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66Depuistoujours,je me
réveilleenpensantque
demain seramieux qu’hier 99

Il aquittéRenaultpour
rejoindreKeringavec
laconvictionqu’un patron
doit créerdel’émotion,
donnerconfianceetresteren
mouvement.Buropéenassumé,
stratègevisuel,optimiste
méthodique,LucadeMeo MOUE

aaccordéunentretienexclusif
cetété. L’occasiondeparler
futur,jeunesse,méthode...
etdouchecréativedumatin.
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197

TheGoodLife

Luca deMeodans
son anciennevie

au siège deRenault,
à Boulogne-Billancourt.
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198

Ther

Good

Life

peudedéjeunersd'affairespourmoi.

Je suis italien. Le matin, je prendsun
café et je pars tout de suite. Idem

pour les dîners à l’extérieur. Pour-

quoi ?Parceque,le lendemainmatin,
je dois être au top. J’ai vraiment une
vie socialeassezmodeste,si je puis
dire. Quand je rentre à la maison le
soir, je dînele temps qu'il faut.

Avez-vousdesmomentsréservésde
réflexion, desmomentspresquemé-

ditatifs depur«jus decrâne» ?
Oui. Diriger une société de plus de
100000 salariés,c’est comme être
entrepreneur.Entrepreneur, c’est un

super métier, mais tous sont una-
nimes : ils nepensentqu’à leur bou-
lot. â mon niveau de responsabilités
etdegestionorganisationnelle,je ne
fais plusdedifférenceentre le travail
et la vie privée. En réalité, mon cer-

veau est tout le tempsconcentrésur
l’entreprise.Est-cequecela laissedu
temps pour de purs momentsde ré-

flexion ? Chacun a safaçon de réflé-

chir. Ma méthodepouranalyserdes
problèmeset lesrésoudreest assez
visuelle. Mon truc,c’estdeconnecter
des points,devoir commentcela se

passeailleurs, dansd'autressecteurs
d’activité, et d’essayer de le traduire
dansle langagede mon entreprise.
Souvent, tout se cristallise sous la
douche le matin. Ah ça, c’est mon

The Good Life : Qu’est-cequi vousdonnede
l’espoir le matin quandvousvouslevez?
Luca deMeo : Il y a des gensqui ont ten-
dance à être un peu nostalgiques, d'autres
pessimistes et puis il y a ceux qui sont,
comme moi,plutôtoptimistes.Jepenseque
quandonfait un job commele mien, le fac-
teur psychologiqueest primordial. J'ai tou-

jours tendanceà voir leschosesdu bon côté.
Quandje m'installe dansun nouveaupays,
je cherched'abordmesrepères,et unefois
que j’en ai trouvédeux ou trois, j’essaie de
releverlespointspositifsdu lieu danslequel
je suis, et çam’aide beaucoupà m'intégrer.
Certainespersonnesvoyagent et nefont
queregretterl’endroit d’où elles sontparties.
Personnellement,je meréveille le matin en
pensantquedemainseramieux qu’hier.

â la rédactionde TheGood Life, nous parta-

geons cet état d’esprit, mais il faut parfois
regarderdans le rétroviseur,non?
Je pensequ'il estnécessaired’avoir un œil
dans le rétroviseur.En revanche,il est indis-

pensable de porter son regardvers l'avant.
Je ne saispasquellessont les statistiques
précises,mais j’imagine qu’un compétiteur
comme Max Verstappenregardeplus de-
vant lui quederrière! PendantunGrandPrix,
cela doit être 5% dans le rétro et 95 % de-
vant! Ne jamaisjeter un œil dansle rétrovi-

seur seraituneerreur,car personneneveut
que le passésereproduise. En revanche, re-
garder derrièresoi nedoitpasdevenirl’objet
d'une obsession.

â quoi ressemblela journéetype d’un capi-
taine d'industrie commevous? D'ailleurs,
existe-t-ilunejournéetype?
Non, heureusement.C’estl'une des choses
intéressantesdanscetype dejob: la varié-
té et la diversité destâches.J’essaie néan-
moins de figer certains moments formels
qui me permettent de gérer les process
d'une grosse organisation.Chez Renault,
parexemple, j’étais là tous leslundis parce
que nous avions un comité opérationnel
etun comité stratégique.Donc,le lundi, je
passaismajournéeaubureau,maisle reste
dutemps,çavariaitbeaucoup.Quandje ne
voyageaispas,c’était du 8 heures 19h 30.Je
passaistout montemps– commentdire...
à réunir des gens. Cela ne signifie pas que
j’enchaînais degrossesréunions... Ensuite,
je tire tout droit du matin jusqu’au soir! Je
nem’arrête qu’un quartd’heure à midi: très
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truc! D'ailleurs, j’ai fait installerun bloc-notes
étanche dansma salle de bains sur lequel je

peux écriretout cequi me passepar la tête.Le

matin, toutesmesidéesdeviennenttrèsclaires.

étre italien, c’est un avantagepour diriger un

groupefrançais?

Non, je ne le pense pas.Ce n’est ni un avan-

tage ni un inconvénient. Je me sens surtout

européen.J'aieu la chance devivre dans tous

lesgrandspaysd’Europe,je parlecouramment
toutesles languesimportantes de l’Union eu-

ropéenne. Je ne fais pas de distinguo entre

un Italien, un Françaisouun Allemand. En re-

vanche, je fais unedifférence entre lesbons et

ceuxqui nesontpassi bons ! Je pensequ’il y a
uneformedesympathiede la sociétéfrançaise

envers tout ce qui vient de l’Italie. Et un peu
de compétition, aussi. Mais c’est finalement

une compétition entre frères,entrecousins.

En France,je parle toujours français. Dès le

début, j’ai parlé français, pour m'adapter. Je

n’ai jamais essayéd'imposer certains modèles
culturels demon backgrounditalien. Je viens
d'avoir58ans.Je suisun Italien modèleexport !

Comment définiriez-vous votre méthode de
management?
Personne ne me verra jamais fâché ou hur-

ler. C’est comme un caillou qu’on lance dans

un étangpour faire des ricochets. En tantque
P-DG,tous les signauxque je donne s’ampli-
fient. Il faut donc tout contrôler, montrer une
forme d'équilibre... Sinon, ça secoue toute
l'organisation.Tout vient toujours d’en haut,et
c’est normal. Personnellement,j’ai la chance
d'avoir développé une bonne résistance au

stress. Un acteur, au débutdesa carrière,va
ressentir du trac. Après vingt ansde scène,
il devrait y être moins sujet. Cettegestion du

stressdemandede l’entraînement,de l’expé-
rience. Oui, il fautun peujouer la comédie,car

chaque salariéd'une grandeentreprise a son
rôle, un personnageàtenir. Dans la vie profes-

sionnelle, il y a descompétencesd’acteur à

développer.Je me souviens,quandje suisde-

venu l'un desjeunespatrons chezFiat, sousla

présidencedeSergio Marchionne,çaallait très
très très mal. Je me suisrendu compte que la

têtequej’avais en marchant dans les couloirs

en disait long etquelesgens commençaientà
entretenirdes rumeurs,à développerdesfan-

tasmes positifs ou négatifs sur la situation de

l’entreprise. C’estde la sociologie,ce n’est pas
trèsoriginal, j’en conviens.Au final, les gensqui
arrivent à faire bougerungroupeà droite =>

“Chaque salarié
d’une grande
entreprisea son
rôle, un personnage
à tenir. Dansla vie
professionnelle,il y
a descompétences
d’acteurà
développer”
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chemisesblanchesou, au
mieux, avec des rayures.
On n’a rien d'autreque les
montres pour se distin-

guer.
évidemment,j’aime

aussi la mécanique,l’ob-
jet, le design, l’histoire qui

va avecetcetteespècede

précisionqu'il y a derrière.

Les horlogersont une ob-
session pourla perfection,
et ça me parle. C’est une
industrie qui me fascine.
Je trouveque, par le pas-

sé, les horlogers étaient
plutôtconservateurs,mais
de nosjours, ça change. Il

y a des marquescomme
H. Moser& Cie, Urwerk ou
Trilobe, enFrance,qui font
bougerles lignes, qui sont
en train depousseretd'in-

nover. Cette belle dyna-
mique me plaît. Enfin, pour
revenir à H. Moser & Cie,

Edouard Meylan, qui di-

rige la marque,est selon

moi un génie.

Votre prochaine destina-
tion devacances?
Aucune idée. Je viens de
devenirgrand-père. Donc
tout va dépendrede ma
petite-fille. Je ne saispas.
Je ne programmejamais
rien. Peut-être quelques
jours en Italie. Jeverrai.

Faisons un détour par
l’Italie alors. Quel est le
meilleur restaurantitalien
deParis d'aprèsvous?
Le Langosteria,une des
tables de Cheval Blanc.
C'est superbe,un endroit

spectaculaire. Si vous
voulez une adresseplus
simple, il y a un petit res-
taurant à côté de la tour
Eiffel qui s’appelle Chez

Pippo, avenuede la Bour-

donnais. C’est très bien.
Je ne suis pas un grand
gourmet, je n’ai pas trop le

temps,maisle Langosteria,
c’est dutop niveau.

–> ou à gauchenesont pasnécessairementles plus
malinsoulesplusintelligents,maiscesontceuxauxquels
le groupedonnesa confiance.

Luca de Meo, c’estaussi la renaissancede la Fiat500...
Quel rôle joue la jeunessedansvotrevision de l’avenir ?
Malgré mescheveux blancsetmon âge,j’ai encorebeau-

coup de curiosité envers les jeunes.Vous ne m’enten-
drez jamais m’étonner : «c’était comme ça quandnous

étionsjeunes» ou «‹la nouvelle générationestcommeci

ou comme ça». Je dirais que j’ai une forme de curiosité,

de bienveillance,et presqueunpeu de tendressepour
les jeunes en général.Je penseque les nouvellesgéné-
rations sontpotentiellementprivilégiées. Paspar rapport
àla mienne,car nousavons aussiété favorisés. Par rap-
port à nos grands-parentsouauxpersonnesqui vivaient
il y a centcinquanteans.Jepensequelesjeunesont au-
jourd'hui plein depossibilités.Ce qui nem’empêchepas
d'êtreun peu préoccupépoureux, parcequeje saisque
c’est très dur et complexe aujourd'hui. Nous avons orga-
nisé une sociétéqui n’est pas faite pour eux.

C’est-à-dire?
Quelqu’un de ma génération, qui a été prévoyant, a
pu s’acheter une maison,s’offrir unevoiture, envoyer
ses enfantsà l'université. Pour les jeunes, c’est moins
évident. Ils ont beauavoir fait desétudes supérieures
dequalité, on continuedeleurproposerd’enchaînerdes
stages, les uns derrière les autres,pour 500 euros par
mois. Avec ça, comment envisagerde construire une
famille, d'acheterou mêmede louerunemaisonou un

appartement?D’après moi, c’estle monde à l'envers, et
c’est cettesituationqui me préoccupe.On nedonnepas
à la jeunessecequ'il faudrait. Sansentrer dansune po-

lémique politique,pourquoineparlons-nousquedes re-
traites ? Pourquoi la société n’aide-t-elle pas davantage
lesjeunes?Redonnerunechanceauxnouvellesgénéra-
tions, c’est essentielpour continueràpenser– et je me
répète– quedemain pourrait êtremieux qu’hier.

Sanstransition, lecostumefait-il toujours le moine?
Non. En revanche,dans le domainede l'élégance,ceux
qui savent savent.Cela sevoit à des détails,des petits
signes, parfois infimes. Mon métier m'impose le cos-

tume. J’aime bien, c’est peut-êtremon côté italien. En

revanche,jenejugejamaisles gensenfonction deleurs
vêtements.Jem’en fichecomplètement.Si tel n’avait pas
été le cas,je seraispasséàcôtéd'un certain nombrede
recrutementsessentiels.Jepensenotammentà un gars
qui porte systématiquementdeschemiseshawaïennes,
maisquiestun génie,un «crazyscientist».

Vous portezunbeautourbillonH. Moser& Cie. D’où vous
vientcettepassionpour lesobjetsqui donnentl’heure?
Les montres sont lesseulsbijoux deshommes. Les
seuls.Noussommestous habillésavecles mêmescos-

tumes bleus, les mêmescravates bleues, les mêmes
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Notre magazine s’appelle
TheGoodLife. C’estquoi, pour
vous, la «goodlife »?
Ma vie estintéressante,mais
pastoujours très confortable,

parce qu’elle demandeun de-

gré de motivation et d'enga-

gement quotidiens énorme.
A monniveau, je fais au moins
dix réunions par jour. Pas le

tempsderegardermon iPhone
ni d’envoyer des messages,
ni même de répondre à un
e-mail.En tant queP-DG, pen-
dant touteslesréunions,tout le
mondemeregarde,attendune
réaction de ma part. J’ai be-

soin d’être systématiquement
en tension,concentré sur les

échanges.Cela demande un
niveau de concentration pas
très compatible avec l’esprit
«good life ». J’ajoute que cela
requiert aussiunniveaud'im-

plication physique important
quinécessiteunedisciplinede
vie très stricte. Par exemple,
je ne peux pasme permettre
de me dire : « Bon,je vais sor-
tir avec des copains ce soir,

faire la fête et me coucherà
2 heuresdu matin. » Jamais.
Commentpourrais-je le faire

et être le lendemainenréunion
à 8 heures devant vingt per-
sonnes ou avec un ministre
coréen?

Oui, nousvoyons trèsbien...
Etre P-DG,cela demandeénor-
mément de sacrifices. Je ne

pense pas que les gens s’en
rendentréellementcompte.On

pensequelesgenscommemoi,
«les grandspatrons» comme
vouslesappelezen France,ne
font quedesdînersenville, des
déjeunersd'affaires..

Commentabordez-vousvotre
nouveau défi professionnel
chezKering ?
Avec enthousiasme,curiosi-

té et confiance, porté par la
puissancedes marqueset le

savoir-faire des équipes. En-

semble, j’en suis convaincu,
nous pourrons continueràfaire
deKering un acteur incontour-

nable dusecteurdu luxe. G
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Francesca Bellettini, nouvelle PDG de
Gucci / Dirigeante aguerrie du luxe, elle
devient l'atout maître de Luca de Meo
En propulsant Francesca Bellettini à la tête de Gucci, Luca de Meo place une dirigeante
de confiance au centre de son dispositif. Le redressement de la maison italienne, vitrine
et poumon financier de Kering, est la pierre angulaire de la feuille de route attendue pour
2026.

Francesca Bellettini

Luca de Meo, aux commandes de Kering depuis le 15 septembre, n'aura pas tardé à
imprimer sa marque. Pour donner un cap clair au groupe, il s'attaque d'emblée à son
principal défi : le redressement de la griffe florentine, plus que jamais l'alpha et l'oméga
de la relance du conglomérat du luxe.

Mercredi, Kering a nommé Francesca Bellettini présidente-directrice générale de Gucci,
directement rattachée à Luca de Meo. Elle prend la suite de Stefano Cantino, installé en
octobre 2024 et parti moins d'un an plus tard. Une décision qui illustre la volonté du
nouveau directeur général de confier sans attendre la direction de sa principale maison -
près de la moitié des revenus du groupe - à une dirigeante expérimentée.

De Saint Laurent à Gucci

Cadre stratégique majeure de Kering, Francesca Bellettini fait partie du cercle restreint
des dirigeants qui comptent dans la gouvernance du groupe. Présente depuis 2003, elle
a acquis une expertise approfondie des marques du portefeuille et une connaissance
intime de leurs rouages. Après avoir débuté sa carrière à Londres dans la banque
d'investissement, puis travaillé pour Prada et Helmut Lang, elle rejoint Gucci en tant que
directrice de la planification stratégique et directrice adjointe du merchandising. En 2008,
elle rejoint Bottega Veneta, dont elle devient directrice du merchandising et de la
communication en 2010. Trois ans plus tard, elle prend les rênes de Saint Laurent,
qu'elle transforme en locomotive de croissance. En 2023, elle devient directrice générale
adjointe de Kering en charge du développement des Maisons, élargissant encore son
champ d'action.

Avec ce parcours, Francesca Bellettini apparaît comme le choix naturel pour reprendre
Gucci (au point que l'on pourrait s'étonner que son nom n'ait pas émergé plus tôt). Son
autorité est reconnue dans tout le secteur, et ses succès passés lui confèrent une
légitimité que Luca de Meo met en avant : " À ce moment charnière pour le groupe,
j'entends mettre en place une organisation simplifiée et plus claire et m'appuyer sur les
meilleurs talents pour diriger nos Maisons. Gucci, fleuron du groupe, mérite toute notre
attention, et Francesca, l'une des dirigeantes les plus expérimentées et les plus
respectées du secteur, va lui apporter le leadership et la rigueur nécessaires pour
remettre la marque à la place qui est la sienne

Un resserrement des lignes de commandement

La réorganisation interne que Luca de Meo s'apprête à mener au sein de Kering trouve
ici sa première application concrète. Dès son arrivée, il a laissé entendre qu'il prendrait
des décisions claires et fortes ; le marché s'attend à des mesures de réduction des
coûts, de rationalisation et de réorganisation, voire au repositionnement de certaines
marques. Une feuille de route stratégique devrait être présentée au printemps 2026,
mais des premiers gestes d'optimisation et de restructuration sont anticipés d'ici la fin de
2025.
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Jusqu'à présent, Kering comptait deux directeurs généraux adjoints : Francesca
Bellettini, en charge du développement des Maisons, et Jean-Marc Duplaix, responsable
des opérations et des finances. La nouvelle organisation supprime ces fonctions :
Jean-Marc Duplaix demeure chief operating officer du groupe, tandis que Francesca
Bellettini prend directement les commandes de Gucci, un resserrement des lignes de
commandement qui s'inscrit dans la gouvernance plus agile et intégrée attendue,
censée soutenir la réduction de la dette et l'amélioration de la rentabilité.

Cette nomination intervient après l'arrivée, début juillet, d'un nouveau directeur artistique,
Demna Gvasalia, chargé de redonner de l'audace et du rythme à une maison en quête
de renaissance. " Je suis très fière de prendre aujourd'hui la responsabilité directe de
Gucci, l'une des maisons de luxe les plus emblématiques au monde. Je me réjouis de
travailler sous la direction de Luca de Meo, dont le regard innovant et ouvert nous incite
à aller de l'avant ", a déclaré Francesca Bellettini.
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Borsa

Kering in rialzo gli analistidanno
fiducia aBellettini CeOdi Gucci
Reazionepositivasuimercati allanominadellamanagerinsostituzionedi Cantino.«Unabuonanotizia,dati risultati
ottenutiin passatodaSaintLaurent»,affermaBarclays.LeprimemossedideMeo, tracui il rinviodelleopzioniput
ecalldi Valentinochealleggerisconola pressionesul bilancio,«un passonellagiustadirezione».FedericaCamurati

«U
nn passopassonellanellagiu-giu -
sta direzione».
cosi gli analisti
di Barclayshan-

no definito le prime mossedi

LucadeMeocomeceodi Ke-

ring. Entratoufficialmente in

caricaa inizio settimana,il top
managerin arrivo da Renault
ha gia messo in atto i primi
cambiamenti, a cominciare
daivertici delle maison.eco-
si, dopo alcuni giorni di ru-

mors, il gruppo francese ha
confermato mercoledi sera
che la deputy ceo Francesca
Bellettini sostituiracon effet-

to immediatoStefanoCanti-

no nelruolo di amministratore
delegatodi Gucci. «Conside-

riamo questanominapositiva,

dati i risultati ottenutidallama-

nager in passato,in particolare
in SaintLaurent»,commenta-

no gli espertidell’ istituto ricor-
dando l*importante track re-
cord di Bellettini. Anche il

mercatohaaccolto con favore
l'annuncio, con il titolo Ke-

ring cheha chiuso la sedutadi
ieri in rialzo dell’ ,56%a 271

euro. La nuova nomina,dopo
due anni come deputy ceodel
conglomerato e dieci a capo
della griffe disegnatada An-
thony Vaccarello, e la prima
decisionedi alto profilo presa
da de Meo, che gia in questi
giorni ha portato con se dal

gruppoRenaultunnuovo spe-
cialista delle risorse umane,
ThomasCuntz, per il quale

ha creato il ruolo di global ta-
lent development andpeople
engagementhead. «Accoglia-
mo inoltre con favore la fine
della struttura di co-vice ceo,
che a nostroavviso aggiunge-
va ulteriore complessita»,ag-
giunge Barclays.Infatti l’altro
deputy ceo,Jean-Marc Du-
plaix, continueraa ricoprire il

ruolo di chief operatingofficer
del gruppoKering. OraBellet-

tini avramolte sfideda affron-

tare in Gucci, dasemprepunta
di diamantedel gruppo daol-
tre 17 miliardi di euro.La piu
significativa saraproprioquel-
la di rilanciare lo slancio del
marchio, chenegli ultimi anni
ha risentito dell’indebolimen-
to del suoappealtra i consuma-
tori di lussoe ha riportatoper-
formance deludenti. Tutti gli
occhi sonoora puntatisul nuo-
vo direttore creativo Demna,
che proprio la prossima setti-

mana svelerale sueprime pro-
poste alla Milano fashion
week. «Ricordiamocheabbia-

mo un rating underweight su
Kering, ma apprezziamo che
leprime azioni di de Meo, ov-
vero il cambio di management
e il rinvio di dueannidelleop-
zioni put e call di Valentino,
chehannoalleggerito la

pres-
sione sul bilancio, sianounpas-

so nella giustadirezione»,con-
clude Barclays. In vista dei ri-
sultati trimestrali, Citi hacon-
fermato le stime sulle vendite
di gruppoperil 2025ma ridot-

to quelle per l’esercizio 2026
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di circa 1’1%. Il target price e
stato aumentatoa 263 euro e
mantenutoil rating neutral.(ri-
produzione riservata)

FrancescaBellettini

cosi| FASHIONSTOCKSNELLEPIAZZE MONDIALI
PrezzoVar.%%12m PrezzoVar.%%12m Prezzo Var.%/%12m

Piquadro 2,47 – 31,6 UrbanOutfitters 71,24 1,6 89,3 BurberryGrp 1.140,00 2,4 87,4
MFFLUXURY STOCK INDEX SafiloGroup 1,57 -0,3 43,2 V.F.Corp 15,47 4,8 -19,0 Dr.MartensPlc 92,85 -1,0 46,6

SalvatoreFerragamo 5,15 6,0 -17,5 Victoria'sSecret 27,41 1,5 9,1 Mulberry 95,00 – -17,4

STATI UNITI VinceHldg 2,77 8,5 47,9 SVIZZERA
130

AbercrombieFitch& 88,64 3,8 -34,6 GERMANIA Richemont 150,30 1,4 27,4

120 AmericanEagle 19,46 -2,1 -2,2 Adidas 181,30 1,4 -17,7
SwatchOGroup 149,00 -1,5 0,2

Birkenstock 46,16 1,1 -4,3 Douglas 12,00 0,8 -36,8 DANIMARCI

110 CanadaGoose 13,96 -0,4 33,0 HugoBoss 41,88 -0,2 14,3
Pandora 885,20 2,2 -22,8

CapriHoldingsLtd 21,69 -0,6 -44,5 Puma 22,61 -2,9 -39,4 SVEZIA
100

Coty 4,33 0,1 -53,3 Zalando
27,22 5,3 4,1 Hennes&Mauritz 154,60 -0,0 -11,8

90 Perf.% gg Perf.% 12mesi Punti Dick`sSportingGoods 226,15 1,5 6,4 SPAGNA SUDAfriCA

0,87 9,79 117,74
ErmenegildoZegna 9,49 1,5 7,6 Inditex 46,06 0,6 -8,3 Richemont 3.294,23 0,6 34,1

80 EsteeLauder 88,43 0,3 0,5 PuigJBrands 14,40 - -28,6 BRASILEFossio 3,09 1,6 186,1
70 GapInc 22,83 0,1 13,2

FRANCIA Alpargatas 9,93 -1,5 35,3

Set Ott Nov Dic Gen Feb Mar Apr Mag Giu Lug Ago Set G-IIIApparelGroup 27,27 0,3 -14,2
Essilorluxottica 274,50 1,6 34,0 THAILANDIA

2024 2025 Guess 16,74 0,2 -14,5
HermesInti 2.145,00 1,1 13,4 CentralRetail 22,40 -8,9 -31,6

KontoorBrands 81,62 1,0 5,7
Interparfums 29,42 0,4 -28,8

HONGKONG
Withub

LanvinGroup 2,00 -0,5 13,0
Kering 268,75 0,7 18,4 ChowTaiFookJewellery 15,49 -1,9 154,8

Prezzo Var.%%12m PrezzoVar.%/%12m LeviStrauss 22,97 1,2 16,1
L'Oreal 378,20 0,3 3,4

EspritHoldings 1,38 -5,5 24,3
ITALIA GentiliMosconi 2,58 -1,5 1,2

LululemonAthletica 170,17 4,1
-37,0 Lvmh 517,60 1,2 -13,1 Prada 47,50 -1,5 -4,7

Aeffe
0,47 8,6 -33,5 Geox

0,33 5,3 -41,5 Mytheresa 8,90 0,2 132,1
RocheBobois 36,30 4,0 -18,1 Samsonite

17,24 0,4 -5,4
Basicnet 7,14 -1,7 145,8 Giglio.com 1,02 -3,8 -29,7 NikeInc 72,42 0,1 -10,5

SmcpSa 6,78 -2,6 192,2 GIAPPONE
BrunelloCucinelli 105,60 4,0 26,9 Gismondi1754 1,93 - -46,5 PvhCorp. 85,53 1,7 -11,1

austria FastRetailing 47.870 0,6 6,8

CspInt.Ind.Calze 0,30 — -6,7 Intercos 12,38 1,0 -11,3 RalphLaurenCorp. 314,02 2,6 71,0 Wolford 3,76 -0,5 26,2 Shiseido 2.488 0,8
-25,7

Dexelance 6,38 4,2 -32,1 Moncler 50,74 2,4 4,8 Tapestry 112,34 2,2 160,5
REGNOUNITO CoreaDELSUD

Fope 37,80 1,1 45,3 Ovs 4,15 1,3 53,0 UnderArmour 5,02 3,2 -34,9 Asos 287,50 0,3 -35,4 Fila 40.900 -1,4 -4,2

Nota:levar% deititoli italiani sonoditipoTotalReturn, ovverocomprensivedei dividendiordinari e straordinari. Tuttii prezzisonoin valutalocale.
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ÉVÉNEMENT
Un levier discret mais puissant dans le luxe
Dans le monde des sacs de

luxe et de la haute couture,

l’actionnariat salarié est

moins développé que chez

les géants du BTP. Mais

LVMH, Hermès et consorts

multiplient les plans qui

peuvent rapporter gros

du fait du niveau de leur

capitalisation en Bourse.

Philippe Bertrand

Le cachemire ne rivalise pas avec le

béton, en matière d’actionnariat
salarié tout au moins. Pour autant,

la valeur créée par les dispositifs de

partage du capital de LVMH (pro-

priétaire des « Echos »), Hermès et

consorts n’est pas mince.

Alors qu’elles représentent plus

de 25 % de la capitalisation bour-

sière des 120 plus grosses entrepri-

ses cotées à la Bourse de Paris et

alors que LVMH, Hermès et L’Oréal
trônent à la tête du CAC 40, les mar-

ques de prestige n’ont ouvert que

0,9 % en moyenne de leur capital

à leurs employés selon le panorama

de l’actionnariat salarié établi par

le cabinet Eres pour 2024. Seuls les

secteurs de la biotechnologie et de

l’industrie alimentaire font moins

bien. Le BTP caracole en tête avec

11,3%, un niveau atypique, les assu-

rances arrivant derrière avec un

taux de 4,2 %.

Quand Bouygues et Eiffage ont

22 % de leur capital détenus par

leurs salariés, c’estmoins de 1%chez

LVMH et 1,08 % chez Hermès. Le

ratio monte à 2 % chez L’Oréal, le

champion mondial de la beauté

assimilé aux valeurs du luxe.

« Culture d’entreprise »

« Cela peut s’expliquer, indique un

consultant. Les entreprises du luxe

sont très profitables. Elles offrent de

bons salaires et distribuent beau-

coup de participation et d’intéresse-
ment [plus de 400 millions d’euros
en 2024 chez LVMH, 235 millions

chez Hermès, NDLR]. Par ailleurs, il

s’agit de groupes contrôlés par des

familles qui n’ont pas vraiment

besoin des’appuyer sur leurs salariés

pour avoir un pôle d’actionnaires

stable. » A titre de comparaison, les

salariés sont les premiers action-

naires de Société Générale et de

Vinci, avec respectivement 12 % et

11% du capital.

Pour autant, les rois des sacs

de luxe et de la haute couture ne

négligent pas cette manière de ren-

forcer le sentiment d’appartenance
de leur personnel. LVMH a lancé en

2024 un plan baptisé « LVMH Sha-

res » largement abondé qui a

été souscrit par 50.000 salariés, soit

35 % des collaborateurs éligibles.

Hermès en est à son sixième plan

depuis 2007 et à fin 2024, ce sont

70 % des collaborateurs qui sont

actionnaires indique le sellier.

Kering a lancé sa première opéra-

tion d’actionnariat salarié en 2022.

« Le lancement de ce programme

est un signe de reconnaissance pour

les efforts de nos collaborateurs et

pour leur adhésion à notre culture

d’entreprise », déclarait à l’époque

le président François-Henri Pinault,

à l’unisson de ses concurrents.

L’Oréal a lancé cinq plans depuis

2018. Celui de 2024 « a rencontré une

grande adhésion avec un taux de par-

ticipation de près de 36 %, similaire

aux plans précédents » indique le

document de référence. Le dernier a

été annoncé en juin dernier. Au total,

45.000 salariés sont actionnaires,

soit près de la moitié des effectifs.

Pour les employés des grands du

luxe, la valeur de ces opérations n’est
pas neutre, compte tenu de la valeur

de leur entreprise. Un petit pourcent

de LVMH vaut 2,6 milliards d’euros
et les 12actions gratuites sur lesquel-

les portait le dernier plan d’Hermès
plus de 24.000 euros. La part de

2 % du capital de L’Oréal représente

4 milliards d’euros. A titre de com-

paraison, 22 % de Bouygues ne vaut

« que » un peu plus de 3 milliards. Le

cachemire et les parfums valent

plus cher que le béton. n

50.000
SALARIÉSDE LVMH

ont souscrit au plan
d’actionnariat«LVMHShares».,

soit 35%des salariéséligibles.
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1,08 % du capital d’Hermès est détenu par ses salariés.

Photo Cobretti Marijo/Splash News/Abaca
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EXCLUSIVE

SaintLaurentGoesBig
On Via <ontenapoleone

Almostihla in size

to its predecessor,the

three-levelboutique reflects

Anthony Vaccarello'snew

designconcept.
BYMILES SOCHAAND ANDREA ONATE

Just in time for the Milan Fashion Week

crowds, Saint Laurentis reopeningits

flagship on Via Montenapoleone,which has

nearlydoubledin size.

The14,200-square-footunit at 8 Via

Montenapoleone,slatedto opento the

public onSaturday,alsocarries a strong
Italianaccentin termsofmaterials,

furnishingsand artworksscatteredacross
the three-storybuilding,whichdatesback

to the 1500s bu was rebuilt in 1952.

It’s the first SaintLaurentstore in Italy

to reflect thenew storeconceptof creative
directorAnthonyVaccarello,whose

penchantfor superbmaterialsandstrong
designstatementson therunwayare
echoedin his intriguing blendof Brutalist

andmodernistarchitecturalcodes.

Concrete,colorfulmarbles anddark
woodareamongthe principalmaterials
that madetheir first appearancein Saint

Laurent’s Champs-elyséesflagship in Paris,

which openedin 2023.
In Milan, thosematerialscoexistwith a

hostof othertextures,includingexposed
brickworkand backlit onyxfor what the
housecalls “a dialogue betweenmemory
andmodernity.”

Visitors alight ona majestic, spacious

atmospherewhereeachcollection piece
has itsown spot. Mirrors throughoutthe

storeexpandthe spacefurther andaddto
thegrandeur,enhancedby the light color

palette. The staircasestandsout asa focal
point, despitenot beingcentrallylocated.

Floors are covered in a traditional gray
stonequarriedin Lombardywhile other

partsof the storearedressedin thesame
pink andwhitemarbleseenat the Duomo.
A variation on Venetian plasterworkand

classicalmoldingsareamongelements
thathonor thebuilding’s past,whilethe

sculpturalstaircasein eucalyptuswood,
buffed to ahigh-shine,addsa contemporary
counterpoint.

reinterpretingarchitecturaldetails, Saint
LaurentMontenapoleoneembracesthe

unique character of the site, creating a
locationwith a distinct senseof placeand

permanence,”the house saidin a statement
sharedfirstwith WWD.

A plethoraof sofas,chairs, artworks
andbooksheightenthe residentialfeeling,
eachroom tailoredto the itemsondisplay,
much like in a private home.Soft lighting

heightenstherelaxed,yetchicatmosphere
of a living room.

Lighting, from spotlights to radiant panels,
enhancesthespaceandcreatesdramatic

shadowsonstatues,chairs andobjects.

The secondfloor features asmall terrace
overlooking an internal courtyard, a
commonfeaturein grandMilanesehomes.

A bespoketableby contemporary
ItaliandesignerVincenzodeCotiis was
commissioned for the store.

The top floor, dedicatedto menswear,
echoesthesamedesignofthe other floors

bu with a boldertwist, featuring furniture

that reflectsthe classicMilanesestyle.

Meanwhile, artworksandfurnishings
datefrom antiquityto the presentday,
with original worksbyimportantfigures of
Italian architectureanddesignincludingnoeseGio Ponti, theScarpafamily, Osvaldo

Borsani, Marco Zanuso, Aldo Turaand
GaetanoPesce.

One ofthe VIP roomsfeaturesaphoto
by Irving Penn, astill-life of a tomato,
mozzarelladi bufala andolives, originally
producedfor Condé Nast.Penn wasaclose
friend oficonic designerYves Saint Laurent.

The Milan flagship showcasesSaint

Laurent’s full productoffering, including
women’s andmen’s ready-to-wear,

handbags, shoes,accessoriesand fine

jewelry.
The newVaccarello designconceptcan

also be found in Saint Laurent’s location

on BoulevardSaintGermain in Paris, in

New York’s Meatpacking District, the Miami
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A new flagship on AvenueMontaignein
theFrenchcapitalis slatedto openbefore

theendof theyear.

Here, right and below:

Saint Laurent flagship in Milan.
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Milano Fashion Week: gli eventi aperti al

pubblico da non perdere questo settembre

secondo Vogue Italia

Tutto quello che la Milano Fashion Week ha da offrire oltre alle sfilate: da

Cinemoda Club di Vogue Italia e Kering fino alla prima mostra alla Pinacoteca di

Brera dedicata a Giorgio Armani. Ma non solo

Di Valentina Abate E Francesca Faccani

Milano Fashion Week: eventi aperti al pubblico da non perdere, da Cinemoda Club di Vogue

Italia e Kering fino alla prima mostra alla Pinacoteca di Brera dedicata a Giorgio Armani

Da tempo si parla di come fare a rendere le diverse settimanedella moda in giro per il mondo più
inclusive, alla portata di unpubblico più ampio, appassionatodel settoreo semplicementecurioso. Per

fortuna, appuntamenticomela Milano Fashion Weekriescono aparlare non solo agli addetti ai lavori,
ma anchealla cittadinanzaintera. Questaedizione, in particolare, in scenadal 23al 29 settembre2025,

va oltre le passerellee apre le sue porte al pubblico, offrendo un calendario ricco di eventipensati per

coinvolgere, ispirare efar vivere la moda da vicino.

Scopri la guida di VogueItalia agli appuntamentiaperti al pubblico da nonperdere durante la Milano

Fashion Week: eventi immancabili di settembre.

#1 Cinemoda Club di Vogue Italia e Kering

Vogue Italia e Kering vi invitano in sala con Cinemoda Club, rassegnacinematografica che nasce

dall'idea di creareconnessioni culturali tra moda ecinema, attraversola proiezione di 36 film d'autore.

L'iniziativa andrà in scenadal 25 al 27settembre in tre sale d'essai:l'Arlecchino, il CinemaMexico e

il Cinema Palestrina. A curare la rassegnadei titoli, che unisce capolavori del passato a cult movie,

documentari e intuizioni indipendenti, Gian Luca Farinelli, critico e direttore del Cinema

Modernissimo edella Fondazione Cineteca di Bologna. Guardaqui il programma.

#2 Fuorimoda di nss

Dal 22 settembreeper tutta la duratadella Milano Fashion Week,nssedicola in PiazzaBruno Buozzi a

Milano diventerà unospaziovivo di incontro, dialogo ecreatività, con unpalinsestocheporterà la moda

fuori, per le strade, mescolando intrattenimento e dibattito con proiezioni, feste, momenti di

condivisione e il lancio di una capsulededicata.Fuorimoda avrà inizio con un party di inaugurazione

il 22 settembredalle 20 alle 23, mentre ulteriori dettagli sul programma verrano svelati sul profilo
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Instagrame sul sito di nss.Inoltre, verràlanciata ancheFuorimoda Reviews,la prima piattaforma online

per recensirele sfilate.

#3 "La WATCHPARTY" di Lyas

Lo scorsogiugno, a Parigi,il fashion narrator Lyasha proiettato in diretta lo showprimavera estate2026

di Dior Hommein unpiccolo bar, attirando un pubblico numeroso edimostrando chela moda appartiene

achiunque la ami. In pochi mesi, quell'iniziativa si è trasformata in "La WATCHPARTY": un evento

itinerante in cui verranno proiettate le sfilate delle fashion week primavera estate 2026 Donna, in

programma a Londra, Milano e Parigi. L'edizione milanese sarà realizzata grazie alla collaborazione

con Meta x Whoopsie,mentre tutti i dettagli verranno prestosvelati sul profilo Instagramdi Lyas.

#4 "Alterations", la mostra di Francesco Vullo al Sunnei Store-Café-

Gallery

Francesco Vullo è un provocatore: nelle sue opere mette in scena le contraddizioni della vita

contemporanea.Ci sono sassiche si piegano, altri che restanoappesi al muro con un pezzo di scotch,

altri ancora che diventano tendine da gastronomiad'altri tempi. In generale,molti sassi.Perché hanno

la capacità di custodire la memoria delle persone e dei luoghi da cui provengono; possiedono un

potenziale poetico immenso e, anchesenon lo cogliamo subito, ci pensal'artista a rivelarcelo. In mostra

al Sunnei Store-Café-Gallery in via Cironi 15 damercoledì 24.

#5 Egg Hunt di Diesel

Nel segnodella democraziaedell'innovazione che GlennMartens haimpresso aDiesel, la sfilata Spring

Summer2026si presentacomeuna cacciaall'uovo diffusa nella città di Milano. Chi riuscirà a scovarle

tutte potrà accedere a premi come per esempio look su misura dalla collezione SS26, completi total

denim e la borsa 1DR-Dome. Le uova sono delle uova vere con modelli in carnee ossa all'interno che

indossanolook della SS2026.

#6 Film Series - Nuovo cinema di genere all'Armani/Silos

Dopo unaprima edizione dedicataalle opereprime di giovani registi italiani, si rinnova la collaborazione

tra Armani/Silos eFondazionePiccolo America elo fanno inaugurandounarassegnagratuitasul Nuovo

Cinema di Genere e sul suo ritorno nella produzione italiana contemporanea. I film selezionati

reinterpretanoin chiaveoriginale i codici delnoir, del musical, del melodramma,del biopic, del dramma

storico, del coming of agee dell'horror, recuperandonetanto le strutture narrative quanto le atmosfere.

La rassegnaparte il 18 settembre e si estendefino al 26 ottobre, con due film che capitano proprio

durantela Fashion Week.

#7 Atlas di Glen Luchford a 10 corso como

È in occasionedella Fashion Weekchea 10 Corso Comoinaugura la prima mostra monografica dedicata

al fotografo di moda eritrattista Glen Luchford. Ideatae allestita dall'artista per gli spazi della Galleria,

la mostra non si presenta come una retrospettiva tradizionale, ma come un progetto site-specific: un

percorso nell'immaginario di Luchford che attraversa oltre trent'anni di lavoro, intrecciando senza

soluzione di continuità scatti iconici, campagnedi moda, immagini personali, outtake ed errori. Nata

dalla visione di TizianaFausti e curatada Alessio de' Navasques,la mostra vuole celebrarel'apporto di
Luchford nel ridefinire l'immaginario visivo di oggi.

#8 La mostra di Alejandro G. Iñárritu a Fondazione Prada

Camminaretra bobine di pellicola, ascoltareil fruscio dei 35mm, ritrovarsi circondati daframmenti che

irradiano luce e suono. Quest'annoil film Amores Perros di Alejandro G. Iñárritu compie 25 anni e
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prende vita a Fondazione Prada, trasformandosi nella mostra Sueño Perros: Instalación

Celuloide, un'esperienza immersiva nella pellicola e nell'arte di fare un film, disvelata allo spettatore

seppur rimanendo una formula assolutamente magica.

#9 La mostra di Man Ray a Palazzo Reale

Durante la Fashion Week inaugura la retrospettiva Forme di luce, dedicata a Man Ray, che sembra

evocare - senza dichiararlo apertamente - l'impronta lasciata dal fotografo sul nostro immaginario di

stile. In mostra le celebri rayografie, ossia le "radiografie" di oggetti reinventate dall'artista, e le

solarizzazioni, tecnica sperimentale che inonda l'immagine di luce fino a trasfigurarla. Il percorso si

snoda dagli esordi americani alla giovinezza europea, dall'amicizia con Duchamp al trasferimento a

Parigi, dove frequenta poeti e intellettuali e incontra Kiki de Montparnasse, amante e musa di scatti

entrati nella storia come Noire et blanche e Le Violon d'Ingres.

#10 La (prima) mostra di moda alla Pinacoteca di Brera su Armani

In occasione dell'inizio della Milano Fashion Week, la Pinacoteca di Brera ospita per la prima volta una

mostra dedicata alla moda. La dedica all'universo immaginato da Giorgio Armani, venuto a mancare i

primi di settembre, attraverso una selezione di 150 abiti d'archivio che ripercorrono la storia del marchio

di moda italiano. Così i capolavori del museo si danno appuntamento con gli abiti dello stilista, che

godono praticamente dello stesso status, e s'incontrano nella forma dell'arte.

Tous droits de reproduction réservés

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

PAYS : Italie 

TYPE : Web Grand Public 

JOURNALISTE : Valentina Abate E…
19 septembre 2025 - 08:33 > Version en ligne

Page  18

https://twitter.com/search?q=%239&src=hash
https://twitter.com/search?q=%2310&src=hash
https://www.vogue.it/article/milano-fashion-week-eventi-aperti-al-pubblico


CONCURRENCE - CORPORATE



(1/1)  CONCURRENCE - CORPORATE

Hermès wins Birkin antitrust case: Why it

matters

A US judge has permanently dismissed a lawsuit against Hermès. It claims the brand violates

antitrust laws by restricting purchase access to its famed Birkin bag.

By Maliha Shoaib

Becomea Vogue BusinessMember to receive unlimited accessto Member-only reporting and insights,

our Beautyand TikTok Trend Trackers,Member-only newsletters and exclusiveevent invitations.

TheHermesBirkin is known for carrying a certainmystique. But for thosewho seekto carry the coveted

handbag, there's a long waiting list, and the rumour is that you have to be an existing Hermès client

(with a significant purchasehistory) before you're invited to buy the Birkin.

It's this principle that has made the Frenchhouse the target of an antitrust class action lawsuit. On

Wednesday,the classaction wasdismissed for a secondtime; this time as prejudice, meaning it cannot

ever be refiled. "It may be, as plaintiffs suggest, that Hermès reservesthe Birkin bag for its highest-

paying customers,but that in itself is not an antitrust violation," US District JudgeJamesDonato wrote

in his order.

It started in 2024, when a group of US consumerssued the brand, alleging that Hermès induces people

to buy products knowing they "will not in fact get a Birkin bag", the initial documentsstated. Hermès

deniedit at the time, saying that customerswithout a purchasehistory can still buy the bagandthat the

brandfacesclear competition from others in itsmarket. Thoughthe plaintiffs suggestedthat the Birkin's

"exclusivity, limited availability andiconic statusmakeit difficult to find aperfect substitute".

The classaction only emphasisesthe Birkin's allure. The company was one of the few high-end brands

to weather the luxury slowdown, thanks to its ultra-wealthy customer base. And in its most recent

earnings,salesrose 9 per cent to €3.9 billion in the secondquarter of 2025.

Hermès is a rare example of a brand whose demand truly outweighs supply, while the successof its

waiting lists indicates its significant pricing power. "They're thoughtful and think about the long term.

A lot of brands have been victims of their own mistakes, increasing prices way too much, and as a

consequencealienating customers," Erwan Rambourg, global headof consumerand retail researchat

HSBC, told VogueBusinesslast month.

For now, the Birkin remains untouched- both in court and in the market.

Comments,questionsor feedback? Email us at feedback@voguebusiness.com.
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AgneseZogla
“Giorgio Armani

mi hadatoun futuro”
L’intervista
di SERENATIBALDI

C
hiunqueabbiamaivisto
unasfilata di Giorgio
Armani, havisto Agnese
Zogla. Per 16 anniha

lavoratosolocon lo stilista,ha
apertoechiusoquasitutti i suoi
showdiventandounacostantedel
suomondo.Praticamenteunadi
famiglia,come dimostrala sua
presenzaaiprivatissimifunerali
del designer(solo 62persone)

mancatolo scorso4 settembre.
Cos’hapensatoquandoha

saputodellasua scomparsa?
«Nonci potevo credere.Lo so,

aveva91anni,ma erosicurache
sarebbestatocon noia lungo.
Adesso,quandoentronegliuffici

in via Borgonuovo,mi sembradi
vederlolìche midice di correre
perchéc’è tantodafare».

Com’èarrivatadaArmani?
«Erail 2009,avevo29anni e
appenaconclusouncontratto con
Valentino.Comemodellaeroda
pensione.Me nestopertornarea
casa,inLettonia, ma lamia agenzia
mi avvisa cheArmani vuole
vedermiperlasfilatadell’alta
modaPrivéaParigi.Sono corsa».

E cosaè successo?
«Unoshock.Mancavanoduegiorni
alloshow,noi modelleavevamo
provatofinoalle 5 dimattina,
pensavamodipoterdormire fino a
tardi. Invecealle otto ci
convocano:Armanivuole provare

ancora.Ci precipitiamo in atelier

cosìcomesiamo.Quandoci vede
sbotta:“Sembratedellemorte, così

senzatrucco”. Sonocorsainbagno
asistemarmiil makeup».

Comesièevolutoil vostro
rapportoneglianni?
«All’inizio nonlo vedevotanto
spesso,soloquandoera in studioa
lavoraresugli abiti, evolevacheci

fossi sempre.Nel tempoèstato
sempredipiù insartoria,con me
accanto,perchéeraquello che
maggiormenteamava.Abbiamo
legato.Oraho45anniesono
ancoraqui. Credodi corrispondere
al suoidealefemminile: alta,
sottile,ho i capelli cortienonho
mai sgomitatoperesserenotata».

Il suoesordionella moda?
«Farela modella erail sognodimia
madre,ma nonci riuscì.A 16 anni
mi spinseapartecipareaun
concorso.Mi iscrissicon lamia
migliore amica:preserome enon
lei. Non mi hapiùparlato.Ci sono
rimasta malissimo».

Ad Armanipiacevamoltoanche
la suacamminata.
«Amava igesti “da donna”:ho

sfilato mettendola cipria,
abbracciataaun uomo.Sapevo
cosavolevaeinfatti durantela

passerelladellacollezionePrivé
delloscorsoluglio aParigi,conil
signor Armani inconvalescenzaa
Milano, mi sonorifiutata di
assecondareil team.Per il finale
mi hannodatounventaglionero
dicendomi ditenerlofermo
davanti al volto.Non esiste,ho
risposto,Armani odia le pose,devo
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muovermi.Ho fatto comeritenevo
giustoesoche èstatocontento».

Mai unoscrezio,fra voi?
«Michiedevasempresemi

piacesseroo menoi capichemi
facevaprovareeio, conrispetto,
glielodicevo.Mi sonoarrabbiata

solonel 2023, allasfilata di Venezia.
Voleva chenel finaleuscissiconlui,
maerateso,continuava adirmi
cosanonfare: “Non guardarmi,non
sorridere,noncorrere,nongirarti”.
Sono sbottata: “Può chiedere a
un’altra di accompagnarla.Adesso
mi dia la manoe andiamo”. Detto
questo, era sempreattentoa noi
modelle,senzaessereinvadente».

Comefaceva?
«Anchesolo accarezzandociil
braccio,perrassicurarci.Quando
misono separata,lui mi haaccolto
incoraggiandomiatirarmi su,non

entrandonei dettagli. Era il suo
modoperdire cheperme c’era».

Peròeraesigente.
«Chiedevamolto asestesso,danoi

pretendevaprecisioneevoglia di
lavorare.Avremmo fatto di tutto
perla suaapprovazione».

In chemodo velacomunicava?
«Un cennocongli occhimagnetici:
vivevamo,perquelcenno».

Chetipo eranelprivato?
«Poichéimiei genitori vivonoin
Lettonia, permeèstato unafigura

paterna.Di recentehavoluto che
iniziassiaseguireleclienti della
couture, regalandomi unfuturo. E
negliultimianni amavasempredi
più i bambini.Unadomenicami ha
convocataa lavorare:mi sono
presentataconmia figlia Emma,
cheoggiha10anni,perchénon
sapevocon chi lasciarla.Temevogli

dessefastidio einveceluile hadato
fogli ecolori. E lehachiestodi
fargli unritratto.Ricordolaserietà
concui Emmaglielo haportato. Lui

lo haesaminatoepoi l’ha riempita
di complimenti. Emmaerafelice».

ComesonoSilvanaArmani eLeo

Dell’Orco?
«Silvana laconoscomeglio,perché
curala donna:ègentilissimama

decisa,hasempreleideechiare.
Leo è cortesee riservatotanto
quantoArmani; a giugnohavoluto
chesfilassiperl’uomo.Sono una
veterana,mami sonoemozionata».

Il 28settembresaràin passerella
aBreraperloshowdei50 anni?
«Certo.Lacollezione eragiàpronta
datempo:Armani èstato
infaticabile fino allafine. Saràuna
bellissimacelebrazionedelsuo
lavoro,anchesediversadaquel
cheavremmovoluto».
©RIPRODUZIONERISERVATA

Per16annièstatala modella
piùamatadallostilista

eunadelle62personeammesse

al suofuneraleprivatissimo

“Voleva checi fossisempre”
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lasfilatauomo
e donna
primavera/
estate2025
aNewYork il 16

ottobre2024
T Armani
aParigiconle
suemodelle,
allasfilataPrivé

primavera/
estate2017.

Sulladestra,
Agnese

Tous droits de reproduction réservés

PAYS : Italie 

PAGE(S) : 29

SURFACE : 64 %

PERIODICITE : Quotidien

DIFFUSION : (143059)

JOURNALISTE : Serena Tibaldi

19 septembre 2025

Page  22



(4/5)  CONCURRENCE - CORPORATE
Tous droits de reproduction réservés

PAYS : Italie 

PAGE(S) : 29

SURFACE : 64 %

PERIODICITE : Quotidien

DIFFUSION : (143059)

JOURNALISTE : Serena Tibaldi

19 septembre 2025

Page  23



(5/5)  CONCURRENCE - CORPORATE

T Agnese
Zoglacon
Giorgio Armani

nel finaledello
showPrivé

aVeneziaper
OneNight Only
nel2023

T Lamodella
chiude
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Fondazione Prada, un progetto di Inàrritu
25 anni dopo Amores Perros

Milano, 18 set. (askanews) - Una mostra multisensoriale che intreccia cinema e arti
visive il regista Alejandro G. Inàrritu torna in Fondazione Prada a Milano con il progetto
"Sueno Perro", realizzato in occasione del venticinquesimo anniversario del suo film
d'esordio "Amores Perros" del 2000 con girati inediti che ripercorrono i temi universali di
quella pellicola diventata leggendaria. "Volevo creare un'esperienza molto sensoriale e
fisica - ha spiegato Inàrritu alla stampa - come ho fatto con Carne y Arena mi piace
esplorare in questo tipo dii spazi le possibilità fisiche delle stanze per fare esperienza
delle immagini con tutto il proprio corpo, con il movimento. Ogni visitatore crea la propria
narrazione visitando le sale, non c'è un ordine, non c'è un giusto e uno sbagliato". Le
sequenze, ospitate nello spazio del Podium, sono intense e catturano le tante realtà
sociopolitiche di Città del Messico, luogo a suo modo unico nella modernità tra Nord e
Sud del mondo. Partendo dalla forza grezza e dalla poesia visiva di queste immagini
dimenticate, Inàrritu riscopre il loro impatto attraverso un mosaico di pellicola e suono,
nel quale i materiali giocano un ruolo centrale. "Non dobbiamo sottovalutare la forza
della pellicola a 35 mm - ha aggiunto il regista - credo che nell'epoca che stiamo
vivendo, dove tutto è digitale e i pixel hanno in un certo senso disumanizzato il modo in
cui guardiamo le cose, il 35 mm e i proiettori sono molto più vicini al modo in cui noi
vediamo e facciamo esperienza della vita". Prima di essere usati per questo progetto gli
oltre 300 km di pellicola scartata durante la lavorazione di "Amores Perros" sono rimasti
per 25 anni negli archivi dell'Università di Città del Messico. E proprio alla città è
dedicato il progetto visivo e sonoro dello scrittore Juan Villoro che è ospitato, in
concomitanza della mostra di Inàrritu, al primo piano della sede milanese di Fondazione
Prada.
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HOMMAGE

LES TRÉSORSDE GIORGIO ARMANI
Le programme ArmanillArchivio célèbreun demi-siècle

de créativité et honore ce génie qui a révolutionnéla mode.

L a mémoireest un trésor. Celle
deGiorgioArmani atoujours
foisonné d’histoires, de souve-

nirs, desilhouettes.Un patri-

moine à la dimension de l’énergie
créatrice ducouturier italien, décédéà
l’âge91 ans,aprèscinquanteansd'une
carrière aux succèsmultiples. Outre la

hautecoutureet la mode, à travers
sesdiverses griffes, tellesArmani Privé,

Emporio ou Giorgio, maisaussile de-

sign intérieur, sonempire s’étenddu
parfum auxcosmétiques,de l’hôtelle-
rie à la restauration,en passantpar
d'Armani/Fiori, enseigneflorale ma-

riant sonamourde lanatureet son
sens inné de l’esthétique.
Quedechemin parcourudepuiscetété
1975 où l'ancienétudiantenmédecine

qui bifurqua versle vêtement,décida

de s’émanciper dudépartementde
création de Nino Cerruti pour créer,

avecSergioGaleotti,unemarquede
prêt-à-porter masculin. Le projet
dénote.Dansuneépoquededémesure
et deflamboyance,il sefondesurlemi-

nimalisme, lasobriété. Dèssapremière

collection, il surprend avecuneveste

révolutionnaire, sansdoublure et
déstructurée.Giorgio Armani varapi-
dement dépasserson désir d’habiller
avec éléganceet modernité des hom-

mes et desfemmespour proposer un
universcréatif globalempreint de
distinction, desophistication, de
bien-être et d’art de vivre, en accord

avecsa personnalité.En un demi-

siècle, desmilliers de silhouettessont
néesde sesinspirations.
Il y a quelquessemaines,avantmême

l'inauguration d'une structure dédiée

prèsde Milan, Giorgio Armani avait
souhaitéouvrir sesarchives à l’ensem-
ble de ses collaborateurs.Un projet
culturel uniqueen son genre,intitulé
Armani/Archivio.

UN PATRIMOINE èMOUVANT

Conçuecommeunesorte d’abécédaire
de sa créativité,la plate-forme numé-

rique Archivio armani.com est aussi
accessibleaupublic, dans unpremier

tempsavecunesélection de57modèles
représentatifsde la cohérenced’en-
semble descinq décennies.Un patri-
moine émouvant etcaptivant,exposé
prochainementdansles boutiques
Armani deMilan, Pariset Londres,
avantunetournéemondiale.Dans le

cadredela FashionWeekdeMilan,
unespectaculaireexpositionde150sil-

houettes Giorgio Armani devrait être

présentéele 24septembre prochain au
cœurdesœuvresdela Pinacothèquede
Brera.« Sicequej’aicrééily acinquante
ansest toujoursappréciépar unpublic

qui n’était mêmepasnéà l’époque,c’est
laplusbelle desrécompenses», confiait

récemmentGiorgio Armani, dont le
génie n’ajamais cesséde se réinventer

pour mieuxdialogueravecsonépoque.
Frédéric Brun
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FASHION

GraceCoddingtonDebutsLouisVuitton TravelCollection
The collection features
motifs inspired by
Grace Coddington’s cats.

BY RENAN BOTELHO

As much as a fashion figure, Grace

Coddington is also known asa cat lover.

Heraffectionfor her petshasbecomepart
of hersignatureand whilecodesigning
Louis Vuitton’s newesttravel collection,
the Welsh-borncreativedirectorwas

naturally inspiredby her loyal felines:

Blondie, BlanketandJimi.

“I wish I could takethemeverywhere
with me, bu theyhatetraveling,”
Coddington told WWD. “As soonasthey
seetheir box,becausethey’regoing to the
vetor something,theyall kind of freakout
andhide.And thenif you dogetthem in a

car, theyscream all the time.”
ThroughtheLouis Vuitton Travels

With Grace Coddingtoncollection,which

offcially debutedFriday, the former
editor madeher wish of exploring the

world with her petspossible,atleast

symbolically. Patchesfeaturingher cats

on adventuresthrough Sydney,London,

the Amazon,the Great Wall of China

andevenin spaceareshowcasedon

an exclusiveline of luggage,starring
Coddington’sversionof theclassic
Stokowski trunk. Themotifs arealso seen
on a travelwardrobe,which includes
silk pajamas,T-shirts,hoodies,comfort

blankets,sandals,tennisshoesand a
diverserangeof accessories.

Coddington,alongtimefriend of Louis

Vuitton’s creativedirector NicolasGhesquière,
first collaborated with him in 2019when she

createdthe Catogramcapsule.This time
around,hergoalwas to createacollection

thatmadetravelinglessdemanding.
“With the wholesecuritything and

everything,I find that travelingthesedays
is very stressful.Before, it usedto besuper
exciting, andnow I find it stressful,soI

want to doeverythingto helpthe traveler
relieve their stress,” shesaid. “I hope they
get as relaxed asI am.”

The secretto aneasiertrip, according
to her, is packing efficiently. “It hasa very
sort of simpletheory behindit, which

is basically, keepeverything very light,
uniform andsimple,” shesaid. “I think if

you canjust packeverythingin one little

bag, keepit with you, thatmeansit’s a lot

less stressful for you on that journey.”
Throughouther career,Coddington

hadtheopportunity to visit different

continents,going everywherefromBrazil

toJapanto the South of Franceand

beyond.“Trips weremuchlonger in those

days,” she said. “Today, if you travel,
whichnobodyhasthe budgetto travel

anymore,you go to Africa for the day.”
Nowadays, Coddingtonspendsmostof

her time in The Hamptons,wherehercats
have a “big garden” to enjoy and shecan
unwind in oneof the piecesshecocreated
for Louis Vuitton. “I love the little dresses

that I’ve done. I wear themall the time.
They’re just veryeasy,verycomfortable,
and they’resortof reminiscentof the
1930s and1940s,which is aperiodthat I

like a lot,” shesaid, referring to the shirt

dressesincludedin thecollection.
Louis Vuitton Travels With Grace

Coddingtonis now availableat
louisvuitton.com.
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LouisVuitton X GraceCoddington

Monogram

Cat Silk

Robe
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Formule 1 : Louis Vuitton en pole position

DREAM TEAM. Devenu l'un des principaux sponsors de la Formule 1, Louis

Vuitton gagne des points sur l'échelle du cool grâce à ce sport vraiment en vogue.

Sophie Gachet

Et si la Formule 1 devenait le sport le plus chic ? L'effervescence autour des Grands Prix est à son

climax. Plus que jamais, et peut-être aussi grâce àla série Formula 1: Pilotes de leur destin sur Netflix,

les courses de ce sport automobile sont devenues des événements ultra-courus où il faut être vu. Bon

calendrier, donc, pour le groupe LVMH qui a signé cette annéeun partenariat mondial avec la Formule 1

d'une durée de dix ans,danslequel Louis Vuitton, Moët Hennessy et TAG Heuer sont impliqués.

En peu de temps, ce sport automobile a gagnéen hype et les célébrités se pressent dans les paddocks

comme elles le font dans les backstages des défilés. Au dernier Grand Prix de Monaco, on a vu aussi

bien Dua Lipa et Naomi Campbell qu'Antoine Dupont et DJ Snake.Au GrandPrix de Monza, dimanche

dernier, Aya Nakamura était présentedansles loges enminirobe blanche avecdesmocassins Loro Piana.

La veille, elle avait chanté en robe Pucci et bracelet Bulgari lors d'une soirée organisée par LVMH.

Michèle Laroque (que l'on retrouvera dans la saison 5 d'Emily in Paris) est une grandefan de F1 et était

sur la grille de départ, avec Tony Estanguet, pour encourager les pilotes quelques minutes avant le

départ.

Aujourd'hui, venir à un Grand Prix, c'est un gagede chic, de très chic même. Durant ces week-ends de

course sont aussi donnés des dîners sublimes, comme celui organisé par Moët Hennessy à Monza, la

veille de la course : il était orchestré par le chef triplement étoilé Massimo Bottura, dont le restaurant

l'Osteria Francescana,à Modène, a été élu meilleur restaurant du monde il y a quelques années.

Georges Vuitton avait anticipé le succès de l'automobile

La F1 d'aujourd'hui, c'est 24 Grands Prix répartis sur cinq continents. On ne peut pas faire plus

mondial ! Ce partenariat était évident : « Dans le sport automobile comme dans notre industrie, de la

mode à l'horlogerie, chaque détail compte sur le chemin de la réussite. Partout dans le monde, au sein

de nos ateliers commesur les circuits, c'est cette volonté de repousser les limites sansrelâche qui inspire

notre vision », a déclaré Bernard Arnault, président-directeur général du groupe LVMH. « Le savoir-

faire de nos artisans au sein des ateliers reflète celui des garages où les ingénieurs contribuent aux

performances exceptionnelles des pilotes », dit Pietro Beccari, PDG de Louis Vuitton. Les deux

« marques » sont unies par une quête commune d'innovation, dequalité et de précision.

La passion de Louis Vuitton pour la Formule 1ne date pas d'hier. Il y a une vraie légitimité : au début

du XXe siècle, le fils deLouis Vuitton, Georges,avait anticipé le succèsde l'automobile et s'était lancé

dans la création desmalles étanchesavecune toile spéciale, la Vuittonite, trèsrésistante et encore utilisée
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aujourd'hui. Le déménagement du magasin LV sur les Champs-Élysées en 1914 n'est pas anodin : bon

nombre de carrossiers et constructeurs y sont également installés.

L'art de voyager

Louis Vuitton atoujours aimé développer des produits dédiés à l'automobile : des malles qui s'adaptent

aux carrosseries, un sac chauffeur qui pouvait être placé dans la roue de secours, ou encore des malles

pique-nique pour déjeuner sur la route. Georges avait aussi créé des partenariats avec des carrossiers et

équipé certains raids automobiles. Les frères jumeaux de Georges, Pierre et Jean, ont le virus de l'auto

et créent un roadster en 1909. Plus tard, en 1993, Louis Vuitton organise son premier rallye historique

aux jardins de Bagatelle, à Neuilly.

Aujourd'hui, les malles si reconnaissables ne sont pas accrochées sur les voitures de course, mais elles

font toujours partie du voyage puisqu'elles contiennent le trophée donné au vainqueur à la fin de la

compétition. Un vrai concentré de savoir-faire de la maison. Leur fabrication à la main suit un processus

classique, transmis d'artisan en artisan maroquinier de l'atelier historique à Asnières. Lors du Grand

Prix de Monza, la malle trophée a été remise au gagnant Max Verstappen, pilote de l'écurie Red Bull.

À chaque Grand Prix, elle est différente. Recouverte de l'emblématique toile Monogram, celle-là affiche

les couleurs de l'Italie. Elle est aussi ornée du V de la « victoire » et de « Vuitton », accompagnée du

slogan : « La victoire voyage en Louis Vuitton. » De quoi donner l'envie à tout le monde d'acheter des

bagages Vuitton pour réussir ses vacances !
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FASHION

JonathanAndersonOpens
A New Curiosity Shop

The store in London’s Soho

will stock aselection of

Anderson’s “obsessions,” along
with handmadefurniture,

fashion,objects for the home

andpiecesfrom his debut
collaboration with Wedgwood.

BY SAMANTHA CONTI

LONDON – JonathanAndersonhasopened
awindowonto his world,andhis customers
are finding treasurein every corner. He’s
laid barehis love of craft, passionfor the
ancientworld andfor objects thatendure,
andthe productshavebeen flying off the
virtualshelvesof the newwebsite.

The physicalJWAndersonstoreshaven’t
evenreopened,bu the site has recently

launched,with bestsellersincluding
Murano jugsandsunglasschainsmade
from ancientGreek andRomanbeadsthat
the designerboughthimselfat auction.

Thechains,whicharehand-threaded
in London,cost510poundseach,and
have soldout entirely. The jugs cost600
pounds,andhavealreadybeenrestocked
dueto demand.

“We havebeenselling everythingfrom

chairsto cashmereto jugs to ceramics.
Wehaveneverdonebetter — ever– in the

historyof the brand. Theteamhasdone

anamazing job, and I am really happy,”
Andersonsaidin aninterview aheadof the

reopeningof his SohoandMilan stores,
whichhavebeencompletelytransformed,
alongwith the brand.

“It’s an exciting moment,things are
changingandhome hasbecomemore
importantthan ever. If we sell something,
I wantit to be beautifullyexecutedby the

right craftsman,by the right person,”
headded.

Anderson,who revealedhis new,
lifestyleapproachin July, saidthereare
morestoreopeningsplanned in London,
ParisandNewYork. All of themwill be
different andreplacethebrand’s seasonal

runwayshowsasaplatformfor newness.
“Each timewe opena store,it will be

like usdoingfashionweek.Sowe will have

multipledifferent [iterationsof the brand],
different art andceramics in each store,”
hesaid.

mix, but they’re nolongerseasonal, and

the real focus is onone-off objects, limited-

edition piecesand– in the designer’s
words – a “slow-moving feast” of creativity
and ideas. “It’s all my obsessions” in one

place,hesaid.
Anderson,who will showhis first

womenswear collection for Dior on Oct. 1

in Paris,madethe decisionto reboot his

ownbrandlastyearwhen he turned 40.
“I wantedto kind ofwork out, ‘Who

amI today?’ I alsowantedtoconsolidate

everythingI haddone,andthenadd onall

the thingsthat I enjoytoday,which isart
and fashion and interiors andmaking,” he
told WwD in July.

The result is a minimalist, andamusing,
website,with modelswho movearound,sit

onhandmadechairs, fiddlewith their hair,
andplayaroundwith the clothes.Thereare
also fun cameoappearancesfrom celebs

includingBella Freud,BenWhishawand

Luca Guadagnino,who modelthe clothes

or play with the craftyobjects.
The website, Anderson said, “has been

incredibly well-received. It’s a really new
takeonhow to dealwith e-commerce.
Each week,we areuploadingdifferent

things, and so it’s startingto evolve and
build. Sincelaunchingthe website,we’ve
alreadyquadrupled” the projectedsales.

Andersonis clearlyhavingfun, but
there’s also agravitas to the operation.

This fall, he’s launching aspecial

collaborationwith Wedgwoodto make

a collection of teacups, coffee cups and

saucersdesignedby the lateBritish

ceramicistLucie Rie in 1964.Theynever
went into production “becausethey
couldn’tmakethemthe waythat she
wanted themto bedone,” Anderson said.

He approachedWedgwood with the
ideaof reviving Rie’soriginal designs

“makingthem locally, andwith different
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for me to beable to dothis collaboration.
I wantedWedgwoodto do themasshe

wantedthem,” hesaid.

Thecollectionhasbeencoloredin

Wedgwood’s signatureJasperbluewith
white inlays. Eachpieceis formedby hand,
then high-fred to createa matte, tactile

finish, accordingto Wedgwood.
AndersondescribesRie as oneof the

greatestpottersof the 20thcentury.
“I’ve been collecting herwork for many

years,and I think shewould bethrilled
to seethesepiecesfinally broughtto life,

especially in a charitablecontext.”
EmmaGlynn, creativedirector of

Wedgwood, said the main reasonwhyRie’s
pieceswereneverproducedis because

of the complexityof the white inlay

techniquethey require.
“It’s incredibly delicate andskilled work,

but we’veprovenwith this collaboration

that thosechallengescan beovercome
It just takestime, careanda level of
commitmentthat thisproject hasreally
allowed us all to embrace,” Glynn said.

Glynn hadalreadyworkedwith
Andersonmany yearsago, and said he “has
thisability to completelypull youinto his
world. He’s agenuine collector of ceramics,
but whatmakeshim uniqueis his honesty.
His ideasare instinctive,intuitive,and

that’s what makesthem resonate.” She said
his “energy is infectious, and it’s why this

collaboration feels sorelevant.”
Thecollaborationis raising200,000

poundsfor the Lucy Rie estate,for a
catalogueraisonné,andto supportthe
work of the Lucie RieandHans Coper
Foundation.Coper, apotter andceramicist,

was close friend and collaborator of Rie’s.
Themoneywill alsogo towardproviding

creativeandacademicscholarshipsand

grantsto supportemergingartistsin
ceramicsand relatedfields.

Thecollaborationwill be available in

China,JapanandtheU.S., Harrodsand

Selfridges, wedgwood.comandatJW
Andersonfrom Friday.

Andersonis also doinga separate
projectwith Wedgwoodthatspeaksto his
fascinationwith the ancientworld.

Wedgwoodis creatinga seriesof mugs
inspiredby fifth-centuryGreek creations
selectedfrom the designer’s personal
collection. They’redone in bold color

combinationssuchaschocolatebrown and
black,and contrastingshadesof yellow.

Anderson said he’s alwaysloved

Wedgwoodandhaslongadmiredits
founderJosiahWedgwood, a designer,
potterymanufacturerandabolitionist.

“He was probably one of the biggest
modernthinkersof the 18thcentury.He

changedthelandscapein Britain, andwas

very important in the abolitionof slavery.
And the wayin whichhereinterpreted
Greek mythologywithin ceramicswas
revolutionary,” he added.

Anderson said he’s beencollecting
different stvles of Greek muùs for vears.
andis fascinated that “something which

is thousands of yearsold canhavesucha
contemporaryedge.And I alsowantedto
dotwo shadesof colorbecauseWedgwood
is very famousfor doingtheseexplorations
on color.”

Anderson hasanendless love of craft.

During his tenureas creativedirector

of Loewe,helet his passionfor craft run
free. In the past,hehasworkedwith
artists,sculptors,andeventheJapanese
animationexpertsStudioGhibli on shows,

campaignsand exhibitions.
In 2016,he establishedthe Loewe

FoundationCraft Prize, whichpaystribute
to the Spanishbrand’s rootsas a leather-

making collectiveandsupplierto the

Spanishroyalcrown.
He told WWD earlier this year that

his aim with thenewJW Andersonis to
make the “perfect” cashmeresweater in

Scotland, “and thenunderstandthe people
behindit. I want to find thingsthat I love,

or what I wearmyself, andthen articulate
themin the world we arein today.”

Anderson also wants to look at “the
imperfectionsin things,andmakeit a
personalstory.”

Over the pastyear, he’s beenworking
with avariety of companies,including the
London-basedPostcardTeason a new
kind of dark roastedteathat tasteslike
coffee– anotherobsessionof his and
with Ferguson’sIrish Linenon aseriesof
dishclothswith different messagesand
colorways.

Other productsincludeWindsorchairs
handmadein Lewes,EastSussex, England,
by a companycalledHopeSprings;
replicawoodenMackintoshstools made

in Perthshire,Scotland,andvintage
wateringcansmadefrom Frenchcopper
andantiquegardeningtoolsrestoredby
Garden & Wood Ltd.
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Hereand right: Inside

JonathanAnderson’s
New CuriosityShop.

The teacups
have been
coloredin
Wedgwood’s
signature
Jasperblue

with white
inlays.
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À quoi ressemblera le Versace de Dario Vitale ?

Dario Vitale a invité Eileen Myles, Collier Schorr et Steven Meisel à teaser avec

lui sa première collection pour Versace.

Par Mahoro Seward

La première rencontre de Dario Vitale avec le tableau le plus célèbre du monde remonte à l'âge

d'environ dix ans.C'était lors d'un voyageà Paris avecsesparents,voulant nourrir les désirs culturels

précoces de leur fils. "Ils m'emmenaient dans autant de musées que possible", lance-t-il en se

remémorantle moment où il posales yeux sur la Jocondepour la toute première fois. Enfin, "posa les

yeux" estun bien grandmot : il n'a pas vraiment vu le tableau.La foule hurlante agglutinée autour du

chef-d'œuvre dela Renaissance,combinéeàsapetite taille àl'époque, l'empêche d'apercevoir neserait-

ce qu'un coin dusourire énigmatiquedeMona Lisa.Mais l'expérience resteà jamais gravéenlui. "Je

suis quandmêmesorti de la salle enme disantqueje l'avais vue.Ce qui comptait, c'était presqueplus

l'idée d'être ensaprésence,le feeling, quedel'avoir vueréellement", confie-t-il.

Versace Embodied

Cetteanecdoteestcharmante,certes,mais que vient-elle faire ici ? Vous vousposezsansdoute mille et

unequestionsàproposde cet Italien du Sudde41 ans,nomméenmars dernierà l'un despostesles plus

convoitésdu monde dela mode: directeurdela créationchez Versace.Parexemple, commentaborder

un postedansunemaison emblématiquecommecelle-ci ? Qu'a-t-il retenude son expériencechezMiu
Miu ? Comment a-t-il vécu son passagesous le feu des projecteurs ? Quelle relation entretient-il

avecDonatella ?Et surtout: à quoi ressembleraVersacesoussa direction ?

Dario Vitale a consenti à nous donner un avant-goût de l'avenir de la maison à travers Versace

Embodied,un projet dévoilé cette semaine et qui réunit des contributions d'artistes et d'écrivains

comme Andrea Modica, Camille Vivier, Collier Schorr, Eileen Myles, Stef Mitchell ou

encore Steven Meisel. Et ce souvenir précis de la Joconde s'avère être une clé précieuse pour

comprendre la démarchedu créateur: "Je revenaissanscesseà ce souvenir. J'avais envie de faire la

même chose: de donner à 'voir' Versacemais sans qu'on puisse vraiment voir du Versace.Créer

quelquechosequi relèvedavantagedu ressenti,de l'expérience." Cequi distingue VersaceEmbodied,

c'est donc son absencetotale de vêtements,deproduits, d'accessoiressignés Dario Vitale. À la place,

un panel decréationsentout genrelivrées par touteunepléiadesd'artistes: desnaturesmortes austères

mais oniriquesd'objets trouvés et desymbolesemblématiquesdela maison, capturésautour deson fief

à Milan ; des portraits issusd'un portfolio photographiéau fil d'un voyagedeplusieurs mois àtravers

lesud del'Italie ; desesquissesdenus dansdesposesrésolument Versace,accompagnéesd'une photo

d'un top model ; des méditations poétiques sur l'intimité ; des images tirées des archives,

de Versacebien sûr, maisaussicelles d'un des muséesarchéologiquesles plus importantsd'Italie. Il y
amêmeun film mettant enscèneuneperformancequeer deline dancing àLos Angeles.
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Justifier sa place dans le paysage culturel

Le tout forme un corpusrésolument mode.Mais pourquoi ainsi théâtraliser son arrivée chez Versace ?

Notre intuition est la suivante : en plus de produire des objets désirables, les maisons deluxe doivent

aujourd'hui prouver qu'elles sontplus quede simples vendeurs.Entre mécénat artistique, production de

films ou, comme ici, projets portés par une pure intention artistique, il leur faut asseoir leur influence

pour justifier leur place dans le paysage culturel et l'ampleur de leur prix de vente. Avec Versace

Embodied, Dario Vitale a ainsi convoqué une constellation électrique, bien que soigneusement

sélectionnée,d'artistes accomplis, chacunlivrant leur réponse à un même thème. "Ce projet, c'est un

peu comme un dîner avec comme sujet de la soirée : 'qu'est-ce que Versacevousévoque ?'", explique

le créateur.

Pour Dario Vitale, c'est dans l'ensemble des réponses offertes par ses invités que réside "l'esprit

Versace"."Les facettes de Versace qui me parlent et me fascinent sont nombreuses",dit-il, encitant en

particulier la manière dont la maison met en valeur "des gens qui brisent les règles, mais avec grâce".

Autre pilier de la maison : la famille, mais une famille trèsparticulière. "Versace incarne les valeurs que

toute famille devrait avoir. Il y a la proximité, la générosité,l'honnêteté, l'intimité ... mais une famille

partage aussides émotions plus tragiques: la subversion, la confrontation, voire la colère." Pour Dario

Vitale, ces émotions sont le signe d'une vie pleinement vécue, sanscompromis, mêmesi elles entrent

parfois en contradiction. Il évoque àplusieurs reprises le mot de "maximalisme", qu'il définit non pas

comme uneposture esthétiquemais comme une façon de vivre avec volupté. Il revient aussisur le mot

de"mythologie", et de"sexe" qu'il voit comme un ressenti charnel, tactile et émotionnel. "C'est un mot

qui est central dans mon processuscréatif", dit-il. Et on le croit sur paroles : aprèstout, c'est à Dario

Vitale qu'on attribue largement la sensualitéultra-féminine et cérébrale qui définit l'esthétique actuelle

de Miu Miu. Sesminijupes et sespulls courts en maille torsadée façon écolière n'ont pas seulement

contribué au succèsfulgurant de la marque cesdeux dernières années; elles sont aussi devenuespartie

intégrante du vocabulaire mode contemporain.

Le sexe comme outil d'émancipation de soi

Chez Dario Vitale, le sexe n'est en effet jamais une simple affaire de provocation, mais un outil

d'émancipation de soi. "Quand on est pleinement maître de son corps et de sa sexualité, ça peut

déranger", explique-t-il, avantdementionner un dicton italien selonlequel il faut être vertueux en public

et cacherses vices. "Chez Versace, cette idée ne tient pas. Gianni ne faisait aucunedistinction entre le

privé et le public, entre bien et mal : il était vraiment sanscomplexe."

Ce sont ces qualités qui composent la palette du projet. Deux poèmes manuscrits d'Eileen

Myles (que Dario Vitale tenait absolument à inviter en raison de la sincérité de son œuvre et de son

militantisme LGBTQ+) mettent enscèneuneintimité presque dérangeante.Unephoto de Binx Walton,

presquenue sur unemoto, signée Stef Mitchell, fait passer l'énergie libidinale de Versace àtravers un

regard féminin et sensuel. Les dessins de la photographe Collier Schorr oscillent entre tendresseet

tension charnelle. "Ces dessins sont desœuvres faites à la main, littéralement, et donc intimes. Quand

on dessine, tout le corps s'engage : le poids, la posture, la main. C'est pour ça qu'on a demandé

à Collier Schorr de dessiner plutôt que de photographier. C'est un autre regard, une autre lentille à

travers regarder le monde", explique Dario Vitale.

Camille Vivier, elle, a photographié la toute première Médusa de l'histoire dela maison, positionnée

sur la porte du Palazzo Versace, dans une image brumeuse qui évoque directement la

mythologie. Steven Meisel, de son côté, revient avec un cliché d'un lookbook de 1997 de la

marque Istante, préfigurant l'esthétique développée par la suite par Gianni Versace avec sa marque

éponyme."C'est uneimage des débuts,une image de cequ'il allait devenir. Il y a une vraie vulnérabilité

dans les photos du lookbook. La racine est là, mais la plante ne s'est pas encore épanouie",

souligne Dario Vitale.
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Parmi les piècesplus atypiques du projet, on trouve une photo en noir et blanc d'un baigneur prise

par Andrea Modica, et une vidéo lumineuse d'une performance de line dance queer signée Olly

Elyte (alias Pony Boy), un directeur créatif transmascbasé àL.A. Une touche delégèreté bienvenue,

juste aumoment où l'on pourrait trouver le projet unpeu trop sérieux.

Les statues Bronzi di Riace

Mais l'élément sansdoute le plus saisissantdu projet est l'image d'une foule ébahie devant les Bronzi

di Riace,deux statuesenbronze représentantderobustes soldats grecsbarbus, entièrementnus. Datant

d'environ 460 av. J.-C., à l'époque où la côtesud de l'Italie était sousdomination grecque,elles ont été

découvertesen 1972, en Calabre,terre d'origine dela famille Versace,et dévoilées auPalazzoFarnese

à Romeen 1982,soit quatre ansaprèsla fondation dela maisonen 1978.

Sur la photo, les visiteurs fixent ces statueset sont comme saisis par le syndrome de Stendhal : un

tourbillon d'émerveillement, de choc, de curiosité... et de désir. "Ce sont des statuestrès Versace",

s'amuseDario Vitale. "Il y a quelquechosedetellement grandiosedans cessculptures,avec leurs corps

magnifiques... mais les gensles regardent presquecommes'il s'agissait de gogodancers!"

"Il y a une forme de voyeurisme, poursuit-il. C'est à la fois intime et subversif, et on sentque les gens

ont presquehonte deles regarder". Cettetension implicite fait écho àuneidéechère à Gianni Versace:

que la beauté du corps estdémocratique."Il comparait la Victoire de Samothraceà Marilyn Monroe,

reconnaissantdansles deux un corps magnifique. Pour moi, cela renvoie directement àcette générosité

qui est au cœur de Versace : cette idée d'embrasser toutes les formes de beauté, sansjugement, ni
hiérarchie."

Réinventer Versace

Quandon observeles artistes impliqués et leurs contributions, ce qui frappe,c'est à quel point le projet

sembleendécalageavecl'image classiquequel'on se fait de Versace.Certes,Steven Meisel fait partie

dela "famille Versace"depuislongtemps,mais Vivier, Schorr ou Myles nesontpas desnomsquel'on

associeraitspontanémentà l'univers Versace.Et onnote aussil'absence relative dece glamoursurvolté

et de cescastingsdesupermodelsqui font partie intégrantedel'ADN de la maison.

"Un monde complètement différent du mien", voilà comment Eileen Myles décrit sa relation à la

marque.Mais cela ne signifie pas qu'iel s'en senteexclus : "La poésie, ça peut être quelque chosede

minimaliste. Mais moi, j'aime le baroqueet Versaceatoujours étébaroqueàmes yeux, ultra-riche. J'ai

toujours été fan du logo Médusa. Cette force féminine obscure,c'est hyper cool".

Cesmots résonnentprofondément avecceux de Dario Vitale, aumoment deson arrivée chez Versace

: "Je me suis souvent demandé: pourquoi suis-je autant attiré par cette maison ? C'est probablement

une question que tout le monde devrait se poser, client ou non." Car la présencede Versace dans la

culture populaire est telle qu'on n'a pasbesoin d'en acheterpour adhérerà son univers.

Dans cette perspective,ce projet de lancement ne vise pas tant à imposer une vision ou une esthétique

préciseà Versace,mais plutôt à ouvrir la voie à une interprétation plurielle de son essence: ce qu'elle

est,et ce qu'elle pourrait devenir. "Je ne leur ai pas donnébeaucoupde consignes,explique-t-il. Jeleur

ai montré mon manifeste". Un brief "ludique, sauvage, plutôt ouvert", selon les mots d'Eileen

Myles. Dario Vitale : "On voulait surtout qu'ils réagissentsincèrementà cesmots. Mon rôle, c'est de

provoquer uneréaction; n'importe quelle réaction, tant qu'elle vient de quelquechosedesimple, depas

trop calculé."

Le questionnement comme fondement conceptuel

Quelles furent les réactions de Dario Vitale lorsqu'il a découvert les images,les dessins,les poèmes?

"En fait, je me suis senti un peu comme les gens face aux Bronzi di Riace", dit-il en riant. "Attiré,
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intrigué ... Pourquoi Collier pense que ça, c'est Versace ? Pourquoi Eileen aécrit ces mots sur l'intimité

?"

Le questionnement, en soi, est un fondement conceptuel du Versace de Dario Vitale, et, selon lui,

de Versace tout court. "C'est une maison qui cherche toujours des questions plus que des réponses",

une leçon qu'il dit avoir apprise dès son arrivée, directement de la matriarche de la marque, Donatella

Versace. "J'accorde une immense valeur à nos échanges réguliers. Elle est le corps et l'âme de cette

maison, d'une intelligence rare, mais aussi incroyablement légère d'esprit. Elle est d'une générosité sans

nom. Elle m'encourage à explorer. Mais elle est aussi très curieuse : elle me demande plus volontiers

pourquoi je suis attiré par quelque chose, ou pourquoi j'y vois du Versace."

Bien sûr, ce que l'on voit ici ne dissipe en rien les questions qui planent sur ce que le créateur va proposer

à Milan dans une semaine, lorsqu'il présentera sa première collection pour la maison. Mais plutôt que

de se perdre en conjectures, laissons le mot de la fin à Eileen Myles: "Le mot 'riche' peut vouloir dire

bien plus qu'argent"
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jeunegarde
dela MODE

POURSA I2E ÉDITION, LE PRIX LVMH A RÉCOMPENSÉ LE TRAVAIL

duJAPONAIS SOSHIOTSUKI. DEUX AUTRES CRèATEURS,

STEVE O SMITH ET TORISHèJU DUMI, ONT ÉGALEMENT ÉTÉ PRIMÉS.

SoshiOtsuki,Prix LVMH
Empreintesd'éléganceet de romantisme, les créationsduJaponais

SoshiOtsuki, 35 ans,revisitent le tailleur masculin avecdesformes

fluides etunerigueurarchitecturale.Rendez-vousincontournable

delamode,lePrixLVMH pourlesjeunescréateursdemode2025

luia étéremis par l’actrice indienne DeepikaPadukone lorsd'une

cérémonieà laFondation Louis Vuitton, à Paris. Derrière cette

prestigieuserécompense,unedotation de400 000 euroset une annéedementorat pour l’aider
à structurer sagriffe, Soshiotsuki. « J’aimerais faire évoluerl'idée que le mondepeutavoir

ducostume », raconte cedesignerdiplômé duBunka FashionCollegeet de l’école privée

Coconogacco,àTokyo. Admirateur deGiorgioArmani et deHedi Slimane,SoshiOtsuki

apporteà la modeun regard humbleet unerigueur poétiqueàlaPerfectDays,deWim Wenders,

entrecravatesfines,boutons demanchettededandy etimaginaire cinématographiqueépuré.

SteveO Smith,
Prix Karl
Lagerfeld

Déclinéescommedesrêves
esquissésd'untrait decrayon,
lescréationsdeSteveO Smith

dégagentunedouceurcontemplative.
Entre transparences,lignesvirevoltantes,
voiles en tulle et silhouettesqu’il dessine

àla main, le designerbritannique de

32 ans,baséàLondres, donnevie à un

univers fait de lueurspâlesqui évoquent

lesphotographiesdeYasuhiroIshimoto.

« Jesuis inspiré par les croquisdes

créations Dior desannées1950–1960
et par lamodequeernew- yorkaise »,

explique cetancien élèvede lafameuse

école londonnienneCentral SaintMartins,

qui parvientà conjuguer la poésie

des tissus,qu'il utilise commeunetoile

depeintre,avecunventfrais demodernité.
Ce prixlui confèreunedotation de
200 000 eurosetuneannéedementorat.

TorishéjuDumi,
Prix des
savoir-faire

Elle porteenelle lathéâtralité
d’Alexander McQueen

et l'imaginairefoisonnant

d’Ann Demeulemeester,aveclaquelle elle

acollaboré. Lauréateduprix récompensant
l’excellence artisanale,l’innovation
technique et la démarchedurable,

Torishéju Dumi, 32 ans, inspire des

stars (KendallJenner,Zendaya,Naomi

Campbell), avecdespiècesqui jouent des

superpositions,desvolumes,de la soie,du

jeanetdudrill decoton. Diplômée duMA

FashionduCentralSaintMartins, à Londres,

cette stylisteoriginaireduBrésilet du

Nigéria créedessilhouettes épauléesou

bouffantesàl’équilibre parfait. Elle bénéficie

d'une dotation de200 000euroset d’une
annéedementorat. Prochain rendez-

vous : sondéfilé printemps été2026,qui

seraprésentéà la FashionWeek deParis.
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CADRAN

OCTO FINISSIMO, L’ART SELON BULGARI
Lee Ufan, artiste d’origine sud-coréennevivant au Japon, a imposé sa griffe

sur le garde-tempsultra-fin dessinépar Fabrizio BuonamassaStigliani.

Pour le fondateur de la
« sémantique générale»
AlfredKorzybski, le mot
n’estpasla chose,la carte
n’estpasle territoire. Il se

seraitbienentenduavec le peintre,
sculpteur,poèteet philosopheLee
Ufan.Tout son art est,en effet, cen-

tré sur la perceptionet la présence,
sur la résonanceémotionnellede
l'objet plutôt quesursa seulerepré-

sentation.
C’est à lui queFabrizio Buonamassa

Stigliani, directeur exécutif de la

création desproduits Bulgari, vient
de confier la plus fine de sescréa-

tions, l’Octo Finissimo. Un paran-

gon
deraffinement horlogerépais

de seulement5,5 mm qui adéjà, par
le passé,eu l’occasion de se méta-

morphoser en toile vierge à arborer
au poignet.

Ainsi, en 2020,l’architecteTadao
Ando imaginait une montre encéra-

mique noire sobrementélégante.En

2024,au tourdeLaurent Grassod'en
réinventerle cadran avecunnuagede

couleurssérigraphiéavecdes pig-

ments métalliques. De mêmele

peintrejaponaisHiroshi Senjuena
fait un chef-d’œuvreminiature réin-

terprétant la beautééthérée de ses

paysagesaquatiques.

UNE SéRIELIMITéE

« J’ai connuLee Ufan grâceà ses
tableauxextraordinaires,explique
Fabrizio BuonamassaStigliani.
Puisj’ai découvertsessculptures
composéesd’unegrossepierreposée

sur unmiroir Cela m’a intrigué. »

En sus d’un cadranmiroir aux
aiguilles noires dontla sobriétécap-
ture le regard,cettemontre avecboîtier

et bracelet entitane, produite en
édition limitée à 150 exemplaires, a été
entièrement personnaliséeà la main

par l'artiste, avecuntraitement de sur-

face entitane unique.Cesgriffuresou
rayuresdonnent au boîtier etau bra-

celet unstyle brut étonnant, commesi

cettepièce avait survécuà la patinedu

temps ou àdes conditions extrêmes.

Une modification pourtantsimpleen

apparencesurle fond, maisfrappante
et séduisantesur la forme,qui plusest

dansun monde horloger où l'obses-

sion de la perfection amène les ama-

teurs àconstammentvouloir polir les

boîtiers afin d'en effacer la moindre

rayure,telleunerideindésirablesurun
visage. Mais pourquoiluttercontrele

tempsquandon peut en faire son
meilleur allié ? JudikaelHirel

Bulgari Octo Finissimo Lee Ufan,
22 000€ (Bulgari.com).
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En quête d’exclusivité

CE BEST-SELLER de la parfume-

rie masculine et célèbre aroma-

tique boisé se décline dans une

nouvelle version encore plus

intense : Bleu de Chanel, L’Ex-
clusif. Il y a quinze ans, Bleu de

Chanel entrait dans la légende et

dans le paysage olfactif masculin

comme un manifeste, assumant

distinction et sobriété moderne.

En 2025, Chanel persiste et signe

avec L’Exclusif, un extrait encore

plus dense, boisé et cuiré. A tra-

vers cette nouvelle interpréta-

tion, Chanel pousse davantage

les notes boisées. Un exercice de

style parfaitement maîtrisé par le

maître-parfumeur de la Maison

au double C.

« C’est une composition

dense, sophistiquée et complexe,

à l’image d’un extrait. Un concen-

tré de matières premières excep-

tionnelles. Une interprétation

majestueuse et mystérieuse de

Bleu de Chanel. » détaille Olivier

Polge, parfumeur-créateur de la

Maison. La grammaire olfactive de

la Maison, Olivier la connaît sur le

bout des doigts Et pour cause il la

côtoie depuis son plus jeune âge,

étant le ols de Jacques Polge. Ega-

lement parfumeur chez Chanel

avant lui, on lui doit notamment

la version originale de Bleu.

Le talentueux nez peut comp-

ter sur l’expertise de la Maison

qui cultive ses propres plantes

à parfum, distille avec patience

et lui permet de composer avec

précision. La Maison de la rue

Cambon nous livre ici un cours

magistral dans sa capacité à faire

dialoguer tradition et innovation.

Cette nouvelle fragrance s’inscrit
parfaitement dans une époque

où les hommes assument libre-

ment leur goût pour des parfums

de caractère.

Olivier Polge pousse ici le

curseur de la création vers un

territoire plus sombre et sen-

suel, presque tactile avec un bois

sec, noble, qui se fait matière. Le

bois de santal – issu d’une olière

exclusive et durable en Nouvelle-

Calédonie, donne au parfum sa

profondeur soyeuse, presque

hypnotique. Il s’installe au cœur

de la fragrance, soutenu par un

Flashez ici

pour nous suivre
sur Instagram

souffle cuiré et ambré, relevé

par la résine sombre du ciste

labdanum. Le sillage onal donne

un parfum qui s’impose par sa

tenue, jamais par son volume.

Le flacon d’un bleu nuit

profond, conserve sa forme car-

rée emblématique et ses arêtes

nettes. Un écrin taillé pour une

fragrance plus intense est qui

devrait faire mouche auprès d’un
public d’esthètes.

A travers Bleu de Chanel

L’Exclusif qui emprunte plus que

jamais les codes de la haute parfu-

merie, Polge transpose la précio-

sité et l’intensité dans un registre

masculin très contemporain.
Marine de la Horie

CHANEL
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ACCESSORIES

Tiffany & Co. Presentsa
Marvel of Marine Inspirations

Thefinal chapterofthe Blue

Book2025: Seaof Wonder high

jewelry collection wasunveiled

in Milan’s grand flagship.
BY LUISA ZARGANI

MILAN – Tiffany & co. onThursday
unveiledthe third andlastchapterof

the BlueBook 2025: Seaof Wonderhigh
jewelry collectionin Milan’s grandVia

Montenapoleoneflagship.
Thecollection,designedby Nathalie

Verdeille, the house’s chiefartistic officer

of jewelryandhigh jewelry,continuesto
exploreandcelebratethe ocean’sorganic
shapesandbeautythroughnearly40
new designs,and reinterpretingarchival
creationsbyJeanSchlumberger.

Unveiling thecollection, Verdeille

enthusedaboutpresentingin Milan whatshe
believescan change thegeneralperception
of Tiffany in Europe, where,sheargued,the

brand is recognized for “its collaborations
withý famousdesigners and for itsbridal range
of rings, bu there is somuch more creativity,
style andimaginationto bediscovered.
There’s no limit to thelayersof thebrand,
it’s sorich in inspirationsand designs.” She

admittedthis discovery of “a pop-culture”
elementin Tiffany and,joining the brand
four yearsago,finding in Schlumbergeran
endlesssourceof inspiration.

The collection comprisestheAnchor,
Anemone,OceanFlora,Shell, Urchinand
Mermaidsuites.

The Anchorchapterreimagines
Schlumberger’sruby, amethystandpink
sapphirebroochfrom 1939.Eachcentered

aroundcushion-cutdiamonds,the Anchor

pendantin platinumand18-karat gold
featuresadiamondof over 2 carats; the

ring, adiamondof over 5 carats and the

bracelet,a 1-caratdiamond– all set with
diamondaccents.

Thecenterpieceof theAnemonegroup
is astunningnecklacewith sculptural

gold accentsanddiamonds,andthree
unenhancedrubies totaling nearly 5 carats

sourcedfrom Mozambique.

Tiffany’s chief gemologist Vicky

Reynolds underscored“the incredible,

strongandpure” color of therubiesand

the brightnessof thediamonds,which

add “power” to the jewel. Shestressed
that the brandworks with “thebest
diamondsandgems sustainably
sourced.”

With undulatingcurvesof platinum
andgoldandcrestssetwith white and

yellowdiamonds,the Shellbroochstands
out with an8.62-caratgreentourmaline
andexquisitecraftsmanship.

Reynolds, who hasspentalmostfour
decadesat Tiffany and is thefirst womanto
hold the roleof chiefgemologist,enthused
aboutthe “incredible reaction” to the

collection in Milan fromclientsfrom all

over the world,aftershowing the previous
Blue Bookchaptersin the U.S.“It’s been

beyond our expectations,”shesaid, adding
thatseveralpieceshadalreadybeensold
the daybeforeandcouldno beshownto

the pressin thestore.
TheUrchin designs incorporatepaillonné

enamel – crafted using a labor-intensive

techniquefromthe 19th century– to evoke

the seacreature’s iridescent textures with a
luminousandlayeredsurface.

A broochin platinum,rosegold and
diamondsdepictsa mermaid inmotion,
accentedby a blackopal of over 10 carats
at her fin. Themotif continuesin aring,
earringsandnecklace.

New in the Ocean Flora chapter is aone-

of-a-kind high jewelry timepiece,featuring
a mother-of-pearl dial, aturquoisemarker

at the12 o’clock position anda diamond
bracelet thatechoesthemotifs seenin this

chapter’shigh jewelrypieces.
The Milan flagship is Tiffany &

co.’s largeststore in Europe and was

inauguratedin April duringthecity’s
Design Week.It is also the flagship that
displays thelargestselectionof exceptional
archivalpiecesfrom thebrand.

Locatedin theNeoclassical
PalazzoTavernabuilt in 1835 on Via

Montenapoleone,thestriking storewas
designedby PeterMarino andopenedafter

morethan two-and-a-halfyearsof works.
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EXCLUSIVE

SupplenessIs theStarof
Cartier’sLove UnlimitedO Design

Available asabracelet

madeof 200 miniaturized

components or a ring, the

LoveUnlimited designis

the latestaddition to the

collection introduced in 1969.
BY LILY TEMPLETON

Love comesin many forms bu for the

past56years,the onefrom Cartierwas
asolid oval bandof metalwith 12 screws
that requireda screwdriver – anda

helpinghand.
Now this iconic designhasbeenrecast

asthe Love Unlimited, a supplearticulated
ribbon thatcan bedonewith onehand.

At first glance, the bracelet’sgadroons

appearto be a decorativefeatureof the

goldsurface.The Cartierteam imagined
andassembled200miniaturized

components as well asan invisible clasp

systemoperatedby ascrew, which is

pendingapatent.
Two or more piecescan be attached

togetherthanksto thisnovelelement,
formingnecklacesor even belts. In

addition to thebracelet,a ring featuring
the samegadroondesignandscrewshas
also beencreated.

Arnaud Carrez,Cartier’s chief marketing

officer, deemedtheLoveUnlimited range
“a full testimony to theknow-how, the

craftsmanship of the maison,” he told wWD.

“For all our icons,we havethis duty,
this commitmentto continuouslynourish

them,infuse creativity and it’s about

reinventingyour icon [while] at the same
time beingvery true to what it is,” he
added.Thejeweler is not averseto making
significant changes to its signatures,as

evidencedby the cushion-shapedTrinity
modelsreleasedin 2024to marktheline’s
centennial.

While thejewelryhousedoesnot
sharefiguresonhow manybraceletsit
hassoldover the decades,he said the

Love, “the iconic collection since 1969”
has “been going throughdecades with a

lot ofsuccess,being reinventedandalso
embracing,sincethebeginning,this ideaof

freedomoflovesealedwith ascrewdriver.”
TheoriginalLove braceletwas

designedby NewYork-based Italian-born
Aldo Cipullo, following anexperience
of heartbreakthat ledhim to imagine
a tangiblereminder ofromantic,
unbreakableattachment.

From theinitial two thin C-shapedpieces
with 12 screws – a nod to the bezel of the

CartierSantoswatch– two serveto lock

the oval-shaped bangle aroundthe wearer’s
wrist.

In itsnew incarnation,whichcontinues
to beunisex,the designcelebrates“love in

all its forms,” Carrez added.
For PierreRainero,the Frenchjeweler’s

director of image, style and heritage, “it’s
verypositiveto think or to dreamabouta
love that couldbewith no limits,” hetold
wWD. ForRainero,that kind of flexible

thinkingwaspartof theoriginaldesign
and theCartierway.

“When we haveanideaof anewdesign

and that’s whatLove was we retain
that ideanot only becauseit’s different,

original andrelevantbut alsobecausewe
think it’s astrong design [that] canallow

variationsin the future,” hetold wWD.

Alreadyin the 1970s,a numberof

variationswere released,from different
bandsizesto versionssetwith diamonds
andothergemstones.More recently,new

typesof screwmechanismsandhinges
werealso introduced.

Launchingon Sep. 29 globally, the Love

Unlimited braceletwill retail for $9,400
for yellowandrosegold, while thewhite

gold versionwill bepriced at $9,900.Rings
will be$2,670 for yellow androsegold and

$2,860for white.
Alongside the new designs, the brand

is introducinga campaign starring a pair
of lovers, watchedover by the Cartier
pantherasthey movebetweenNewYork

andParis.
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Thenew Cartier
Love Unlimited

bracelet and ring.
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CEO Talks

Balmain'sCEO Finds the
Brand ‘80 Years Young’
Matteo Sgarbossahas retooled the French fashionhouseas it gearsup
to tell its rich story to clients aroundthe world. BY MILES SOCHA

A rich andcompellingfashionstory,
yet to be fully told.

That’s how Balmain chief executive

officer MatteoSgarbossadescribes
the Frenchhouseasit marks its 80th
anniversary,anoccasionto elaborateon
the legacyof PierreBalmain, aproponent
of optimistic andarchitecturalfashionsin
the post-warperiodwhosefansincluded
GertrudeStein, theDuchessofWindsor

andQueenSirikit of Thailand.

He alsodescribedanopportunity for the

maison,still arelativelysmallplayeron
the luxury scene,to leverageits agilityand
its track recordof audacity,with current
creativedirector Olivier Rousteingcarrying
the torch for boldfashionstatementsand
social change,too.

“We have this privilege of being ableto
takerisks,thingsthatgiantbrandscannot
dobecausetheyhavemuchmoreto lose
thanus,” Sgarbossasaidin an interview,

describingalevel of brandperceptionthat

eclipsesBalmain’ssize,which market sources
estimateat around300million euros.

“There is alot of unlocked potential and

we haveall theright ingredients,”hesaid.
“We havethebrand,we have avery creative

designer,andnow we havea fantastic team
thatwehavebeenbuildingover the past14

months...Thefactofbeinga small brand

helpsin beingagileandable to accelerate
faster. SoI reallyspyalot of potential.”

Sgarbossaarrivedat the management
helmof Balmain in May 2024from

Givenchy, havingalso workedat Gucci,

Mango andBenettonearlierin his career.

Since then he’s madekey hires in
merchandising,communications,retail
andclientrelations, alongwith several

new zonepresidentsanda reinforced

designstudio for leathergoods,seenasa
high-potentialcategory.

Moreover, he’sinstilling a corporate
culturebasedonempowermentand
innovativethinking.

“We are abold brand, so it’s indeedin

our identity to becourageous,”Sgarbossa
said. “I want this as well to be the culture
insidethecompanywith peopleallowedto
take risks.

canbeinnovative,theyhavereally to
think outsidethebox,and not feel scared

of taking risks... I reallybelievethat only
thisapproachcanyieldgoodideasand
differentways of doingthings.If we do

thingsin the samewayas all theother

brands,wewill be not successful.We need
to find our own way,” hestressed.

Balmain kickedoff itsanniversary

festivities with an immersive exhibition in

New York earlier thismonth, andwill follow

upwith adocumentarybyFrenchjournalist
Loic Prigent “It will be full of funny and
untold anecdotesat thehouse,” Sgarbossa

promised — plus aslate of in-store events,
someone-to-one, others one-to-few “to tell

the story in amore intimateway.”
In addition,Balmain will introducea

new program dubbed“The Circle” that

will bringtogetherprominentwomenfrom
variousindustriesfor eventsaroundthe
valuesof themaison.

Thenext Balmain fashionshowon
Oct. 1 duringParisFashionWeek will

offer anothermomentto celebratethe
milestone,with Rousteingpresenting

a women’s collection connectedto the
legacyof thehouseandwith his new, more
streamlineddesignapproach.

“The bestway to celebratethis

anniversaryis by usingit as apivot in the

strategyfor the yearsto come,to start

tellingthis story,not only asspecific
moments,bu more as momentum
re-emphasizinghow incredibleour

heritage and legacy is,” Sgarbossasaid.

Balmain is alsounique in beingprivately
heldsince2016,havingas its owner
Mayhoola, theQatar-basedparentof
Valentino andPal Zileri.

Having previouslyworked atEurope’s
mostprominent fashionandluxury groups
– LVMH MoëtHennessyLouis Vuittonand

Kering – Sgarbossadescribeda different

approachto branddevelopmentand

stewardshipatMayhoola.
He describeda “blend of afamily spirit”

and entrepreneurship.
“There arenot many layersin the

organization,andsowe reallycan make

things happenvery quickly,” hesaid.

“There areabsolutely no internal politics,
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He creditsMayhoola chairmanandCEO

RachidMohammedRachid, who empowers
his top executivesby “giving them thespace
andthe freedom to createan impact. Bu

youalsofeel his presenceasakind of a
guide. He is averyvisionary and wiseman,
andhe’s really the soulof our group.”

WhenSgarbossaarrivedatBalmain last

year, oneof thefirst thingshe did was visit

thearchive.

“It wasclear thatanew direction was

neededat thebrand,but atthe sametime,

it’s verv important to rememberwhere
we come from,” he said. “I found a lot

of greatinspiration,andalso felt agreat
senseof responsibilitywhenyou have

so muchbehindyou – 80 yearsof style,
innovationandcreativity.”

He described the companyas ‘80
yearsyoung” in termsof the attitudeof
thebrand, andthezeal of its employees,
“but with 80yearsof wisdom, that’s
something really that we can feel,” he

said. “The history of the houseis affecting

ourattitudebecausewe feel this elegance

comingfrom 80yearsof the story.”
Among otherfundamentalsfor

Sgarbossawas to understandBalmain’s
currentclientele,andthe wider oneit
could also reach.

“Because obviously the ambition for

the brand is to becomebigger,” he said,
without giving anyspecificrevenuetarget.
“Mayhoola is investing moreon the

medium- and long-termto reallyunlock

thefull potentialof its brands.Forsure,
wehavestill alot to do, andthereis a huge

margin for growth.”
At present,Balmain counts50 storesin

theworld, of which 11 areshops-in-shop.

Fifteen locationsare in Europe,Middle

Eastand Africa, 18 in Asia-Pacific, and 17 in

the U.S., its number-one market.

“We now haveanimportant goal
to growin Europe.Obviously, beinga
Frenchmaison,this needsto beone
of our priorities in termsof market

developments,” hesaid. “And thenwe
havean Asia-Pacificwherewe arerelatively
small.We arenot overexposedin China.

However, this is the marketwherethe
brandawarenessis the lowest, so hereis

opportunityto starttelling ourstory.”
(The only marketwherethe brandhas

amarkedlydifferent expressionis the
Middle East,wherethe previousowner
allowed anothercompanyto register

theBalmain Men trademark,and it’s
usedin a logo-heavv way. Sgarbossasaid

he’s confidentclients in the region are
becomingwell informedabouttheParis

maison,its heritageandcraftsmanship,so

“theywill be ableto understandand

Paris and what is not.”)
Sixty percentof Balmain’s revenues

streamfrom directchannels,andthe
balancefromwholesale.

“The ambition is to still grow retail,
becauseit’s whatwill really allow us to tell
this story to ourclientsandto reconnect
with them,” Sgarbossasaid. “But for a size
of brand like ours,wholesalewill alwaysbe

animportant channel.”
Indeed,heforecastthatspecialty

storesthat truly know their clientswill
survivethe currentdoldrumsand regain
prominence.

Today,womenswearrepresentsroughly
75 percentof the Balmain business,andthe
balancemen’s. As soon ashe arrived at the
house,Sgarbossapausedmenswearshows

as Rousteing recalibrated,streamlined

andwidenedhis womenswearfashion

statement,workingwith well-known

stylistMarie-Amélie Sauvéandrampingup
daywearandknitwearelements.

Accessoriesarealso apriority, with the
accentonnew lines likeAnthem, hinged

onasquishytop-handlestyle cinched
with achunkybelt.Sgarbossacitedstrong
consumerresponse,with morethan half of

accessorysalescredited to the newlines.
“This is very encouraging,becauseby

definition,this is the categorythat relies
the mostoncarryover styles,” hesaid.

Balmain is also widening wearing
occasions for its accessoriesand ready-

to-wear and– ata time of widespread
“greed-flation” at manyluxury brands it
introduced ahandbagat 750 eurosand

aT-shirt at 250 euros in aneffort to offer

more accesspointsto thebrand.

Lastyear the brandalso re-entered
the beautvcategorywith Les éternelsde

Balmain,acollectionof eight fragrances
producedunder licenseby the Estée
LauderCos. abrandextensionthat
raiseditsvisibility andofferedamore
attainablepurchasethana heavily
embellishedjacketor dress.

“We believe that is a greatadvantageto be

ableto offer our clients a bit of everything,
across all categories,andperfume isa
perfectadd-onitem to selland is performing
betterthan what we had in mind.”

Sgarbossaalsocitedstronginitial

consumerreactionto Rousteing’s latest

collections,which offered somesofter,

simplerstyles with controlleddosesof zing.
“All the newpartsof the collection, abit

lessloud, moredaily, morewearable,more

see-now,buy-now, is performing very well,”
hesaid. “Since one monthandahalf, 70

percentof ourbusinessis donewith new

clients, which is ahighratio,much higher
than theonethatwe usedto have. Sowe are
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TheexecutivelaudedRousteingfor his

“transformative”work with the brand,
bringing it more attentionandcultural
relevance,especiallybybeing at the
forefront in embracingdiversityand

inclusion,andleveraging the powerof
social mediaandcelebrities.(He also

boasts9.8 million followerson hispersonal
Instagram,dwarfingmostotherdesigners.)

Rousteing alsocreated an identifiable

silhouette for Balmain, hinged onsuch

elements asstrong shoulders,a cinched

waist, gold buttonsandmilitary inspirations.
“He shapedthe brand in avery, very

strongway, andwhatsurprisesmethemost
is that he hasstill a lot of energyfor this

new chapterthatwe arewriting together,
of repositioning thebrand,” Sgarbossasaid.

“Olivier is thefirst onebeing veryhappyin

reconnectingwith thestoryof thebrand,
which is much bigger than both of us.”

Matteo

Sgarbossa
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Balmain and FragranceHave
Always BeenSynonymous
Balmain relaunched perfume in August 2024 with Les éternelsde Balmain,

a luxury collection melding past, present and future.BY JENNIFERWEIL

PARIS– Perfumeis in Balmain’s DNA.

“Fragrance hasalwaysbeenavery
critical part of the historyof thehouse,”
saidJessicaWolfe, globalinterimgeneral
manager at Balmain Beauty.

Thebrandlaunchedbackinto the

world of scentin late August2024,with
LeséternelsdeBalmain. Prior to that, its

perfumebusinesshadbeenpractically
dormantsince2017, whichgavesomething
of a clean slate for Balmain and the Estée

Laudercos.,whichrevealedtheir beauty
licensingagreementonSept. 26, 2022.

BalmaincreativedirectorOlivier

Rousteinghadwantedto developperfume
for the housefrom the start.With Les

éternels,thatdream becamereality.

Rousteing’s love of perfumeharks back

to his beginnings. “It’s like la madeleine de

Proust,” thedesignertold wWD lastyear.
“A funny story is thatwhen I got appointed
atBalmainin 2011,my grandmatold me:
‘You remember, I waswearing Ivoire?’”

ThatwasaniconicBalmain scentfrom
1979.AnotherreasonRousteingwantedto

workonbeautywasthatPierreBalmain’s
storyhasalwaysbeenintermingledwith it.
Thefashionhousebeganin 1945, thenits

first fragrance – élysées 64-83– came out

in 1946, followedby VentVert in 1947.
“Mr. PierreBalmain createdincredible

and iconic fragrancesat the time,” said

Rousteing,who explainedthat hehimself

was always trying to reinforce the house’s
DNA throughhis own lens. Beautywasthe
lastfacet of Balmain’s legacy Rouesting
hadn’t yet touched.

ThedesignersaidGuillaumeJesel,who
overseesBalmain Beautyaspresident
andchiefexecutiveoficer, Tom Fordand
couture brandsatthe EstéeLauder Cos.,

andthe “groupunderstoodclearly the
vision of thehouse.Wewantedto bring
the luxuryand thequality in thisjourney.”

Theyalso collectively wishedto break
boundaries,createa love for diversity

throughbeautyandexpressRousteing’s
connectionto pop culture.

In their first meeting,theysifted through
boxesof Balmain archives,including
pastfragrances,documentsandrelated
books.Rousteingwasstruckby alot –
Ivoire’s ultra-Parisiancampaigns andhow

the scentsignified PierreBalmain’s new
Frenchstyle, for instance.

élysées 64-83’s namereferenced the
Balmain maison’s phonenumber.Someof
that fragrance bottle’s elements were kept
andothersmodernizedwith Rousteing’s
vision for Leséternels.

He fell in love with ébène,meaning
Ebony, a Balmain perfumefrom 1983 too.
Vent Vert, orGreen Wind, struckachord
as symbolizingthe spiritpost-World War II.

Pioneering,it wasconceivedby a female

perfumer,GermaineCellier.

RousteingandLauderwantedto begin
with luxury fragrance,almostlike couture.

Comingoutwith a line of perfumestapped
into thefast-growingluxury perfume

segment,within which peopleoftenbuy a
collectionor multiplescents.

Rousteingwentbackto schoolto hone
his olfactive skills andknow-how.

The first eight genderlessfragrances
of the collectioncameout in late August
2024. Some, includingBronzeandRouge,
werecompletelynew creations,while the

remainderwerehistorical concepts,such

as the reimagined Ivoire andébènescents.

“The responsehasbeenstaggering
in termsof the lovethat we feelfor

the brand,” Wolfe said. “We’ve been
ableto secureflagships andvery top

retailers,which havebeencritical to us
establishingequity.”

Shenoted also “the love that we see
from theconsumersandfromthe press.”
WhenLeséternelswas introduced,it
garneredmorethan 30billion social media

impressions.wWD BeautyInc lastyear
namedit Launchof the Year.

In March,Blanc Galaxie,a citrus

fragrance,wasaddedto the collection
andtodayranksthird in theBalmain

Beautyportfolio. And onAug. 1, the brand

releasedCuir élysées, thebrand’s first

fruity leatherscent.
RougeandCarbonearethe bestsellers

today,generatingmore than halfof

the Balmain Beautybusiness.Balmain

executiveswould not discussprojections,
bu industry sourcesexpect the activity
will generate$70 million in retailsales

during calendaryear2026.
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Meanwhile,Les éternelskeepsgrowing
in variousdirections.

“We want to emulate the standardthat
Balmain Paris has set for us, really being

a brandfor everybody, for all beauties,”
Wolfe said.So Balmain Beauty created

eaulx detoilette for Carbone,Rouge, Blanc

Galaxie andBleuInfini.

“That will make theseafresher
expression, aprice point that’s very
attractivefor theyoungerconsumer,
allowing uS to expandabit distribution,”
Wolfe said of thefragrances,whichare to

retail for $160per 50-ml. bottle. The 125-

ml. flaconwill bepriced at $190.
The edts’ launch in Balmain’s iconic

lozenge-shapedglass bottleswill take place
in Septemberin the Europe,Middle East
andAfrica zoneandthe U.K. In October,
theywill beintroducedin theU.S., Les
éternels’ number-onemarket.

The eauxdeparfumsarecurrentlysold
in Balmain boutiques,plus on the brand’s
websitein theU.S. andEMEA. Select

retailersthereandin the U.K. stockthe

scent,too. More doorswill beaddedthis
fall, aswell as new geographies,suchas
the Balkansandthe Baltics, and in Israel.

Balmain Beauty looks to expandinto
other channelsthat targetsomeof the

youngerGenz consumers.Travel retail is

one ofthose,slatedfor fiscal year 2026.

“We will be launching theseedts as we

expand,” Wolfe said.

SomeLeséternelsbestsellerswill

stretchinto the homecategory, aroundthe

holiday season. “I can’t speakspecifically

to the category yet,” Wolfe said. “Then,
we will haveabig betcoming later onthis
fiscal year.”

Whenaskedif Balmain would

venture into makeup,aswasteased
on the runwayof thefashionbrand’s
spring2025fashioncatwalkdisplay,
which openedwith aminidressspangled
with images of a ruby-redmouthand

fingernails,Wolfe said couturefashion
fragrance is a great way for beauty
companiesto helpcaptureconsumer
desireandsentiment.

BalmainBeautyis relativelynew since
its relaunch.“so we have a lot more
workto doto establishourdominancein

fragrance,” Wolfe said.

Rousteingis involved in eachstepof the
perfumes’ development.

“He has beenreally instrumental
in helpinguS to drawthe connection
betweenwhat’shappeningin fashionto
how that translatesintobeauty andinto
fragrance,” Wolfe said. “In helpingusto

bring that to life.”
Of Leséternals,Rousteingsaid atthe

time of launch: “I feel like it’s notgoing to
be a newchapteronly for Balmain, bu it’s
goingto beanewbook,with beauty.”

Leséternelsde
Balmain fragrances.
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A vintage bottleof
Balmain’s Jolie

Madame fragrance.

Olivier

Rousteing
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Olivier Rousteing on Disruption,

Longevity and Resilience

ThefashionwunderkindreflectsonhiseventfultenureatBalmainasthehousemarksits80thanniversary.
andheclosesinon15yearsatthecreativehelm.BYMILESSOCHA

OlivierRousteing'sofficehighatop
Balmainheadquartersisrichinwindows
- offeringlovelybreezesandpanoramic
viewsofParisrooftops- butratherpoor
onwallspaceforhangingpictures.

Andsothey'restackedonthefloorand
leaningagainsttheradiators:here
advertisingimagesfeaturingRihannaand
KimKardashian;thereatouchingportrait
ofRousteingwiththelateKarlLagerfeld,
whoimmediatelyclickedwiththefashion
wunderkindandtookhimunderhiswing.

Oneoffashion'slongestservingcreative
directorsdespitethefactthathe'sonly40
yearsold,Rousteingwasamongthefirstto
lineupforLagerfeld'spioneeringhigh-low
collaborationwithH&Min2004,andhe
citesBalmain'stie-upwiththeSwedish
retailerin2015asacareerhighlight,not
onlybecauseofthe99percentsell-through
butbecauseitprovedthathebroughtthe
heritagehouseculturalrelevance,heatand
currency,attractingnewgenerationstoa
brandthat'scelebratingits80thbirthday
thisyear.

LikeLagerfeld,Rousteinghaschalkedup
alotoffirstsinhiscareer:puttingdiversity
andinclusivityatthetopoftheindustry
agenda;embracingandleveragingthe
powerofsocialmedia;openingupfashion
showstothegeneralpublic,andalsolinking
Balmaintoburgeoningpop-cultureforces,
whetherit'smusicfestivals,BarbieorTyla.

Indeed,hisinstinctscanbeeerily
prescient:Considerhisratherlow-key
BalmainSurSeineeventin2020whenhe
sentabargedowntheParisriverloaded
withathleticdancersandthesingerYseult,
handilyforeshadowingmanykeyelements
oftheopeningandclosingceremoniesfor
the2024ParisOlympicsGames- letthat
sinkin- andsparkingatrendto
democratic,public-facingfashion
spectacles.

He'supfrontaboutthechallengeshe
facedasayoungBlackdesignerthrustinto
thelimelightofapredominantlywhite
industry,takingsomelumpsforhisfirst
Balmaincollectionsandpushbackforhis
disruptiveways,fromhisveryfirstselfie
onInstagramtoposingnudeonthecover
ofFrenchmagazineTêtuin2015.Yethe's
grownintohisroleandattainedgreater
serenity,proudofhisresilience,
consistencyandloyaltytothehouse.

He'sfondofsaying,"Iusedtobea
Balmainbaby,andnowBalmainismy
baby."

Surveyingtheflurryofdesignerchanges
he'switnessedatotherheritagebrands,
especiallytheunprecedentedswirlofthe
lastyearorso,heobservedthathe'snow
somethingofanoutlierwithhislongevity.

Inawide-rangingconversationwith
WWD,thedesigneropenedupabouthis
earlycareer,hismentors,hissuddenfame,
andhisyenforshakingupthestatusquo
andmovingthecultureforward:

WWD:Takeusbacktotheearlydays
ofyourcareer,atRobertoCavalli,and
whatattractedyoutoBalmaininthe
firstinstance?
OlivierRousteing:Istartedat18yearsold
asaninternatCavalli.I didn'tfinish
fashionschoolbecauseI wasobsessedwith
discoveringtheworldofworking.Myyears
inFlorencehelpedmetodiscoverthecraft
andhowclothesaremade.Iworkedso
hardonunderstandingtheprocessof

fashion,theproduct,thefabrics,andlater,
theimportanceoffashionshowsand
workingwithcelebrities,too.Itwasatruly
360-degreeexperienceandmymentor,
thepersonwhoinspiredmethemostthere
wasEricWright.HehadworkedwithKarl
(atChloé,FendiandtheKarlLagerfeld
brand)soIlearnedalotfromEric.

Andthenaroundtheageof23I arrived
atBalmain,andI camefortworeasons:
FirstbecauseIwantedtogobacktomy
country,France.Andthesecondthingis
because,Ihavetosay,Ilovedtheaesthetic
ofrock'n'roll-slash-glamourthat
ChristopheDecarninbroughttoBalmainat
thetime.

WWD:Canyousharealittlebitabout
thoseyearsbehindthescenes,what
youlearned,andwhatyoucontributed
beforebecomingcreativedirector?
O.R.:I wastheheadofthestudio,which
wasreallysmallbackthen,and
(Decarnin's)righthandatthesametime,
sketchingforhim,talkingtosuppliers,
checkingtheprices,workingonpre-
collections,whichwerenewthen.Iwas
alsospeakingalotwiththetop
managementonthevisionofthehouse
andthestrategytounderstandwhatwere

OlivierRousteing

therequestsfromwholesaleclients.SoI
wastryingtoreallyconnectthebusiness
withthevisionandthestrategyof
Christopheatthesametime,workingwith
thestylistatthetimeaswell,whichwas
EmmanuelleAltbeforeshewenttoVogue.

Ilovedthismomentofmycareer
becauseChristophewassuchanincredible
visionary.HetrustedmealotsoI could
workwiththeteamfreely...Hegavemethe
chancetobethepersonI am.Iwastrying
tomakehimproud,andI wastryingto
makethetopmanagementproudaswell.

Managingthestudiowasreally
interestingbecauseI wasmuchyounger
thanmostofthepeopleworkingthere,and
thatwasreallyhardtogetcredibilitywith
theteamthatIwassupposedtomanage.I
havetosayitwashardbeingsoyoung,
beingaBlackdesigner,theonlyone,not
onlyinthestudio,butI thinkallofParis.

WWD:Itmusthavebeenashocktobe
thrustintothelimelight,andwithso
muchresponsibilityonyourshoulders.
Wasitatoughadjustment,ordidyou
surpriseyourselfinyourcapacityto
adapt?
O.R.: Iwasnotexpectingtobeappointed
creativedirector,andInevertriedto

becomethecreativedirector.Ithappened,
andthat'swhatwecallmeritocracy,
becauseI wasdoingbasicallyeverything,
soobviouslytheytrustedme.Iaskedmy
teamfirstbeforesayingyes,becauseItold
themI wouldn'tbeanyonewithoutyou
guys.Andtheysaid,"Wetrustyou,take
it!"Andthat'showwestarted.

IwasalreadydoingsomanythingsI was
notscaredtodothecollections.Theonly
thingthatIdidn'tknowwaswhatitmeans
tobeunderthespotlight.

WWD:Howdoyoufeelwhenyoulook
backonyourearlycollections?
O.R.:TherearesomecollectionsthatI
loved,somecollectionsthatI don'tlikeat
all,butIlovemyyoungerself.IthinkI've
beenreallyresilient,andprettybrave
goingthroughasystemthatatthe
beginningdidn'treallyacceptmeasa
25-year-oldheaddesigner,andaBlack
designerinareallywhiteindustry.

IthinkwhatsavedmewasthatI wasso
interestedinthenumbersanditwasme
thatwaspushingthebusinesssofar,
becauseI wassodisappointedifwewere
doingonly20or30percentincreases.Iwas
like,"Weshoulddo40.Weshoulddo50."
Ifevertherewerequestions,theanswer
camefromtheclientswhosupportedme.

Iwasnotscaredbeforemyfirstshow,
butI gotscaredafter,becauseI wasso
youngandmaybetoofragiletofacethe
critics.Butafterthat,Istartedtoenjoyit
moreandmore,andI startedtosay,"You
knowwhat,that'showfashionis,it's
OK."Thatmakesyoustronger.

I cannotlookatmyearlycollections
withoutthinkingwhatIhadtogothrough.
ButI'mproudofwhatIbuiltwiththatkind
ofdisruptiveglamour,whilerespectingthe
visionofthehouse.

WWD:Whenandhowdidyoucomeup
withtheconceptfortheBalmainarmy?
O.R.:WhenI startedtohavealotof
diversityinthecasting,andwhenI started
toplayhip-hopmusic,somepeople
startedtoquestionwhatIwasdoing,and
saying,"Oh,isitreallyluxury?"

AndthenonedayRihannacame
backstageandshelookedatthecasting,
shelookedatthefashionshow,andshe
said,"I'msoproudofyou.You'rechanging
therulesofthisfashionworld."Itoldher
themodelswerealsomessengers,carrying
astrongmessageofinclusivity,ofdiversity,
ofrevolution.Andthat'showitbecamethe
Balmainarmy,fightingagainstrulesthat
havebeenimposedforsomanyyears.

Photograph

by
F.Beltran/Courtesy

of
Balmain

WWD:You'vealsobeenapioneerin
leveragingsocialmedia,openingup
yourshowstothepublic,embracing
technologieslikeNFTs.What'syour
secretsauce?
O.R.: Itwasjustinstinct.Myfirstselfie?I
can'ttellyouhowmanycallsIgotfromso
manypeopletellingme,"Canyouplease
takeitdown,becausesocialmediaisfor
cheapbrands."Andmyretortwas:"Are
youhappywithyoure-commerce?"
Becausee-commercewasnotsupposedto
beluxury,theinternetwasnotsupposed
tobeforluxuryandnoweverybody's
livingontheinternet.Ichallengedpeople
tobelievemethatsocialmediawouldbe
thefuture.It'sbettertobeapioneerthana
follower.>
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Rousteingatthe
spring2021finale.

LooksfromtheBalmain
xH&Mcollection,2015.

JustinBieberandOlivier
RousteingattheMetGalain2015

RihannainBalmain'sspring2014campaign.

Youneedtotakerisksandtakedecisions
quicklybecausetheworld'sgoingtomove
fast.Isaid,"Youhaveacreativedirector
thatisyoung,thatisBlack,thatisreally
intopopculture,thatisthewitnessofhis
time.Sopleasefollowmygutinstinct."

Thatphaseofmycareerbecameabit
moreofastrugglebecausesomepeople
startedtothinkIwasmoreofacelebrity
thanadesigner.

WWD:Whatwastheimpulsebehind
BalmainSurSeine?
O.R.:ItwasduringCOVID,andI wasso
boredtonothaveshowsandnotto
interactwiththepublic.SoIsaid,theonly
waywecandoisofferingafashion
momenttotoParis.Andthatwasit.

WWD:Atsomepoint,youbegan
talkingmoreabouttheheritageofthe
houseandMr.PierreBalmain.What
switchedthaton?
O.R.: Itswitchedduringthepandemic.
WhenItookthatbargedowntheSeine,I
broughtmyclothesandIalsobroughtthe
archivesfromPierreBalmainfromthe
1950s.Ihadasensethat,withallthe
uncertaintyintheworld,heritagewas
goingtobereallyimportanttocreatenew
pillarsthattheworlddidn'tknowabout.

MystrengthhasbeentobuildBalmain's
pop-culturerelevance.ButIthinkmy
secondstrengthistoalsotobuildBalmain
intoaheritagehouse.I'mnotthefounder
andnewgenerationsmightnotknow
PierreBalmain.Sothetensionbetweenthe
twoisreallyimportant.

WWD:Howwouldyoudescribethe
legacyofMr.PierreBalmain,its
relevanceandimportanceforthe
futureofBalmain?
O.R.: TheonlyanswerIcangiveyouishe
builtahouseaftertheSecondWorldWar,
sobravery,resilience,audacity,right?He
wasambitious,disruptive,it'spartofhis
DNA.Hestartedtravelingtootherpartsof
theworldwaybeforemanyother
designers.HewasfluentinEnglish.Hewas
friendswithGertrudeSteinandBrigitte
Bardot.HewasclosetoDalida,hedressed
JosephineBaker.HehadhisownBalmain

{ Jalty

army.Allthoseincrediblewomenarekind
oflikethemusesofwhoI'mdressingtoday.

WWD:Youfamouslybroughtbacka
monogramthatdatesfromtheearly
'70s,andwasusedextensivelyduring
thatera,andthenvanished.What'sthe
backstory?IsitpossibleKarlLagerfeld
designedit?
O.R.:Wedon'tknowandthatwillbe
alwayspartofthemysteryofthishouse.
ButImean,don'tforgetthatwhenKarlleft
Balmain,hewenttoanotherbrandwithan
incrediblemonogramaswell,buthewas
herebefore.Karlwastherighthandof
PierreBalmain,inthesamewaythatI was
therighthandofChristopheDecarnin,so
there'ssomethingreallyinterestingabout
thisequation.

Iunderstoodthatthishousewasa
sleepingbeauty,andthismonogramwas
partofit,andI wokeitup.

WWD:DidyouevertalktoKarlabout
histimeatBalmain,ordidhegiveyou
anyadvice?
O.R.:Hewasamentor,forsure,more
aboutmypersonallifebecauseI was
asking,youknow,indiscreetquestions,
like"Karl,dohavesomeonethatyoulove?
Isyourlovefashion?"Ithinkhelikedmy
youthfulinnocence,forsomereason,
becausenoonedaredtogothere.He
answered,andobviouslyoutofrespect,I
willneverrepeatwhathetoldme,buthe
wasgivingmereallygreatadvice.And
aboutBalmain,hesaid,"Ilearnedalot,
butitwasreallytimeformetogo."

WWD:Intermsoffashion,whathave
youcontributedtotheBalmainDNA?

Rousteingbeing
Interviewedat
theBalmainx
H&Mlaunch
partyin2015.

Beyoncéat
Coachellain2018.

O.R.:Iwouldsaycraft,becausethisisa
couture-esquehouse,andIbrought
pop-culturerelevance.Thebeautyof
Balmainisthatyouhavethatkindofreally
expensivecraftandheavilyembellished
dressesandyoualsohaveayoungaudience
buyingT-shirtsandjerseys.Sothere'sthis
tension.MyobsessionistobearealFrench
couturier,berelevantinmytime,butalso
timeless.

Fashion-wise,Ibroughtaconfident
attitude,aconfidentsilhouetteformen
andforwomen.Thecommonpoint
betweenChristophe(Decarnin)andI was
ourloveofshoulderpads.I thinkIbrought
morejoliemadamesilhouettes,cinchedat
thewaistgivingthatV,triangleshape.And
Ibroughtthegoldbuttons,creatingan
identifiabledouble-breastedjacket.

WWD:Puttingmodestyasideagain,
whathasbeenyourproudest
achievementssofarinyourBalmain
career?
O.R.:MycollaborationwithH&Min2015.
I'mreallycompetitivewithmyself.Ithink
thatwasoneofmyproudestmoments,
becausemyobsessionsincebecoming
creativedirectorwastomakesureBalmain
wouldberelevantforyouthandnew
generations.AndwhenIsawthatpeople
werelikecrying,breakingwindows,like
queuingfordaystogetaBalmainpiece,I
wasreallyproud.

I canalsomentionmycollaboration
withBeyoncéatCoachella(2018),the
campaignwithRihanna(2014)andbeing
seatedinfrontof(FrenchPresident
Emmanuel)MacronandBrigitteMacronat
theÉlyséePalace.(Itwasalavishdinnerto
kickoffParisFashionWeekin2023).

WWD:Fashionisinthe
middleofagreatgameof
musicalchairs.Doyou
seelongevityinyourrole
asaprooracon?Explain.
O.R.:Ireallybelieveinlong
relationships.Ifsomeone
wantsmyadvice,you
cannotbuildtheDNAand
thestoryofahouseinone
chapter.Youneedalotof
chapterstocreatethebest
book.Andtocreatethat
book,youneedtrust,you
needloyalty,youneed
respect,evenwhenthereis
disagreement,evenwhen
thereisnoalignment.
Becausethat'swhatbrings
thestrengthofahouse,the
tension.

Ifassoonasthetension
happens,youjustgetridof
thedesigner,Ithinkthat's
wrong,becauseyouwill
neverwriteabook.SoI'm
proudofthislongevity.I
hopethatwe'regoingtogo
backtothislongevitysoon
atthevarioushouses
becauseit'sjustsoniceto
seepeoplegrowing.

Balmain.
fall2024

WWD:Whatchallengesandambitions
haveyouputforyourself,orthe
companyhasputbeforeyou,asthe
houseentersitsninthdecadeof
operation?
O.R.:RespectingtheambitionsofPierre
Balmain,whichistheambitiontobean
internationalhousewhilekeepingitsvalues.

AlbertEinsteinoncesaid- Idon't
exactlyrememberthesentence- but
basicallyamanofsuccessisamanthat
stickstohisvalues.Thisisthemost
incrediblesentenceformeasacreative
director,becausetherearemanywaysto
getsuccess,butifyoudon'trespectyour
ownvalues,Ithinkit'safailure.

I'mproudofallwhatI havedonehere,
withcompromise.I'mproudforthefuture
ofthehouse,becausethishousedeserves
theresilienceandtobebravealwaysand
notbeingscared.I thinkit'sahousethatI
wouldcallfearless.

WWD:Iunderstandyourecently
turned40.Anyadviceyouwouldgive
toyouryoungerself?
O.R.: Iwouldsay,nomatterwhereyou
comefrom,chooseyourowndestiny.
There'sgoingtobealotofchallenges,alot
ofobstacles,butdon'tgiveup.

Beincompetitionwithyourself,but
don'thateyourself,becausesometimes
therearethosemomentswhereyoucreate
adirection,whereyoudon'tfeelgoodwith
yourself.Whenyouworkinfashion,you
havethosehypemoments,andyouhave
thosemomentswhereyou'renothype
anymore.AndIwouldsaytomyyounger
self,"Don'tlookforbeinghype,butlook
forbeingtimeless,becausethereis
nothingbetterthanstayingforever."=
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Shop
With Stella
British fashiondesigner
StellaMcCartneyis

launching an immersive,

digital luxury shopping
showfeaturing Eva

Mendes, a friend andface
of the brand’s latest winter

2025 campaign.
Available to watchfrom

Monday at 8 p.m. in London

on the brand’s official

website,theshowtakes

placeat thebrand’s London

headquarters.
PartQVC, part trunk

showandpartsitcom,the
showstartedwithMendes
driving up to the Stella

McCartneyoffice and

pretendingto apply for ajob

via McCartnev. who givesa
convincingperformanceas
a multitasking receptionist.

Cut into the main part,
McCartneyandMendes

canthen beseengoing

throughday-to-nightpieces
in the collection, aswell

aS discussing the brand’s
sustainableinnovations,
suchas newleather

alternatives, including a
vegansnakeskinmade

using mycelium, in a
fictional corporatesetting
calledStellacorp.

McCartneysaidthe

experiencegoesbeyond
a conventional online

trunk show.

“It’s anexclusive insight
into my headquartersand

history — told by me, in my
words,” shesaid: “I want
to bring everyone into my
world, which is something
we’ve never done for a
collection,andreally is

pioneeringa newwayof
digital shopping.”

“Having mv friend Eva

Mendestherealso brings
the humor andheart. |
wantedto showwhatwe do
hereat StellaMcCartney
andeverythingwe do

hereto beconsciousand

mindful of our impact on
MotherEarthandour fellow

creatures,”continued

McCartney.
Fall 2025 marks the

third seasonthat Mendes
hasstarred in a Stella

McCartneycampaign.
Shepreviously frontedthe
winter 2024andsummer
2025campaigns.

Manufacturedwith

96 percentconscious
materials,thewinter

collectionfeaturesstrong-

shouldered dressesand
Savile Rowtailoring,
alongsidesquare-toed
heels,laptop-sizedRyder

totes andbiobased

eyewear.– TIANWEI ZHANG

Promotional

campaign for

the ShopWith

Stella digital
shopping show.
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Full Coverage: A Chat With Sephora; Why

L'Oreal Needs to Buy Armani; John

Demsey's Potential at Gap Beauty

In the first edition of her weekly newsletter, The Business of Beauty's Priya Rao

dives into the global retail wars, why L'Oréal needs to be thinking three decades

ahead, whether Gap Beauty has a prayer and why the latest wave of beauty M&A

feels so anticlimactic.

By Priya Rao

MARIO DANESSA PATRICK
NEWSFlash
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Filter
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Legends
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The Full Coverage newsletter by Priya Rao will be part of a BoF Professional Membership from

October.

Welcome to Full Coverage, my weekly column that unpacks how shifting ideals, new players and

cultural movements are transforming the global beauty and wellness industries.

First up, you may have noticed a name change. While I love our original name, Face Value, and feel

like it accurately would have conveyed what you are going to get each week, our team wasalerted that

another newsletter with the name exists on Substack. Great minds do think alike! I don't want to start

this newsletter with any badpsychic energy,so now Face Value is Full Coverage. Meld the name and

this column in your brain permanently and be sureto sign uphere.

Now let's get started.

Sephora's Fall Merchandising Blitz

Youmay have noticed that Sephora,the LVMH-owned retailer beloved by both tweensandtheir moms,

hasnabbed everymajor beauty launch for fall. Of coursethere's Rhode,but there's actually much more

than that.
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Priya Venkatesh,global chief merchandisingofficer, andCarolyn Bojanowski, executivevice president

of US merchandising, told me that Sephorais launching 16 new lines this fall, bringing its total count

for 2025to 35, 30percentmore than the averageof the last three years. Therearethe new expertbrands

from Mary Phillips, Ali Webb and Chris McMillan, plus a crop of Korean exclusives, like Beauty of

Joseonand Amorepacific's dermatological line Aestura - to say nothing of the line and regional

extensionsthat existing brandslike SummerFridays andMakeupby Mario have planned.

Theretailer is perfecting its global retail strategy, which enablesbrands like Rhodeand othersto getto

markets faster than before. (As a reminder, Hailey Bieber's line launched in the US and Canadathis

month, and is headedto the UK by November.)

It's a critical time, and Sephora'sfuture dependsnot only onpulling off theselaunchesbut sticking their

international landings. I hopped on a Zoom with beauty's far more important Priya and Carolyn to talk

through it all.

Priya Rao: Carolyn, when we spokeat The Businessof Beauty Global Forum in June,you said to me

that Sephorahadnever hadthis kind of merchandising moment ever before. You've had big launches

happen- Fenty, Makeup by Mario, Rare- but why is this fall so different?

Carolyn Bojanowski: We really haven't had this moment ever. Someof the launches you mentioned

before [Makeup by Mario, Rare] launched in 2020 and then had to be relaunched becauseof Covid.

[Rhode] is a clean launch and we have the globalpiece now, so we areusing all our firepower. We also

have 15other brands that are launching at the sametime, and they aren't baby brands or afterthoughts.

There's Mary [Phillips' M.Ph] and Hung [Vanngo's namesakeline]. Unprecedentedis an overused

word, but it really is unprecedentedin terms of launch cadencefor us.

PR: Do you think Hailey Bieber and Rhode carry the sameweight that Rihanna did adecadeago with

Fenty?

PV: I think it's hard to comparebecause[Rhode's] an establishedbusiness. Thevery first time I spoke

to Hailey, it was a time when somany celebrities hadbeauty ideas... it was 2020,a Covid Zoom. She

didn't even have a product or a brand. Shejust wantedto talk, and we've kept the relationship alive
sinceand now it all finally came together. She's a very deep student of skincare. Sheis very much a

brand founder right now. What she's created stylistically and the way she communicates with her

community on the brand, it's different. Whereaswith Rihanna,she wasa global music superstar,and
there wasthis new brand andnewsof fifty shadesof foundation, but it hadn't beenproven.

PR: Can you tell me more about the roadmap for Rhode?

PV: Rhode will first launch in US and Canadain September, UK in November, and then we'll plan

Europein 2026,2027. We're doingthe globalmap after. It's a veryunified approachwith somesurprises

for everyregion.

[Early results continueto surprise Sephoraand Rhode;according to the both companies,Rhode was

the biggest brand launch in SephoraNorth Americahistory with salesresults 250percent greater than

previous biggest brand launch; three Rhodeitems are being sold per second.]

PR:35 brands is a lot for any retailer. Did you intend to launch this much?

CB: Youhad all the pent-up stuff happeningandlaunching post-Covid, andthen there wasabit of a lull

in terms of like, 'Are people really readyto start a brand?' 'Is the investment coming?' Socertainly, did

we sit here andsay,"Oh, goodidea, we should launch 35 brands?"No, my team wants to kill me.

But it is this sort of natural cycle, like ChrisMcMillan saying, "This is my time." We keeptalking about
this return to artistry in makeup, andit's like, "What is the new Nars?" Mary Phillips has a uniquepoint

of view, [and there are] other new artists coming on the scene.Internally, we startedtalking about it as
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a team a while ago, and then there was this return to makeup [happening in real time] with these

superstarslike Mario [Dedivanovic], Patrick Ta. We literally cannot keep Patrick Starrr's [setting] spray

in stock.

PR: Tell me about Sephora'spoint of view on K-Beauty now. What is different this time around?

PV: We brought BB cream from Korea to the US 15 years ago, but what was Americanized was just

defining it. BB didn't mean anything to Americans. We had to explain it's a four-in-one [product] and

what it does. Then,of course, you know, Korean beauty got oversaturated. What Korean skincare is

delivering onnow is clinical skincarewith efficacy, affordability, innovation, entertainment,all the stuff

they do very well. It's hardcore skincare, andit's good content.

PR: Is there more pressure in beauty right now? Thereseemsto be so many similar brands, retailers,

concepts.

PV: I think there's always competitive pressure.Certainly at this point, we areprobably the only global

beauty retailer. Ulta [Beauty] is making a play to be a global player, it's hard! It's like, "Welcome.

Welcometo the party. Join the hardship." It's atough thing to do, to keep your brand consistentand be

local andglobal at the sametime. It is not easy. Amazon's getting more bakedinto prestige.

Having said that, I think we always welcome qualitative competition. It's good for the industry, but

we're not doing what we're doing becausethere is competition. We're doing it becauseit's right, and

we always want to bring the bestof beauty to our communities aroundthe world.

L'Oreal Should Buy Armani

When news broke that the will of fashion designer Giorgio Armani instructed his heirs to sell off his

fashion business,or pursuean IPO, I immediately thought L'Oréal needsthis.

The will named the conglomerate alongside LVMH andEssilorLuxottica as potential acquirers. From

Armani's perspective you could make a case for any of the three, but L'Oréal is probably the most

motivated buyer. Think of it as extremely long-term insurance for the world's biggest beauty

conglomerateto keep its bestdesigner license from falling into the handsof arival.

Tell Me More: It's becoming more common for beauty companiesto buy fashion businesseswhen the

threat of losing a lucrative cosmeticsor fragrance arm is too big to withstand. See: Puig andDries Van

Noten or EstéeLauder Companiesand Tom Ford.

Why? L'Oréal's Armani business,which cuts acrossmakeup, skincare and fragrance,is big, netting out

over $1 billion in revenue annually. Though the beautyconglomerate hasdiversified its designerbeauty

portfolio with new lines like Prada and Miu Miu and the forthcoming Jacquemus,Armani and YSL

Beauté remain its most prized possessions. Armani fragrances, including its Emporio Armani and

StrongerFor You scentswere mentioned four different times in L'Oréal's half year results. Moreover,

L'Oréal has been creating buzz with the right, young faces for Armani Beauty - Sydney Sweeney,
SadieSink, etc.

The Armani beauty licence wasrenewed in 2018 andis not up until 2050,but if the fashion house were

to get into the hands of LVMH, things could get complicated. After all, LVMH has its own very

successful beautyportfolio, with Dior (the most relevant heritage cosmetics businessto exist besides

Chanel), Sephora and now its namesake's own outrageously-priced makeup foray, created by Pat

McGrath. McGrath also createdDior showmascaraand, you guessedit, Giorgio Armani's hero product,
Luminous Silk Foundation.

L'Oréal is dabbling more into fashioninvestments (seeJacquemusandMugler) and would needpartners

to actually make the fashion but it has the money. Yes, it's made billion-dollar plus purchasesin the

dermatological skincare spacewith Medik8, but L'Oréal Luxe is the secondbiggest arm of the business.
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Basedon the hit ratesof its recentdesignerlauncheslike Prada,not all beauty licensesarecreatedequal.

L'Oréal did not respond to requestsfor comment.

Deal or No Deal

A smattering of dealscamethrough this week, which signalled to me that more than ever brands want a

surething. Not everyoneis goingto get$1billion or more like Rhode or Dr. Squatch,so reality is setting

in. Covenantsaredue andit's time to cut your lossesor get that tax shelter.

Nudestix's Secret Sale: The Canadian makeup brand's sale to an "undisclosed buyer" was not great

news. WWD reported in 2019that the brand was doing $70million in retail sales;but sourcestold me
last week revenuewas closer to $30 million (meaning it fell slightly in the last six years). Thebrand was

apparently asking prospectivebuyers to take on its debt, which, operationally, is not a good look.

It's a precipitous fall for a viral line, which just two yearsago was everywhere thanks to Sofia Richie

Grainge's sealof approval- shebecamean investor in 2022 andwore its signaturecreamy blush sticks

to her wedding of the century a year later. Clearly, this wasnot marketing that Nudestix could take to

the bank.

Aside from questionable debt andmarketing spend, the brand has had atough time moving beyond its

signature product. It also seemedlike it couldn't recover from the hit it would face when Rhode

introduced its own blush sticks last year.Nudestix did not respond to requestsfor comment.

CosBar's New Parent: After I disputed rumors it was being bought by Violet Grey, Mark Mitchell's

Michigan-based family office, which appears to have no direct beauty expertise (except for the

ownership of AI-powered smart mirror label Swan Beauty) swept in to claim Cos Bar. It would have

made sense for Violet Grey and Cos Bar, two high-end independent retailers, to join forces, but

apparently the investment required to level set Cos Bar's existing fleet was too steep for Violet Grey.

CosBar is afamily business,and I'm hearing that ultimately CEO Oliver Garfield, who is staying on in

his role, wanted more say in maintaining the company's legacy (his mother Lily started the businessin

the 70s). In the caseof Violet Grey's purchaseof Detox Market, founder Romain Gaillard is staying on

in anunknown capactiy, but Violet Grey chief executive Sherif Guirgis andgrouppresident Tracy Kline

are overseeingboth brands.

Osea'sHail Mary: After a deal with Shiseido imploded last year, Oseahas found a home with private

equity firm General Atlantic. It's the best outcome for Osea in hindsight, considering Shiseido's

integration of new brandshasn't panned out (see: Drunk Elephant) and its US team is ashell of it once

was. Oseahad reportedly beenhaving discussionswith buyers since late 2022. General Atlantic got a

big win this year with Mona Kattan's Kayali, but has yet to sell Vegamour andis still rebuilding its

beauty practice after its debacle with Morphe. Selling to private equity instead of a conglomerate is

never abrand's first choice(though most brandshave to take a dualpath thesedays),so in this situation,

it is what it is.

Can Gap Get Beauty Right?

Earlier this month, I broke the news that beauty veteranJohn Demsey wasofficially working with Gap
Inc. on its forthcoming beauty lines. Gap sent the news wide yesterday, along with additional

announcementsthat Deb Redmond, previously of Nordstrom's, wasnamed generalmanagerof beauty,
and Reed Krakoff would spearheadaccessories.

Old Navy's beauty play could be huge, as that businessalone is $8.4 billion, and could serve as the

missing grab-and-gobeauty piece that CVS, Walgreensand Rite Aid can't solve for today.

Gap's opening could betrickier. Sourcestell me that the new line is expectedto retail for ahigher price

point than the Dream, Grassscentsof my youth. Consideringthe store is often onpromo - always how
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I buy my boys' pajamas - that could be a hard sell. It has also tried to bring beauty before, and so has

every other multi-brand retailer including Zara, H&M and Forever 21.

What was so brilliant about the OG Gap beauty era is that the company bought Motura, a personal care

line of glycerin soaps founded by Gary McNatton, and installed McNatton as Gap's vice president of

personal care. I doubt any incubator or agency would do that today, but at least this go around they have

a real beauty merchant handling beauty in-house. Redmond made Nordstrom's cosmetics and skincare

feel different than everything else happening in department stores and Demsey, as we all know, is a

proven operator and brand builder.

Kris Jenner (and Nicola Formichetti) for MAC

After a year of off-kilter campaigns, including "Born Famous" with model Amelia Gray and her mother

Lisa Rinna, and "I Only Wear MAC" featuring a naked Julia Fox on the subway, the makeup giant

finally has a hit on its hands.

Kris Jenner (and her gorgeous new face by Dr. Steven Levine) is the newest face ("no pun intended"

according to the press release) of "I Only Wear MAC", fronting the brand's Studio Fix Foundation. The

campaign feels markedly different from previous imagery and that's not just because Inez and Vinoodh

shot Jenner (or that we are using black-and-white shots to sell the foundation - that's a choice).

This is Nicola Formichetti's first imprint on the brand. Some beauty insiders I've talked to have

questioned the creative's relevancy, but perhaps his best vantage point is that Formichetti was previously

involved at Haus Labs, which now has the best-selling foundation at Sephora. (Haus Labs has an

awesome foundation campaign out now with Gaga drenching foundation as paint on herself.) That MAC

is having Formichetti start with its Studio Fix franchise says something - it's not ready to let

complexion get away.

Whew - that's it!

Thanks for reading the first edition of Full Coverage. Please send me all the feedback, questions, tips,

comments or concerns to priya.rao@businessoffashion.com or shoot me a DM at @priyarao.

See you next week!
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Why The Color Brown Has Become Fashion's

Ultimate Power Statement

ByPooja Shah

The fashion week circuit this fall has been a captivating preview of what's to come in the new season,

but what's truly stood out is the way brown tones are dominating the runways with unprecedented

authority. This shift toward earthy elegance finds its perfect expression in Aureum Collective's debut

handbag collection: a carefully crafted introduction to the brand's expanding universe of timeless

accessories,which already includes jewelry, leather belts, and eyewear.

Launched globally on September 18 from New York at aureumcollective.com, Aureum's inaugural

handbag marks a defining moment in the brand's evolution, translating their philosophy of understated

luxury into aneveryday essentialwhile staying true to their DNA of intentional design,subtle signatures,

andcraftsmanship atthe highest level. Thecollection centerson one meticulously designedpiece offered

in three colorways-a true core piece designedto anchor the collection andremain part of Aureum for

yearsto come, with the chocolate brown emerging asthe undisputed star.

Brown Is The Language Of Luxury

Drawing inspiration from her personal collection of designer bags, DiMicco envisioned a piece that

would feel minimal and understated with no hardware, allowing the quality of the leather to speakfor

itself. Handcrafted in Italy from 100% full-grain leather,each bagfeatures either anatural pebbled finish

or refined croc-embossedtexture.

Design details include an opensilhouette for effortless daily use,protective feetat the base for longevity,

and handles featuring stitching inspired by the brand's signature Irina earrings. As with all Aureum

pieces, the focus remains on longevity and craftsmanship rather than seasonal design, with each bag

handmade by Italian artisans using time-honored techniques.

In a thoughtful nod to sustainability, the brand will simultaneously launch an edit of cardholders crafted

from excessleather from the handbags, allowing Aureum to repurpose materials while maintaining their

commitment to reducing overconsumption.

"The beauty of our chocolate brown is its versatility," states Aureum Founder & Designer CassDiMicco

in an interview with Forbes. "It works as effortlessly with a jeans-and-tee uniform as it does with

tailoring or evening wear. The Everyday Bag, true to its name, was designed to be that no-fuss piece

you reach for daily becauseit just works."

Decoding Brown's Psychological Pull

But why brown, and why now? The answer lies deeper than seasonalconvention, but in color theory.

"Brown feels new and fresh this seasonbecauseit's playing off the neutrals we've been wearing since
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spring and summer," explains Ashley Full, personal stylist and founder of AMOUR781. "In structured

handbags, oversized silhouettes with that slouchy, early 2000s appeal, and even east-west clutches, rich

browns signal a broader shift back to timeless, seasonless neutrals."

Samantha Harman, style strategist and author of "Just Get Dressed", also sees brown's appeal as

fundamentally psychological. "Brown doesn't scream 'look at me' and acts as a rich base layer to other

brighter colors, prints and metallics. In the context of our current climate, we're craving stability and

that's what brown represents."

Fashion psychology expert Kateryna Cherniak takes this analysis further, explaining how brown's

resurgence reflects deeper shifts in luxury fashion that is geared towards quiet luxury, building

a wardrobe capsule and purchasing investment pieces. "The dominance of brown across the AW25/26

runways mirrors a strategic reset unfolding across the luxury sector. High-end brands are shifting their

marketing focus away from mass exposure and trend-driven volume toward client retention,

personalization, and long-term value generation."

Aureum Collective Bags Prove Brown Is Elegant

For DiMicco, the choice felt instinctive. Her collection's chocolate brown belts have ranked among the

brand's top 10 bestsellers for over a year. "I love the richness of the brown hue that feels fresh and

modern, but still effortless to style. After constantly styling our brown belts, I realized how difficult it

was to find handbags that paired back seamlessly."

The design philosophy prioritizes the material itself and the minimal hardware allows the quality of the

leather to take center stage, embodying what DiMicco calls "functional, understated luxury." It's apiece

designed to move seamlessly from day to night, built to endure rather than chase fleeting trends. At

$975, each piece represents an investment in both Italian craftsmanship and timeless appeal, reflecting

the brand's belief that great style is curated, considered, and made to last.

How Brown Will Dominate This Fashion Season

As fashion weeks continue across Milan and Paris, industry insiders predict brown's dominance will

only intensify. Cherniak anticipates Milan's renowned leather houses-Bottega Veneta, Ferragamo,

Tod's-will showcase brown through textured calfskins, hand-aged patinas, and sculptural forms that

celebrate touch and tradition. Meanwhile, Paris's minimalist approach through houses like Hermès,

Celine, and The Row will likely present brown in tonal, architectural expressions that reinforce

silhouette and flow over decoration.

"I think in an age of ultra-fast fashion, timelessness is desirable," Harman observes. "People are pushed

for time, running from one event to the next and we crave a moment of calm. It's earthly, grounded, and

considered."

In both cities, brown won't merely serve as aneutral backdrop, but will become a central expression of

brand identity and luxury philosophy, marking a decisive return to what fashion psychologist Briana

Umana calls "organic luxury and season-less fashion." With the rest of fashion month still underway,

it's yet to be seen how else brown will show up on and off the runway.
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Actionnariat salarié

Cesfreins qui persistent

dans les entreprises // PP. 16-17

Actionnariat salarié :ces freins
qui persistent dans les entreprises
ÉPARGNE

Si l’actionnariat
salarié progresse
dans le SBF 120, seules
40 % en moyenne

des personnes éligibles
y souscrivent.

Aline Fauvarque

L’actionnariat salarié gagne du ter-

rain. Au sein du SBF 120, le nombre

de plans collectifs a bondi de plus de

50 % en dix ans à fin 2024, passant

de 28 à 43. Quant aux souscriptions

annuelles des salariés, elles ont plus

que doublé, passant de 2,24 mil-

liards d’euros en 2014 à 4,71milliards

en 2024, soit un total de 35,8 mil-

liards d’euros versés en dix ans.

A présent, les salariés actionnai-

res des entreprises intégrées au

SBF 120 se partagent 74,3 milliards

d’euros, soit un actif moyen de

31.752 euros par salarié, selon le

panorama de l’actionnariat salarié

du SBF 120 publié par le spécialiste

de l’épargne collective et de l’action-

nariat salarié Eres. L’actionnariat
salarié séduit aussi dans de grandes

entreprises non cotées. L’AFG
recense ainsi 280 fonds dédiés en

2024, soit une hausse de 33 % en

cinq ans et une augmentation de

leurs encours de 32 %sur la période.

Intérêts alignés

Globalement, les salariés possèdent

aujourd’hui en moyenne 4 % du

capital des sociétés composant le

CAC 40 et un peu moins de 3 %

de celles du SBF 120. Le BTP, cham-

pion des politiques d’engagement

au long cours, arrive nettement en

tête : les salariés y détiennent 11,3%

du capital de leur entreprise en

moyenne, suivi du secteur de la ban-

que et de l’assurance (4,2 %).

Alors que les tensions sociales

se multiplient, « l’actionnariat sala-

rié est un mécanisme très puissant

et vertueux de partage de la valeur,

car il aligne les intérêts du salarié,

de l’entreprise et de l’actionnaire »,

affirme Alexandre Essayan, direc-

teur stratégie, innovation et offre

épargne salariale & retraite, chez

Amundi, le leader du marché.

Autre atout, la dynamique collec-

tive créée avec les instances repré-

sentatives du personnel. « C’est
l’outil par excellence du partage de

la valeur et de la reconnaissance de

la performance collective », souligne

Magali Pelouard, directrice action-

nariat salarié et partage de valeur

chez le courtier Diot Siaci.

Si 86 % des dirigeants de PME

considèrent que l’actionnariat
salarié est une bonne chose, selon

le panorama Eres, beaucoup hési-

tent néanmoins toujours à franchir

le pas. Ainsi 9 % des petites et

moyennes entreprises sont équi-

pées, un chiffre stable depuis 2021,

selon Eres.

Pourtant 83 % d’entre elles ont

déjà mis en place un dispositif de

partage du profit. En cause, la

crainte des obligations de transpa-

rence et la complexité. « Beaucoup

de dirigeants de petites entreprises

non cotées estiment que la présence

de salariés actionnaires oblitérerait

leurs options futures en termes

de transmission et d’opérations stra-

tégiques », précise Thibaut Herjean,

directeur marketing et offre chez

Eres. Il faut aussi recourir à un

expert indépendant – un expert-

comptable ou un cabinet d’audit
spécialiste – pour évaluer l’entre-
prise et assurer la liquidité des sous-

criptions et des rachats des salariés.

Cette liquidité peut être assumée

par l’entreprise elle-même, par un

tiers mandaté par un établissement

financier, par la création d’une
bourse d’échange ou encore par le

FCPE dédié.

Pourtant, une fois qu’elles ont

tenté l’aventure, 97 % des PME

équipées sont prêtes à renouveler

l’expérience, selon Eres. Les résul-

tats sont là : 75 % constatent un

accroissement de la fidélisation,

70 % un meilleur alignement des
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intérêts, 70 % une motivation ren-

forcée. L’attractivité de l’entreprise
progresse (56 %), tout comme son

financement (52 %) et sa producti-

vité (50 %). « Nous constatons le

même phénomène au sein du SBF 120

avecdeux fois moins dedéparts volon-

taires dans les entreprises à forte

culture d’actionnariat salarié »,souli-

gne Thibaut Herjean. Autre jauge :

la part du capital détenue par les

salariés dépasse les 10 % dans près

de la moitié des PME.

Rassurer les salariés

Mobiliser les salariés reste néan-

moins un défi. En moyenne, seule-

ment 40 % des personnes éligibles

souscrivent, à concurrence de 66 %

des actions proposées en 2024,

selon Eres. Et la proportion de sala-

riés actionnaires s’effrite légère-

ment à 35 % en 2024, contre 38 % en

2014, soit 2,4 millions de personnes.

« Les salariés sont souvent prudents

lors des premières offres, mais leur

engagement augmente progressive-

ment » , constate Alexandre

Essayan, d’Amundi. « Leur partici-

pation est aussi influencée par

la décote proposée, la synchronisa-

tion avec le versement des primes

d’intéressement et de participation,

et l’abondement versé par l’entre-
prise », poursuit-il.

Les attributions d’actions gratui-

tes sont rares, notamment pour des

raisons fiscales, mais les salariés

de PME non cotées ont bénéficié

d’un prix décoté dans 47 % des cas

et 24 % d’un abondement. Ceux

du SBF 120, d’un abondement

dans 65,1 % des cas et d’une décote

moyenne de 19,3 % en 2024, neuf

entreprises s’étant placées au

niveau du plafond de 30 %.

Ces incitations limitent le risque

de perte, de surcroît dans le non-

coté moins liquide. « Malgré ces

avantages, l’employeur doit jouer un

rôle pédagogique pour expliquer les

risques liés à l’actionnariat salarié, et

aider chacun à faire des choix adap-

tés à sesobjectifs d’épargne », insiste

Thibaut Herjean. Autrement dit,

réduire la voilure au fur et à mesure

de la libération des contraintes

temporelles liée à ce dispositif pour

mieux diversifier ses avoirs. Raison

pour laquelle, l’actionnariat salarié

n’est pas éligible au plan d’épargne
retraite collectif, seulement au PEE

où la contrainte de conservation est

limitée à cinq ans.

Mais ces précautions ne lèvent

pas toutes les réticences liées à la

confusion des genres. Et ce n’est pas

le moindre des débats. n

83 %des PME

ont déjà mis en place

un dispositif de

partage du profit.
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FINANCE & MARCHÉS

Les fluctuations du billet vert inquiètent de plus en plus les investisseurs
Les gérants étrangers

cherchent à se protéger

contre une probable
nouvelle baisse du billet

vert. Une chute qui aurait

la bénédiction implicite
de l’administration Trump.

Guillaume Benoit

Toujours plus bas ? Depuis janvier,

le billet vert poursuit une descente

ininterrompue ou presque face à la

plupart des grandes devises mon-

diales. Après des années de règne

sans partage du «roi dollar», la

situation est assez inédite.

Elle inquiète en tout cas un nom-

bre croissant d’investisseurs étran-

gers. « Les chiffres sont frappants :

pour la première fois de cette décen-

nie, les flux d’investissements vers

les Etats-Unis couverts contre le ris-

que de change surpassent désormais

les expositions non couvertes »,

témoigne George Saravelos, res-

ponsable mondial de la recherche

devise chez Deutsche Bank. Autre-

ment dit, les banques, les assureurs

et les gérants de fonds sont prêts à

payer une assurance pour se pré-

munir des fluctuations du dollar.

80 % des flux actions

C’est particulièrement vrai sur les

marchés actions, où 80 % des flux

internationaux vers Wall Street

sont couverts contre 20 % en jan-

vier. « La situation est claire : les

étrangers sont peut-être revenus à

l’achat d’actifs américains, mais ils

ne veulent pas de l’exposition au dol-

lar qui va avec », analyse George

Saravelos. D’accord pour profiter

de l’envolée du Nasdaq, mais sans

être plombé par le marché des

changes.

Ce comportement est très rare.

La suprématie dollar était jusqu’à
présent telle que la possibilité

d’une baisse significative de sa

valeur semblait peu probable. Jus-

qu’à la fin de 2024, les gérants ne

cherchaient donc pas à se couvrir.

Mais tout a changé avec l’arrivée de

Trump au pouvoir.

Le programme économique très

agressif du locataire de la Maison-

Blanche, l’accroissement du déficit

et de l’endettement américain ou

les pressions sur l’indépendance
de la Réserve fédérale ont eu ten-

dance à saper la confiance dans le

billet vert. Et donc sa valeur. Et le

cycle de baisse des taux, entamé

par la Réserve fédérale mercredi,

va encore faire reculer le dollar.

Pas d’inversion
« Ce qui inquiète les investisseurs,

c’est qu’ils n’anticipent pas vraiment

que ce mouvement de baisse puisse

s’inverser à moyen terme, explique

Stéphane Déo chez Eleva Capital.

La devise américaine est encore

surévaluée, et son niveau réel – en

parité de pouvoir d’achat – se situe

plutôt à 1,24 dollar pour un euro. Il

semble par ailleurs que l’adminis-
tration Trump ne voie pas d’un trop

mauvais œil sa devise s’affaiblir. »

« Affaiblir le dollar au début

du deuxième mandat Trump ren-

drait l’industrie manufacturière

américaine compétitive », écrivait

d’ailleurs l’actuel secrétaire au Tré-

sor américain Scott Bessent lors-

qu’il n’était encore qu’à la tête de

son hedge fund Key Square.

Pour les investisseurs interna-

tionaux, comme pour les entrepri-

ses étrangères, un billet vert qui

baisse, c’est une perte en termes

de bénéfices une fois qu’ils sont

rapatriés dans leur pays et leur

devise locale. Or le dollar a déjà

reculé de près de 11% par rapport à

un panier de monnaies depuis le

début de l’année.
En se couvrant, ils « bloquent »

un cours de change, ou un couloir

dans lequel il peut évoluer. Cela

sécurise leurs revenus. Et ils y sont

d’autant plus enclins que la baisse

des taux courts aux Etats-Unis a

abaissé le coût de ces protections.

« Alors que la Fed est sur le point de

commencer à réduire ses taux et la

plupart des autres banques centra-

les sont en attente, la couverture des

actifs en dollars ne fera que devenir

moins chère », avertissait mardi

George Saravelos.

Cercle vicieux

Mais, ce faisant, ils participent à la

chute du billet vert. Schématique-

ment, pour chaque actif en dollars

couvert qui est acheté, un montant

équivalent de devises est vendu

pour supprimer le risque de

change, et cet afflux de vente sur le

marché fait mécaniquement bais-

ser le cours du dollar. Un phéno-

mène identifié par la Banque des

règlements internationaux.

Dans un document publié au

mois de juin, la banque centrale

des banques centrales a signalé

que la couverture de change par les

institutions non américaines – et

notamment asiatiques – avait

« contribué de façon importante »

à la faiblesse du dollar en avril et

mai. n
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« La situation

est claire : les

étrangers sont

peut-être revenus

à l’achat d’actifs
américains, mais

ils ne veulent pas

de l’exposition
au dollar

qui va avec. »
GEORGESARAVELOS

Responsablemondial
de la recherchedevise
chez Deutsche Bank
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