... More Raul Ariano/Bloomberg
© 2025 Bloomberg Finance LP

Luxury retail group Louis Vuitton has really pushed the boat out this time. The French
company has unveiled a huge cruise ship installation, called The Louis, at Taikoo Hui in
Shanghai’s Nanjing West Road business district in its latest bid to make a splash.

Standing nearly 100 feet tall, the ship-inspired structure has been designed to pay
homage to the luxury brand’s 19th-century heritage of crafting hard-sided travel trunks,
with the installation’s exterior featuring a cabin constructed from classic Louis Vuitton
cases, while the hull has been adorned with the brand’s iconic monogram.

Spanning three levels and over 17,000-square-feet, The Louis combines retail, exhibition
and hospitality spaces. The interior comprises three floors, the first two are dedicated to
an exhibition that showcases the brand's culture and history, with a cafe sitting at the
top.

According to Louis Vuitton’s in-house design team, the boat shape pays homage to
Shanghai’s port culture as the ‘Gateway to the East’, while also offering
acknowledgement of the brand's history of crafting trunks for transoceanic voyages.

It was designed to "create a new cultural landmark" within Shanghai's central business
district, the team said.

Interactive features include live demonstrations by artisans in the ‘workshop and testing’
areas. Meantime, on the top floor the Le Café Louis Vuitton offers a “curated menu that
blends local Shanghai flavours with Western culinary influences”.

The Louis Vuitton Extraordinary Journey exhibition explores the maison’s connection to
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maritime culture, featuring a Perfume Room with vintage toiletry items, a Book Room
featuring works by Gaston-Louis Vuitton, and a Sports Room displaying merchandise
connected with events such as Formula 1 and the Olympics.

The exhibition ends with a gift shop, where a selection of leather goods, accessories,
shoes and travel items is available for purchase.
Louis Vuitton Makes A Splash

LVMH Greater China president Wu Yue said that The Louis reflects both Shanghai’s
maritime spirit and the brand’s storied history in travel.

“This ship-shaped decoration echoes Shanghai’s urban spirit of ‘embracing all rivers and
seas’ and showcases its international outlook of innovation and forward momentum,” he
said.

Louis Vuitton Chairman and CEO Pietro Beccari added that the concept represents a
new chapter in the brand’s cultural evolution.

“The shop embodies the brand’s ‘spirit of travelling’ through ideas, emotions and
inspiration, in a joyful way,” he said of the opening.

Visitors take photographs near the newly-opened Louis Vuitton store shaped like a
cruise ship. ... More Photographer: Raul Ariano/Bloomberg
© 2025 Bloomberg Finance LP

The luxury brand opened the installation on June 28 and has used trunks as a design
motif for facade design in recent years, concealing its under-renovation New York
flagship store with a luggage facade. In Paris, it recently decorated its store with an
inflatable replica of artist Yayoi Kusama peering over the roof.

In December 2023, Forbes reported that parent company LVMH Moët Hennessy Louis
Vuitton had sold a majority stake in its little-known cruise retail business to a group of
four investors led by Florida-based real estate magnate Jim Gissy, to form a
joint-venture company called Global Travel Retail Holdings.

LVMH’s cruise business had consisted of cruise retailer Starboard Cruise Services and
Onboard Media, a multimedia solutions business for the global travel and hospitality
industry.

LVMH had always kept Starboard as a low-profile business unit within its retail portfolio
including flagship Louis Vuitton brand, rarely, if ever, mentioning the cruise operation in
its quarterly results.
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EXCLUSIVE

Jonathan Anderson: Craft Is King

Hereandright:Alookatthe
JWAnderson'slatest
collection,whichwillgoon
showinParisonMonday.

· Andersonsaidhisrebranded
JWAndersonlabeltakesin
hispassions- "artandfashion
andinteriorsandmaking"-
andfeelsalotlikeescapism.

BYSAMANTHACONTI
LONDON- JonathanAndersonisn't
pausingforbreath.Havingmadehisdebut
withmenswearforDiorlastweek,he's
readytorevealanewlookandapproach
forhissignaturelabel,JWAnderson,
andit'sallaboutheritage,craftandhis
personalpassions.

Insteadofseasonalfashionand
accessories,thenewJWAndersonwill
offerluxewardrobestaples,jewelry,
sunglasses,art,craftanditemsfor
thehome.

shuttingtheJWAnderson
storesinLondonandMilan
forrefurbishment,andwill
reopentheminSeptember
withthenewconcept.

Thestoreswillbecome
hisown"cabinetof
curiosities,"andhubsof
localcraft,whiletheJW
Andersonwebsiteisbeing
revampedintosomething
"different- andsimplistic,"
thedesignersaidinan
exclusiveinterview.

Therearemorestores
inthepipeline,including
oneonPimlicoRoadin
London'sBelgravia,a
destinationforhigh-end
furnitureanddesign.Healsoplanstoopen
storesinNewYorkandParis.Eachonewill
belikeafashionshow,hesaid,offeringa
"slow-movingfeast"ofcreativityandideas.

He'steamedwithlong-standingU.K.
suppliers- andfriends- onfurniture,
vintagegardentools,andevenrunny
honeythat'smadeonthegroundsof
HoughtonHall,thefamilyseatofhis
friendsandNorfolkneighbors,Davidand
SarahCholmondeley.

Andersonisplanningtorevealthenew
concept,andcreations,duringthecouture
showsinParisonMonday,atGalerie
JosephintheMarais.

Thedesignerisgoingthefullmile
withtherebranding,aprojecthe'sbeen
workingonforthepastyeartogetherwith
theJWAndersonteam.InAugust,he'llbe

Vintageformtoolshavecought
JonathanAnderson'seye

Therebranding,Andersonsaid,was
inevitableandalreadyintheworksbefore
hewasnamedcreativedirectoratDior,the
firstdesignerunderLVMHMoetHennessy
LouisVuittonownershiptotakeonmen's,
women'sandcouture.

"Iwantedtorearticulatemyown
brand.WhenIstartedit,Ihadcomeout
ofuniversity,I'dworkedonthewindows
atPrada.Iwasmoreangsty.Ihadtofight
mywaytogetwhereIamtoday,"saidthe
designer,wholaunchedhiseponymous

labelin2008withmenswear,andbegan
showingwomen'stwoyearslater.

HeusedJWAndersonasan
experimentalspace,drawingon
inspirationsasdiverseas"Wallaceand
Gromit,""Carrie,"andthegraphic
iconographyofMichaelClark,the
pioneeringdancerandchoreographer-
andoneofhisheroes.

"WhenI turned40lastyear,I decided
thatIwantedtochangethebrand.And
Iwantedtokindofworkout,'Whoam
Itoday?'I alsowantedtoconsolidate
everythingI haddone,andthenaddon
allthethingsthatI enjoytoday,which
isartandfashionandinteriorsand

making,"saidAnderson.
Crafthasalways

beentopofmindfor
Anderson,acollectorof
art,antiques,ceramics
andwood-turningpieces.

In2022,hetoldthe
WWDAppareland
RetailCEOSummit
thatsometimesthe
ideaofluxury"canbe
quitefrightening"to
some"andIfeellike
craftisaverygood
wayofbreakingdown
therealitiesofit,and
showingtheprocess.I
thinkthemorethatwe
understandhowthings
aremade,themorewe
canultimately"seetheir
valueandmerit.

Duringhistenure
ascreativedirectorof
Loewe,Andersonlethis
passionforcraftrunfree.
Heworkedwithartists,
sculptors,andeventhe
Japaneseanimation
expertsStudioGhiblion
shows,campaignsand
exhibitions.

In2016,heestablished
theLoeweFoundation
CraftPrize,whichpays
tributetotheSpanish
brand'srootsasa

leather-makingcollectiveandsupplierto
theSpanishroyalcrown.

"Loewewas'me,'butI don'twantto
replicateit"atthenewJWAnderson,he
said."IwantedtoworkoutwhyI was
interestedin[craft].Forme,it'saboutthe
stilllife,andthisideaofconnoisseurship,of
goingintodepthwithanobjectoramaker."

Andersonsaidhisaimistomakethe
"perfect"cashmeresweaterinScotland,
"andthenunderstandthepeoplebehind
it.IwanttofindthingsthatIlove,orwhat
Iwearmyself,andthenarticulatethemin
theworldweareintoday."

Andersonalsowantstolookat"the
imperfectionsinthingsandmakeit a
personalstory."HesaidtheJWAnderson
piecesareabout"London,growingup
inIreland,andalloftheprimitivethings
thatareaboutme.Iwanttobuildthisinto
aworld.It'saboutthelongterm."

Headded:"Ifwemakeasweater,then
wewillissueadifferentcoloronlywhen
weneedto.Also,Idon'twanttoletgo
ofsomethings,liketheLoaferbag,"said
Anderson,referringtohisdesigninspired
bythevampoftheshoe,whichlaunched
forspring2025.

"Thingsdon'thavetobeasuccess
overnight.It'saboutenjoyingadesignand
stickingwithit.It'saslowerprocess,and
findingfetishwithinthings.Andit'svery
muchhowIseemyhome,andmyworld,"
hesaid.

Andersonalsolookedtothelate,
legendaryTerenceConran,thedesigner,
retailer,restaurateurandlifestyle
pioneerwhochangedthewaypostwar
Britonsfurnishedtheirhomes,and
wonderedwhattheConranstorewould
lookliketoday.

He'sbeenworkingwithWedgwoodto
maketeacupsandsaucersdesignedby
theBritishceramicistLucieRie,butwhich
neverwentintoproduction.

Proceedsfromsaleswillbedivided
betweensupportingtheworkoftheLucie
RieandHansCoperFoundationand
providingscholarshipsandgrants Photographs

by
Virginie

Khateeb
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tosupportemergingartistsinthefieldof
ceramicsandrelatedfields.

decorative,butatthesametimetheyare
completelyfunctionalobjects,"hesaid.

Andersonisalsopursuinghislong-held
dreamofworkingwithgold.He'smaking
linkchainswithLucieGledhillJewelleryin
London.Everylinkisindividuallymade,
soldered,andshapedbyhand.

Andersonhasalsobeenworkingwith
theLondon-basedPostcardTeasona
newkindofdarkroastedteathattastes
likecoffee(anotherobsessionofhis)
andwithFerguson'sIrishLinenonaseries
ofdishclothswithdifferentmessagesand
colorways.

EventhejarsofHoughtonHallhoney
haveseriousprovenance.Eachlidwillbe
wrappedinfabriccraftedusingtraditional
18th-centuryweavingtechniques.

TheJWAndersonstoreswillstock
WindsorchairshandmadeinLewes,East
Sussex,England,byacompanycalled
HopeSprings;MuranoglassesfromItaly,
andreplicawoodenMackintoshstools
madeinPerthshire,Scotland.

Andersonwantspeopletoexamine
everyobjectinhisnewshopscarefully.
"Everythingmaylooksimple,buteach
thinghasgotacomplexitytoit.It'seither
somethingI'vealwayswantedtodo,or
somethingthatIhaveanobsessionwith,"
hesaid.

TheLondonstoreswilloffervintage
wateringcansmadefromFrenchcopper
andantiquegardeningtoolsrestoredby
Garden&WoodLtd. Andersonisforgingcloser

tieswithhislongtimefabric
suppliersaswell.He's
sourcingboiledwoolfromthe
YorkshirefabricmillMoon;
waxedcottonfromBritish
Millerain,andsilkgrosgrain
fabricfromtheweaver
StephenWalters.He'susing
thatgrosgrainforthelapels
andsidelegdetailsofJW
Andersontuxedosuits.

"Ihaveboughtfromthemformany,
manyyears.Theyfindandrestorerare
gardeningequipment,andhavethedetails
ofwhereeverythingwasmanufactured.
Thewateringcansareincrediblyrare,"
saidAnderson.

"What'simportantformeisthat[the
gardeningtools]arevery,verywell-made
and,becauseofthat,they'velastedso
long.Sometimeswehavetocherishthe
idea"thatsomethingsbecomebetterwith
time,andanewcontext,hesaid. Tartanscomefrom

LochcarronofScotland,atextile
companyspecializingintartan
fabricsandtraditionalHighland
dress.Denimisdevelopedand
madeinJapan,whilethedamask
ismadebyBritain'sHumphries

AndersonsaidGarden&Wood's
founder,EdwardGreen,knowsthehistory
ofgardenequipmentinBritain,every
supplier,andwhereeverythingwasmade.

Thetools,hesaid,"arestillcompletely
usable,andthatisthepoint.Theycanbe

Weaving,whichspecializesinhistorical
reproductionsforsilkwallinteriors.

Thelistgoeson,bothforobjectsand
fabricsthatwillintermingleontheshop
floor,andonline.Andersonsaidthere
mightevenbearunwayshoweverynow
andagain.

"Whenwefeellikethereneedstobea
show,wewilldoashow.Itcouldbeina
yearortwo,orinthreemonths.Butonly
whenI feellikethereissomethingtosay
withinmyownbrand,"saidAnderson,
addingthatit wasimportantforhimto
keeptheJWAndersonteam,whichhe
describesasa"littlefamilyofvery,very
talentedpeople,"close,andworking
towardthesamegoal.

Fashionisstillpartofthemix.The

Vintagefarmtoolsfromthebranded
JWAndersoncollection.

Hereandright:AlookattheJWAnderson'slatest
collection,whichwillgoonshowInParisonMonday.

WANDERSON

Photographs

by
Virginie

Khateeb

presentationMondaywillshowcasesome
ofJWAnderson'sgreatesthits,including
stripedpolotops,asupersizedLoaferbag,
andskirtsproppedupwithlittlepanniers,
afunlookthedesignersentdownthe
runwayforspring2025.

Colorsarevibrantandincludeemerald
forswimmingstyletrunks;apricotfor
slip-onshoes,andbrightwhiteframesona
pairofexaggeratedcat-eyesunglasses.

Anderson'shoursmaybelong,
buthe'sclearlyenergizedbythework
andlikesthefactthisnewprojectis
completelydifferentfromDior."I like
beingthissortofbipolarcharacter,a
kindofsplitpersonality.Forme,it'slike
escapism,andI'mreallyproudofthe
project,"hesaid.

Booksfromthe
rebrandedJW

Andersoncollection.
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Creative
Lead
JonathanAnderson who

now shouldersone of the

biggestdesignworkloads
in fashionas creative
director of women’s,
men’s and hautecouture

collectionsat Dior, and
his JW Andersonbrand
must have a great deal to

sayabouttimeandteam
management.

Lo and behold he is to

sharehis thoughtson

“leading beyond authority”
next week whenhe
addressesattendeesof
the 2025AmericanExpress
Leadership Academy in

London.

“As a visionary in the

fashionworld, Jonathan
Andersonwill sharehis

philosophy on leading
globalcreativebrandswith

creativity, purposeand
resilience,” saidJennifer

Skyler,chief corporate
affairsofficer atAmerican

Express,whoseacademy
hastrained more 165,000

nonprofit and social-driven
leaderssinceits founding
in 2007

Andersonis expectedto

sharehis perspectivesand

insights in conversation with
British journalistAlexander

Fury.Otherspeakersatthe
London eventhaveyet to be

revealed.

“We continue to gather

bold thinkersacrosssectors
to learnfrom oneanother
and accelerate their global

impact,”Skyler said.

The academy’s purpose
isS to “build the personal,

businessandleadership
skills of social-purpose

leadersthroughmultiday,

in-person and virtual

programming,” according to

AmericanExpress.
Thefour-dayevent,

running July 8 to 11,

alsooffers storytelling

workshops,immersive visits
withnonprofitoraanizations
and group projectsaround

topics like “building an

innovative mindset,”
accordingto American
Express,which hasinvested
more than $100 million to

date in the academy.
Three Alumni Awards,

each valued at $25,000
in support of programsat
nonprofit organizations, are

alsoto behandedout.

MILES SOCHA

Jonathan Anderson on the runway

at theDior Homme show aSpart of

ParisMen’s FashionWeek.
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Anderson Apotheosis: JW Remodels His

Own Brand

Days after his debut for Dior, the designer speaks exclusively to Tim Blanks about

rebooting the JW Anderson label with a supremely idiosyncratic cabinet of

curiosities, from garden tools to diamonds.

By Tim Blanks

It's no wonder "in a weird way" is one of Jonathan Anderson's favourite expressions. It seemsto be

how things happento him. In the two decadessincehe graduatedfrom the London College of Fashion,

his careerhas traced a surreal arc from idiosyncratic independent to fashion figurehead.Last week was

his debut at Dior. This weekhe relauncheshis own brand with a completely new concept.

On the surface, the two exercises couldn't be further apart. In a weird way, they couldn't be closer,

joined at the hip by Anderson's own obsessive,compulsive drive. "I love work," he crows. "I could do

24 meetings in a day. I love doing what I do. Is it scary? Of course, it's scary." But there's never a

moment when hemanifests nerves,even in the hoursleading up to his first show for Dior, when industry

anticipation was running ashigh as I can ever remember it, even as he hadhundreds of balls in the air

with his own brand JW Anderson.

He acknowledgesthe risk of stopping JWA, slowing everything down and then rebuilding it. "Maybe

I'm maturing as a person," Andersonrationalises. "I like to be ableto prove something. If I don't feel

like the underdog, I will never work. So, in a weird way, we had to rebuild a platform to becomethe

underdogagain. Why? Because,if not, I can't getup in the morning."

He spent a good year or so analysing what those impulses actually meant."I was thinking of Terence

Conran. I love Shakerfurniture andI'd been doing someresearchfor myself on how it arrived in Britain

through Conran. It became such a trend, and then infiltrated into design systems." But if Conran

revolutionised the way people thought about their homesin the '60s and'70s, Anderson's ambition is

more humble. "I think it's maybe how people seetheir deskor their coffee table.For me, it's more about

the storytelling that you can do with anobject, more of an intimate kind of thing, like, I bought this stick

chair, andlook at this amazing wood, andit's made in this country, andthe guy only makestwo of them

a year. It's a nice story to tell, which is not just about how much something costs."

He listens to people like Adam Curtis, the documentarian guru of pre-apocalypsism. Curtis's

"Hypernormalisation" is his favourite documentary. "I've always wanted to meet with him. We were

talking about everything. He thinks we're heading towards this time... it won't be about modernity, as

in new fashion or new art. It will be headingtowards a different time period, like when Gothic Revival,

which wasultimately from 13th century architecture, cameto dominate the world in the 19th century."
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Anderson's own project tends to the kind of connoisseurship that shaped the golden years of

the Wunderkammer,the 1700s,the 1800s,before museumsbecamereceptaclesof human civilisation,

when wide-eyed, well-heeled aestheteswould collect extraordinary objets for their own cabinets of

curiosities "as a wayto showcase... a fascination with the diverseand sometimesbizarre aspectsof the

world." (Thank you, Wiki).

Andersonhad an early education in such a magpie sensibility. His grandadwould takehim antiquing

when he wasakid. At university, he worked in SamRoddick's visionary sex shop Coco deMer. "In a

weird way, Coco de Mer was a very good example of a curated fetish shop," he recalls, "where you

could buy anything from Betany Vernon's sex toys through to a first edition of 'Lady Chatterley's

Lover." His other job was working at the equally curated store 202 Westbourne Grove, where he

observedhow the buyer would acquire a mirror for €2000 ($2,360) and passit on to customers for

£70,000($95,000).

Themajor criterion for his own collection is that everything has to have a story. Therewill be around

560items when the website launcheson September1. And once something sells out, it's gone.Maybe

200items will carry over, but seasonality is lessof a concern. "Instead of discounting things, we just

keep them until they sell out," Andersonsays, "and then we replace them. BecauseI feel like it's hard

having a small business. It really is difficult. I feel for every single person who starts a business, I'm

fortunate to have LVMH, but at the same time, we're still a small business with the pressureof a

marketplacethat is just collapsing. SoI'm thinking, 'Let's getthe Murano glassguyto makethe hardest

thing that shows his skill, but in something which looks timeless. Or let's get the best person in the
world to reissuethe CharlesRennie Mackintosh stool.""

Translation: The"Murano glassguy" is Marcantonio Brandolini and Andersonhaschargedhis company

Laguna-Bwith creatingpiecesin anopaquegreenglasswhich theydon't usually do. The CharlesRennie

Mackintosh stool is recreatedby a Mackintosh conservator in the black-stained oak he favoured, also

available in white anda natural oak. Understandablynot cheap,given the degreeof expertiseinvolved.

Andrew Bonacina, formerly director/curator at the Hepworth Wakefield museumin West Yorkshire,is

putting together anart programmethat, in some JW Andersonstores,might mean onesingle expensive

masterpiece,in others, a seriesof mini-exhibitions of up-and-coming artists throughout the year. That

wasone thing that always struck me about Anderson's curation of art in Loewe's stores. Theselection,

say, of a piece of Matthew Ronay sculpture in London or the glorious wall of Howard Hodgkin in

Madrid suggesteda personal engagementthat would be hard to quit, if ever the day of disengagement

should come. "Loewe will exist in part of my vision for aslong as it needsto, you know," Anderson

saysnow, "but in a weird way, what I realized is when you leave something, it's very difficult. I was

trying to comprehendleaving something which I had built in my vision, like I built the entire aesthetic,

right down to the Craft Prize, aroundall the things that I love. The good thing is it'll go, you know, and

we will continue with JW, doing the thing that we've been doing, which is putting art into British

institutions. We just helped put a painting of Andrew Cranston into a museum." Or, as CEO Jenny

Galimberti puts it, "Loewe washim, and so now this is him."

And gloriously, perversely so.

"Everything has alittle weird meaning to it," Andersonsays."I think it is just as accurateaswhen I did

theruffle shorts. It's the sameenergy,becauseultimately, the ruffle shortswere in awool that wasmade

in Britain that I was completely obsessedby, which was the same wool that wason the little coat on

Paddington Bear when I was akid. Sothat threw me into the thing. And now it's, What is that in a tea

cup? What is that in apen? What is that in honey?"

It's like Citizen Kaneandhis sled namedRosebud,the single plangentmemory thatunleashesa lifetime.

Except that with JonathanAnderson, everything is Rosebud. The tea cup is by potter Lucie Rie. His
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collection of her work is one of the world's best, sothis launch of a couple of heroriginal designs, coffee

cup as well, 3D-printed from her archive in the Sainsbury Centre, is probably his pride and joy.

Wedgwood said no when Rie originally proposed these designs decades ago. Anderson has all the

original correspondence. It took him a while to convince the company they'd made a terrible mistake.

"I know that I want a set of Lucie Rie," he says now. "I've made them in a selfish act for myself."

They're expensive - acup and saucer will retail for £1000, and only a hundred will be made. They'll

probably sell in minutes, such is Rie's audience of collectors. The profits will go to a foundation to

preserve the legacy of Rie and her partner Hans Coper, to produce acatalogue raisonné, and to provide

grants for young artists.

The pen is made by YARD-O-LED, who are the oldest penmaker in the UK. They've also remade a

mechanical pencil for JWA. Originally invented andpatented in the early 1800s, it's engraved here with

an Oscar Wilde quote: "The secretsof art are best learned in secret... "

The honey is from Houghton Hall, the stately Norfolk home of the Marquess of Cholmondeley.

"Someone I always adore for doing random things is Giorgio Armani, he did honey once," Anderson

free-associates(free association is one of the singular pleasures of this particular project). "So when I

wasat Houghton Hall, and I was meeting with Rose,they had honey, and I was like, Okay, I love her,

and I love them both, and I just think they're so chic, and I was like, well, I want the honey, because

maybe if I have the honey, I would feel like that. And it's all that thing, it's sort of odd, our relationships

to certain things, going back to Warhol. And Warhol, for me, ascliché asit will always be, is one of the

most modern thinkers in the last 500 years, becauseI think he wasable to do this. And at the sametime,

it was always sharp." The jars of honey are capped by squares of traditional honeycomb-patterned

Norfolk linen from a weaver named Max Mosscrop. (You can really go down a rabbit hole with this

stuff.)

And that's Anderson's ambition with his project. It's the power of the object to hold layers of meaning,

beit a Marilyn portrait or a jar of honey: Now that is fetishism at a cargo-cult level. Or, muses Anderson,

"In a weird way, it is about obsession. Warhol was so powerful asthe starting point of object, obsession,

fame. I remember when I was very, very young, I was obsessed by Andy Warhol to the point where I

wantedto buy the wallpaper of the cow. And when the internet started, there usedto be online websites

where you could dothat. Never did, obviously, but I think that will always be in me, this searchto find

things you know or to bring things together. You know, that's why, in my house, nothing never stays

still. It's like a never-ending project."

And there's the core of the quest. As it was with Warhol, where someone paid hundreds of thousandsof

dollars at auction for a collection of the artist's cookie jars, the power of curatorial personality -

Anderson's in this case- infuses andelevates banality. Nothing clarifies that notion more for me than

the collection of garden tools on offer at JWA, 200 in all, spades, trowels, hoes, immaculately

refurbished by another of Anderson's gifted obsessiveswhosetool collection hadreached a scale where

his wife was begging him to divest. A common garden spade,oiled and gleaming, makes me want to

get out and dig, but it would also make a perfect Duchampian readymade. Anderson does have atrack

record with Dada andsurrealism, after all. There's a complementary collection of antique watering cans.

Don't bother trying to find a logical connection between them and Dean Sameshima's luxuriously

embroidered "Anonymous Faggot" jumper or "Anonymous Trade" sweatshirt. You're inside someone

else's head here.

"I needed to find a vehicle that was everything that's personal to me, no matter what it is," Anderson

explains. "It's a weird obsession. It's ultimately me selling myself as these arethings I like." And not

just that, but things he always wanted to do. Like chunky gold jewellery. Or real jewellery, which comes

to JWA courtesy of a gemhunternamed- what else?- Classical Gem Hunter. There will be diamonds.

"I just want five piecesper store, and we do them on beautiful chains. Or a beautiful ribbon. We don't
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needto remakethat idea. Youjust have to bring it to people,andshow that I'm obsessedby this person

who finds things. It's not about ownership. It's more about, 'Here it is and I think it looks great."

Andersoncastshis mind back to the spadeguy. "There is no point in over-complicating it, you know?

So,in a weird way, the JWA becomesa sealof approval. It's like, weapprovethis product, we approve

this message.It's a fashion royal seal." He laughs. "I'm hoping that people are going to look at it and

havethis fetish to want to buy it." Theobsessioncarriesthrough to the packaging: the boxes, a year in

the making, have an aristocratic heft (that royal warrant thing again), everything else comesin potato

sacks,or it's wrappedin the paperusedto wrap fish and chips in seasidetowns. "But by redoing it, you

kind of getthis preciousness."

He feels there arekindred spirits for his concept. "Just maybenot in fashion. I think RoseUniacke is

very goodat how she creates.And there areplaces in Japanthat I goto. I haveno idea of their names."

Uniacke is asignificant namecheckbecauseher shopon Pimlico Road,akind of interior designer's row

in London, will be aneighbour of Anderson's latest outlet, which is maybehis clearest statementof

intent with his brandrevamp, becauseit will be the closest to the kind of world-building that is second

natureto people like Uniacke.

In the meantime, everything is changingin JWA's universe. Thelogo hasbeentweaked to chic. Every

store is being completely renovated with softly opulent Uniacke velvet walls defined by a dado rail

where all the merchandisewill be suspended,Shaker-like, on pegs. Thatdialogue betweenexcessand

austerity is particularly Andersonesque.Architects Sanchezand Banton are of Jonathan's generation,
but more commercial than fashion. They're good at practicalities, tight andtidy, so there is a solid

functionality in fittings. Shelving is hung from the pegsalong with everything else. It's all for sale,and

customisable.

As the concept rolls out globally, eachshop will ultimately be its own little world, shored up by the

work of local artisans. But the corner store in Pimlico will probably be the one where JWA's

idiosyncrasies find their fullest expression. In summertime, there might be garden furniture. Or

asparagus.Jonathanis obsessedwith asparagus.He also loves the idea of someonemarching in and

ordering six stick chairs for their dining table. "This, for me, will be the day that I open a bottle of

champagne.Becausethat's exciting to me. And then,atthe sametime, theycan buy abeautiful cashmere

sweaterthat says'Anonymous Faggot,' asa kind of conceptualact, a fashion object, anart object.

Or maybe they'll be drawn to explore the rest of Anderson's offering. Oh look, a stork scissor from

ErnestWright in Sheffield. Didn't theystopmaking thosea century ago?Goodlord, is thata Lucie Rie

teacup?And what the hell is coffee-tea?(It's exactly that, a hybrid createdby PostcardTeasthat's the

make up of tea but the tasteof coffee.)

Thebig questionis on its hind legs, begging: what's the object that speaksto Andersonthe most?"The

handwovendamasksilk shorts," he answersinstantly. "I wasrestoringa Chippendalechair andI needed

to get fabric for it and I waslooking at the Dumfries Houserenovation becausePrince Charleshad

commissionedall the artisansin Britain who historically would have made things like the type of silk

Chippendale would have used, the exact silk that I'm obsessedby. We found the supplier and I said,

'OK, we needto order this fabric, in the three colours, a blue, a yellow, a green.' For me, this is as

fetishistic as anything you can get. It's expensivebecauseit is incredibly difficult to do. It is what you

would useon walls and chairs, andI love the ideaof the walls, the chair andthe guy onthe chair in the

shorts,with the slipper."

Thefetishism extends to the label on the shorts."When I first startedmy brand, way before it becamea

brand, I usedto selljewellery in ashopcalled Toosee,andthe very first label that I ever had wasa copy

of a Paquin label from the 20s. I had bought this black blouse by Paquin and inside was a triangular

label which wasthe standardway of doinglabels in the 20s. And when we wereresearchingthis project,

I thought we should go backto this original label, when I wasnot what I amtoday."
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For the look book, which will bethe waymost peopleencounterhis re-brand,Andersonselecteda 35-

strong cast of longtime collaborators and people he admires. People curation: quintessentially

Warholian.Sothere'shis partner,artist Pol Anglada,andcollaborator,directorLuca Guadagnino.There

is artist Enrico David andmusician Oliver Sim;actressHailey Gates,andthe dancerfrom Anderson's

Drink YourMilk campaign.Bella Freudhe met yearsagoat aparty when her fatherLucian askedhim

for a cigarette.Therearealsoinstructive little videosmatching Anderson'scharacterswith his various

objects.Joe Alwyn clearlyknowshis way aroundahoney dipper.

"I needto learnhere,andI needto re-learnwhat I love in myself," Andersonmuses."This project feels

honestto me. This is exactly whereI shouldberight now. Yes,JW Andersoncould do afashionshow.

And wemaydo a fashionshowwhenI feel like thereis aneedto do one.But I don't wantpeopleto be

like, 'Oh, anotherfashionshow.' I would rather someonegoesin andis, like, 'Why do I feel the urgeto

buy apot of honey?"

Joe,passthe dipperplease.
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Why luxury brands are sliding into the DMs

From Dior's Close Friends sneak peek to LV DMing show photos, this men's

fashion week, brands got personal on Instagram. Could this be luxury's next social

strategy?

By Madeleine Schulz

"Hey - wanted you to be the first to see details of the collection from tonight's LV Men's show.

Sendingsomepics soon," Pharrell Williams wrote in a DM to Albert Ayal, the talent scout behind the

fashion Instagramaccount @UpNextDesigner, on 24 June. The messagecame via the @Skateboard

Instagram, where the creative director andhis team sharebehind-the-scenesshotsfrom Louis Vuitton.

Ayal immediately took a screenshotandsharedit to his Instagramstory.

Ayal wasn't theonly fashion creatorwith a luxury brand sliding into the DMs, or gettingmore personal,

thismenswearseason.Bally messagedsustainablefashioncreatorandconsultantScott Stanilanda photo

of himself from the brand's Milan presentation(postedto Staniland's story). Maison Margiela invited

fashion critic AshantéaAustin to its coutureshow via DM (which Austin screenshottedandshared via

a reel). And, aheadof JonathanAnderson's mensweardebut, Dior addedcontent creator and fashion

critic Hanan Besovic (@IDeserveCouture) to its Close Friends story, where the brand sharedsneak

peaksof Anderson's mood board imagesandhandbagdesigns.Besovic sharedsnippets onboth TikTok

andInstagram.

"It wascompletely unexpected,"Besovic saysof his Dior CloseFriends access,through which he was

oneof the first to gain a glimpseof Anderson's Jean-Michel Basquiatreferencephoto and areimagined

Dior Book tote (now adorned with the actual titles of novels; a bright-yellow version with Bram

Stoker's Dracula wasin the preview). It's arefreshingmeansof engagement,Ayal agrees."I thought it

wasso cool," he saysof his LV DM. "It felt personalin a way that you don't always get from a brand

that big."

It's atimely play. Asconsumersexpressdesirefor personaltouch andbettercommunication, brandsare

looking to level up their marketing strategiesto meet theseneeds. It's also a method for brands to cut

through the noise, andspeakthrough creatorswith super-engagedfollowings - versusrisking getting
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lost among the algorithmically ordered feeds of regular brand posts and paid advertisements.
"Consumerswant to feel apersonal connection with the brandsthey buy from," saysOlivia Houghton,

insights andengagementdirector at consumerinsights company The FutureLaboratory. "Using intimate

features such as DMs or Close Friends [stories] not only encouragesconsumersto develop a sort of

parasocialrelationship with the brand, but alsoleansinto co-creation strategies."

It enablesluxury brandsto do so while retaining alevel of exclusivity, saysKatie Baron, contentdirector

at trends intelligence agency Stylus,after socialmedia hasmade all brands more open and accessible.

"It connectsto the need for luxury brands to reinstate asemblanceof mystery; to claw back a level of

exclusivity that countersthe demystification we've seenin a million behind-the-scenesvideos," Baron

says.

Ultimately, brandsneedto be evolving their social strategiesbeyond ultra-refined advertisementsand

curatedfeeds. Thoughnot every brand will - or should - be shitpostingon their Instagramaccounts

or rolling out a fresh suite of internet trend-led TikTok videos, they do needto modernisetheir online

presence.Thesehigh-touch social featurescould offer a happy medium. "[It feels like] anew direction

that Dior is going in," Besovic says,"which is joining us in 2025."

Personal level

The approachmakesit feel like anactual personis running the account,says Staniland,after Bally DMd

him a photo of himself from its Milan presentation. Ayal likens it to getting a message from your

favourite celebrity. "That kind of interaction really sticks with you," he says,addingthat it now feels

like the door is open- with adirect line to both Williams and Vuitton.

This leans into the logic of the parasocialrelationshipsusersdevelop with their favourite celebrities and

creators. In this, brands are borrowing from entertainment, offering fashion insiders a line of

communication to the brand via a gatedchannel, free of the regular backand forth. Besovic recalls when

Billie Eilish's team added fans to the singer's Close Friends in 2024. "I like the fact that fashion is

learning from the entertainment industry," he says. "The line between fashion and entertainment is

becoming thinner day by day."

Quieter content strategiescan work well, saysEve Lee, founder of marketing agency The Digital Fairy.

"The rise of more introverted branded content and creators allows for slower but much more

sophisticated storytelling," she says. It's also more current, and Ayal hopes that more brands will hop

on board. "I think more brandsshould be doing this - creating those CloseFriends moments, sliding

into DMs- just making the whole experiencefeel fun andsocial in a waythat fits how we communicate

now," says Ayal.

This doesn't mean brands needto be sharing daily updates.In fact, they shouldn't, experts caution, at

risk of thenovelty wearing off. "If they just post random stuff for thesake of posting, I think that takes

away the cool part of CloseFriends," Besovic says.Creatorsaren't expecting constantcommunication,

either. "It's probably more of a 'tap in whenit makessense' kind of thing," Ayal says."But just knowing

that connectionexists is exciting in itself."

Breaking through the noise

The premise of this direct line to creatorsis that it's a more private, personal brand connection. But it

could actually foster greaterreach for luxury brands looking to hit the feedsof their target consumers.

"I am known to talk about stuff like this and anythingrelated to fashion onmy social media," Besovic

says."[Brands] arepretty smartto figure that out - they know who will be shocked by it, who can

make light of the situation, and, above all, who can get the messageacross." Ayal agrees,he expects
that brandsknow fashion creatorsare likely to sharethe private exchange."A DM feels personal,but
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it's also something creators feel comfortable posting to their stories - like, 'Look how cool this is!'"

he says."It creates this organic buzz."

It's arelatively low-lift strategy for brands attuned to fashion's internet. But is it enough? In Lee's view,

this strategy is missing a layer. Brands are dipping their toes, but not going all the way. "The Close

Friends approach shows that they can actually see the value in more relaxed communication methods,

but are too risk-averse to fully embrace it," she says. Lee points to brands like Jacquemus and Telfar as

examples of those actively working with creators in more expansive ways. "[They] are creating very

nuanced internet chaos, community-building horizontally not vertically, and they almost feel more chic

for it. True digital sophistication would mean understanding that community and luxury aren't mutually

exclusive and when embraced together they can be a powerful brand storytelling device."

Still, it can engender goodwill with the creators who are becoming evermore powerful in an increasingly

fragmented media industry. While a brand can buy an ad in a magazine, there are less standardised

strategies for ensuring these high-engagement commentators are talking about a show or collection. By

opening a direct line, brands create an easy path for these creators to share content around their projects

- whether or not a creator is at the show. "Knowing that Pharrell had seen my work and appreciated

the support made me want to champion the collection even more," Ayal says. "It definitely got me

excited and made the whole thing feel more connected and intentional."

For the strategy to have longevity, though, brands need to go beyond one-way posting, Lee flags.

"Artificial hierarchies can be tacky," she says,recommending that brands instead invest in digital creator

relationships. By doing so, they can connect to the collaborative spirit of the internet and build

community. "This could be really expansive to luxury brands that have previously held the creator

economy at arms length."

Besovic hasn't seen any activity on Dior's Close Friends story since the sneak preview. "Maybe they

removed me," he jokes. But he's keen for more content, and would hope to seemore imagery related to

forthcoming shows and drops, as well as the inspiration behind and the references for collections. He

will also continue to share this content with his loyal followers - as long as it's good. "If I see more

Close Friends posts, I might post about them on my account. But there has to be a story and interest

behind it."

Comments, questions or feedback? Email us at feedback@voguebusiness.com.
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Setting
Dior’s new
agenda
PARIS

BY VANESSAFRIEDMAN
A photoof Christian Dior’s original salon
stretchedthe width of the Invalides, the

gold-domed palace where Napoleon is

buried, offering a fish-eye view of the
past to thethrongs shrieking outside —
and asign of just where Dior believes it

belongs in the pantheon of French
power.

Inside, dove-gray velvet lined the
walls of a temporary event space and
displayed two rare18th-century oils by
JeanSiméon Chardin on loan from the
National Galleries of Scotland and the
Louvre. RobertPattinson gossipedwith
Josh O’Connor. Donatella Versace
schmoozedwith Roger Federer.A preg-

nant Rihanna arrived with ASAP Rocky
amere45minutesafter the official start
time.

That’s how much anticipation there
was for the Dior men’sshow. The film-

maker LucaGuadagninowas even trail-
ing around to document the moment.

It was JonathanAnderson’sdebutas
the creative director/savior of the
house, the first designer to be put in

charge of both men’s andwomen’s wear.
And under all the buzz,a giant question
mark hovered: Could the former Loewe
wunderkind reignite excitement not just
in the brand but in fashion?

Mr. Anderson made it look easy.Lit-
erally.

Beginning with his take on the Bar
jacket, the most famous Dior women’s
wearshape— the onethat prompted the
Harper’s Bazaareditor Carmel Snow to
jump out of her seat shrieking, “It’s a
New Look!” in 1947. It was reimagined

in a Donegal tweedwith a flat back anda
whiff of the hourglassat the front, asif it

retained a vague memory of what it

oncewas.
With it,hepairednot ashirtbut a stiff

white stock collar and a pair of oversize
white cotton cargo shorts, each side
sporting elaborate folds to create the

plumped-out silhouetteof a goose,or a
1948 couture dresscalled theDelft. Go
on, shakeyour tail feathers.

If little Lord Fauntleroy had spenta
year at U.S.C. and thenreturned for a
pickup gameof basketball atVersailles,
this is how he might dress.It was not a
capital N New Look. It wasn’t that radi-

cal, or shocking. But it wasan awfully
charming newish one.

And it wassituatedsmack in the mid-

dle of thetension betweenformality and
informality, men’s wear and women’s
wear,commerceand creativity (Mr. An-
derson’s own work atLoewe and Uniqlo
and what he inherited at Dior), which
seemsto define this particular moment.

No oneis all onething oranother.Nei-
ther are their clothes.Neither arethe to-

tems of wealth.What Mr. Anderson pro-

posed wasa clear and convincing argu-

ment that contradictions cangracefully
coexist. Most of all, heput forward the
belief that fashion and wearability are
not irreconcilable ideas — that you ei-

ther haveto look bizarroor look boring.
For every highfalutin garment, there

was an equal and opposite this-old-

thing, usually worn together. Velvet
frock coatswere paired with faded jeans
in Japanese denim. Olive green puffer
coats and down vests were cut with
trapeze backs. The exact patternof an-
other classic Dior dress, the Caprice,
with its elaborately swathed peplum
skirt, was applied to a pair of loose
khakis, giving one leg the fillip of a

drape. An 18th-century frock coat was
exactingly reproduced — in moleskin.

There were shamrocks on tennis
shoesand high-tops with driving shoe
soles; cableknits underelaborate waist
coats. There was a lot of neck action.
Book totes borrowed, again, from the
women’s line, with actual book titles on

them from Baudelaireand FrançoiseSa-

gan.

Mr. Anderson had done his home-

work.
Eastereggs to early Dior wereevery-

where. Eventhelabelsinside the clothes
were in the designer’s preferred silk

faille. Hewasnever going to toss every-
thing out the window andstartagain.He
couldn’t. Dior is a multibillion-dollar
business,after all, andsomeof hispred-

ecessors (Raf Simons, Hedi Slimane,
John Galliano) were his idols.

Once upon a time, adesigner might
havehadthe arroganceto wipe theslate
clean,butthis isanew age.The industry
is in crisis, and the creative tectonic
plates are shifting. It iswhy Mr. Ander-

son invited seemingly every other de-

signer in Paristo join him at the show.

It is also why he picked the Chardin
oils and why he seededhis Instagram
with Warhol Polaroids of Lee Radziwill
and Jean-Michel Basquiat. Chardin, he
said in a preview, “kind of loosenedup

the still life”; Warhol madepop culture
high art. Both crystallized an inflection
point in culture. Mr. Anderson clearly

wants his Dior to do the same.
His show invitation came borne on a

china platewith threechinaeggson top,
as if areminder that themen’s wearwas
just the beginning (and maybe to ac-

knowledge that some shells may get

broken along the way). Fair enough.
The result maynot knock you side-

ways, but it’s likely to make you sit up

and buy.

Not to mention whetting the appetite
for his first women’s wear collection,
come September.

Onceupon
a time,a
designermight
havehadthe
arroganceto
wipe the slate
clean,but this

is anew age.

Tous droits de reproduction réservés

PAYS : États-unis 
PAGE(S) : 11

SURFACE : 44 %

PERIODICITE : Quotidien

DIFFUSION : 139069

JOURNALISTE : Vanessa Friedman

3 juillet 2025 - N°44,257

Page  64



(2/3)  CONCURRENCE - LUXE

DIOR

SIMBARASHECHA/THE NEW YORK TIMES
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Nouveau directeurartistique

de la marquede luxe, l’Irlandais aconquisParis

avecsonpremier défilé homme

MEDAILLE DIOR

POURJONATHAN

ANDERSON
Standing ovationpour le plus douédesa généra-

tion. Assortie à sesyeux bleudélavé,sachemiseaux

tonspastel toute simple souligneaussil’humilité
de sa posturequandil vient saluer.a40 ans,ce

fils de rugbymanvient pourtantde propulserle

vestiairemasculindansuneautre dimension, avec

unepuissanceinventiveinégalée.Auparavant,il a

déjàfait de la marqueLoeweun fleuron deLVMH,

unsuccèsaussicréatif quecommercial.Pourcette
collectionhommeprintemps-été2026,il conjugue

l’héritageDior aumasculin pluriel, avecunmélange

devénérationpour l’auteurdunew-looket degouaille

rebelle.Toutàlafoisvintageetfurieusementfuturiste.

ENTRETIEN ÉLODIE ROUGE
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Place Vauban,aux
Invalides,le 27 juin.
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Quatre silhouettes numérotéesdansl'ordredeleur apparition le jour J.Pourla 54,la coupedu pantalon

s’inspire du look Capricedelacollection hautecouture de1948,montrésurcesmartphone.
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Son style unique

réconcilie audace

et classicisme
Travail sur le PleatedCoat

(«manteauplisse») dulook 44,
entweed etLurex natté.

Sur le mannequin, le prototype
du RevolutionCoat,aux boutons

brodésde fil métallique. Il se
décline entrois modèlesdifférentspar

leurs couleurset passementeries.

Il se serainspiré de redingotes du

XVIII9 siècle commedesarchivesde Dior,

dont desjupesclochesou destailleurs

mythiques et 100 % féminins de

l’après-guerre.Deux joursavant le défilé,

nosreportersontarpentéenexclusivité

l’antre de lacréation,le studiohomme,

situérueVernet. Un vrai patchworkde

sensations,où lesmatièrescomme les

époquess’assemblentet seréinventent

autour du credode JonathanAnder-

son : « La joie dans l’art de s’habiller. »

Tous droits de reproduction réservés

PAYS : France 

PAGE(S) : 88-93

SURFACE : 591 %

PERIODICITE : Hebdomadaire

DIFFUSION : 575038

JOURNALISTE : Entretien Élodie R…

3 juillet 2025 - N°3974

Page  70



(5/6)  CONCURRENCE - LUXE

« Si desjeunesqui nepeuventpas
s'offrir du Dior reprennentun look,

c’estquon a touchéjuste»

Interview ÉlodieRouge

Paris Match.Vous avezéténomméà 40ans
directeurartistiquede Dior à la fois pour les

lignesfemme, hommeethautecouture.Une

première dansl’histoire de la maison,hormis

Christian Dior lui-même. C'étaitvotrerêve ?

JonathanAnderson.Si vous m’aviez posé
la question il y a cinq ans, je ne l’aurais
mêmepasenvisagé.La vie met parfois de
bellessurprises sur votre chemin. Quel défi

excitant !

Qu'est-cequi vous a le plus marquédans

l’héritage decettemaisoncrééeen1946?
MonsieurDior était un maîtrede la cou-

leur. Il a eu le talent de tisserdes affini-

tés entre l’artisanat, la communication, les

ateliers. Celafait seulementquelquesmois

que je suis arrivé. Pour êtrehonnête, je ne

connaissaispas l’étenduedu patrimoine
ChristianDior avantde rejoindrela mai-

son. Jenecherchepas àêtre unhistorien
de la marque.Ce qui est frappant,c’est
la manièredont chaquecréateura réinter-

prété les codes : YvesSaint Laurent, Marc
Bohan,Gianfranco Ferré,John Galliano, Raf

Simons, Hedi Slimane, Kim Jones,Maria
Grazia Chiuri. Dior est une maisonqui se

reconstruitsanscesse.
Dansquellefamille degrandscouturiers

vous situez-vous?

Jenemevois pas comme un couturier
à proprementparler. La couture doit être
réinventée: je fais le job! L'histoire jugera...
a vrai dire, je necrois pasvraimentaux
“mentors”, c’est un conceptdaté. Même si

évidemment les gensavec qui j’ai travaillé

m’ont influencé. Particulièrement Manuela

Pavesi, le bras droit de Miuccia Prada,res-

ponsable des vitrines de la griffe, quej’ai
assistée quelque temps.

Quelle estvotredéfinition dumétier de
directeurartistique?
Diriger commeunchef d’orchestre.Un

seulhommene suffit plus pour tout faire.
Il faut constituerune équipe,avec unstu-

dio qui croit au projet et qui sera capable
de le défendrequoi qu’il arrive.

Vous avezréussià hisserLoewe, encore
inconnu il ya dix ans,parmi lesmarquesles

plus bankablesdu marchédu luxe. Quel est
votre secret?

J’ai le sens des affaires ! Tout l’enjeu est
de trouver l’équilibre entrecréativité et

business. Ils sont inextricables. Aujourd’hui,
si vous voulez êtrelibre, il faut penser à un
produit qui fonctionnevite et bien. Chez

Loewe, le PuzzleBag, par exemple, a été

ma plus grande réussite aprèsun début dif-

ficile. J’ai osédétrôner leur sac historique
Amazona,et aujourd’huile PuzzleBag est

considéré comme le plusconnu.Il fautoser
la nouveauté. Chez Dior, c’est unpeudif-

férent. Tout lemonde a sonidée de ce que
devrait être Dior. Et en même temps tout

le monde exige l’excellence. Il faut y aller

en douceur.
Quelleestvotre philosophie?
Rien n’est jamais parfait, c’est une ques-

tion decuriosité! Quand,par exemple, j’ai
commencé à préparerla collection homme,
j’ai essayéde trouver le bonéquilibre entre

un univers connu,presquefamilier, et des

propositions inéditesqui vont faire parler.
Chez Dior, cettequêtedoit être d’autant
plus fine car la marqueest traditionnelle,

presquepatrimoniale! Mais il faut tout
remettre en questionenpermanence! Je

veux qu’on aime... ou qu’on déteste. C’est
ainsi que l’on avance. C’est le défi Si des

jeunesqui nepeuventpas s’offrir du Dior

reprennent un look, c’est qu’on a touché

juste. Au fond, c’est ça le pouvoird’une
silhouette.

Pourquoi avoir choisiKylian Mbappécomme

premièreégérie?
J’ai grandi dansune famille de sportifs.

Mon père était capitaine de l’équipe irlan-

daise derugby, mon frèrejouait commepro
également.. Jeme suis mis à leur place. Ils

cereen
se fichentde la mode.Qu’est-ce qui pour-
rait les séduirechezDior ! Kylian a cette

capacité de créer ce désir, de fédérer. Sa

gentillesse,sonauthenticité,sonincroyable
sourire: il vous embarqueEt il a beau jouer

Ultimes ajustagesd'une vesteBar entweed
Donegalavecreversengros grain, réinterprétation
du modèle mythique deChristian Dior.

En accessoire: un col agrémentéd'un nœud
papillon ensatin.
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auRealMadrid, il estplus françaisque fran-

çais. Il incarne uneFrance moderne.

Votre premier défilé Dior présenteunecol-

lection pour homme.Un choix original !

C’est naturel pour moi.Je voulais être

capabled’articuler l’homme en premier.

Nous en avons beaucoupdiscuté avec
Delphine Arnault, P-DG de la maison.
Et j’aborde les chosesde façon globale,

comme le faisait à son époqueChristian
Dior. Il y a eu un vrai changementde

société.La différenceentre le masculinet
le féminin s’est totalement rétrécie. C’est
dansce croisementque l’on trouvede la

nouveauté! N’oublions pasque Christian

Dior étaitqueer! Il auraittrouvé fascinante
la façon dont les gensportent les vête-

ments aujourd'’hui. Je nepensepas qu'il
serait entrain decréerdes robes de bal car
il n’y a plus de bal où aller. Le designer
estau service de l’époquedanslaquelle
le vêtementest porté.

Vous avez parexemple osémettre un sac
Lady Dior sur le défilé ! Vous avez aussi
crééun bermudainspiré d'une robe nom-

mée Delft, delacollectionhautecouturede
1948deM. Dior.

Ce sont des archétypes
modernes. Les intégrer à

la collection homme, c’est
une façon deles remettreau
goûtdu jour,tout engardant
l’âme Dior. Pour le Lady Dior, j’ai travaillé
avec l’artiste Sheila Hicks. J’aime l’idée
de transformerquelque choseen soi. Les

pistesse brouillent. Prenez des personna-

lités comme TimothéeChalamet ou Jacob

Elordi ! Ils sont la preuve vivante quel'idée

de la masculinitéachangé.En termes de

symbole,mais aussidansla façon depor-

ter levêtement.
L'autre sacstardudéfilé étaitleBook Tote

brodé detitresdegrandsclassiquesdela lit-

térature "Bonjour tristesse”, “Dracula” ou
“Les fleurs du mal". D’où vientcette idée?

Ma mère était prof d'anglais. J’ai pensé lit-

téralement : Book Tote, mettonsdeslivres.

Et cela m’a permis dejeterun pontentre les

littératuresirlandaise,américaineet fran-

çaise que j’affectionne.
Vous avez publié sur lesréseauxsociaux

des portraitsde Jean-Michel Basquiat
ou de Lee Radziwill, la sœur deJackie
Kennedy,shootésparAndy Warhol... Que

cherchez-vous à nous dire àtravers lechoix

decespersonnalités?
J’aime proposerdes images qui ne

m’appartiennentpas! Andy Warholn’est

certainementpasla référence la plus

originale mais sa démarchemerappelle
celle de Dior qui a crééun new-look à

par-
tir d’un ancien.D’un côté il y a Lee, qui
représentel’idée de richesse,dupouvoir,

de l'élégance, de l’étiquette...
Et de l’autre, Jean-Michel
Basquiat, qui arbore un
style personnelincroyable
mais qui vient d’une classe
sociale opposée. C’est l'équi-

« Timothée Chalamet

ouJacobèlordi sont la

preuvevivante quela

masculinitéachangén

libre queje chercheà atteindrechezDior.
Vous pouvezvenirde l’aristocratie et être

une superstar. Ou êtretrès talentueuxen

nepartant de rien et devenirune supers-

tar. Warhol aurait fait voler en éclatsla
culturede la célébritédanslaquellenous

vivons aujourd'hui!

Une chemiseblancheà broderiebranderbourg et un
best-sellerChristian Diorrevisité pour leshommes: le

Book Tote, brodé detitres littéraires.

Les beautiful peopleprésentsaudéfilé
dansun décor évoquant un musée (de

hautenbas) lecréateurJacquemus,
Louis Garrel devantla toile «Vase de

fleurs »,1760, de Chardin, Rihanna et son

compagnon,Asap Rocky,et lesacteurs
RobertPattinsonet LakeithStanfield.
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Le descendant de Charles Darwin

interpelle le gérant d'Hermès sur le

sort des crocodiles d'élevage

Le Nouvel Obs

Le descendant de Charles Darwin interpelle le gérant d'Hermès sur le sort des crocodiles d'élevage

Ce défenseur des animaux va faire parvenir au gérant du géant du luxe français, à l'occasion de

son anniversaire le 3 juillet, ce cadeau très significatif : un exemplaire de « l'Origine des

espèces », écrit par son aïeul.

Que l'humain cesse de considérer l'animal comme une matière première, au même titre que le

caoutchouc ou le cacao, est l'un des sujets du siècle. L'association Peta (People for the Ethical

Treatment of Animals), la plus grande au monde en matière de défense des animaux, forte d'un

demi-siècle d'avancées juridiques en leur faveur, voit aujourd'hui arriver un allié aussi précieux

qu'inattendu : Chris Darwin, l'arrière-arrière-petit-fils du grand Charles. Il oeuvre depuis l'Australie, où il

vit depuis vingt ans, à la défense des animaux, tout particulièrement du crocodile d'élevage, un animal

soumis à la reproduction artificielle à des fins d'exploitation commerciale. Le Crocodylus porosus en

captivité a pour destin un devenir de sac à main hors de prix au bras d'une élégante ou de paire de

mocassins chics. Pour cette raison, Chris Darwin s'inquiète de ce que la marque Hermès demeure

sourde aux demandes de Peta quand d'autres enseignes du luxe (Chanel, Balenciaga, Burberry,

Mulberry, Victoria Beckham, Diane von Furstenberg et, bien sûr, Vivienne Westwood, de même que les

Semaines de la Mode à Londres, Copenhague, Melbourne et Helsinki) ont accepté de bannir les peaux

de reptiles et autres animaux sauvages. Mais que se passe-t-il chez Hermès ? Une porte-parole de Peta

France se rend depuis des années rue Saint-Honoré, à Paris, où est le somptueux siège social, pour

des rendez-vous toujours inutiles. Rien ne change. Alors, cette année, Chris Darwin opte pour un geste

symbolique fort qui est de faire parvenir au gérant de la maison, Axel Dumas, à l'occasion de son

anniversaire le 3 juillet, ce cadeau : un exemplaire de « l'Origine des espèces », l'oeuvre époustouflante

de son aïeul parue en 1859. Il aurait pu choisir tout aussi bien cet essai important que fut « l'Expression

des émotions chez l'homme et les animaux », consacré à l'évolution de la psychologie humaine et de

son étonnante proximité avec celle des animaux. Darwin pensait que sa chienne Polly comprenait

l'humour anglaisChris Darwin accompagne son cadeau d'un petit mot, plus exactement d'une lettre

appelant le décideur à « évoluer » lui aussi, et opter pour les cuirs végétaux, d'une belle facture

désormais. En attendant, il montre patte blanche dès le début de son courrier : « Je sais que nous avons

au moins deux points communs : tous deux avons un lien de parenté avec une personne célèbre et tous

deux travaillons dans l'entreprise familiale. Je sais également que vous êtes la sixième génération à

prendre la tête d'Hermès et que l'entreprise prospère sous votre direction avec un accomplissement

impressionnant. Mon arrière-arrière-grand-père est le naturaliste Charles Darwin. » Une mort atroce

Tout en appelant au dialogue, Chris Darwin réfute les déclarations entendues lors de l'assemblée des

actionnaires d'Hermès en avril - Peta a acheté une action pour être présent chaque année, et poser ses

questions. De nouveau, Axel Dumas a prétendu que les élevages australiens où se fournit la

maison Hermès préservent un écosystème et protégent des espèces de crocodiles en voie de

disparition. En vérité, le déclin des crocodiles n'a été empêché que grâce à l'interdiction définitive de les

0-QxuW5eFpWEiHCQ6FjWeKuMQo603EUFeDMF9u3afDsWloeRVugqZJ96R52-6kpB_Z5KHh7Po4P4Alq36gK2FHAMjk2
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chasser. C'est donc une tout autre réalité en cours dans les élevages intensifs d'Australie qu'a révélée

Farm Transparency Project, laquelle est l'équivalent là-bas, de L214. Les images dévoilées par

l'association montrent des centaines de crocodiles entassés les uns sur les autres dans des cages ou

des enclos bétonnés. Ils seront électrocutés à l'âge de 2 ou 3 ans avant d'être écorchés vifs car

Crocodylus porosus, de robuste constitution, ne meurt pas toujours de son électrocution et peut survivre

des jours avant que la mort ne le libère d'une souffrance de grand brûlé établie par la science : l'espèce

est pourvue d'un impeccable système nerveux. Le homard qui finit dans votre assiette avait des

émotionsIl y a aussi ce que les éthologues ont observé. Le crocodile est doté d'une intelligence

sensible : par exemple, il protège ses petits. Et voici que, de nouveau, plane sur un récit de la cruauté

humaine l'ombre tutélaire de Jeremy Bentham, philosophe et jurisconsulte anglais (1748-1832),

inventeur du concept de « sentience », lequel entre peu à peu au répertoire commun. La sentience

désigne la faculté des animaux à ressentir des expériences subjectives comme l'attachement, la joie, la

peine, et aussi la détresse de tout être vivant martyrisé. DOSSIER. Changer nos regards sur les

animaux ■
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ǵǵƆƆɷʙɀɮƇɷƆȐʙƇƆŊȢȉȉƆ ʷȐƆ
ˍǣŊʙȢǣɮƆŭĢȐɷǵĢǵʷʙʙƆŊȢȐʙɮƆ
ÑǘƆǣȐŞǵƆǇƇĢȐʙĢɷǣĢʙǣɠʷƆŭƆ ǵĢ
ȉȢŭƆ ǵȢˎ ŊȢɷʙŞƆʙÝƆȉʷŞ ǵƆɷǣʙƆ

ƆȐǵǣǇȐƆŊǘǣȐȢǣɷɠʷǣ̱ƆȐŭ ŭƆɷĢɮʙǣŊǵƆɷī
ɀɮǣ˓ŊĢɷɷƇɷɑŭȢɀʙƇƆŭƇĻʷʙ ǰʷǣȐĢʷ ÑƇǝ
ȐĢʙŞǵĢɀɮȢɀȢɷǣʙǣȢȐŭƆ ǵȢǣ ɷɫĢʙʙĢǝ
ɠʷĢȐʙī ǵĢǐ ȉȢŭƆ ʷǵʙɮĢǝƇɀǘƇȉƍɮƆǒ̱ǣɷƆ
ŊƆɮʙƆɷƨɮȢȐʙĢǵƆȉƆȐʙǵƆȉȢŭƍǵƆ ƇŊȢȐȢǝ
ȉǣɠʷƆ ŭƆ ŊƆɷɀǵĢʙƆƨȢɮȉƆɷŊǘǣȐȢǣɷƆɷɑ

ŊȢȐʙɮĢǣɮƆȉƆȐʙī ŊƆɠʷƆ ŊƆɮʙĢǣȐɷ
ɀƆȐɷĢǣƆȐʙŞƆǵǵƆȐɫƇɀĢɮǇȐƆɀĢɷǵƆɷƆȐɷƆǣǝ
ǇȐƆɷʙɮǣŊȢǵȢɮƆɷɑƆɷŭƆɮȐǣƍɮƆɷȢȐʙŭȢȐŊ
ŭƇŊǣŭƇŭƆ ʙǣɮƆɮǵĢɷȢȐȐƆʙʙƆŭɫĢǵĢɮȉƆɑ
ǐ ŭǣɷŊȢʷɮɷɀȢǵǣʙǣɠʷƆǇƇȐƇɮĢǵƇʙĢǣʙŭƆ
ˍǣɷƆɮÑǘƆǣȐƆʙÝƆȉʷɑ ǵƆɷǣȐʙƆȐʙǣȢȐɷ
ȐƆɷȢȐʙɀĢɷǘȢȉȢǇƍȐƆɷƆʙɠʷĢȐŭȢȐɮƆǝ
ǇĢɮŭƆǵƆʙƆ˓ʙƆŭĢȐɷǵƆŭƇʙĢǣǵŞȢȐ Ģ ŭƆɷ
ŊɮĢǣȐʙƆɷɠʷǣɷȢȐʙʙɮƍɷƨȢɮʙƆɷǒŞɷɫǣȐɷʷɮǇƆ
ƆɮȐĢɮŭ ǘƆɮɠʷǣŞǵƆɀɮƇɷǣŭƆȐʙŭƆ ǵɫ ǵǝ

ǵǣĢȐŊƆŭʷ ŊȢȉȉƆɮŊƆ ɠʷǣɮƇʷȐǣʙȬưˤ ƆȐǝ
ɷƆǣǇȐƆɷƆʙɀƍɷƆƼȬ ȉǣǵǵǣĢɮŭɷŭƆ ŊǘǣƨƨɮƆ
ŭɫĢƨƨĢǣɮƆɷɑ@ʙŭƆ ŭƇɀǵȢɮƆɮǵĢɀȢɷǣʙǣȢȐŭƆ
ǵĢȉǣȐǣɷʙɮƆŭƆǵĢÝɮĢȐɷǣʙǣȢȐƇŊȢǵȢǇǣɠʷƆŞ
ǇȐƍɷÃĢȐȐǣƆɮǝÇʷȐĢŊǘƆɮŞŭƆ ǐ ˍǣɷƆɮǵĢ

ƨĢɷʙƨĢɷǘǣȢȐǒ ɠʷǣǣȐŊǵʷʙŭƆɷƆȐɷƆǣǇȐƆɷ
ŊȢȉȉƆ ƆǵǣȢȢʷ @ʙĢȉĢʷ ǵǣƆŭ̫Ɔ
ȐƆŊǣĻǵƆɮɠʷƆ ŊƆɷȉĢɷʙȢŭȢȐʙƆɷĢɷǣĢʙǣǝ
ɠʷƆɷŭƆǵɫǐ ʷǵʙɮĢǝƨĢɷʙƨĢɷǘǣȢȐǒɑ

ɷƆŊʙƆʷɮƆɷʙȉȢȐʙƇ Ģʷ ŊɮƇȐƆĢ ś̫
ŭĢȐɷ̫ ȐƆ ǵƆʙʙɮƆĢŭɮƆɷɷƇƆĢʷ˓ ȉƆȉĻɮƆɷ
ŭʷ ǇȢʷˍƆɮȐƆȉƆȐʙ ŊȢȐŊƆɮȐƇƆɷǵƆ
ʞˤ ǰʷǣȐŞǵɫ ǵǵǣĢȐŊƆŭʷ ŊȢȉȉƆɮŊƆ Ɔʙ
ɀǵʷɷǣƆʷɮɷƆȐɷƆǣǇȐƆɷŭȢȐʙ ƆǵǣȢŞǵƆ
ǇɮȢʷɀƆ ƆĢʷȉĢȐȢǣɮɂ ĢɮȢǵǵŞ hĢǵǝ
ǵƆƖɈŞ ƆʙǵƆǇɮȢʷɀƆ@ʙĢȉŞ
ȢȐʙ ɷȢǵǵǣŊǣʙƇʷȐ ɮƆȐŭƆˠǝˍȢʷɷ ǐ ƆȐʷɮǝ
ǇƆȐŊƆǒɑ ÇǣƆȐȐɫƆɷʙƆȐŊȢɮƆǇɮĢˍƇŭĢȐɷ
ǵƆ ȉĢɮĻɮƆɑ @ȐˍȢ˔Ƈ ī ǵĢ ȢȉȉǣɷɷǣȢȐ
ƆʷɮȢɀƇƆȐȐƆɀȢʷɮ ĢˍǣɷŞǵƆ ʙƆ˓ʙƆ ŭȢǣʙ
ƊʙɮƆȐƇǇȢŊǣƇƆȐʙɮƆǵƆɷŭƇɀʷʙƇɷƆʙǵƆɷ
ɷƇȐĢʙƆʷɮɷǵȢɮɷŭɫʷȐƆ ŊȢȉȉǣɷɷǣȢȐȉǣ˓ǝ
ʙƆɀĢɮǣʙĢǣɮƆɂ ɀɮƇˍʷƆ ī ǵɫĢʷʙȢȉȐƆɑ
1ɫǣŊǣǵīŞ ǵƆ ɷƆŊʙƆʷɮƆɷɀƍɮƆ ĻǣƆȐ
ŊȢȐˍĢǣȐŊɮƆǵƆɷǘȢȉȉƆɷ ɀȢǵǣʙǣɠʷƆɷ
ƨɮĢȐŏĢǣɷŭƆɮƆŊʙǣƨǣƆɮǵƆʙǣɮɑ

@ȐŊĢʷɷƆśǵɫĢɮʙǣŊǵƆʭɑ@ʙɀǵʷɷɷɀƇŊǣƨǣǝ
ɠʷƆȉƆȐʙŞ ǵƆȉĢǵʷɷ ƇŊȢǵȢǇǣɠʷƆɀƇȐĢǵǣǝ
ɷĢȐʙǵƆɷɀɮȢŭʷǣʙɷŊȢȐɷǣŭƇɮƇɷŊȢȉȉƆ

ȐɫƇʙĢȐʙɀĢɷŭʷɮĢĻǵƆɷɂǵƆĻʷʙ ƇʙĢȐʙŭƆ ǵǣǝ
ȉǣʙƆɮ ǵƆʷɮ ɷʷɮŊȢȐɷȢȉȉĢʙǣȢȐɈɑ ƆʙʙƆ
ʙĢ˓Ɔ ȐƆ ŊǣĻǵƆɀĢɷǵƆɷɷƆʷǵƆɷǇɮĢȐŭƆɷ
ɀǵĢʙƆƨȢɮȉƆɷĢɷǣĢʙǣɠʷƆɷƆʙ ɮǣɷɠʷƆŭƆ
ǐ ɀȢɮʙƆɮ̫ Ȑ ŊȢʷɀ ƨĢʙĢǵī ŭƆ ȐȢȉĻɮƆʷɷƆɷ
ƆȐʙɮƆɀɮǣɷƆɷƆʙ ʙȢʷʙ ɀĢɮʙǣŊʷǵǣƍɮƆȉƆȐʙī
ŊƆǵǵƆɷɠʷǣƆ˓ƆɮŊƆȐʙǵƆʷɮĢŊʙǣˍǣʙƇɀɮǣȐŊǣǝ
ɀĢǵƆȉƆȐʙƆȐZɮĢȐŊƆǒŞ ɷɫǣȐɷʷɮǇƆǵɫ ǵǝ
ǵǣĢȐŊƆŭʷ ŊȢȉȉƆɮŊƆɑ

1ĢȐɷǵƆŭƇʙĢǣǵŞǵƆʙƆ˓ʙƆɀɮƇˍȢǣʙŭƆɷɀƇǝ
ȐĢǵǣʙƇɷƨǣȐĢȐŊǣƍɮƆɷɠʷǣɀĢɷɷƆɮȢȐʙŭƆŊǣȐɠ
ƆʷɮȢɷȉǣȐǣȉʷȉ ɀĢɮɀɮȢŭʷǣʙƆȐʭˤʭư ī
ŭǣ˓ƆʷɮȢɷƆȐʭˤʞˤŞ ƆʙɷƆɮȢȐʙƨǣ˓ƇƆɷɷƆǵȢȐ
ʷȐ ǐŊȢƆƨƨǣŊǣƆȐʙŭƆŭʷɮĢĻǣǵǣʙƇǒŊȢȐʙƆɷʙƇɑ
ƆŊȢƆƨƨǣŊǣƆȐʙƆɷʙŊĢǵŊʷǵƇɷƆǵȢȐŭƆʷ˓ Ŋɮǣǝ

ʙƍɮƆɷɠʷǣŭȢǣˍƆȐʙƆȐŊȢɮƆƊʙɮƆŭƇʙĢǣǵǵƇɷ
ŭĢȐɷʷȐ ŭƇŊɮƆʙȉĢǣɷŭȢȐʙ ǵƆɷǇɮĢȐŭɷ
ɀɮǣȐŊǣɀƆɷɷȢȐʙŊȢȐȐʷɷś ŭɫʷȐƆ ɀĢɮʙŞǵƆ
ȐȢȉĻɮƆ ŭƆɮƇƨƇɮƆȐŊƆɷŭƆɀɮȢŭʷǣʙɷȐƆʷƨɷŞ
ŊƆɠʷǣȐƆɀȢɷƆɀĢɷŭƆɀɮȢĻǵƍȉƆ Ģʷ˓ ƆȐǝ
ɷƆǣǇȐƆɷƨɮĢȐŏĢǣɷƆɷʀŭɫĢʷʙɮƆɀĢɮʙŞǵɫǣȐŊǣʙĢǝ
ʙǣȢȐī ɮƇɀĢɮƆɮŞĻĢɷƇƆɷʷɮǵƆɮĢɀɀȢɮʙƆȐʙɮƆ
ǵƆŊȢʺʙŭƆɮƇɀĢɮĢʙǣȢȐƆʙǵƆɀɮǣ˓ŭƆǵɫĢɮʙǣǝ
ŊǵƆɑɫƆɷʙŊƆŭƆɮȐǣƆɮɀȢǣȐʙɠʷǣƆɷʙĢʷŊƆȐǝ
ʙɮƆŭƆɷɀɮƇȢŊŊʷɀĢʙǣȢȐɷŭʷ ɀɮƊʙǝīǝɀȢɮʙƆɮ
ƨɮĢȐŏĢǣɷɑ@ȐŊǵĢǣɮŞɷƆǵȢȐŊƆŊɮǣʙƍɮƆŞʷȐ
ʙƆƆǝɷǘǣɮʙˍƆȐŭʷ ưƆʷɮȢɷǣȐŊǣʙƆɮĢǣʙȉȢǣȐɷ
ī ǵĢɮƇɀĢɮĢʙǣȢȐɠʷɫʷȐ ĢʷʙɮƆī Ȭˤˤ ƆʷɮȢɷɑ
ÃȢʷɮ ɠʷɫʷȐ ɀɮȢŭʷǣʙɷȢǣʙŊȢȐɷǣŭƇɮƇŊȢȉǝ
ȉƆ Ȭˤˤɏ ɮƇɀĢɮĢĻǵƆŞɷȢȐɀɮǣ˓ȐƆʷƨŭȢǣʙ
ƊʙɮƆʞ ƨȢǣɷɀǵʷɷŊǘƆɮɠʷƆ ǵƆɀɮǣ˓ŭƆɷĢɮƇǝ
ɀĢɮĢʙǣȢȐŞɀɮƇŊǣɷƆǵɫ ǵǵǣĢȐŊƆŭʷ ŊȢȉȉƆɮǝ
ŊƆɑǐ ƆǵĢȐɫĢɀĢɷŭƆɷƆȐɷɑÝȢʷʙƆɷǵƆɷȉĢɮǝ
ɠʷƆɷŭƆ ǵĢƨĢɷʙƨĢɷǘǣȢȐɠʷǣɮƆɀɮƇɷƆȐʙƆȐʙ
ʁˤɏ ŭƆɷŊƆȐʙɮƆɷŊȢȉȉƆɮŊǣĢʷ˓ɷƆɮĢǣƆȐʙ
ʙȢʷŊǘƇƆɷǒŞ ɷɫǣȐɷʷɮǇƆƆɮȐĢɮŭ ǘƆɮɠʷǣɑ
@ʙŊƆŞĢǵȢɮɷȉƊȉƆ ɠʷɫĢˍƆŊŊƆʙʙƆǵȢǣŞǐ ȢȐ
ĢʷȐƆȢɀɀȢɮʙʷȐǣʙƇƆ˓ŊƆɀʙǣȢȐȐƆǵǵƆŭƆŊǣĻǵƆɮ

ɷƆʷǵƆȉƆȐʙÝƆȉʷ ƆʙÑǘƆǣȐǒŞ ɀȢʷɮɷʷǣʙǵƆ
ɀɮƇɷǣŭƆȐʙŭƆǵɫ ǵǵǣĢȐŊƆŭʷ ŊȢȉȉƆɮŊƆɑ @ʙ
ŭɫĢɀɀƆǵƆɮǵƆǇȢʷˍƆɮȐƆȉƆȐʙī ɮƆŊʙǣƨǣƆɮǵƆ
ʙǣɮƆȐȐƆɀɮƆȐĢȐʙƆȐŊȢȉɀʙƆ ɠʷƆǵƆȐȢȉǝ
ĻɮƆŭƆɮƇƨƇɮƆȐŊƆɷɑ

ÃȢʷɮƇʙĢ˔ƆɮɷȢȐɮĢǣɷȢȐȐƆȉƆȐʙŞǵĢƨƇŭƇǝ
ɮĢʙǣȢȐĢɀɀȢɮʙƆʷȐ Ɔ˓ƆȉɀǵƆ ŊǘǣƨƨɮƇś ǵƆ
ŊĢɷŭɫʷȐƆƆȐɷƆǣǇȐƆɠʷǣ̱ƆȐŭ ȬưȉǣǵǵǣȢȐɷ
ŭɫĢɮʙǣŊǵƆɷɀĢɮĢȐɀȢʷɮ ʷȐ ŊǘǣƨƨɮƆŭɫĢƨƨĢǣǝ

ɮƆɷŭƆ ʞˤˤ ȉǣǵǵǣȢȐɷŭɫƆʷɮȢɷɑ@ǵǵƆɀȢʷɮǝ
ɮĢǣʙɷƆ̱ ȢǣɮĢɀɀǵǣɠʷƆɮ̫ȐƆ ɀƇȐĢǵǣʙƇŭƆ
Ȭưˤ ȉǣǵǵǣȢȐɷŭɫƆʷɮȢɷƆȐʭˤʞˤ ɂȬˤƆʷɮȢɷ
ɀĢɮɀɮȢŭʷǣʙɈŞŊƆɠʷǣɮƆɀɮƇɷƆȐʙƆưˤɏ ŭƆ
ɷȢȐ ŊǘǣƨƨɮƆŭɫĢƨƨĢǣɮƆɷɑ1Ɔ ɠʷȢǣ ƨĢǣɮƆ
ŊɮĢǣȐŭɮƆŭƆ ȐȢʷˍƆǵǵƆɷƨƆɮȉƆʙʷɮƆɷŭƆ
ȉĢǇĢɷǣȐɷŭĢȐɷǵƆɷƆŊʙƆʷɮŭƆ ǵɫǘĢĻǣǵǵƆǝ
ȉƆȐʙ ɠʷǣĢŭƇǰī ɀƆɮŭʷ ƼƎˤˤˤ ƆȉɀǵȢǣɷɑ

ɀɮƊʙǝīǝɀȢɮʙƆɮʙɮĢˍƆɮɷƆ̫ȐƆ ŊɮǣɷƆ
ɷĢȐɷɀɮƇŊƇŭƆȐʙŊƆɷŭƆɮȐǣƍɮƆɷĢȐȐƇƆɷś
ĢȉĢǧƆʷĢ ƇʙƇǵǣɠʷǣŭƇŞ ƆȐƆɷʙī

ɷȢȐʙɮȢǣɷǣƍȉƆɮƆŭɮƆɷɷƆȉƆȐʙǰʷŭǣŊǣĢǣɮƆƖ
ɷƆŊʙƆʷɮɮƆɷʙƆʙɮƍɷƨɮĢǇǣǵƆɑ ǵƆɷɮƇǝ

ɷʷǵʙĢʙɷŭʷ ɀɮƆȉǣƆɮɷƆȉƆɷʙɮƆŭȢȐȐƆȐʙ
ɠʷƆǵɠʷƆɷǵʷƆʷɮɷŭɫƆɷɀȢǣɮŞĢˍƆŊ ʷȐƆ
ǘĢʷɷɷƆŭʷ ŊǘǣƨƨɮƆŭɫĢƨƨĢǣɮƆɷŭƆȬŞʁɏŞɷƆǝ
ǵȢȐǵƆŭƆɮȐǣƆɮɀȢǣȐʙĢǇƆŭƆ ǵɫ ǵǵǣĢȐŊƆŭʷ
ŊȢȉȉƆɮŊƆɑ

ƆɮŊ˔ŞȢʼ ǵĢȉǣȐǣɷʙɮƆŭʷ ȢȉȉƆɮǝ
ŊƆŞ ĂƇɮȢȐǣɠʷƆ ŭƆˍɮĢǣʙ
ĻǣƆȐʙȥʙɮƆŊƆˍȢǣɮ̫Ȑ ɮƆɀɮƇɷƆȐʙĢȐʙŭƆ

ǵƆɀɮȢĻǵƍȉƆ ƆɷʙĻǣƆȐǣŭƆȐʙǣƨǣƇɑ
ǐ ɀɮȢɀȢɷǣʙǣȢȐŭƆǵȢǣŊȢȐŭʷǣʙī ɀƇȐĢǵǣǝ
ɷƆɮƨǣȐĢȐŊǣƍɮƆȉƆȐʙȐȢȐɷƆʷǵƆȉƆȐʙǵɫʷǵǝ
ʙɮĢǝƨĢɷʙƨĢɷǘǣȢȐȉĢǣɷ ĢʷɷɷǣǵĢ ƨĢɷʙ
ƨĢɷǘǣȢȐɑ@ȐɮƆˍĢȐŊǘƆŞȐȢʷɷʙɮĢˍĢǣǵǵȢȐɷī
ʷȐ ŭǣɷɀȢɷǣʙǣƨɠʷǣƇˍǣʙƆŊƆǵĢƆȐˍʷƆ ŭƆǵĢ
ŊȢȉȉǣɷɷǣȢȐ ȉǣ˓ʙƆ ɀĢɮǣʙĢǣɮƆǒ ī
ǵɫĢʷʙȢȉȐƆŞǣȐŭǣɠʷƆ̫ȐƆ ɷȢʷɮŊƆĻǣƆȐ
ǣȐƨȢɮȉƇƆɑ1ʷ ŊȥʙƇŭʷ ȉǣȐǣɷʙƍɮƆŭƆ ǵĢ
ÝɮĢȐɷǣʙǣȢȐƇŊȢǵȢǇǣɠʷƆĢʷɷɷǣŞȢȐ ɀɮƆȐŭ
ǵƆɷɀɮƇȢŊŊʷɀĢʙǣȢȐɷŭʷ ɷƆŊʙƆʷɮĢʷ ɷƇǝ
ɮǣƆʷ˓ɑ ŊȢɀǣƆɷȢɮʙǣƆŭʷ ÑƇȐĢʙɀȢɷƆ
ʷȐɀɮȢĻǵƍȉƆ ƆȐȐƆǇĢɮĢȐʙǣɷɷĢȐʙɀĢɷƆ˓ǝ
ɀǵǣŊǣʙƆȉƆȐʙʷȐƆŭǣɷʙǣȐŊʙǣȢȐƆȐʙɮƆ̫ǵʙɮĢǝ
ƨĢɷʙƨĢɷǘǣȢȐƆʙƨĢɷʙƨĢɷǘǣȢȐś ŊƆɷŭƆʷ˓
ɷƆǇȉƆȐʙɷȐƆɀƆʷˍƆȐʙɀĢɷƊʙɮƆɷȢʷȉǣɷ
Ģʷ˓ ȉƊȉƆɷ ɀƇȐĢǵǣʙƇɷɑ ŭǣɷŊʷɷɷǣȢȐɷ
ŭȢǣˍƆȐʙɷƆɀȢʷɮɷʷǣˍɮƆɀȢʷɮ ĢȉƇǵǣȢɮƆɮ
ŊƆʙʙƆɮƇŭĢŊʙǣȢȐŞǣȐŭǣɠʷƆǵɫƆȐʙȢʷɮĢǇƆŭƆ
ǵĢȉǣȐǣɷʙɮƆǇȐƍɷÃĢȐȐǣƆɮǝÇʷȐĢŊǘƆɮɑ

ȉǣȐǣɷʙɮƆƆɷʙʙɮƍɷĢʙʙĢŊǘƇƆī ǵĢŊȢȉǝ
ɀƇʙǣʙǣˍǣʙƇŭƆǵɫǣȐŭʷɷʙɮǣƆʙƆ˓ʙǣǵƆƨɮĢȐŏĢǣɷƆ
ƆʙɮĢɀɀƆǵǵƆɠʷƆ ǵɫȢĻǰƆŊʙǣƨŭƆ ŊƆʙʙƆ
ƆɷʙŭƆǵĢɀɮȢʙƇǇƆɮŭƆǵĢŊȢȐŊʷɮɮƆȐŊƆŭƇǝ
ǵȢ˔ĢǵƆŭɫʷȐƆ ʷǵʙɮĢǝƨĢɷʙƨĢɷǘǣȢȐŭƇɷĢɷǝ
ʙɮƆʷɷƆɀȢʷɮ ǵɫƆȐˍǣɮȢȐȐƆȉƆȐʙɑǒ ¯
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Grande distribution: les enseignes vont se pencher sur

les émissions de CO2 de leurs fournisseurs
(), (AFP) -

Les principales enseignes françaises de la grande distribution ont annoncé mercredi leur intention de mettre en

commun les données sur le bilan carbone de leurs fournisseurs, dans le but d'améliorer "la décarbonation de la

chaîne d'approvisionnement".

L'initiative, menée par la FCD, organisation patronale de la grande distribution alimentaire, et Perifem, qui réunit

les distributeurs autour de questions énergétiques ou environnementales, doit permettre d'"harmoniser la remontée

des données carbone de leurs fournisseurs".

"Les distributeurs auront (...) accès aux trajectoires de décarbonation de leurs fournisseurs et à une vision

spécifique de leurs émissions carbone indirectes liées à chaque fournisseur", expliquent les grands distributeurs

dans un communiqué, en précisant que les données seront centralisées sur la plateforme OpenClimat.

Acteur central de la consommation, la grande distribution est de plus en plus scrutée par les associations et les

ONG, qui lui reprochent son manque d'ambition dans la transition écologique.

Mais la quasi-totalité des émissions de CO2 du secteur sont issues des émissions indirectes, notamment la

production des marchandises vendues, plutôt que des émissions directes de leurs magasins (chauffage,

climatisation, etc.).

L'un des enjeux pour le secteur est donc d'évaluer l'impact carbone des produits qu'il commercialise.

D'après la FCD et Perifem, le processus mis en place "permettra aux fournisseurs de centraliser sur une plateforme

unique la saisie de leurs données sur leurs réductions d'émissions pour l'ensemble de leurs clients distributeurs".

Ce projet, "ouvert à tous les acteurs du commerce français et européens" qui le souhaitent, devrait être

"opérationnel au 15 octobre", selon le communiqué.

Au total, neuf enseignes y ont déjà adhéré, dont Carrefour, Leclerc, Intermarché, Coopérative U ou encore Lidl.

hrc/jum/er

Afp le 02 juil. 25 à 13 38.

250702113712.fhxo81wb
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After Prada 'sandal scandal', Indian brands

tap heritage pride to boost sales

By Dhwani Pandya, Arpan Chaturvedi and Elisa Anzolin

MUMBAI/MILAN, July 2 (Reuters)- Indian footwear sellers andartisans aretapping into nationalist

pride stoked by the Prada'sandal scandal'in a bid to boost salesof ethnic slippers with history dating
backto the 12th century, raising hopes of reviving astruggling craft.

Salesaresurging over the past week for the 'Kolhapuri' sandalsthat have garneredglobal attention after

Pradasparked a controversy by showcasing similar designs in Milan, without initially crediting the

footwear's origins.

After viral photos from a fashion show drew criticism from Indian artisans who make the sandals-

named after a historic city in Maharashtrastate - Pradawas forced to acknowledge that its new open-

toe footwear wasinspired by ancient Indian designs.

"Prada0: Kolhapur 1," said an Instagrampost by e-commercewebsite Shopkop,whose founder Rahul

ParasuKamble's open letter to Pradapointing out the footwear is "soaked in tradition" wasreshared

36,000times onsocial media.

"I saw the controversy asaway to promote Kolhapuri," said Kamble, 33, who hasseensalesof sandals

hesourcesfrom local artisanstouch 50,000 rupees($584) in three days,five timesthe average.

Socialmedia hasbeenabuzzin recentdayswith criticism andsarcasticmemes,with politicians, artisans

and atrade body demandingdue credit to Indian heritage.

Prada(1913.F), opensnew tab has said it will arrangefollow-up meetings with artisans.In a statement

to Reuterson Tuesday,it addedthe Italian group intendsto make the sandalsin India in collaboration

with local manufacturers,if it commercialisesthem.

BREEZY ADS, BIG DISCOUNTS

India's luxury market is small but growing, with the rich splurging on Lamborghini cars and pricey
watches.Pradadoesnot have a single retail store in India andits products areusually reservedfor the

superrich - its men's leather sandalsstart retailing at $844, while Kolhapuris can be priced aslow as
$12.

But linking of the Pradaname to the Kolhapuri sandals,which are made by around 7,000 artisans,is

providing abusinessopportunity for some.
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Mumbai-based Ira Soles is running new Facebook and Instagram advertisements which proclaim its $32

"Tan Handcrafted Kolhapuris just walked the ramp at Prada ... Limited stock. Global spotlight. Own a

piece of what the world is applauding.".

E-commerce website Niira is offering up to 50% discounts on its Kolhapuri slippers it says are "rooted

in tradition". Its sales of $18 sandals, that looked like the one Prada showcased in Milan, have tripled,

founder Nishant Raut said.

"Why can't an Indian Kolhapuri brand become as big as a Birkenstock," he said.

Handmade in small factories, Kolhapuri sandals, or chappals as they are called in Hindi, are often paired

with Indian attire. Similar designs are sold in big outlets of Bata India (BATA.NS), opens new tab and

Metro Brands (METB.NS), opens new tab, and also on Amazon (AMZN.O), opens new tab and

Walmart's (WMT.N), opens new tab Flipkart.

In 2021, India's government said the sandals could achieve $1 billion a year in exports. Though latest

estimates are not available, artisans say the business has struggled as consumers increasingly opt for

more fashionable, upmarket footwear.

Still, the Pradacontroversy is breathing new life into acraft that Lalit Gandhi, president of Maharashtra's

main industry lobby group, saysis "a dying art". Gandhi said he is in talks with Prada to develop a co-

branded, limited-edition sandal.

Kolhapur craftsmen Ashok Doiphode, 50, is pinning hopes on a Pradaboost. He hand-stitches sandals

for nine hours daily but can sell a pair for just 400 rupees ($5).

"If big companies like Prada come, craftsman like me can get a good price."

Editing by Aditya Kalra and Muralikumar Anantharaman
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coordination des politiques au sein du

cabinet d’Ursula von der Leyen, ou

encore celui de Debora Revoltella, la

cheffe économiste de la Banque euro-

péenne d’investissement. A New York ou

Londres, c’est dans la finance que les têtes

bien faites de Bocconi, affûtées aux

mathématiques de haute voltige, font des

miracles. Les grandes maisons de luxe pari-

siennes les accueillent aussi à bras ouverts,

comme Francesca Bellettini, la directrice

générale adjointe chargée du développe-

ment de Kering, Simona Cattaneo, à la tête

de la division beauté de Chanel, Alessandro

Valenti, propulsé PDG de Givenchy l’an
passé, ou encore Gaetano Sciuto, aux

manettes de la maison Margiela.

Des bocconiens disséminés partout

sur la planète et qui se regroupent au sein

de « chapters »,des associations d’alumni
très organisées. Pékin, Boston, Kuala

Lumpur, Budapest, Los Angeles… « Dès

que j’arrive dans une ville, je contacte le

responsable du réseau, c’est presque

devenu un réflexe », confie Mario Nava. Le

« chapter » parisien – le plus étoffé du

monde – compte près de 2 500 abonnés à

sa newsletter mensuelle. Organisations

d’événements festifs, conférences… et sur-

tout réseautage. « On a mis en place un sys-

tème de mentorat où des bocconiens

seniors aident des plus jeunes dans leur

plan et leur transition de carrière »,

explique Sarah Bartesaghi Truong, la

responsable de l’association parisienne.

Les écoles du pouvoir en Europe – 1/7

L’université Bocconi, pouponnière

de l’élite économique

En deux décennies, l’institution milanaise est devenue une référence

mondiale : défense du projet européen et pensée libérale au menu.

C
e dimanche 15 juin, Stefano

Caselli, le directeur de la Bocconi

School of Management, n’a pas hésité

une seconde. La nouvelle était vieille de

quelques minutes que ce professeur de

finances était déjà en train de pianoter sur

son smartphone. « Bravo, Luca, tu es le

meilleur ! »Message d’un bocconien à l’un
de sescondisciples. Sur le campus de l’uni-
versité Bocconi à Milan, Luca de Meo, qui

prendra à la mi-septembre les rênes du

groupe de luxe Kering après avoir laissé

celles de Renault, pourrait presque avoir

sa statue. Il y a déjà son rond de serviette.

L’Italien, diplômé en 1992, revient parfois

donner quelques leçons de marketing, son

sujet de prédilection, à des étudiants

ébaubis par son parcours. Nul doute qu’il
est aujourd’hui l’un des meilleurs ambas-

sadeurs de cette institution transalpine

capable de façonner aussi bien desPDG de

multinationales que des gourous de la

Bourse ou des nobélisables.

Dans les palmarès internationaux

scrutés àla loupe par les chasseurs de têtes,

la Bocconi sedistingue. Le dernier classe-

ment des meilleurs MBA du Financial

Times place l’université italienne en qua-

trième position, à égalité avec l’Insead et

devant la London School of Economics,

Harvard Business School ou encore HEC.

Ses masters en finance, management ou

affaires publiques trustent les meilleures

places dans les « rankings »européens. Au

point de faire aujourd’hui de Bocconi une

pouponnière de l’élite économique et

financière mondiale.

A Bruxelles, Mario Nava, élu « bocco-

niano de l’année 2023 » et dans la vraie vie

big boss de la Direction générale de l’em-
ploi, des affaires sociales et de l’inclusion
de la Commission européenne, a fait ses

comptes. « Les instances dirigeantes des

institutions européennes dénombrent

pas moins de 140 bocconiens », souligne

ce pilier bruxellois, avançant les noms

de Valéria Miceli, responsable de la

Vu de France, Bocconi est un ovni. Le

mariage de la carpe et du lapin. La rigueur

académique et le formalisme de l’univer-
sité alliés àla mise en pratique et à l’élitisme
du système des grandes écoles de com-

merce. Mais l’originalité de l’institution ita-

lienne tient d’abord à sa géographie. Rien

à voir avec l’un de ces campus nord-améri-

cains, certes très verdoyants mais éloignés

du poumon de la cité. Là, au cœur de la ville,

un immense bâtiment en béton, aux lignes

brutalistes, enchâssé entre des immeubles

d’habitations néoclassiques, abrite l’uni-
versité. Immense dédale de couloirs vitrés.

Dégradé de gris perle à anthracite. Un peu

plus loin, comme pour trancher avec larec-

titude des lieux, les lignes courbes du siège

flambant neuf de la business school

accueillent les élèves. Toujours du béton

brut, mais dans l’entrelacs d’un jardin japo-

nisant. « Pour bien apprendre, il faut être

dans du beau », justifie Francesco Billari,

le recteur de l’université.
Ici, pas de passe-droit, quels que soient

la position ou le portefeuille des parents.

« On défend la méritocratie et l’effort »,

soutient Andrea Sironi, le président de

l’université. « Même mon fils a été recalé,

il n’avait pas les notes suffisantes », plai-

sante-t-il, le sourire un peu jaune. Dans son

bureau tout en longueur, Alireza Aghaee,

chemise blanche à col mao, acquiesce.

« Ici, il n’y a pas la place pour le moyen ni

même le bon. On vous pousse à l’excel-
lence, la compétition entre élèves est

féroce », confie-t-il posément. Dans une

poignée de jours, cet Iranien soutiendra

sa thèse en finance avant de s’envoler
pour Londres et l’Imperial College, où il a

décroché un poste de professeur assistant.

« A l’instar des business schools anglo-

saxonnes, Bocconi a développé une

recherche de très haut niveau, comme

l’atteste son nombre de bourses presti-

gieuses du Conseil européen de la

Milan

En chifres et en lettres

1

2

3

4

L’université Bocconi
Président :Andrea Sironi

Droits d’inscription
16000 euros en première année

Efectifs
15000 étudiants

Ils sont passés par là
Margherita Della Valle, PDG de Vodafone

Nouriel Roubini, économiste (Stern School of Business)

Luca de Meo, PDG de Renault

Giancarlo Giorgetti, ministre de l’Economie italien
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recherche », abonde le Prix Nobel d’écono-
mie Jean Tirole, qui s’en est inspiré pour

créer la Toulouse School of Economics.

Dans un « marché »mondial de l’édu-
cation hypercompétitif, la percée de l’uni-
versité italienne sur la scène mondiale est

assez récente. Pendant des décennies,

cette institution, créée en 1902 par l’indus-
triel Ferdinando Bocconi, est restée dans

l’entre-soi de la péninsule. Ce n’est qu’au
début desannées 2000 et sous l’impulsion
de son président Mario Monti, commis-

saire européen puis Premier ministre ita-

lien, que l’université prend une nouvelle

dimension. Internationalisation des pro-

fesseurs, chasse aux meilleurs étudiants

étrangers… Le gouvernement italien de

Matteo Renzi donne aussi un gros coup de

pouce : 90 % des revenus des chercheurs

étrangers recrutés seront exonérés d’im-
pôts pendant six ans, et jusqu’à douze ans

s’ils viennent en famille. En parallèle des

nombreux masters exécutifs créés, la

business school, elle, met au point des pro-

grammes de formation sur mesure spéci-

fiquement calibrés aux besoins des entre-

prises qui les demandent. Le tout avec

l’appui des professeurs de l’université.
Succès garanti. « Ces programmes

lui fasse une offre qui ne se refuse pas : la

création de toutes pièces d’un départe-

ment d’intelligence artificielle, avec recru-

tement des chercheurs et des professeurs

assistants et mise au point d’un corpus

d’enseignements théoriques pour les

élèves dès la sortie du secondaire. « Nous

avons eu carte blanche sur tout. Une telle

liberté, c’est très rare », reconnaît Marc

Mézard. D’ici la fin du mois, les premiers

étudiants devraient décrocher leur licence

en IA et le master devrait être créé dans la

foulée. « Leur niveau est bluffant », ajoute-

t-il. Excellence et compétition, toujours.

Encore faut-il mettre toutes les chances

de son côté. Une légende court parmi les

étudiants. Pour décrocher son diplôme à

la Bocconi, mieux vaudrait ne pas passer

entre les deux statues de lions en grès vert

bouteille qui encadrent l’entrée du bâti-

ment historique. A quelques jours desexa-

mens de fin d’année, la vérification est

faite. Ce corridor maudit est désert. W
BÉATRICE MATHIEU

customisés représentent aujourd’hui 40 %

de notre budget », reconnaît Stefano

Caselli, le directeur de l’école. Un budget

qui approche au total 350 millions d’euros.
Les subventions publiques atteignent à

peine 6 % du total. « Nous sommes une

institution privée. Ce qui veut dire libre »,

ajoute Andrea Sironi. Libre de pouvoir

défendre un engagement européen et une

vision libérale de l’économie. Dans l’Italie
de Giorgia Meloni, Bocconi apparaîtrait

presque comme une forme de contre-pou-

voir. « Nous ne faisons pas de politique.

Seule compte la véracité des faits. Et si

nous défendons l’immigration qualifiée,
c’est parce qu’elle est utile à la croissance

européenne », précise Andrea Sironi.

L’université pilotée par une fondation

a mis en place un système de bourses

– 12,5 % des élèves ne paient aucun droit

d’inscription – et tous les profits sont

réinvestis dans le développement de nou-

veaux programmes. Il y a trois ans, Marc

Mézard a posé son ordinateur à Milan.

Juste à côté de son bureau vitré, deux étu-

diants noircissent un mur d’équations
mathématiques. Ce physicien français a

longtemps été le directeur de l’Ecole nor-

male supérieure. Jusqu’à ce que la Bocconi

La semaine prochaine :
La Cambre à Bruxelles

Episode 2/7 - 10 juillet

A.

MICHAILIDIS

-
C.BARNI

-
SEYEPHOTO

-
PRUGGERI/SHUTTERSTOCK

-
VODAFONE/WIKIMEDIA

-
BOCCONI

-
L’EXPRESS

De gauche à droite : Margherita Della

Valle, Luca de Meo, Nouriel Roubini et

Giancarlo Giorgetti.
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Ȣʷɷ ɷȢʷˍƆȐƆˠǝˍȢʷɷ ŭƆ Ȭȕȕȕɡ

ƆʷɮȢɀƇƆȐȐƆ ŊȢȉɀʙĢǣʙ
ɠʷǣȐˠƆAʙĢʙɷɑ̈Ȑ ɀĢ˔ĢǣʙƆȐƨɮĢȐŊɷɑ

ǵʷƆʙȢȢʙǘ ˍƆȐĢǣʙʙȢʷʙ ǰʷɷʙƆ
ŭɫĢɀɀĢɮĢǦʙɮƆɑ@ʙŞŭƇǰīŞ ǵɫì@ ǵĢȐŏĢǣʙ
ǵƆɷȐƇǇȢŊǣĢʙǣȢȐɷɀȢʷɮ ʷȐ ĢŊŊȢɮŭ

ŭƆ ǵǣĻɮƆǝƇŊǘĢȐǇƆĢˍƆŊǵƆɷɀĢ˔ɷŭʷ
ĂǣȐǇʙǝɷǣ˓ĢȐɷɀǵʷɷʙĢɮŭŞĢɀɮƍɷŭɫǣȐȐȢȉĻɮĢĻǵƆɷ

ĢʙƆɮȉȢǣƆȉƆȐʙɷŞǵĢ ȢȉȉǣɷɷǣȢȐ ƆʷɮȢɀƇƆȐȐƆ
ɷɫȢĻɷʙǣȐƆɑ@ǵǵƆ̱Ɔʷʙ ǣȉɀȢɷƆɮŊƆʙĢŊŊȢɮŭŊȢʺʙƆɠʷƆ
ŊȢʺʙƆɑÃȢʷɮɠʷȢǣɡ ÃȢʷɮ ɷĢʷˍƆɮǵĢƨĢŊƆɑÃƆʷ ǣȉǝ
ɀȢɮʙƆɷǣŞƆȐŊǘƆȉǣȐŞȢȐ ɷĢŊɮǣƨǣƆȐȢɷɀĢ˔ɷĢȐɷƆʙ
ȐȢʙɮƆɷȢʷˍƆɮĢǣȐƆʙƇĢǵǣȉƆȐʙĢǣɮƆɑ

ZĢŊƆī ŊƆɀĢɷɷĢǇƆƆȐƨȢɮŊƆŞǵĢZɮĢȐŊƆŭȢǣʙŭǣɮƆ
ȐȢȐ ƚ ƆʙƆȐʙɮĢǦȐƆɮǵɫ@ʷɮȢɀƆĢˍƆŊƆǵǵƆɑĢɮŭƆɮɮǣƍǝ
ɮƆ ǵĢ ȉƇŊĢȐǣɠʷƆ ʙƆŊǘȐȢŊɮĢʙǣɠʷƆɷƆǰȢʷƆ ʷȐƆ
ɠʷƆɷʙǣȢṞ̏ǣʙĢǵƆśˍȢʷǵȢȐɷǝȐȢʷɷƆȐŊȢɮƆƊʙɮƆȉĢǦǝ
ʙɮƆɷŭƆ ŊƆɠʷƆ ȐȢʷɷȉĢȐǇƆȢȐɷɡ

ǐ ƨƆɮȉƆ ZɮĢȐŊƆƆɷʙǵĢɀɮƆȉǣƍɮƆŭƆ ǵɫìȐǣȢȐ
ƆʷɮȢɀƇƆȐȐƆŞŊɫƆɷʙ̫ȐƆƨǣƆɮʙƇǒɑ ƆʙʙƆɀǘɮĢɷƆŞɀɮȢǝ
ȐȢȐŊƇƆǣǵ ˔ ĢʷȐ ĢȐ ɀĢɮ ǵƆ ɀɮƇɷǣŭƆȐʙ@ȉȉĢȐʷƆǵ

ɮƆǵƍˍƆ ɷĢȐɷŭȢʷʙƆ ŭƆ ŊƆʙʙƆǐ ɀƆȐɷƇƆ
ŊȢȉɀǵƆ˓Ɔ ǒ ɠʷɫĢƨƨƆŊʙǣȢȐȐƆȐʙɷƆɷŊȢȐɷƆǣǵǵƆɮɷɑ
ÇǣƆȐȐɫƆɷʙɀǵʷɷƆɮɮȢȐƇɑ ZɮĢȐŊƆɀƆɮŭɀƆʷ ī ɀƆʷ
ɷȢȐɷʙĢʙʷʙŭƆ ɀʷǣɷɷĢȐŊƆĢǇɮǣŊȢǵƆś ɀȢʷɮ ǵĢɀɮƆǝ
ȉǣƍɮƆ ƨȢǣɷŭƆɀʷǣɷȬȕʁʋŞƆǵǵƆȐɫĢ ɀǵʷɷ ĢƨƨǣŊǘƇ
ŭɫƆ˓ŊƇŭƆȐʙŊȢȉȉƆɮŊǣĢǵĢǇɮǣŊȢǵƆƆȐʭˤʭƼ ƆʙŞǰĢǝ
ŭǣɷŭƆʷ˓ǣƍȉƆ ɀʷǣɷɷĢȐŊƆĢǇɮȢĢǵǣȉƆȐʙĢǣɮƆȉȢȐǝ
ŭǣĢǵƆŞƆǵǵƆƆɷʙʙȢȉĻƇƆ ī ǵĢɷǣ˓ǣƍȉƆɀǵĢŊƆɑÑĢɀĢɮʙ
ŭĢȐɷǵƆɷƆ˓ɀȢɮʙĢʙǣȢȐɷȉȢȐŭǣĢǵƆɷĢƨȢȐŭʷ ŊȢȉȉƆ
ȐƆǣǇƆĢʷ ɷȢǵƆǣǵŞɀĢɷɷĢȐʙŭƆ Ǝɏ ƆȐʭˤˤˤ ī ɷƆʷǵƆǝ
ȉƆȐʙ ƼŞƼɏ ƆȐʭˤʭʞɑ

ǘĢɠʷƆĢȐȐƇƆŞȐȢʙɮƆɷȢʷˍƆɮĢǣȐƆʙƇĢǵǣȉƆȐʙĢǣɮƆ
ɷɫƆƨƨɮǣʙƆɑìȐ ĢŊŊȢɮŭŊȢȉȉƆ ǵƆ ȐƆƨƆɮĢǣʙ

ɠʷɫĢǇǇɮĢˍƆɮŊƆŭƇŊǵĢɷɷƆȉƆȐʙƆʙŭƇȉȢȐʙɮƆɮ ȐȢʙɮƆ
ǣȉɀʷǣɷɷĢȐŊƆɑ

ɠʷȢʙĢŭƆ ȕȕˤˤˤ ʙȢȐȐƆɷŭƆ ˍǣĢȐŭƆĻȢˍǣȐƆ
ɀɮƇˍʷ ŭĢȐɷǵɫĢŊŊȢɮŭƆɷʙɀɮƇɷƆȐʙƇŊȢȉȉƆ ĢȐƆŊǝ
ŭȢʙǣɠʷƆɑpǵȐƆǵɫƆɷʙɀĢɷɑ1ƆɮɮǣƍɮƆŊƆŊǘǣƨƨɮƆŞǣǵ̝ Ģ
ȐȢɷƇǵƆˍƆʷɮɷŞŭƇǰī ƇʙɮĢȐǇǵƇɷɀĢɮ ʷȐƆ ˍȢǵĢʙǣǵǣʙƇ
ŭƆɷɀɮǣ˓ɠʷɫĢʷŊʷȐ ʙɮĢǣʙƇȐƆŊȢȉɀƆȐɷƆɑ Ɔɷǣȉǝ
ɀȢɮʙĢʙǣȢȐɷˍǣɷƆɮȢȐʙǵƆɷȉȢɮŊƆĢʷ˓ ǵƆɷɀǵʷɷȐȢĻǵƆɷɑ
@ǵǵƆɷȢʷˍɮǣɮȢȐʙʷȐƆ ĻɮƍŊǘƆ ŭĢȐɷǵĢɠʷƆǵǵƆɷɫƆȐǝ
ǇȢʷƨƨɮƆɮĢ̫ȐƆŊȢȐŊʷɮɮƆȐŊƆɷĢȐɷɮƍǇǵƆȐǣŊȢȐʙɮȥǝ
ǵƆɑÃȢʷɮ̫ Ȑ ɷƆŊʙƆʷɮĢʷɷɷǣƨɮĢǇǣǵǣɷƇŞŊɫƆɷʙǵƆɮǣɷɠʷƆ
ŭʷ ŊȢʷɀ ŭƆ ǇɮĥŊƆɑǵȢɮɷɠʷƆ ȐȢɷĢǇɮǣŊʷǵʙƆʷɮɷɷƆ
ɀǵǣƆȐʙī ŭƆɷȐȢɮȉƆɷ ƆȐˍǣɮȢȐȐƆȉƆȐʙĢǵƆɷŞɷĢȐǣʙĢǣǝ
ɮƆɷƆʙɷȢŊǣĢǵƆɷŭƆ ɀǵʷɷƆȐɀǵʷɷɷʙɮǣŊʙƆɷƆʙɀĢɮƨȢǣɷ
ĢĻɷʷɮŭƆɷŞŊȢȉȉƆȐʙ ƆɷʙɀɮȢŭʷǣʙƆǵĢ̱ǣĢȐŭƆĻɮƇɷǣǝ
ǵǣƆȐȐƆŞŭȢȐʙ ǵĢʙɮĢŏĢĻǣǵǣʙƇȐƆ ŊȢȉȉƆȐŊƆ ɠʷɫī
ǵɫĢĻĢʙʙȢǣɮĢǵȢɮɷɠʷɫƆǵǵƆŭƇĻʷʙƆŞŊǘƆˠ ȐȢʷɷŞī ǵĢ
ȐĢǣɷɷĢȐŊƆɡ¨ʼ ƆɷʙǵĢŊȢǘƇɮƆȐŊƆŞɠʷĢȐŭȢȐǣȉɀȢǝ
ɷƆī ȐȢɷɀĢ˔ɷĢȐɷŊƆɠʷɫȢȐ ʙȢǵƍɮƆŊǘƆˠ ǵƆɷĢʷʙɮƆɷɡ

@ʙŊȥʙƇǣȐŭʷɷʙɮǣƆŞǵƆɷȢǣǝŭǣɷĢȐʙǐǇɮĢȐŭǇĢǣȐǒɡ
ìȐƆ ǣǵǵʷɷǣȢȐŭƆ ɀǵʷɷɑ ɮƇŭʷŊʙǣȢȐŭƆɷŭɮȢǣʙɷŭƆ
ŭȢʷĢȐƆɷʷɮǵƆɷ̱ȢǣʙʷɮƆɷƆɷʙǣȐɷǣǇȐǣƨǣĢȐʙƆɑ
Ģʷ˓ ȉĢɮŊǘƇɷɀʷĻǵǣŊɷɡÇƇɷƆɮˍƇƆȐɀɮǣȢɮǣʙƇĢʷ˓ ƆȐǝ
ʙɮƆɀɮǣɷƆɷŭƆɷɀĢ˔ɷŭʷ

ˍƇɮǣʙƇɡƆʙĢŊŊȢɮŭƆɷʙŭƆˍƆȐʷ ʷȐ ʙȢʙƆȉ Ļʷǝ
ɮƆĢʷŊɮĢʙǣɠʷƆɑ ȢȉȉǣɷɷǣȢȐˍƆʷʙ ǵƆƨĢǣɮƆɀĢɷǝ
ɷƆɮŞɀƆʷ ǣȉɀȢɮʙƆǵƆɀɮǣ˓ǘʷȉĢǣȐ ƆʙƇŊȢȐȢȉǣɠʷƆɑ

ʷǝŭƆǵīŭʷ ƨȢȐŭŞǵƆɀɮȢŊƇŭƇƆɷʙǣȐĢŊŊƆɀʙĢĻǵƆɑƆʙ
ĢŊŊȢɮŭɀȢʷɮɮĢǣʙŊȢȐʙȢʷɮȐƆɮǵƆɷÃĢɮǵƆȉƆȐʙɷȐĢʙǣȢǝ
ȐĢʷ˓ŞɀȢʷɮ ȉǣƆʷ˓ ɀĢɷɷƆɮƆȐƨȢɮŊƆɑ@ȐǰĢȐˍǣƆɮŞǵɫ ɷǝ
ɷƆȉĻǵƇƆȐĢʙǣȢȐĢǵƆǵɫĢɮƆǰƆʙƇī ŭƆʷ˓ ɮƆɀɮǣɷƆɷɑȢȉǝ
ȉƆȐʙ ĢŭȉƆʙʙɮƆɠʷɫʷȐƆ ŭƇŊǣɷǣȢȐƆȐǇĢǇƆĢȐʙǵɫĢˍƆȐǣɮ
ŭƆȉǣǵǵǣƆɮɷŭƆƨƆɮȉƆɷƆʙŭƆ ˍǣǵǵĢǇƆɷŞŭƆŭǣˠĢǣȐƆɷŭƆ
ȉǣǵǵǣƆɮɷŭƆ ƨĢȉǣǵǵƆɷŞɀʷǣɷɷƆƊʙɮƆĢŊʙƇƆɷĢȐɷŊȢȐɷʷǵǝ
ʙĢʙǣȢȐŭƆ ǵĢɮƆɀɮƇɷƆȐʙĢʙǣȢȐȐĢʙǣȢȐĢǵƆɡ ȐƆ
ɀƆʷʙŭƇŊǣŭƆɮɷĢȐɷǵƆɷɀƆʷɀǵƆɷŞƆʙǵƆƨȢɷɷƇƆɷʙʙƆǵɠʷɫǣǵ
ȐɫƆ˓ǣɷʙƆɮĢǣʙɀĢɷŭƆɮƆʙȢʷɮƆȐĢɮɮǣƍɮƆɷǣ̫ȐƆʙƆǵǵƆʙɮĢǝ
ǘǣɷȢȐŭƇȉȢŊɮĢʙǣɠʷƆŭƆˍĢǣʙɷƆɮƆɀɮȢŭʷǣɮƆɑ

ɷȢʷˍƆȐǣɮŭʷ ɮƇƨƇɮƆȐŭʷȉ ŭƆ ʭˤˤưŞ ĢǵĢǣɷɷƇ
ʷȐƆŊǣŊĢʙɮǣŊƆɀɮȢƨȢȐŭƆɑ ɀɮƆȐȢȐɷɀĢɷǵƆɮǣɷɠʷƆ
ŭƆ ŊɮƇƆɮ̫ ȐƆ ƨɮĢŊʙʷɮƆɷʷɀɀǵƇȉƆȐʙĢǣɮƆƆȐʙɮƆǵƆ
ɀƆʷɀǵƆƨɮĢȐŏĢǣɷƆʙɷƆɷŭǣɮǣǇƆĢȐʙɷɑɮƆƨĢǣɷȢȐɷɀĢɷ
ǵɫƆɮɮƆʷɮŊȢȉȉǣɷƆ ĢˍƆŊǵɫǣȐŭʷɷʙɮǣƆɑ ǘǣȐƆƆɷʙ
ŭƆˍƆȐʷƆǵɫʷɷǣȐƆŭƆ ǵɫ@ʷɮȢɀƆɑ ȉƇɮǣɠʷƆŭʷ Ñʷŭ
ȐƆɀƆʷʙɀĢɷŭƆˍƆȐǣɮɷĢƨƆɮȉƆɑ
ÝɮĢȐɷƨƇɮƆɮǵĢɀɮȢŭʷŊʙǣȢȐŭƆȐȢʙɮƆĢǵǣȉƆȐʙĢʙǣȢȐī

ǵɫĢʷʙɮƆĻȢʷʙŭʷ ǇǵȢĻƆŞŊɫƆɷʙŊɮƆʷɷƆɮȐȢʙɮƆŭƇɀƆȐŭĢȐǝ
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ŊƆƆʙĢǵȢʷɮŭǣɮȐȢʙɮƆƆȉɀɮƆǣȐʙƆŊĢɮĻȢȐƆɑ ƇʙʷŭƆɷ
ȉȢȐʙɮƆȐʙɠʷƆ ǵƆŊȢʺʙƆȐˍǣɮȢȐȐƆȉƆȐʙĢǵŭƆɷǣȉɀȢɮǝ
ʙĢʙǣȢȐɷƆɷʙɷȢʷˍƆȐʙʙɮȢǣɷƨȢǣɷɷʷɀƇɮǣƆʷɮī ŊƆǵʷǣŭƆȐȢɷ
ɀɮȢŭʷŊʙǣȢȐɷǵȢŊĢǵƆɷɑƆȐŊȢɮƆŞȢʼ ƆɷʙǵĢǵȢǇǣɠʷƆɡ

pȉĢǇǣȐƆˠ ɠʷƆ ŊǘĢɠʷƆ ĢȐȐƇƆŞɀɮƍɷ ŭƆ
Ƽˤˤˤˤˤ ǘƆŊʙĢɮƆɷŭƆʙƆɮɮƆɷɷʷɀɀǵƇȉƆȐʙĢǣɮƆɷɷȢȐʙ
ȉǣɷƆȐŊʷǵʙʷɮƆĢʷ ɮƇɷǣǵĢǵȢɮɷɠʷƆ ȐȢɷŊĢȉɀĢǇȐƆɷ
ɷȢȐʙƨɮĢǇǣǵƆɷś Ȭˤˤˤˤˤ Ɔ˓ɀǵȢǣʙĢʙǣȢȐɷȢȐʙŭǣɷɀĢɮʷ
ƆȐŭǣ˓ĢȐɷŞɷĢȐɷɠʷƆ ǵĢɷʷɮƨĢŊƆĢǇɮǣŊȢǵƆɮƆɷʙƆɮƆǝ
ǵĢʙǣˍƆȉƆȐʙɷʙĢĻǵƆɑ ƨƆɮȉƆ ZɮĢȐŊƆɷƆ̱ǣŭƆŭƆɷƆɷ
ǘȢȉȉƆɷ ƆʙƨƆȉȉƆɷŞ ɮƆȉɀǵĢŊƇɷɀĢɮŭƆɷǣȐʙƇɮƊʙɷ
Ɔ˓ʙƇɮǣƆʷɮɷɑ

ĢǇɮǣŊʷǵʙƆʷɮɷȐƆɷȢȐʙɀĢɷǘȢɷʙǣǵƆɷĢʷ ŊȢȉǝ
ȉƆɮŊƆɑ pǵɷɮƇŊǵĢȉƆȐʙ ŭƆɷ ƇŊǘĢȐǇƆɷǰʷɷʙƆɷɑ
ƆɠʷɫǣǵɷɮƆƨʷɷƆȐʙŞŊȢȉȉƆ ȐȢʷɷŞŊɫƆɷʙŭƆŭƆˍƆȐǣɮ

ǵĢ ˍĢɮǣĢĻǵƆŭɫĢǰʷɷʙƆȉƆȐʙ ŭɫǣȐʙƇɮƊʙɷǵȢǣȐʙĢǣȐɷ
ƆʙŊȢʷɮʙǝʙƆɮȉǣɷʙƆɷɑ
@ȐʙȢʷʙ ƇʙĢʙŭƆ ŊĢʷɷƆŞɷǣŊƆʙĢŊŊȢɮŭŭƆˍĢǣʙƆȐǝ

ʙɮƆɮƆȐ ˍǣǇʷƆʷɮŞɀǵʷɷǣƆʷɮɷŊȢȐŭǣʙǣȢȐɷɷɫǣȉɀȢɷƆǝ
ɮĢǣƆȐʙś ǵɫǣȐʙɮȢŭʷŊʙǣȢȐŭƆ ŊǵĢʷɷƆɷŭƆ ɷĢʷˍƆǇĢɮŭƆ
ɷȢǵǣŭƆɷŞĢŊʙǣˍĢĻǵƆɷĢʷʙȢȉĢʙǣɠʷƆȉƆȐʙŭƍɷ ɠʷɫʷȐƆ
ɀƆɮʙʷɮĻĢʙǣȢȐŭʷ ȉĢɮŊǘƇ ɷƆɮĢǣʙŊȢȐɷʙĢʙƇƆʀǵĢɷʷɀǝ
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