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Borsa

Kering=positivo, il mercatoaccoglie
confavore l’era Gucci by Demna
TitolotonicoaParigidopola primapresentazionedelnuovodirettorecreativodelladoppiaGallaMilanofashionweek
«Le primereazioniappaionofavorevoli,adispettodellaccoglienzariservataallanominalo scorsomarzo»,notaEquita
Mail limitatoperiododivenditadellacollezionenonprometteimpatti rilevanti suirisultatinelbreve.FedericaCamurati

|I
11 mercatomercatosembrerebbesembrerebbees--es

sersisersi ricredutoricredutosulsul prossimoprossimo
capitolocapitolo didi GucciGucci firmatofirmato
Demna.SeSelolo scorsoscorsomarzomarzoDemna.

lanominadell’ex Balenciagaa
direttorecreativo della doppia
G era statoaccoltocon scettici-

smo e con un tonfo di oltre 12

punti percentualidel titolo Ke-

ring nellasedutasuccessiva,al-

la preview della nuovavisione
stilisticapresentataalla Milano
fashion week e stata riservata
un’accoglienza piu calorosa. Le
primeproposteper laprimave-
ra-estate 2026 della griffe, una
collezione di quasi quaranta
lookdal titolo Lafamiglia, svelatesul si-

to e sull’ account Instagramdi Gucci in
anticipo di ungiorno rispetto all’evento
privato con cui martedi e stato proiettato

il cortometraggioThe tigercon protago-
nista Demi Moore, sonouna reinterpre-
tazione dell’ archivio del marchio attra-

verso gli stili dei principali creativi che

nehannofatto la storia, associa-

ti a personaggi diversi. «Ne ri-
sulta unacollezioneecletticain
termini di stili ed estetica. Le
prime reazioni sui socialappaio-

no piuttostopositive,adispetto
di come i follower e il mercato
avevanoaccolto la nominadi
Demnaametamarzo», osserva-

no gli analisti di Equita. e ha
viaggiatotonicoil titolo Kering
subito dopo la presentazione,
stabilizzandosi a 273,4 euro
(+1,26%) al termine dell’ulti-
ma seduta.Unaperformancein

ripresa, quella del conglomera-
to ora guidatodalceo Luca de

Meo. Nell’ultima settimanale azioni
hannoguadagnatoil 2,6%eoltre il 22%

in un solo mese.Dall’inizio dell’ anno, il
rialzo edel 16,4%.Tuttavia, labuona ac-

coglienza della collezionedi debuttodi
Demnae della nuova eradel marchio am-

miraglio del gruppofrancesepotrebbero
non esseresufficienti perche si veda
un’inversione di tendenzanell’immedia-
to. «La collezione saradisponibile nei

dieci principali flagship mondialidal 25
settembre al 12 ottobre», puntualizzano
gli espertidi Equita,che mantengonoil
ratingholdsul titolo Kering eil targetpri-
ce di 180euro. «Considerato il breve

pe-
riodo di vendita e il numerolimitato di
negozicoinvolti, non ci aspettiamoim-
patti rilevanti nel breveda questi nuovi
prodotti, mapensiamoche l’elemento di

novita e il modo di veicolarlopossa con-
tribuire a riportare interesse sul mar-

chio». I risultati finanziari del terzo tri-
mestre del gruppo sarannoresi noti il 22
ottobrealla chiusuradei mercati.(ripro-
duzione riservata)
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DemiMoore in Thetigerper las-s2026di Gucci
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Demna and Gucci: Written in the Stars

A look book and a movie were all it took to propel Gucci back into the fashion

conversation. But Demna already has his sights set on a February show inflected

with 'a new minimalism,' the designer told Tim Blanks in an in-depth interview.

By Tim Blanks

MILAN - "At the beginning I was, like, I will do a mini collection. We will just releaseit digitally. I

mean,a lot of people thought it would be a show. I neededto explain that it's not my vision yet, it's

Gucci so far, as seenby me. It's a different thing."

Demna was having a reflective moment on Tuesday afternoon about the "different thing" he was

unleashing on the world ashis first public engagement with Gucci. First, "La Famiglia," an album of

framedportraits of 37 Gucci-clad archetypes,was releasedonline in lookbook form on Monday. Then,

on Tuesdaynight, "The Tiger," a 33-minute film by directors Spike Jonzeand Halina Reijn depicting a

very different kind of family with Demi Moore as a glamorously dysfunctional matriarch, had a

Hollywood-style premiere atthe PalazzoMezzanotte, Milan's Stock Exchange, which had beenartfully

reconfigured by Demna's longtime set wizard Niklas Bildstein as a huge cinema for the occasion.

Both gorgeous,head-scratching ploys rocketed Gucci back into the fashion conversation. Given the

brand's financial woes, the logical assumptionmight have been that Kering would want to play their

Demnacard as soon as possible with ahuge big reassuringshow that would reverse Gucci's trajectory.

After all, the label hashistory with epoch-making debutsthat turned on adime. But, once again, Demna

revealed himself as a fashion savant.First, he wantedto close out his decadeat Balenciaga with onelast

couture show in July. "I told Kering I cannot do a [Gucci] show this year becauseI need a kind of

transition. I can't do ashow in parallel, or make a show in two months. And they were, like, 'We need

somethingin here,it's ok that you do your first showin February, but the storesneedproduct.' SoI was,

like, 'Let me find something like a compromise that can work without being a show, without being a

full-blown collection.' And then I went to the archives." And that's where this week's double whammy

was born.

"There are so many amazing pieces," he rhapsodises at the memory. "Not only bags, but also I

discovered Tom Ford as adesigner. I loved him as an imagemaker and what he brought to fashion, but

I didn't know the Speedowith the ties [Bastardo in La Famiglia's line-up]. This is the most genius. I

wasjealous. I almost had FOMO that I didn't come up with that. So I wastaking things like that, and I
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was trying to buy things online, especially Tom Ford and 70s Gucci, which is very hard to find, and

suddenly, I was, like, why don't we make something based on that, to remind us what Gucci is? I edited

or curated everything into areminder of what it means to me. Before I start doing my thing, I feel like I

needed to do that, not just for me but also for people who are younger."

Demna goes into more rhapsodies about a simple tailored pant from the Tom Ford era. "Almost no

waistband, just a dart, so amazing in terms of construction, how they took away the details and made it

more about the aesthetic of the pant. But I find it modern and very relevant today." The experience was

clearly transformative. "I really got excited about minimalism, and when I had to present my vision to

Kering before going further, it wasa lot of different references to minimalist clothes from different eras.

How could I make a new minimalism in fashion without it looking like the 60s? How could I do

something different now? That's what I want to do with Gucci from February onwards when I introduce

my personal vision. I want to build on the duality as well, becauseGucci is not just that, it'll always be

the extra flamboyance and craziness in my way. But the minimalism excites me more, because I feel

that's the area I can learn the most."

The notion of Demna as a minimalist is a twist. "I'm kind of all or nothing," he claims. "I am either a

maximalist or a minimalist as a creator. But of course, it's not going to be just that. I feel like I need to

build. What is the Gucci crowd? I think a lot about the people who will be wearing it. This is why the

archetypes are a bit like an exercise where I'm creating imaginary characters, like the characters in the

movie. And then we enlarge that and see it where it can go. And I think, probably by my show in

February, I won't see them anymore as characters, they'll just be a crowd."

The first time Demna explored such an approach was with the Autumn/Winter 2017 Vetements show,

inspired by "Exactitudes," aphoto project by a Dutch couple that analysed clothing as signifiers of how

people constructed their identities. At the time, Demna said he was obsessedwith sociology, but now,

when I call him asociologist, he corrects me: "Or a frustrated filmmaker."

His Gucci debut gave him an opportunity to explore both fascinations. "La Famiglia" is a fabulous grab

bag of idiosyncratically, immaculately dressed-up fashion creatures, a full gamut of headcases who,

Demna believes, areultimately refractions of facets of his own personality. "I learned how to project on

people very early on in my life. I grew up in a very scary environment, there was alot of fighting going

on and verbal abuse andstuff like that. And so I was always very vigilant, and I always kind of blamed

myself, because apparently, when you experience this at an early age, you dissociate from yourself. I

would sit and look at people and wonder what their lives were like, what did they feel. And I think that's

a little bit the reason why I became the sociological designer."

Working with Spike Jonze yielded a similarly insightful result. The initial idea was a small digital

project, but Demna wanted to work with someone who excited him. "And when I first watched Spike's

movies like 'Adaptation' and 'Being John Malkovich', he was almost like the Margiela of cinema,

becauseit was so different from what I know. Then I saw 'Her' and I felt I needed someone like this so

it didn't feel like a commercial ad." Demna's involvement extended only so far as clothes from "La

Famiglia" that inspired and dressedthe characters in the film, but at the same time, he feels Jonzesaw

into his soul. He got that refraction thing. "I think we sped up my therapy by at least five years on this

project."

"The Tiger" ended up being such a fully immersive Hollywood experience for Demna that it may even

have killed a dream. Watching the mechanics of a movie being made was something else for him. "I'm

so happy I do clothes and I work in fashion, and I'm so in love with the fashion show where they walk

by and then it's over. I don't know if my brain could function in a way where all these little bits and

pieces are floating around and they all come together in this super complex thing where people act and

there are set decorations and script people and so many egos involved. The processis so long. Also, you
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have to be kind of like a psychologist. I probably feel I just love clothes too much. I think maybe my

interest is limited to that."

But the message of the film had a thunderous resonance for Demna. "It's about surrender and how

human that is. I told Spike yesterday that I only now understand how much I actually learned about

myself through this, more than just Gucci or filmmaking. It was hardcore for me, I'm not used to being

there, to being involved but not to be in charge, and it's so good when you manage to do it, because it's

such abeautiful result."

"I think control is a very dangerous drug," Demna adds, "and it also blocks you from doing more

amazing stuff. You're so busy pleasing your ego and your brain and whatever intellectual idea you have

in your head that you forget about the emotion, the humanity, and actually, when you let go, you see

things that you haven't seen before. And I feel like that, for me, was the moral of this whole project.

The whole process of letting go feels so good and so healthy and so hopeful. Control is so hopeless."

He admits he was surprised when Kering came calling about Gucci at the end of last year. "It was a

moment in which I felt like fashion, especially big brands, was all about being safe and the same choice.

I felt it was frozen, and didn't know where to go in that moment. But they knew who I was, they knew

I wouldn't be there inventing my version of quiet luxury."

When Demna finally made it to the Gucci archives in Florence while he was working on his presentation

for Kering, it was a revelation. "I thought, this is a dream like I didn't even dare to dream. Because all

those elements are there. I just have to protect them and modernize the idea of the codes. It's like you're

a chef, and you cook. [At Balenciaga] I was telling Kering I'm a chef but all I have is a potato and an

onion. [At Gucci], the amount of ingredients, it's like a playground. I have everything. So I don't have

to focus on inventing, or trying to put my DNA into the brand to become a business as well."

In light of the past few days, it seems almost disingenuous of Demna to insist he was never particularly

well-versed in Gucci lore. But he's telling the truth. Even during the Gucci-Balenciaga "hack" in 2021,

when he "exchanged codes" with Alessandro Michele on a joint collection, his research was a skim of

Pinterest and some books. "It was not a project in which I really invested myself. To say that this was

an opportunity for me to learn about Gucci? Not at all. I made this bag and we had two weeks to release

this product, and I thought, 'OK, what do I do now?' So I sprayed on it, "This is not a Gucci bag.'

Remember that Magritte painting, 'Ceci n'est pas une pipe'? And it kind of became viral, because it's

totally stupid in a way. But when I did that last exhibition at Balenciaga, I included this bag, because I

believe the universe sends us signs without us realising. There's something there. I think creativity is a

big medium."

So Demna-and-Gucci is written in the stars, Hollywood and everywhere else. Stick that in your pipe and

smoke it.
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Gucci Makes a Movie (and It's Good)

Demna showed his debut collection on the first night of Milan Fashion Week at a

premiere with Demi Moore.

By Cathy Horyn,

The chips began to fall on Tuesday and Wednesdayin Milan as the first collections in a remarkable

seasonof debutsappeared.In a well-orchestrated marketing attack, Gucci had already releasedimages

of Demna's "La Famiglia" collection aheadof the premiere of The Tiger, a short film by Spike Jonze

and Halina Reijn, where the clothes were part of the story line. A number of its stars, notably Demi

Moore, Elliot Page,and Edward Norton, attendedthe screeningin Milan - with red-carpet fanfare.

The next morning, in Jil Sander'sminimalist showroom - last used for a show in 2017 - the new

creativedirector, Simone Bellotti, presentedhis vision for thebrand. He succeedsLucie andLuke Meier,

who took Jil in somestrangedirections. Bellotti erasedthat impression and brought his designscloser

to the label's origins, with graphically sharppants suits; lots of clean and close-fitting separateswith

pops of colors like pale pink, red, and deeproyal blue; and a below-the-knee A-line skirt with a bias

slashin the manner of a Fontanapapercut. It also looked new as a fashion gesture.

Bellotti, a well-liked guy in fashion for his talentand modesty,said his starting point wasSander'sown

balanceof classicismand amodern, minimalist elegance.Basedin Hamburg, she wasa force in Milan

- and in fashion - in the '80s and '90s. "The brand has always had these two elements,so I'm just

trying to understandhow to makeit work," Bellotti said backstage."Then I startedto openup the cut in

skirts, andthen I startedto open up more andmore, to reveal the body - I hope in a goodway."

To me, that wasthe bestpart of this collection - showing the body's form, toggling betweenthe mild

strictnessof a gray pants suit and the presenceof openings to the body, like tailored cotton tops with

cutouts that revealed a bra top in the samefabric or a bandeau. Another strong point of the collection

was its overall lightness, conveyedin a terrific white cotton top that wasa hybrid of shirt and bomber

jacket, worn over a royal-blue shirt and a white slim skirt. Bellotti also deftly translated an image of a

portfolio - its antique pages- into feathery embroidery on the front of someshifts. He said his aim

was to do embroidery in a light way, andhe did. "It's a brand that you needto learn and go deeper,"

Bellotti said. That's no doubt true, but he wasn't academicabout his search,and he left me curious to

seemore, especially how he will openup the designs further.
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Standing just inside the entrance of a movie house that Gucci created in an event space, with editors and

friends popping by to say hello to the former Balenciaga designer, Demna remarked, grinning, "This is

the weirdest thing. Before now, I didn't feel I had anything going on today."

Demna said he first spoke to Spike Jonze a few months ago about doing a film, around the same time

he began creating looks. (His first runway show will be next February.) "I wanted to have a message

with the film," he said. "And the message was the idea that we try to be perfect - perfect son, perfect

designer, perfect husband, perfect friend. And it's kind of impossible to actually get there, ever. We

keep being frustrated."

That was the senseof the 30-minute movie, too, from a script by Jonze, Reijn, and Alyssa McAuliffe.

Getting the obsessive, bonkers tone of the fashion world right is hard, and few directors have managed.

But Reijn and Jonze do, with help from the cast, in particular Moore, who plays Barbara Gucci (who

not only runs a fashion company but is "chairman of California" - an apt connection to the fashion

industry's dominance); Page, who plays her desperate-to-please son; and Ed Harris, in the role of a

skeptical journalist come to interview Barbara at her home in Los Angeles. The directors make light fun

of the mythology around the Gucci family, the subject of books and movies, and generally, the humor

is irreverent and spot-on. I didn't feel it was time wasted. (Demna and Gucci gave the directors free

rein.)

As for "La Famiglia," the collection, it's really a reminder of how big the Gucci stage truly is - and

how it seemed to shrink under its former designer, Sabato De Sarno, who wanted to make "real clothes."

Well, few would dispute that Demna's first offering isn't real and clever. He gets the glamour and the

fun that is Gucci, as two of his predecessors, Tom Ford and Alessandro Michele, also understood. I

senseda light influence from Ford in some of the jazzy furs and from Michele in the rich, almost banal

floral dresses. But the guiding hand in this teaser reel is Demna's. The full effect will be in February.
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Gucci puts a

tiger in its tank

with designer

Demna to claw

back some

excitement

Jess Cartner-Morley

Milan

Gucci has become bland, and its new

designer, Demna, has been hired to

bring the hot sauce. But will the Ital-

ian brand’s walk on the wild side be a

renaissance, or a mid-life crisis?

The fi rst chapter of Demna’s Gucci,

which opened Milan fashion week,

appeared online aday ahead of sched-

ule (very culturally modish, like a

surprise album drop) and ditched

the traditional catwalk format for a

fi lm by Spike Jonze and Babygirl’s
director, Halina Reijn, about a fi c-

tional Barbara Gucci – “President of

Gucci and of the State of California”
– played by Demi Moore.

The fi lm, ahigh-fashion mash up of

House of Gucci and The Substance,

was “about how we are all trying to

be so perfect, and how impossible it

is”, said Demna at the opening. The

fi lm’s wardrobe told a story about the

Gucci family – the nerd, the narcis-

sist, the party boy, the diva – which

sent up the brand while celebrating

it at the same time. In other words,

Demna showed that he understands

right away what Sabato de Sarno, his

predecessor , never seemed to grasp,

which is that Gucci has to be about

more than just clothes.

De Sarno was abruptly let go from

the Gucci top job earlier this year, as

his brand of understated urban chic

proved too dull for restless modern

attention spans. Demna was a sur-

prise replacement, a provocateur

whose signatures are an almost-ugly

bulky silhouette and headline-grab-

bing stunts including a catwalk show

that turned out to be a Simpsons car-

toon, and wrapping Kim Kardashian

in duct tape. A bold hire for the home

of handbags and sensible loafers .

Before the fi lm’s premiere in Milan ,

Demna said that he wanted to defi ne

“the allure” of Gucci. “If Gucci was

a person, it would have a decisive

and daring character, someone fun

but intelligen t, who wanted to enjoy

themselves,” he said.

The 37 new Gucci looks, which will

go on sale immediately , remain recog-

nisably Gucci. Bamboo-handled bags

and silk blouses still rule . But Demna

found a sideways kind of synergy

with his new home. There are head-

scarves, which are both Gucci (Jackie

Onassis on holiday) and Demna (more

eastern-bloc street style).

Gucci led the fashion conversa-

tion when Tom Ford spiced it up

with X-rated adverts , and when

Alessandro Michele gave it pussy-

bows-for-all gender fl uidity . Demna

has arrived at a fl atlining company:

sales at Gucci dropped 25% in the sec-

ond quarter of the fi nancial year, a

serious problem for Kering , where

it is the biggest brand in the group.

A shake-up is what is on the cards.
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Ɔʷ˓ ȐȢȉɷ ɮƆˍǣƆȐȐƆȐʙƆȐ
ĻȢʷŊǵƆŭĢȐɷǵĢĻȢʷŊǘƆ
ŭƆɷ ǵȢɮɷɠʷƆ
ȐȢʷɷ ĢʙʙƆɮɮǣɷɷȢȐɷŊƆ
ȉĢɮŭǣī ɮȉĢȐǣŞ
ǵɫǘȢȉȉƆŞ ɠʷǣ ˍǣƆȐʙŭƆ

ŭǣɷɀĢɮĢǦʙɮƆȉĢǣɷŭȢȐʙ ǵĢɀɮƇɷƆȐŊƆƆɷʙ
ĻǣƆṞ̏ǣˍĢȐʙƆɀĢɮʙȢʷʙŭĢȐɷǵĢˍǣǵǵƆŞī
ŊȢȉȉƆȐŊƆɮ ɀĢɮ ǵɫĢƇɮȢɀȢɮʙȢʼ ǵƆɷ
ˍȢ˔ĢǇƆʷɮɷ ɷȢȐʙ ĢŊŊʷƆǣǵǵǣɷŞŭƆɀʷǣɷ
ʙɮƆȐʙƆĢȐɷŞɀĢɮ ǵƆ ȉȢȐʷȉƆȐʙĢǵ ǵȢǇȢ
@ȉɀȢɮǣȢ ɮȉĢȐǣɑ@ʙ\ʷŊŊǣŞǵĢȉĢɮɠʷƆ
ɠʷǣŞǵĢˍƆǣǵǵƆŞĢŊɮƇƇǵĢɷʷɮɀɮǣɷƆƆȐŭƇǝ
ˍȢǣǵĢȐʙɷʷɮǵƆɷɮƇɷƆĢʷɷ˓ȢŊǣĢʷǵ˓ƆɷǣȉĢǝ
ǇƆɷŭƆ ǵĢʙȢʷʙƆɀɮƆȉǣƍɮƆŊȢǵǵƆŊʙǣȢȐŭƆ
1ƆȉȐĢɑ ÑǣɀȢʷɮ \ǣȢɮǇǣȢǵɫǘƆʷɮƆƆɷʙĢʷ˓
ǘȢȉȉĢǇƆɷŞ ŭʷ ŊȥʙƇŭƆ \ʷŊŊǣŞǵƆȉȢǝ
ȉƆȐʙ ƆɷʙŊɮʷŊǣĢǵĢǵȢɮɷɠʷƆ ǵĢȉĢɮɠʷƆ ŭƆ

ĢŊɮʷƆǵǵƆȉƆȐʙĻƆɷȢǣȐŭɫʷȐ ǐɮƆǝ
ĻȢȢʙǒ ǇƇȐƇɮĢǵɑŭƇƨǣŭʷ ŭǣɮƆŊʙƆʷɮĢɮǝ
ʙǣɷʙǣɠʷƆǇƇȢɮǇǣƆȐƆɷʙŭƆ ɮƆȐŭɮƆʷȐƆ
ǣŭƆȐʙǣʙƇƆʙ̫ ȐƆŭƇɷǣɮĢĻǣǵǣʙƇī ǵĢȉĢǣɷȢȐŞ
ƆʙŞɀǵʷɷʙɮǣˍǣĢǵƆȉƆȐʙŞŭƆ ƨĢǣɮƆɮƆˍƆȐǣɮ
Ģʷɷɷǣ̱ǣʙƆɠʷƆ ɀȢɷɷǣĻǵƆǵƆɷŊǵǣƆȐʙɷƆȐ
ĻȢʷʙǣɠʷƆɑ ƆȐ ɀĢɷɷƆŭɫƊʙɮƆ
ɮƇʷɷɷǣƆɀȢʷɮ ŊƆǵʷǣɠʷǣŞĢˍƆŊǵƆɷƇɠʷǣɀƆɷ

ŭƆǵĢȉĢɮɠʷƆŞ ĢɮƆʙȢʷɮȐƇǵƆɷŊȧʷɮɷ ƆȐ
ɠʷĢɮĢȐʙƆǝǘʷǣʙǘƆʷɮƆɷɑ
ÝȢʷʙ ȐɫĢ ɀȢʷɮʙĢȐʙɀĢɷȉƆɮˍƆǣǵǵƆʷǝ

ɷƆȉƆȐʙŊȢȉȉƆȐŊƇ ɀȢʷɮ 1ƆȉȐĢ ŭĢȐɷ
ɷĢȐȢʷˍƆǵǵƆȉĢǣɷȢȐɑ ʷ ǵƆȐŭƆȉĢǣȐŭƆ
ɷĢȐȢȉǣȐĢʙǣȢȐŞǵƆ Ȭʞ ȉĢɮɷ ŭƆɮȐǣƆɮŞ
ǵɫĢŊʙǣȢȐŭƆ ɀƆɮŭĢǣʙɀǵʷɷŭƆ Ȭˤɏ
Ģʷ ȉȢʙǣƨ ɠʷƆ ǵƆɷĢȐĢǵ˔ɷʙƆɷƨǣȐĢȐŊǣƆɮɷŞ
ɠʷǣȢȐʙ ʷȐ Ģˍǣɷɷʷɮ ʙȢʷʙŞʙɮȢʷˍĢǣƆȐʙ
ǵɫǘȢȉȉƆ ɀĢɷĢɷɷƆŊɣĢǵǣĻɮƇɀȢʷɮ ǵƆǰȢĻ
ɂ ȉĢɮŊǘƇ ɷɫĢʙʙƆȐŭĢǣʙī ʷȐ ɀȢǣŭɷ
ǵȢʷɮŭ ˍƆȐʷ ŭƆ ǵɫƆ˓ʙƇɮǣƆʷɮƢǒŭǣ˓ǣʙǵĢ
ĻĢȐɠʷƆÇ ɷƆǵȢȐǵȢȢȉĻƆɮǇɈƆʙɷĢɮƇǝ
ɀʷʙĢʙǣȢȐʙɮȢɀ ɷʷǵƨʷɮƆʷɷƆī ǵĢɷʷǣʙƆŭƆ
ɷƆɷŭǣ˓ ĢȐɷŊǘƆˠ ĢǵƆȐŊǣĢǇĢɂȐȢʙĢȉǝ
ȉƆȐʙ ƆȐɮĢǣɷȢȐŭƆɷɀȢǵƇȉǣɠʷƆɷĢʷʙȢʷɮ
ŭɫʷȐƆĢƨƨĢǣɮƆŭƆŊĢȉɀĢǇȐƆɀʷĻǵǣŊǣʙĢǣɮƆ
ƨǣȐʭˤʭʭɈɑ ¨Ȑ ȐƆɷĢǣʙɠʷǣŊƆɷĢȐĢǵ˔ɷʙƆɷ
ȢȐʙǣȉĢǇǣȐƇȉƆʙʙɮƆ ī ǵĢʙƊʙƆŭƆ \ʷŊŊǣŞ
ȉĢǣɷǣǵƆɷʙ̱ɮĢǣɠʷƆ ǵƆŭƇƨǣƆɷʙŊȢǵȢɷɷĢǵ
ĢǵȢɮɷɠʷƆ ǵĢ ȉĢɮɠʷƆ ŭƇˍǣɷɷƆŭƆɀʷǣɷ
ȉĢǣȐʙƆȐĢȐʙŊǣȐɠĢȐɷŞɮǣƆȐȐƆɷƆȉĻǵĢȐʙ
ĢɮɮƊʙƆɮǵɫǘƇȉȢɮɮĢǇǣƆŞȐǣǵƆɷŊȢǵǵƆŊʙǣȢȐɷ
ŭƆÑĢĻĢʙȢŭƆÑĢɮȐȢŞǵƆŭǣɮƆŊʙƆʷɮĢɮʙǣɷǝ
ʙǣɠʷƆĢɮɮǣˍƇƆȐʭˤʭʞ ƆʙɮƆȉƆɮŊǣƇƆȐƨƇǝ

ˍɮǣƆɮŭƆɮȐǣƆɮŞȐǣǵƆɷŊĢȉɀĢǇȐƆɷɀʷĻǵǣǝ
ŊǣʙĢǣɮƆɷɮȢʷǇƆ ȐŊȢɮĢ ĢƨƨǣŊǘƇƆɷ
ɀƆȐŭĢȐʙŭƆɷȉȢǣɷŭĢȐɷʙȢʷʙƆɷǵƆɷ̱ǣǵǵƆɷ
ĢŭȐĢʷɷƆĢȉɑ

ŭƆ 1ƆȉȐĢ ɀĢɮǵĢŊȢȉȉʷǝ
ȐĢʷʙƇǣʙĢǵǣƆȐȐƆĢŞǵʷǣĢʷɷɷǣŞŭɫĢĻȢɮŭƇʙƇ
ȐʷĢȐŊƇɑ ˍƆŊɷƆɷɷˎƆĢʙɷī ŊĢɀʷŊǘƆŞɷĢ
ŊȢȐʙɮƆǝŊʷǵʙʷɮƆŊǘƆˍǣǵǵƇƆĢʷ ŊȢɮɀɷƆʙ
ɷƆɷŭƆɷǣǇȐɷȢˍƆɮɷǣˠƆŭɠʷɫǣǵĢɀɮĢʙǣɠʷƇ
ŭɫĢĻȢɮŭ ɀȢʷɮ ɷĢɀɮȢɀɮƆ ȉĢɮɠʷƆŞĂƆʙƆǝ
ȉƆȐʙɷŞɀʷǣɷɀȢʷɮ ĢǵƆȐŊǣĢǇĢŞǣǵȐɫƆɷʙ
Ģ ɀɮǣȢɮǣɀĢɷǵƆǇƆȐŭɮƆǣŭƇĢǵĢʷ ɀĢ˔ɷ ŭƆ
ǵĢǐŭȢǵŊƆ ˍǣʙĢǒɑ@ʙɀȢʷɮʙĢȐʙŞɷĢɀɮƆǝ
ȉǣƍɮƆ ŊȢǵǵƆŊʙǣȢȐŞŭȢȐʙ ǵƆɷǣȉĢǇƆɷɷȢɮǝ

ʙǣƆɷǵʷȐŭǣī ǵɫĢʷĻƆɷȢȐʙŭƆˍƆȐʷƆɷ̱ǣɮĢǝ
ǵƆɷɷʷɮ pȐɷʙĢǇɮĢȉŞƨĢǣʙǵɫʷȐĢȐǣȉǣʙƇ
ĢʷɀɮƍɷŭƆɷÝɮĢȐɷĢǵɀǣȐɷɠʷƆ ȐȢʷɷĢˍȢȐɷ
ɮƆȐŊȢȐʙɮƇɷɑÝȢʷɷȢȐʙŭɫĢĻȢɮŭĢŭȢɮƇǵƆ
ŊȢȐŊƆɀʙǣȐʙǣʙʷǵƇ ZĢȉǣǇǵǣĢǒŞɷȢǣʙ
ʷȐƆ ƨĢȉǣǵǵƆŭƆ ʙɮƆȐʙƆǝǘʷǣʙɀƆɮɷȢȐȐĢǝ
ǇƆɷŞŊȢȉȉƆ ŭƆɷĢɮŊǘƇʙ˔ɀƆɷŭƆ ǵĢɷȢǝ
ŊǣƇʙƇǣʙĢǵǣƆȐȐƆŭɫĢʷǰȢʷɮŭɫǘʷǣƆʙŭƆʙȢʷǝ
ǰȢʷɮɷɑ ǘĢŊʷȐ ƇŊȢɀĢȐʙ ŭɫʷȐ ȐȢȉ
ǣʙĢǵǣƆȐŞŊƆɮʙĢǣȐɷȐȢʷɷɷȢȐʙŊȢȐȐʷɷȢʷ
ƨĢŊǣǵƆɷī ŊȢȉɀɮƆȐŭɮƆ ƆȐ ƨɮĢȐŏĢǣɷś ǵĢ
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1ǣˍĢ ƆȐ ɀƆǣǇȐȢǣɮŭƆ ȉĢɮĢĻȢʷʙ ĻǵƆʷ
ƇǵƆŊʙɮǣɠʷƆʀǵĢ ÃɮǣȉĢŭȢȐȐĢƆȐ ɮȢĻƆ
ŊǘĢɷʷĻǵƆȉȢʙǣƨɷ ȢʷɮǵƇƆŭƆ ɀǵʷȉƆɷʀ
ǵƆÇĢǇĢˠˠȢƆȐ ȉǣȐǣɷǵǣɀŞŊǵĢɠʷƆʙʙƆɷī
ĻȢʷŊǵƆ ƆʙǇɮȢɷɷƆȉȢȐʙɮƆ ɠʷǣĻɮǣǵǵƆʀ
ǵĢ ɀƆɮǣʙǣˍȢƆȐȉǣȐǣɮȢĻƆī ɷƆɠʷǣȐɷ
ĢɮǇƆȐʙƆʙŊȢǵǵĢȐʙɷŭȢʷĻǵƆ \ʀ ǵĢ ȢȉĻĢ
ɠʷĢɷǣȐʷƆ ɷȢʷɷ ɷĢ ˍƆɷʙƆ ƆȐ ƨĢʷɷɷƆ
ƨȢʷɮɮʷɮƆʙǣǇɮƆƆʙɷĢŊĻĢȐŭƆĄƆĻƖ
1ɫĢʷʙɮƆɷǐŊĢɮĢŊʙƍɮƆɷǒɠʷǣƨȢȐʙƆȐǝ

ŊȢɮƆɀǵʷɷɮǣɮƆȐȢɷĢȉǣɷǣʙĢǵǣƆȐɷȐƇŊƆɷǝ
ɷǣʙƆȐʙ̫ȐƆ ʙɮĢŭʷŊʙǣȢȐś ȢŊŊȢ ŭǣ

ɂǵƆƨǣǵɷī ȉĢȉĢȐɈŞ ĢˍƆŊɷƆɷ
ŊǘƆˍƆʷ˓ ĻǣƆȐɀǵĢɠʷƇɷƆʙ ɷȢȐ ǇɮĢȐŭ
ȉĢȐʙƆĢʷ ɀɮǣȐŊƆǝŭƆǝ\ĢǵǵƆɷʀǵĢ@ɮƆŭǣǝ
ʙǣƆɮĢɂǵɫǘƇɮǣʙǣƍɮƆɈƆȐǵȢȐǇʷƆɮȢĻƆǵĢˍĢǵǝ
ǵǣƍɮƆĻȢʷɮǇȢǇȐƆʙɮƍɷ \ʀ ǵɫpȐŊĢˠˠĢʙĢ
ɂǵɫƇȐƆɮˍƇƆɈƆʙɷȢȐɀƆʙǣʙȉĢȐʙƆĢʷ ɮȢʷǇƆ
ī ĻȢʷʙȢȐɷŭȢʷĻǵƆ \Ş ɷƆɷǵʷȐƆʙʙƆɷȐȢǣɮƆɷ
ǣȉȉƆȐɷƆɷī ǵĢ ¨ɑŞ ɷȢȐƨȢʷǵĢɮŭ
ǣȉɀɮǣȉƇ ZǵȢɮĢɷʷɮǵƆɷŊǘƆˍƆʷ˓ ƆʙɷȢȐ
ɷĢŊĢȉĻȢʷ ɀȢɮʙƇĢʷŊɮƆʷ˓ ŭʷ ŊȢʷŭƆƖ
1ƆȉȐĢŞ ɠʷǣĢ ʙȢʷǰȢʷɮɷ ɀȢɷƇ ɷʷɮ ǵĢ
ȉȢŭƆ ʷȐ ɮƆǇĢɮŭŭƆ ɷȢŊǣȢǵȢǇʷƆɂɷƆɷ
ɀɮƆȉǣƆɮɷ ŭƇƨǣǵƇɷĢˍƆŊ ĂƆʙƆȉƆȐʙɷ
ƇʙĢǣƆȐʙʷȐƆ ˍƇɮǣʙĢĻǵƆɀǵȢȐǇƇƆŭĢȐɷǵĢ
ƨȢʷǵƆɀĢɮǣɷǣƆȐȐƆŞĻĢȐǵǣƆʷƆŊȢȉɀɮǣɷƆŞ
ƆȐɀɮǣɷƆĢˍƆŊǵƆɮƇƆǵɈŞȐɫĢǰĢȉĢǣɷ̱ƇŊʷ
ƆȐ pʙĢǵǣƆȉĢǣɷ Ģ ɷʷ ɷɫƆȐʙȢʷɮƆɮŭƆ
ŊȢȐɷƆǣǵǵƆɮɷĻǣƆȐĢˍǣɷƇɷɑ1ɫĢʷʙĢȐʙɠʷƆ
ǵɫƆ˓ƆɮŊǣŊƆƆɷʙɀƇɮǣǵǵƆʷ˓ŞŊĢɮɠʷǣŭƆ ɀǵʷɷ
ŊǘĢʷˍǣȐɠʷɫʷȐ pʙĢǵǣƆȐɂī ɀĢɮʙɀƆʷʙǝƊʙɮƆ
ʷȐ ZɮĢȐŏĢǣɷɈɡ

ŭƆ ŭƆ
ÇƆȐĢʷǵʙȐȢȉȉƇ ī ǵĢʙƊʙƆŭƆ ƆȐ
ǰʷǣȐŭƆɮȐǣƆɮŞɠʷǣŭƇŊȢʷˍɮƆ ŊƆȉȢȐŭƆ
ŭƆ ǵĢȉȢŭƆ ĢˍƆŊ̫ ȐƆŊƆɮʙĢǣȐƆŊǣɮŊȢȐɷǝ
ɀƆŊʙǣȢȐŞɷƆǵĢǣɷɷƆɀɮƆȐŭɮƆĢʷǰƆʷ ɠʷĢȐŭ
ȢȐ ǵƆŊɮȢǣɷƆǵȢɮɷŭƆ ǵĢɷȢǣɮƇƆ\ʷŊŊǣŞ
ȉĢɮŭǣ ɷȢǣɮŞƆʙɠʷɫȢȐ ǵʷǣŭƆȉĢȐŭƆ ɠʷǣ
ƆɷʙŊƆ ÃƆɷĢȐʙȢȐƆŭƆ ǵĢŊȢǵǵƆŊʙǣȢȐś

ŊɫƆɷʙǵƆǵȢʷɮŭƢ1ĢȐɷʷȐƆƨĢȉǣǵǵƆŞ
ǣǵ̝ĢʙȢʷǰȢʷɮɷ̫ ȐǵȢʷɮŭɑǒ ˍĢȐʙŭɫĢǰȢʷǝ
ʙƆɮś ŭȢȐȐƇī 1ƆȉȐĢ ʷȐƆŭǣˠĢǣȐƆ
ŭƆ ŊǘȢɷƆɷī ƨĢǣɮƆƆʙŭƆǵǣƆʷī˓ ˍȢǣɮɀȢʷɮ
ɠʷɫǣǵŭƆˍǣƆȐȐƆ̫Ȑ ˍɮĢǣpʙĢǵǣƆȐƢǒÃĢɷɷʺɮ
ɠʷƆ ƆɮȐĢɮŭ ɮȐĢʷǵʙŊȢȉȉʷȐǣɠʷƆ ɷƆɷ
ĻȢȐȐƆɷĢŭɮƆɷɷƆɷĢʷ˓ ŊɮƇĢʙƆʷɮɷƇʙɮĢȐǝ
ǇƆɮɷɠʷɫǣǵɮƆŊɮʷʙƆŊǘƆˠ ǣǵ
˔ Ģ ŭƆ ŏĢ ŊǘƆˠ \ʷŊŊǣŞʷȐƆ ɮƆǵĢʙǣȢȐ
ˍɮĢǣȉƆȐʙɀĢɮʙǣŊʷǵǣƍɮƆī ɷƆɷŊȢȉɀĢʙɮǣȢǝ
ʙƆɷɠʷǣŊȢȐȐĢǣɷɷƆȐʙǵĢɷʷŊŊƆɷɷǝɷʙȢɮ˔Ɔʙ
ǵƆɷʙɮĢǇƇŭǣƆɷɠʷɫȢȐʙ ˍƇŊʷƆɷǵƆɷ\ʷŊŊǣŞ
ŭƆ\ʷŊŊǣȢī
ǐ ȐɫƇʙĢǣɷɀĢɷʷȐ ƨĢȐŭƆɷȢȐʙɮĢˍĢǣǵ

ŊǘƆˠ ĢǵƆȐŊǣĢǇĢƆʙ ǰƆ ȉɫĢʙʙƆȐŭĢǣɷī
ɠʷƆǵɠʷƆŊǘȢɷƆŭƆɀǵʷɷɀɮȢˍȢŊĢʙƆʷɮŞȐȢʷɷ
ŊȢȐƨǣƆƆȐȢƨƨʷȐ ŭǣɮƆŊʙƆʷɮŭƆ ŊȢȉȉʷǝ
ȐǣŊĢʙǣȢȐĢʷ ɷʙ˔ǵƆʙɮƍɷ ɮȉĢȐǣɑ ɷʷǣɷ

ĢǇɮƇĢĻǵƆȉƆȐʙɷʷɮɀɮǣɷŭƆ ŭƇŊȢʷˍɮǣɮ̫Ȑ
\ʷŊŊǣƇǵƇǇĢȐʙŞĢɷɷƆŊɣǵĢɷɷǣɠʷƆŞɠʷǣɀȢɮʙƆ
ƆȐǵʷǣ̫Ȑ ɷĢˍȢǣɮǝƨĢǣɮƆǣʙĢǵǣƆȐɑĢŭȢɮƇ
ŊƆɷɀƆɮɷȢȐȐĢǇƆɷŭƆ ȐȢʙɮƆɷȢŊǣƇʙƇŞʷȐƆ
ƆɷɀƍŊƆŭƆŊȢȉȉƆŭǣĢŭƆǵǵɫĢɮʙƆɀĢɷɷƇƆī ǵĢ
ȉȢʷǵǣȐƆʙʙƆ\ʷŊŊǣɑ ɀɮƇƨƇɮƇɷɷȢȐʙǵĢ
ǇĢǵƆɮǣɷʙƆɷƆ˓˔ŞɠʷǣƆɷʙī ǵĢƨȢǣɷʙɮƍɷÝȢȉ
ZȢɮŭ Ɔʙʙɮƍɷ ǵƆɷɷĢȐŭɮȢ ɂǵƆŭǣǝ
ɮƆŊʙƆʷɮĢɮʙǣɷʙǣɠʷƆŭƆ ǵĢȉĢɮɠʷƆ ŭƆʭˤȬư
ī ʭˤʭʭŞ ʀƆʙǵƆ1ǣɮƆʙȢɮɮƆŞĢˍƆŊŊƆ
ŊȢɷʙʷȉƆĢɷɷƆƨɣǣʙʙƇɠʷǣȉȢȐʙɮƆ ʷȐƆȐȢʷǝ
ˍƆǵǵƆƨĢŊƆʙʙƆŭʷ ɀȢˎƆɮŭɮƆɷɷǣȐǇɷƆǵȢȐ
1ƆȉȐĢ ɑ ÃȢʷɮ ȉȢǣŞǣǵɷɫƆɷʙȢƨƨƆɮʙɷȢȐ
ʙǣŊǲƆʙŭɫƆȐʙɮƇƆŭĢȐɷǵĢȉȢŭƆ ǣʙĢǵǣƆȐȐƆƆʙŞ
ɀƆɮɷȢȐȐƆǵǵƆȉƆȐʙŞǰɫĢǣʙɮƍɷƆȐˍǣƆŭɫĢǵǵƆɮ
ˍȢǣɮǵƆɮƇɷʷǵʙĢʙƆȐĻȢʷʙǣɠʷƆɑǒ

ìȐƆ Ɔ˓ǝŊȢǵǵĢĻȢɮĢʙɮǣŊƆŭƆ \ʷŊŊǣ
ƇɀȢɠʷƆ ÝȢȉ ZȢɮŭȐȢʷɷŊȢȐƨǣɮȉƆŊƆʙʙƆ
ĢŭǘƇɷǣȢȐʙɮĢȐɷĢǵɀǣȐƆś ǐpǵ Ģ ǵɫǣȐʙƆǵǵǣǝ
ǇƆȐŊƆƆʙ ǵɫǘʷȉǣǵǣʙƇŭƆ ɷɫĢŭĢɀʙƆɮī ǵĢ
\ʷŊŊǣȐƆɷɷɑ\ʷŊŊǣŞŊɫƆɷʙ̫Ȑ ʙƆǵǘƇɮǣʙĢǇƆŞ
ŊƆɷȢȐʙŭƆɷŊȢŭƆɷǝ ǵƆŭȢʷĻǵƆ\Ş ǵƆɷĢŊ
ĢȉĻȢʷŞ ǵĢĻĢȐŭƆĄƆĻ ǝŞŊɫƆɷʙ̫ȐƆƨƇǝ

ȉǣȐǣʙƇɀĢɮʙǣŊʷǵǣƍɮƆŞƆʙ ȐɫȢʷĻǵǣȢȐɷɀĢɷ
ɠʷƆ ŊɫƆɷʙĢʷɷɷǣǵɫǘǣɷʙȢǣɮƆŭƆ hȢǵǵ˔ˎȢȢŭƢ

ɀƆȐɷƆɠʷɫǣǵɷɫƆɷʙŭǣʙɠʷɫǣǵȐɫĢǵǵĢǣʙɀĢɷ
ɮƆƨĢǣɮƆŭƆ ʙɮʷŊɷĻǣˠĢɮɮƆɷŞŊȢȉȉƆ ǵƆɷ
ɷĢŊɷǝɀȢʷĻƆǵǵƆɷŊǘƆˠ ĢǵƆȐŊǣĢǇĢŞȉĢǣɷ
Ģʷ ŊȢȐʙɮĢǣɮƆȉƆʙʙɮƆɷĢŊɮƇĢʙǣˍǣʙƇĢʷ ɷƆɮǝ
ˍǣŊƆŭƆ ɷĢȐȢʷˍƆǵǵƆȉĢǣɷȢȐɑǒÑȢȐ ɀƆɮǝ
ɷȢȐȐĢǇƆɀɮƇƨƇɮƇƆɷʙǵĢĂpÃŞǘĢĻǣǵǵƇƆƆȐ
ŊǘƆȉǣɷƆǵĢˍĢǵǵǣƍɮƆƆʙǰʷɀƆ ƇˍĢɷƇƆɷȢʷɷ
ǵƆɷǇƆȐȢʷ˓ƆʙĻȢʙʙƆɷī ʙĢǵȢȐɷƆȐʙǣƍɮƆǝ
ȉƆȐʙ ĻƆǣǇƆƆʙĻɮʷȐɑǐ ɫƆɷʙƨȢʷŞǰɫĢǣ̱ʷ
ŊƆǵȢȢǲƆȐˍƆɮɷǣȢȐĻǵƆ Ŋ̫ǣƆǵƆʙĻǵƆʷɀȢɮʙƇ
ŭĢȐɷǵƆɷĢȐȐƇƆɷȬȕȕˤ ɀĢɮ @ǣɷȐƆɮŞ
ʷȐƆ ɷȢŊǣĢǵǣʙƆŞŊȢǵǵƆŊʙǣȢȐȐƆʷɷƆŞĢɮʙǣɷʙƆŞ
ɷʙ˔ǵǣɷʙƆĢȉƇɮǣŊĢǣȐƆɠʷǣƇʙĢǣʙ̫ȐƆ ŭƆɷ
ȉʷɷƆɷ ŭƆÝȢȉɑ ɫƇʙĢǣʙ̫ȐƆʙƆȐʷƆ̱ǣȐʙĢǝ
ǇƆɠʷǣŭĢʙĢǣʙŭƆɷĢȐȐƇƆɷȬȕʋˤ Ȣʷ ȬȕʁˤŞ
ǰƆ ȐƆɀƆȐɷƆɀĢɷɠʷɫƆǵǵƆĢǣʙƇʙƇɮƇǣȐʙƆɮǝ
ɀɮƇʙƇƆɀĢɮʷȐ ŭǣɮƆŊʙƆʷɮĢɮʙǣɷʙǣɠʷƆĢˍĢȐʙ
1ƆȉȐĢɑǒ

ȐǇƆǵȢÑƆȐɷǣȐǣŞɠʷǣĢƨȢȐŭƇɷĢɀɮȢɀɮƆ
ĢǇƆȐŊƆŭƆŊȢȉȉʷȐǣŊĢʙǣȢȐī ÃĢɮǣɷŞĢǵʷǣ
ĢʷɷɷǣŊȢȐȐʷǵƆ\ʷŊŊǣŭƆ ÝȢȉ ZȢɮŭśǐ
ǵɫƇɀȢɠʷƆŞŭĢȐɷǵƆɷĢȐȐƇƆɷȬȕȕƼǝȬȕȕƎŞ
ʙȢʷʙʙȢʷɮȐĢǣʙĢʷʙȢʷɮŭʷ ɷƆ˓ƆŞŊƆȐƆɷƆǝ
ɮĢǣʙɀǵʷɷɀȢɷɷǣĻǵƆĢʷǰȢʷɮŭɫǘʷǣŞȢȐƆɷʙƆȐ

ɠʷƊʙƆŭɫĢʷʙɮƆɷ̱ĢǵƆʷɮɷƆʙȢȐ ˍƆʷʙ Ģʷɷɷǣ
ɮƆʙɮȢʷˍƆɮ ŊƆʙʙƆǵȢȐǇʷƆǘǣɷʙȢǣɮƆŭƆɷ
\ʷŊŊǣɑ̈ɮ ǰɫĢǣʙɮȢʷˍƇŭĢȐɷŊƆʙʙƆŊȢǵǵƆŊǝ
ʙǣȢȐŭƆ1ƆȉȐĢ ǵĢȉƊȉƆ ĢʙʙǣʙʷŭƆŞǵƆɷƆ˓˔
ƆʙǵɫǣɮȢȐǣƆǝ ɠʷǣȐȢʷɷȉĢȐɠʷĢǣʙʙĢȐʙƢǝ ŭƆ
ÝȢȉŞ ȉĢǣɷǰɫĢǣ̱ʷ ĢʷɷɷǣŭĢȐɷǵɫpȐŊĢˠˠĢǝ
ʙĢŞǣȐŊĢɮȐƇƆɀĢɮ ȢɷŊȢȐȢŞƆʙ
ɷȢȐɀƆʙǣʙȉĢȐʙƆĢʷɮȢʷǇƆŞ̫Ȑ ǵȢȢǲǣŊȢȐǣǝ
ɠʷƆ ɀȢʷɮ ȐȢʷɷŞpʙĢǵǣƆȐɷɑ1ĢȐɷǵƆɷɮȢĻƆɷ
ZǵȢɮĢȢʷ ī ȉĢɮĢĻȢʷʙŞǰ ɫĢǣǵɫǣȉɀɮƆɷɷǣȢȐŭƆ

ɮƆˍȢǣɮǵƆɷȉƍɮƆɷ ŭƆȉƆɷ ŊȢɀǣȐƆɷĢɷɷǣɷƆɷ
ɷȢʷɷ ǵƆɷɀȢɮŊǘƆɷŭƆ ǵƆʷɮ ȉĢǣɷȢȐ ī
ZǵȢɮƆȐŊƆɠʷĢȐŭȐȢʷɷĢǵǵǣȢȐɷŭƇǰƆʷȐƆɮǵƆ
ŭǣȉĢȐŊǘƆɑ@ʙɀʷǣɷŞŊȢȐʙɮĢǣɮƆȉƆȐʙī ɷƆɷ
ŊĢɷʙǣȐǇɷŊǘƆˠ ĢǵƆȐŊǣĢǇĢŞɷƆɷƨƆȉȉƆɷ
ɷȢȐʙɷȢǵĢǣɮƆɷŞɷƆɷǇĢɮŏȢȐɷɷȢȐʙŭƆɷĢɀȢǵǝ
ǵȢȐɷɑ ˍȢǣɷ̫Ȑ ˍɮĢǣɀȢǣȐʙŭƆ ˍʷƆ ɷʷɮǵĢ
ȉĢǣɷȢȐƆʙȉƊȉƆ ʷȐ ɮƆɷɀƆŊʙɠʷɫȢȐ Ģɀǝ
ɀɮƇŊǣƆƨȢɮŊƇȉƆȐʙƆȐ pʙĢǵǣƆɑǒ ĢɮǣȐƆ
ÇȢǣʙƨƆǵŭŞɠʷǣĢŊɮƇƇĢˍƆŊÝȢȉ ZȢɮŭŊƆʙǝ
ʙƆ ƆɷʙǘƇʙǣɠʷƆɠʷɫȢȐ Ģ ĢɀɀƆǵƇƆ ǵƆ
ɀȢɮȐȢǝŊǘǣŊŞȐƆŭǣʙɀĢɷĢʷʙɮƆȉƆȐʙś ǐ
1ƆȉȐĢ ȉɫĢ ĢɀɀƆǵƇƆƆʙȉɫĢ ɀɮȢɀȢɷƇŞŊƆʙ
ƇʙƇŞŭƆŭƇǰƆʷȐƆɮʙȢʷɷǵƆɷŭƆʷ˓ɑ pǵ̱ ȢʷǵĢǣʙ
ɠʷƆ ǰƆ ǵʷǣɀĢɮǵƆŭƆ ŊƆʙʙƆƇɀȢɠʷƆɑ@ǘĻǣƆȐ
ŊɫƆɷʙǵƆɀɮƆȉǣƆɮŭƆ ʙȢʷɷǵƆɷŭǣɮƆŊʙƆʷɮɷ
ĢɮʙǣɷʙǣɠʷƆɷɠʷǣĢƆʷ ŊƆʙʙƆŊʷɮǣȢɷǣʙƇƆʙŊƆ
ɮƆɷɀƆŊʙɑǒ ǵƇǇƆȐŭĢǣɮƆɷʙ˔ǵǣɷʙƆǵʷǣ
ĢʷɮĢǣʙĢʷɷɷǣŭǣʙɠʷƆ ɀȢʷɮ ƨĢǣɮƆŊƆʙʙƆ
ɷǣǵǘȢʷƆʙʙƆ\ʷŊŊǣǣǵǵʷǣɷʷƨƨǣɷĢǣʙŭƆ ɀɮƆȐǝ
ŭɮƆɷƆɷŭƆɷǣǇȐɷĢǵƆȐŊǣĢǇĢƆʙŭƆǵƆɷɮƆǝ
ɀɮƆȐŭɮƆǐɷʷɀƆɮ ɀɮƍɷŭʷ ŊȢɮɀɷǒƖ

\ĢǇȐƆɮǵƆ Ŋȧʷɮ ŭƆɷpʙĢǵǣƆȐɷŞŊɫƆɷʙ
ĻǣƆȐŞ̱ƆȐŭɮƆ ʙȢʷʙ ĢʷʙȢʷɮ ŭʷ ȉȢȐŭƆŞ
ŊɫƆɷʙƆȐŊȢɮƆȉǣƆʷ˓ɑ @ʙŞŊȢȉȉƆ \ʷŊŊǣŞ
ŊɫƆɷʙĢʷɷɷǣhȢǵǵ˔ˎȢȢŭŞ hȢǵǵ˔ˎȢȢŭ Ɔɷʙ
ˍƆȐʷ ǰʷɷɠʷɫī ȉĢɮŭǣ ɷȢǣɮŞɀȢʷɮ
ĢɷɷǣɷʙƆɮī ǵĢɀɮȢǰƆŊʙǣȢȐŭƆÝǘƆÝǣǇƆɮŞʷȐ
ŊȢʷɮʙǝȉƇʙɮĢǇƆŭƆ ʙɮƆȐʙƆȉǣȐʷʙƆɷɮƇĢǝ
ǵǣɷƇɀĢɮÑɀǣǲƆ ɂ1ĢȐɷǵĢɀƆĢʷ ŭƆ

ƆʙǵƆɷ
ʙɮƆɷƖɈ Ɔʙ hĢǵǣȐĢÇƆǣǰȐ ɂ ĢĻ˔ǇǣɮǵɈɑ

ƇʙĢȐʙȉȢǣȐɷŭĢȐɷǵƆƨǣǵȉ
ǵʷǣǝȉƊȉƆ ɂʷȐƆ ɀĢɮȢŭǣƆŭƆ ǵĢƨĢȉǣǵǵƆ
\ʷŊŊǣɷȢʷŭĢǣȐƆȉƆȐʙŭƆˍƆȐʷƆ ĢȉƇɮǣǝ
ŊĢǣȐƆƆʙɀɮȢɀɮǣƇʙĢǣɮƆŭƆ ǵĢ ĢǵǣƨȢɮȐǣƆŞ
ɠʷǣƨǵǣɮʙƆŭʷ ŊȥʙƇŭƆ ÝǘƆĄǘǣʙƆ Ş
ÑʷŊŊƆɷɷǣȢȐƆʙÝǘƆÑʷĻɷʙĢȐŊƆɈɠʷƆ ŭĢȐɷ
ɷȢȐŊĢɷʙǣȐǇɀɮƇɷƆȐʙĢʷǇɮĢȐŭŊȢȉɀǵƆʙ ś
1Ɔȉǣ @ŭ hĢɮɮǣɷŞ@ǵǵǣȢʙÃĢǇƆŞ
@ŭˎĢɮŭ ÑĢȐɷȢʷĻǵǣƆɮɠʷƆǵǝ
ɠʷƆɷǣȐˍǣʙƇɷŭɫǘȢȐȐƆʷɮ ŊȢȉȉƆ \ˎ˔ǝ
ȐƆʙǘÃĢǵʙɮȢˎɂǘĢĻǣǵǵƇƆŭĢȐɷǵĢʙƆȐʷƆŭƆ
ǵĢĂpÃɈƆʙÑƆɮƆȐĢĄǣǵǵǣĢȉɷɑìȐ ĻĢɀʙƊǝ
ȉƆ ŭʷ ƨƆʷŊȢȉȉƆ ȢȐ ƆȐƨĢǣʙɀƆʷ ɀȢʷɮ

ŭƆ ŭȢȐʙ ŊɫƆɷʙǵĢɀɮƆȉǣƍɮƆ
ZĢɷǘǣȢȐĄƆƆǲɑ ǵɫpʙĢǵǣƆȐȐɫƆɷʙɀĢɷ
ŭʷ ǇƆȐɮƆī ɷƆǵĢǣɷɷƆɮǇɮǣɷƆɮɀĢɮ ǵƆɷ
ɷʙɮĢɷɷƆʙǵƆɷɀĢǣǵǵƆʙʙƆɷɑ¨Ȑ ǵɫǣȉĢǇǣȐƆŞŊƆ
ȉƆɮŊɮƆŭǣȉĢʙǣȐŞǵƆɷ̝Ɔʷ˓ ɮǣˍƇɷɷʷɮǵƆɷ
ŊǘǣƨƨɮƆɷŭƆ ˍƆȐʙƆ ŭƆ ŊƆʙʙƆŊȢǵǵƆŊʙǣȢȐ
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Fashion week : à Milan, Gucci met en scène

les débuts de Demna

Un palazzo transformé en cinéma, un court-métrage et un défilé de célébrités : la

marque florentine a savamment orchestré l'arrivée de son nouveau directeur

artistique au premier jour de la présentation des collections féminines printemps-

été 2026.

Par Elvire von Bardeleben

BARBARAGUCCI

La crise du luxe n'a pas épargné les marques italiennes qui, pour la plupart, subissent un fort

ralentissementdeleur activité depuisle début del'année. Comment relancer les ventes ?En changeant

dedesigner,pardi ! Telle estla solution adoptéeparunedemi-douzainedemaisons,et pas desmoindres,

qui ont annoncéle nom deleur nouveau poulain auprintemps. Le résultat de ce grandchamboulement

s'observe àla fashion weekféminine printemps-été 2026 deMilan, qui se tient du 23au 29septembre.

L'événement le plus important concerne Gucci. Parce qu'il s'agit de la plus grossemarque de luxe

italienne, parce que sa dégringolade a été vertigineuse (son chiffre d'affaires, qui atteignait plus de

10,5milliards d'euros en 2022, s'est réduit à 7,65milliards d'euros en 2024), et parce que le choix de

Demna comme designer rédempteur a fait polémique : après l'annonce de sa nomination, en mars,

l'action du groupeKering, propriétaire de Gucci, achuté deplus de 12 %.

On pouvait donc s'attendre à ce quela marque florentine mette les bouchéesdoubles pour mettre en

scèneles débutsdeDemna. Le créateur géorgien,qui n'a officiellement quitté qu'en juillet sonpostede

directeurartistique chezBalenciaga (égalementdétenupar Kering), n'a pu mettreson équipede créatifs

en place chez Gucci qu'en septembre.Et, pressépar le temps - car, au vu de l'urgence économique,il

n'était pas question d'attendre encore six mois pour présenter une nouvelle mouture de Gucci -, il a

préféréun format moins engageantquele défilé. Sa« vraie »première collection serapour février 2026,

aprévenu Demna.

Lundi 22septembre,la maison florentine adévoilé sur Internet unpremier aperçudece travail avecune

série de photographiesprésentant les personnagesd'une famille italienne. Parmi eux, « la bombe »,

perchée sur des escarpins pointus, ne porte qu'un riquiqui manteau de (fausse) fourrure tigrée ; « la

comtesse»arboreune longuerobe fleurie àmanches gigot ; « le fils à maman» seplanquedans unjean

baggyet unmanteaumou et large àcarreaux,tandis que«le bâtard » secontented'un slip blanc moulant

pour couvrir sasculpturale musculature.
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Petits pulls en maille marine

Ces 38 archétypes stylistiques recyclent les principaux codes de Gucci, qu'il s'agisse du monogramme

double G recouvrant les sacs ou des blouses en soie, de l'imprimé Flora décliné en broderie de sequins

sur des robes à traîne, du mors ornant les mocassins et les poches avant d'un jean, ou de la bande

Web rouge et vert traversant des petits pulls enmaille marine. Les différentes époques de la maison sont

évoquées, de la sexualité conquérante de Tom Ford auromantisme baroque d'Alessandro Michele, avec,

au milieu, un peu du Balenciaga de Demna (l'amour du streetwear, le sens de l'humour). La collection

est complète, faite de pièces basiques pour le jour et de tenues pour les grands soirs.

Pour être présent à la fashion week de Milan et créer une émulation autour de cette première collection

un peu fade, si l'on se contente de regarder les photos, Gucci a imaginé une soirée à la hauteur de sa

réputation. Mardi 23 septembre, la marque a transformé en cinéma le Palazzo Mezzanotte, la Bourse de

Milan. Environ 400 sièges ont été installés face àun écran géant, au milieu d'un écrin de bois exotique

créé de toutes pièces, pour permettre aux invités de visionner The Tiger (« le tigre »), un court-métrage

réalisé pour l'occasion par Spike Jonze et Halina Reijn.

Ce visionnage a pris une forme inédite, quelque part entre le Festival de Cannes et le défilé de mode.

Devant le palazzo, une foule compacte appâtée par l'ampleur du dispositif. A l'intérieur, des célébrités,

parmi lesquelles les acteurs du film - Demi Moore, Edward Norton, Elliot Page, etc. - , mais aussi les

plus hautes instances de Kering et une vingtaine de mannequins arborant les looks de la collection. Sur

l'écran, un vrai film de trente minutes avec une ambition cinématographique, qui change des nombreux

clips paresseux que les marques deluxe commandent àdes réalisateurs de renom pour faire la promotion

de leurs produits.

Spike Jonze et Halina Reijn ont reçu pour seule consigne de se servir de la collection de Demna. Les

vêtements Gucci sont évidemment présents dans The Tiger, mais la narration - une famille

dysfonctionnelle réunie pour un anniversaire - l'emporte sur l'esthétique. Le film, bien troussé et

visionnable gratuitement sur Internet, devrait trouver son public et séduire au-delà du cercle de la mode.

Mais les spectateurs qui apprécieront Demi Moore au bord de la crise de nerfs seront-ils sensibles à la

subtilité de sa garde-robe ? Et quand bien même ils auraient à l'esprit le lien entre The Tiger et Gucci,

les tenues grand soir de Demna leur donneront-elles envie d'acquérir une ceinture ou un sac à main ?

Difficile d'en juger à ce stade. Gucci prend le risque.

Pour rebondir, la marque florentine devra rapidement approvisionner en nouveautés ses boutiques, qui,

en transition entre deux designers, semblent toujours manquer de produits. Mais Gucci commence

timidement : la collection n'est disponible que pendant les deux semaines suivant la diffusion du film et

seulement dans une sélection de 10magasins àtravers le monde (dont ceux de Paris et de Milan). S'agit-

il d'une stratégie de la rareté ou d'un défaut d'efficacité dans la chaîne de production ? Sans doute un

peu des deux. Changer de designer ne saurait résoudre tous les problèmes du luxe.
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Fashion week de Milan : Gucci est revenu !

Alors que la maison de couture italienne est en souffrance, le premier défilé

signé Demna, son nouveau directeur artistique, a ouvert avec brio la fashion

week dans la cité lombarde mardi.

Sophie Fontanel

Oui, c'est un drôle de milieu. On dit que dansle luxe, quand les ventesprogressent plus lentement, à ce

seuil de maturité où l'on devrait enfin souffler, c'est là quetout le monde s'inquiète. C'est le début de

la fin. Et oui encore, c'est aberrant, mais c'est la loi de l'argent. Quand le groupe Kering a vu, en 2022,

que le feu fabuleux d'Alessandro Michele (qui avait fait faire desbonds faramineux à la maison en près

de huit années)s'atténuait, la décision a été prise de se séparer de lui. Est-ce qu'il n'écoutait plus

personne, par ailleurs, cet homme ? Sansdoute. Nul artiste n'est préparé à changer de cap, sauf s'il le

décide lui-même. Toujours est-il qu'Alessandro a été remercié, remplacé par un petit gars qui n'avait

pas les épaulespour le monument qu'Alessandro avait construit.

Gucci : savoir qui on estEt voici Demna. Demna, venantdepasserde Balenciaga,où il amarqué l'histoire

de la mode, à cette maison dont les ventes, jusqu'à hier, s'effondreient. L'homme providentiel n'existe

pas, même si les plus grandes maisons cette saison jouent leur avenir sur cette idée. L'homme

providentiel n'existe pas, mais le grand talent, lui, existe. Et l'intelligence absolue d'un artiste existe.

Demna n'a pas juste du talent, il a aussi un cerveau supersonique, capable de faire coïncider sa vision

avecl'époque. L'oeil est politique, sociologique, l'oeil est fou, l'oeil est sage, l'oeil a du sens et l'oeil a

del'humour. L'oeil a du coeur. Comment nele verrait-il pas, ce qu'il faut faire, Demna ? Et il le voit en

tous points, que ce soit sur la façon d'adapter un ADN à, au fond, l'actualité. Ou que ce soit sur la

communication, l'image ou la raison pour laquelle nous aurions envie de nouveaux habits.

Histoire d'un déséquilibre

Gucci vient de présenter le nouvel esprit apporté à la maison par Demna. Ça s'estpasséà Milan, dans

un palais des années 1930 où tant d'affaires se sont négociées, mardi 23 septembre, en ouverture dela

fashion week. Rien qu'en arrivant sur les lieux on comprenait que la lumière était revenue, si je puis

dire. Une espècede fébrilité partout. Des gens lookés dans des habits de la nouvelle collection, faite

d'archives et de recomposition du studio sous la houlette de Demna, en attendant sa vraie première

collection intégrale en février 2026. Ce « geste» de donner le ton marchait parfaitement. La faune que

Demna estcapable de créer et de fédérer a ceci departiculier qu'aussi déguiséeparfois qu'elle soit, elle

a toujours l'air vivante. Même en look gothique. Ces gens s'amusent, y compris quand ils ne sourient

pas.De toute manière, ils sourient si l'on s'approche. Cespersonnesportaient la nouvelle collection.

Demna chez Gucci : le directeur artistique dont la main ne tremble pasOn y retrouvait à la fois l'apport

d'Alessandro Michele, des chosesde Tom Ford, etc. Un grandbras a su réunir tout ça. Mais il y avait

aussicette fameuse patte Demna : l'espèce de naturel des genshabillés de façon si barrée. Cela donnait

immédiatement envie, par exemple, de s'intéresser à l'imprimé Flora, qui a fait la gloire de Gucci mais

qui était devenulégèrement cucul-la-praline. Cela donnait envie d'avoir un grand col qui monte, comme

Delphine Seyrig dans « Peaud'Ane ». Tousles looks de cette collection hybride avaient été postés sur

les réseauxsociaux un jour auparavant,classéspar catégorie comme desrôles dansune fresquespéciale :

la Contessa,le Nerd, la Gallerista, la Sciura, etc. Chez Balenciaga, Demna a pris tout ce qu'on dénigre

et l'a hissé aupinacleDes rôles pour un film, et c'estjustement cela qu'on venait voir ce soir-là à Milan,

aulieu d'un défilé. « Tiger », un film de Spike Jonzeet de Halina Reijn.
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Vedettes : Demi Moore et Edward Norton. Un vrai film avec une histoire (la mode nous a habitués àdes

choses plus nébuleuses), des dialogues. Trente minutes pour raconter une soirée dans la famille Gucci.

Trente minutes géniales d'anticonformisme qui font passer la série consacrée récemment à Gucci pour

un nanar. Tous les personnages habillés avec les tenues qui sont par ailleurs sur les spectateurs dans la

salle. Et la vision de Demna, son analyse si judicieuse de la maison exprimée là : Gucci, c'est l'histoire

d'une tension qui toujours explose. Gucci, c'est l'histoire d'un déséquilibre. Gucci, ce sera l'histoire de

Demna. Dites-le avec des Floras.
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Pourquoi les premières pièces de Demna

pour Gucci affolent Internet ?

Le créateur géorgien révèle les prémisses d'une première collection pour

Gucci à travers des photos et un film aussi exubérant qu'excitant, qui fait

sensation sur les réseaux sociaux. Explications.

Par Elvire Emptaz

LaContessa

C'est ce que l'on appelle une surprise. Demna, qui a pris les rennes de Gucci en juillet dernier après

avoir officié pendant une décennie chez Balenciaga, a révélé sur le compte Instagram de la maison

italienne une collection intitulée «La Famiglia» composée de 37 silhouettes. Une première impulsion

qui donneplus quedesindices surla direction qu'entend prendre le créateur. Cette vision s'est exprimée

à sa manière, toujours surprenanteet originale, avecun ensemblede silhouettesprésentéessousforme

detableaux photographiéspar CatherineOpie portant chacunun nom,«L'influenceuse», «La star»,«La

comtesse»...

Excentrique à l'extrême

Mais Demnaaaussi révélé un film, réalisé par Spike Jonzeet Halina Reijn, intitulé The Tiger avecentre

autresDemiMoore, Edward Norton, EdHarris et Kendall Jenner.On y découvreunefamille excentrique

à l'extrême, autant dans ses attitudes que dans son style. Et l'on comprend, en le regardant, que le

designer de 44 ans a réussi à renouveler les codesde cette maison, sansrenier sonidentité, construite

par les fondateurs et renforcée par les différents designersqui l'ont dirigée.

On retrouve ainsi dans les influences toutes les grandesèresde la griffe italienne, de sesdébuts, quand

elle n'était encore qu'une entreprise familiale au sigle reconnaissable entre mille, en passant par

l'époque sexy de Tom Ford et celle, plus poétique, d'Alessandro Michele. Il y a du maximalisme avec

desmanteaux en fourrures aux proportions imposantes et du rétro avec des lavallières, le fameux sac

Bamboo qui datede 1947,réinterprété divinement, ou encoredesemmanchuresenplumes sur desrobes

aériennes.Il y a aussi du sexy avec des slips pour hommes à nœudset des jupes en cuir et une robe

bustier pailletée et du spectaculaireavec certainesrobes longues qui se rapprochent d'un travail haute

couture.
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En quelques looks, on retrouve également la patte de Demna, son sens aiguisé du tayloring, son ironie,

son sens du spectacle et son côté si contemporain. Ce que l'on comprend ici, c'est qu'il sait exactement

où il veut aller, comment il veut redonner ses lettres de noblesse à une maison qui avait besoin d'un

renouveau salvateur. Pour l'instant, que ce soit du côté des experts de la mode ou des quidams, le pari

semble plus que réussi tant on peut lire d'éloges sur les réseaux sociaux. La marque, navire amiral du

groupe Kering, est attendue au tournant dans un contexte économique tendu. Ce premier «aperitivo» de

collection va être vendu sous le modèle du «see now buy now», les modèles seront disponibles à la vente

dès le mois de janvier. Un moyen de voir si les - beaux - mots se transforment en action.
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Balenciaga

Parfumdecouture

0n nesaurasansdoutejamais
siMonaBismarck,richissime
Américaine devenuedescen-

dante paralliancedu fameuxchan-

celier, et surtoutgrandeclienteet
amiedeBalenciaga,portait LeDix,

la fragrancecrééepar lecouturier
en T947 et faisantréférenceà

l’adresseparisiennedesesateliers,

au IO avenueGeorge-V.On peut

parcontredésormaisretrouverce
jus, àcette adressemême:la mai-

son vientd’ouvrir ici unlieu pour
accueillir la collectionexclusive

dedix parfumsentourant la réédi-

tion dujus original. L’idée? Célé-

brer olfactivement l'esprit de
Cristobal — à qui un des opus est

dédié en jouant d’une gamme
olfactiveetchromatiqueallantdu

plus légerauplusprofond.Le tout
avecun soucitout couturedu fla-

con, reproduction del’original, et

reprenantdanslesaccidentsmême
du packaging, comme usé, l’idée
du temps qui passe.Et donc du

temps retrouvé GILLES DENIS

BALENCIAGA/SP

Tous droits de reproduction réservés

PAYS : France 

PAGE(S) : 98

SURFACE : 82 %

PERIODICITE : Hebdomadaire

DIFFUSION : 399291

25 septembre 2025 - N°2774

Page  19



CONCURRENCE - CORPORATE



(1/1)  CONCURRENCE - CORPORATE

LVMH Bets on South Korea to Spur Growth on US,

China Uncertainty
(Bloomberg) -- LVMH is ramping up its expansion in South Korea, with the luxury conglomerate looking to

diversify its global presence as geopolitical and economic uncertainties hurt the consumer spending outlook in the

US and China.

The group’s two largest fashion labels, Louis Vuitton and Christian Dior, are both looking to expand their flagship

maison-style stores in Seoul’s Cheongdam district within the next few years, according to people familiar with the

matter, who asked not to be identified discussing private deliberations. Dior’s revamp may take place as early as

2027 and will feature a permanent restaurant, they said.

LVMH Moët Hennessy Louis Vuitton SE’s watch and jewelry brand Bulgari is also weighing its first flagship in

South Korea, while a Tiffany & Co. flagship will launch in 2027 in Cheongdam, according to the people.

A representative for LVMH didn’t respond to a request for comment.

South Koreans’ enduring love for luxury, coupled with a resilient economy and surging consumer confidence, has

made the market a bright spot for top industry names as they weather an increasingly uncertain global shopping

landscape. Louis Vuitton, Hermes and Chanel posted almost 10% growth in their combined sales in the country

last year to hit $3.3 billion, according to government data.

Beyond domestic shoppers, a surge in visitors, mainly from China and Japan, as well as the weaker won has

added to the boost. Tourist spending rose about a third to a record 9.26 trillion won ($6.6 billion) last year,

according to the Korea Herald.

At the same time, China’s premium goods market shrunk the most in a decade last year, while US import tariffs

have seen fashion houses hike prices and may drive wealthy shoppers overseas to buy their high-end goods. Even

Japan, where a weak yen had sparked a surge in luxury sales, is seeing a slump.

LVMH, founded by billionaire Bernard Arnault, has already been expanding its footprint in South Korea. Celine

opened its first boutique there in December last year, and Fendi launched its first flagship in 2023.

Other luxury groups are also betting on buoyant demand in South Korea. Cie Financiere Richemont SA, which

saw its sales jump 20% in the country for the financial year ended March, opened a new flagship for Swiss watch

brand Vacheron Constantin in Seoul in June, featuring Korean artworks, a digital archive, a private lounge and

space for events and exhibitions. Hermes relocated and expanded its flagship in the capital, relaunching it in

August.

--With assistance from Jaehyun Eom.
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Le magazine économique «Challenges» passera dans le giron

de LVMH début 2026

L’actionnaire majoritaire du média, Claude Perdriel, a confirmé mardi 23 septembre sa vente au

groupe de Bernard Arnault. Le deal inclut aussi les revues «Sciences et Avenir» et «La Recherche».

L'actionnaire majoritaire du média, Claude Perdriel, a confirmé mardi 23 septembre sa vente au

groupe de Bernard Arnault. Le deal inclut aussi les revues «Sciences et Avenir» et «La Recherche».

L'empire médiatique de Bernard Arnault s'étend encore. L'homme d'affaires Claude Perdriel ,

actionnaire majoritaire de Challenges , a annoncé mardi 23 septembre au soir être tombé d'accord

avec LVMH pour la vente du journal au groupe du multimilliardaire. «C'est avec un peu de tristesse

que j'abandonne la presse après 60 ans dans cet univers» , a déclaré l'industriel, qui aura 99 ans fin

octobre.

La vente, qui comprend aussi les magazines Sciences et Avenir et La Recherche , interviendra «tout

début 2026» , a précisé Claude Perdriel, confirmant une information du média spécialisé La Lettre

LVMH était déjà entré en 2020 à hauteur de 40 % au capital des Editions Croque Futur, qui publient

ces titres. Sollicité, le groupe n'a pas souhaité faire de commentaires.

Lundi, les journalistes de Challenges avaient prévenu sans le nommer le futur repreneur qu'il devra

préserver «leur indépendance éditoriale » et notamment conserver le classement annuel des plus

grandes fortunes publié par le magazine. Bernard Arnault et sa famille occupent la deuxième place

de l'édition 2025 de cet influente hiérachie. Leaders depuis 2017, ils ont été détrônés cette année

par les héritiers Hermès.

Les journalistes des titres concernés par la cession ont aussi insisté sur «le respect des résultats de

la recherche scientifique, dont la diffusion auprès du public est la raison d'être de Sciences et Avenir

et La Recherche » . Un doute légitime alors que Bernard Arnault a versé dans le trumpisme ce

week-end avec ses attaques contre Gabriel Zucman et sa taxe.

En retour, Claude Perdriel a assuré que le patron de LVHM était «particulièrement intéressé par la

partie sciences» du rachat. Et celui d'ajouter : «l'important, c'est que le journal soit en de bonnes
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mains et continue avec un actionnaire déterminé à le défendre» , a-t-il déclaré.

Déjà plusieurs titres de la presse économique

Le magazine Challenges se définit comme «un magazine économique et politique non partisan et

indépendant» . Selon l'Alliance pour les Chiffres de la Presse et des Médias (ACPM), le magazine

s'est vendu à plus de 140 000 exemplaires en moyenne par numéro en 2024, contre 183 000 en

2020.

Quant à LVMH, il détient déjà le groupe Les Echos-Le Parisien , qui comprend les quotidiens du

même nom - donc déjà un quotidien économique - et Radio Classique. Il a aussi racheté cette année

la totalité du quotidien libéral L'Opinion et du site d'actualité financière L'Agefi, dont il détenait déjà

des parts. Des rumeurs tenaces évoquent toutefois la vente du Parisien à un autre milliardaire, le

conservateur réactionnaire Vincent Bolloré.
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Hermès

Soiedouble

C
’est unerecettemaison.Decelles

que l’on metdutempsà concevoir,
oùseule l’expérience offre la pos-

sibilité detâtonner,d’affiner, depeau-
finer avantd’arriver à un résultatdont

ongardeprécieusementlesingrédients
et le procédé. Pour certains, c’est un
plat mijoté àla subtilité dessaveurs,
pourHermès, il s’agit de l’impression
doubleface desonemblématiquecarré.
Il aurafallu denombreusesannées
pourréussircetteprouessetechnique.

Dans sesateliers de la région lyon-

naise dévolus àla soie,la maison fran-

çaise réalisesescarrésaveclatechnique
traditionnelled’impressionaucadre,

également appelée« à la lyonnaise ».
La minutieusetranspositiondudessin

pourcréerles cadres,un parcouleur,
letissutendusurla tabled’impression
de 150mètres afin de recevoir chaque
teinte etdeprendrevie petit àpetit sous
lesyeuxdesartisans,lasoiesuspendue

pour sécher,les étapesde lavage et de

séchagejusqu’à l’ourlet roulotté« à la

française», c’est-à-dire de l’extérieur
vers l’intérieur.

Les modèlesimprimés endouble
face sontréalisésdansune pièceréser-

vée, à laquelle le visiteur depassage,
secretoblige,nepeutaccéder.Avec des
couleursou desmotifs différents, c’est
unvéritable challengequed’imprimer
lerectosansqu’il necannibalisevisuel-

lement leverso,et viceet versa,tout en
gardantla finessedelasoie. Uneinno-

vation dévoilée en 2020 avec le carré

féminin wowdel’artisteUgoBienvenu,

unebandedessinéequiselisaitenfran-

çais au recto, en anglais au verso. Le
dessinateurfrançaisvientégalement
de signer le modèlePony PitStop,une
scèneéquestrequi secontemple àl’en-
droit... comme àl’envers VICKY CHAHINE
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Chanel renouvelle son partenariat avec
le Festival de la mode de Hyères
Dans la tourmente depuis le départ de Jean-Pierre Blanc, son directeur historique, et la
révélation d'une dette de plusieurs millions d'euros, la Villa Noailles cherche à sauver
son événement phare qui se tiendra du 16 au 18 octobre dans un format réduit. Depuis
le printemps, la villa Noailles vit une crise sans précédent qui a laissé craindre le pire
pour son avenir, et notamment pour le Festival international de mode de Hyères, son
événement phare, qui fête cette année son quarantième anniversaire. Un rapport
diligenté par le ministère de la Culture et révélé en mai par l'antenne locale Ici Provence
, accablant pour la gestion du centre d'art, a poussé Jean-Pierre Blanc, directeur
historique de la Villa et fondateur de l'événement mode et du festival Design Parade, à
quitter son poste, un départ officiellement acté le 4 septembre dans le cadre d'un
«licenciement pour motif personnel», selon nos informations.

Un festival de la mode tous les deux ans ?

Avec 4,2 millions d'euros de dettes fin 2024, le centre d'art, l'un des plus subventionnés
de l'Hexagone, a dû revoir ses prétentions à la baisse et trouver des fonds pour
rembourser ses fournisseurs (une assiette qui aurait atteint 3 millions d'euros au plus
haut). Hugo Lucchino, jusqu'ici secrétaire général du Palais Galliera, le musée de la
mode de la ville de Paris, a été nommé mi-août à la direction de la Villa Noailles pour
assainir les comptes à la demande des collectivités locales et de l'Etat, et rassurer les
partenaires privés (ces derniers représentent 40 % du budget de l'institution). A ce
nouveau directeur originaire de Montpellier, dont la jeunesse – 34 ans – et le profil
d'administrateur tranchent radicalement avec Jean-Pierre Blanc – autodidacte né à
Hyères, connu pour son entregent, son goût pour la mode et le design –, de faire revenir
les acteurs de la mode sur les hauteurs de Hyères et de composer avec l'équipe mise en
place par son prédécesseur.

Hugo Lucchino a laissé entendre lundi 22 septembre, dans les colonnes du Figaro que
le festival, qui se tiendra du 16 au 18 octobre, pourrait à l'avenir se dérouler tous les
deux ans. Il a en effet affirmé vouloir «faire autant avec moins». «Je souhaite redéfinir le
calendrier de la programmation, réduire les propositions en écourtant certains
rendez-vous, faire participer davantage le public local, trouver d'autres partenaires
financiers. On pourrait envisager également un rythme de biennale…» a-t-il expliqué.

Les Galeries Lafayette se retirent

Alors qu'il est attendu à Hyères début octobre, son profil semble rassurer les principaux
partenaires de la Villa, à l'image de la maison Chanel, qui avait préféré suspendre
temporairement son soutien financier à l'événement (mais avait maintenu celui dédié au
festival Design Parade, qui s'est déroulé à la fin du mois de juin) au lendemain du
scandale suscité par la divulgation des comptes de la Villa. La marque a confirmé son
retour auprès de Libération et financera à nouveau le grand prix du jury mode et du jury
accessoire à hauteur de 20 000 euros chacun. Le 19M, manufacture de mode Chanel,
qui défend les métiers d'art, de la mode et de la décoration, remettra également un prix
pour la meilleure collaboration entre un ou une finaliste du prix mode et une maison d'art
de l'écosystème Chanel - 19M, avec une dotation de 20 000 euros. Parmi les autres
principaux partenaires privés qui soutiennent le festival, on trouve le groupe LVMH, la
maison Hermès, la marque American Vintage, la Fédération de la haute couture et de la
mode, Supima , les salons Premiere Classe et Première Vision…

Coup dur en revanche pour la Villa et le festival qui voient les Galeries Lafayette se
retirer, selon une information du site Fashion United , confirmée par Libération . Le
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grand magasin était partenaire de l'événement hyérois depuis 2007 et soutenait la jeune
création en permettant au lauréat du grand prix mode de produire une collection capsule
présentée dans son magasin parisien. Les Galeries Lafayette n'ont pas donné suite à
nos demandes de commentaire. De son côté, la marque de luxe chinoise Icicle n'a pas
renouvelé son partenariat de trois ans.
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Fendi
Can luxury betrippy? It certainly was on

Wednesdaywhen SilviaVenturini Fendi

paraded a colorful, crafty and occasionally

kooky Fendi collectionthat mingled

psychedelic florals, activewear details and

the ’90s cool gathering steam in Milan.

Oh, and therewere fluffy charms modeled

after fried eggs thesecond eggspotting

so far this week. (OnTuesday,Diesel

displayed its collection in transparent,

egg-shapedpods.)

Japanesedesigner ChitoseAbe of Sacai

has forged a glorious fashion career

out of hybrid garments: part wardrobe

classics, part outdoor performance gear.
Now Venturini Fendi hasinvited elastic

drawstrings, adjustable straps and the

cinched hems and zippers of windbreakers

into her posh, ladylike fashion universe,

yielding asporty-minded collection that
should land in stores around the time of
the 2026OlympicWinter Games Milano

Cortino.

“I wanted to elevate theeveryday,”
the designer said backstage, pointing out

that all her track jackets are madeof silk

faille, and teamed with matching pencil

skirts for a new takeonthe luncheon suit,

while anoraks and windbreakers came in

perforated, laser-cut leather.
Fendi haslong played with stealth

luxury, which VenturiniFendi took to

anew zenith this season,putting lavish

embroideries, including sequin ones,
inside her Peekaboo bags.“Something that

is like a private luxury,” sheopined.
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What she has mostcertainlyleft

behind is quiet luxury, drowningit out
with punchycolors in multiple shades,

printed lace, floral cutouts andoodles

of eye-catching accessories, including

furry meshmen’s loafers andthenew
Collier handbagthatincorporatesa

chunky necklace.

addingtothe visual cacophony.

Attending VICs perchedthemselveson
the colorful cubes, cradling theirFendi

bags in preciousskins and comparing

bag charms,which Fendi pioneeredwith
monstersin real fur long before Labubu

cameontothescene.

With its plush textures, joyful colors and
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Milan Day Two: Minimalism Vs. Maximalism

If Simone Bellotti's debut was faithful to Jil Sander, restraint was never an option

at Fendi, setting up a day of stark contrasts at Milan Fashion Week, writes Angelo

Flaccavento.

By Angelo Flaccavento

MILAN - The secondday at Milan fashion week was about the face-off between minimalism and

maximalism.

Simone Bellotti's much anticipated debut at Jil Sander, after his successful upturning of Bally, had

profound clarity, the kind that glorifies items and makes them desirable. Theouting was almost surgical

- going backto the stark, severefoundations set by Jil herself - at the risk of feeling, at times, a little

chilly andscholastic. But hey, it was an assuredstart and a resolute homecoming, in which Bellotti's

own signature- as fragile as it is twisted - registered lightly, leaving one craving more.

Everything pointed clearly in the direction of Jil Sander's founder and her legacy, from the showspace

laid out in the whitewashed, modern premises of the company headquartersoverlooking PiazzaCastello

to 90s model Guinevere Van Seenus, who opened the show. Bellotti did a wonderful job in mixing

rational, uptight tailoring with more body-defining pieces, mirrored leathers and mille-feuille dresses.

Thedressesmolded like car hoods - after Richard Prince- were ahappy specimen of Bellotti's ability

to mix the conceptual with the seductive, even though a stronger dose of sensuality could be what the

doctor ordered. The menswear, which came with a charming Helmut Lang tingle, was more

accomplished in this sense.In any case,the groundwork has been set. Now, I'd love to see the sharp

twists Bellotti is so good at.

Restraint has never beenan option at Fendi, but there was ample clarity in the tension between baroque

and purity, in the proclivity for things that are not quite as they seem, in the humorous take on uber-

luxe. Not this time: albeit upbeat, joyous and vivid, and fantastically Fendi in its faultless execution, the

collection went abit here and abit there.

While Silvia Venturini Fendi's coming exit is the talk of the town, she delivered a romantic vision of

the future, complete with apixelated, Mark Newson-designed set thathad acharm to it, plenty of Prada-

ism and Meccano-style embroideries. There wasa lack of cohesion, no doubt, but perhapsthat was, at

least in part, intentional: "I never adheredto one single beauty standardand narrowing it all to the cult

of beauty is, quite frankly, pointless," Venturini Fendi said.
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At Missoni, Alberto Caliri is on a mission to make the house of zigzag and fiammato synonymous with

a bottomless look: voluminous, mannish tops over bare legs. He launched the idea last season and carried

it over this time around. That's probably a good thing. But on the runway, truth be told, it looked a bit

deja-vu and more than a little Isabel Marant, with the Missonification of mismatched patterns and glitter

galore adding much needed charm.

The effect was head scratching: there were a lot of tempting pieces - mannish jumpers and bikini

bottoms, but also bijoux and bags - and the idea of owning a look is certainly clever, but the Marant

feel was out of sync with the times, and far too obvious. Caliri is an instinctive designer; he should

probably let out his wilder instincts.

Over at No. 21, Alessandro Dell'Acqua mixed grunge and preppy, 1940s and 1990s, slipdresses,

wrapdresses and coats, with the consummate ability of a fine dressmaker and a renewed sense of

lightness. Sure, Dell'Acqua's original sin - a devotion to Mrs. Prada - was front and centre, as the

goings took a Miu Miu turn, but they also had a palpable freshness. Just as admirable is the way

Dell'Acqua keeps doing his charming thing without screaming for attention.

At Etro, after fighting to bring his own signature to the table, Marco De Vincenzo seems to have been

swept away by the codes of the house, for better and worse. On a superficial level, it looks like little has

changed, but on closer inspection De Vincenzo's penchant for psychedelia is apparent. The show was

full of good ideas, but too heavily styled and thus hard to digest.

Tous droits de reproduction réservés

URL : http://businessoffashion.com/ 

PAYS : Royaume-uni 

TYPE : Web International 

JOURNALISTE : Angelo Flaccavento

25 septembre 2025 - 06:46 > Version en ligne

Page  29

https://www.businessoffashion.com/reviews/fashion-week/milan-day-two-minimalism-vs-maximalism/


(1/1)  CONCURRENCE - LUXE

La sfilata Fendi primavera estate 2026 è

fluidità tra vita quotidiana e artigianato ad

alto tasso di ingegnerizzazione

Dominata da «un senso di leggerezzae colore che incontra un'eleganza romantica», come racconta

Silvia Venturini Fendi

Di Giulio Solfrizzi

La sfilata Fendi primavera estate 2026 non si può definire in un solo modo, perché è tutta una

questione di fluidità, tra vita quotidiana e artigianato d'eccellenza

Silvia Venturini Fendi decostruisceericostruisce l'abbigliamento nelbel mezzo di un campocromatico

pixellato, a firma del designer industriale Marc Newson. Alla Milano Fashion Weekprimavera estate

2026,mandain scenaun abbigliamento apparentementeessenzialechefa della fluidità tra "maschile" e

"femminile" la propria cifra stilistica: l'unico modo per trascenderee trasformare gli archetipi del

vestiario, in un periodo di cambiamenti sociali e culturali.

Per esempio,la camicia maschile si reinventa in bluse con pettorina smoking, le pieghe delle si fanno

irregolari, gli abiti chemisier acquisisconounacerta linea slanciata. E ancora,la sartorialità morbida e

lo sportswearsi intrecciano graziea zip, coulisse,e colletti in organzaepolsini applicati su bomber.

Sonotutti dettagli-simbolo della ritrovata delicatezzasia del womenswear che del menswear, ossia

la soluzione di Venturini Fendi per unire il "tutto in un" armadio intelligente, dove gli elementi

dialogano e si scambiano, in un gioco materico che abbracciaorganze trasparenti, tra polo in crochet,
twin-set in setaemaglieria intrecciata. Persinotute tecniche con panelli soffici.

Il dialogo cheuniscei guardarobasi sviluppa contemporaneamentesu un altro livello, quello della vita

quotidiana e dell'artigianato d'eccellenza, l'una complementare all'altro. «Si tratta di un senso di

leggerezzaecolore che incontra un'eleganzaromantica», racconta la direttrice creativa.
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MF fashion ilprimoquotidianodellamodaedellussoAnnoXXXVII n. 188 DirettoreededitorePaoloPanerai-Direttore StefanoRoncato
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Fendi
color
Arte,modaeartigianatoconvivono nelcuore
dellacollezionedisegnatadaSilviaVenturini
Fendiperlamaisonromana.Chesirivolge
adonne«gentilimaforti, conunromanticismo
stemperatodalcoloreedafiori ironicin,ha
spiegatoladesigner.In primafilastarcome
NaomiWattseHilaryDuffe l'adRamonRos

M
axipixel colorisi susseguonoinuna geometriadipieni e vuo-
ti, costruendol’architetturadelloshow.L’allestimentopor-
ta la firma di MarcNewson e raccontaquellacommistione
tramoda,artee artigianatosucui Fendihavoluto accende-

re
i riflettorianche conl’opening del suoPalazzoinviaMontenapoleo-

ne aMilano.Piccoli tasselli,opixel appunto,chedefinisconoil percor-
sodella maisondiLvmh, in unraccontointimo, come icorridoi trac-
ciati dallegeometrienelmaxispaziodiviaSolari e «romantico»,come
lo ha definito Silvia Venturini Fendi,animacreativa della casadi
moda.«Volevouna collezioneromanticamanon stucchevolee usare
tanto ilcolore, nellesuevariesfumature.Volevoparlareadonnegen-

tili, morbidemaforti», haspiegatoladesignernel backstage.Quello
che si percepiscesubito assistendoallo showeun sensodi leggerez-

za, trasmessodaitessutiimpalpabili, dai colorblockdecisi,dalle fo-

rature chepercorronola pellerendendolaunatramain movimento.

continua apag.Il

Tous droits de reproduction réservés

PAYS : Italie 

PAGE(S) : 1;2

SURFACE : 96 %

PERIODICITE : Quotidien

DIFFUSION : (98970)

JOURNALISTE : Chiara Bottoni

25 septembre 2025

Page  31



(2/2)  CONCURRENCE - LUXE

seguedapag.|

Mentrefiori stilizzati,a volte
ironici, conduconosubito il

pensieroverso la gioia della
primaverain arrivo e coulis-

se tecnichepermettonoai ca-

pi di esseremodulati comei

vestitini di un bambino.
«Permettono di decidere
quantomostrare,seadottare
volumi over o piu morbidi»,
ha proseguito la designer.
cosi bretellee lingue colora-
te profilano i capi, zip dal
touch sportivo, realizzatepe-
ro con cimosedi raso rivolu-

zionano le superficiimpalpa-

bili di setaegarza,mentre in-
tarsi di pelle e di pellicciade-
finiscono i capospalla e le
borsedi stagione.Margheri-
te sboccianoforandoi tessu-
ti o si trasformanoin ironici
«sunnyside flowers» perche
applicati su abbigliamentoe
accessoriamimareun uovo
al tegaminocome in un idea-
le cartoon.Maschile e fem-
minile si fondono in un gio-

co matericocheabbracciaor-

ganza trasparente,polo in
crochet, twin-set in setaa ma-

glia intrecciatae tute tecni-

che montate con pannelli
soft. Un dialogo che si affer-

ma anchegrazie a un casting
che coinvolge donnee uomi-
ni molto diversi. «Siamotut-

ti ossessionatidalla gioven-
tu mavolevo mostrare perso-
ne che invecchianoin manie-
ra serena»,ha concluso Ven-
turini Fendi. «Lacolonnaso-

nora, creata da Frederic
Sanchez,riflette il miodesi-
derio di dare la parola, vir-
tualmente, alle personee an-
che ai modelli. La musicasi
combina alle voci di perso-
naggi iconici del cinema ita-

liano, tra parlati di Fellini
con AnnaMagnani,Alain
Delon e le canzonidi Patty
Pravo e Ornella Vanoni.
Questae unamodacheparla
di individualismo».
Giudizio. L'openingdel Pa-

lazzo milanesee uno show
che ribadiscei valori di una
maison che vuole tornare a
far sentire la sua voce, met-
tendo l’accento su un saper
fare unico, sul legame con
l’arte e su un heritage cente-
nario. Gli ingredienti giusti
per continuarea brillare e a
costruire i prossimi cento an-
ni nel segnodella moda ci so-

no tutti. Non restache guar-
dare al domani.(riproduzio-
ne riservata)

ChiaraBottoni

QuattroproposteFendispring- summer
2026
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Romanticismo Fendi

Marras tra storia e folk

Fantasie
hippy da Etro

La maison romana fa sfilare modelle di diversi fisici ed età

con Anna Magnani e Federico Fellini a fare da colonna sonora

di SERENATIBALDI

o cercato di creareuna
collezione romantica,
ma non stucchevole.
Gentile. Nel mondo

ora servirebbe più gentilezza»,
spiegaSilvia Venturini Fendi dopo
lo showdal brand fondato 100an-
ni fa da suanonna Adelee oggi di
Lvmh. «Volevocolori accesi,tessu-
ti impalpabili. Formesemplici da
aggiustare sul corpo: perciò ho ri-
preso i vestiti dei bambini, che
hanno le coulisse per regolarli. E
volevoun lussointimo: molte bor-
sehannoi ricami nascostiall'inter-
no». Ha voluto molte cosela stili-
sta e in passerellasi vedonotutte.
Datempouna collezionedellamai-
sonnoneratanto allegraed ecletti-
ca, ai limiti del caotico, complice
anchela scenografiadi dadi vario-
pinti ideata da Marc Newsone la
colonnasonorafatta di vocidi Pat-

ty Pravo,AnnaMagnani,Federico
Fellini. A dominare è lo sports-
wear con le lunghe zip, i completi
da box ele tute da ginnastica con

inserti di pelliccia e decori accesi,

esasperati,pop. Il tutto calatoin un
contesto quotidiano tra completi
da lavoro e insiemi funzionali. In
passerellauomini edonne di vari fi-
sici edetà. «Hoincontrato talmen-
te tante personebelleediversenel-

la mia vita, che sarebbesciocco ve-
stirneuna solatipologia», spiegala
stilista. E sel'equilibrio tra gli ele-
menti alle volte si perde, resta evi-
dente il sensodi una moda gioiosa
epositiva.Anche per questospiace
per le voci insistenti sulla prossima
uscita della designer.«Non lo deve
chiedere ame»,risponde lei, corte-
se,achi chiede delucidazioni.

Anche Simone Bellotti, dopo l'e-
sperienzada Bally,per il suodebut-
to daJil Sanderhasceltodi utilizza-
remodelle di età diverse,molte del-

le quali anni fa hanno sfilato per la
fondatrice del marchio. Una scelta
intelligente per unire presente e
passato,comeloèlasuainterpreta-
zione della leggendaria stilista em-
blema di eleganzae rigore. «I suoi
abiti eranocorazzecheproteggeva-
no il corpo, e allo stessotempo lo
svelavano»,spiega lui. Il risultato
oscillatra pezzi più cerebrali - abi-
ti che sembranocofani di auto - e
più urbani: tailleur anni Novanta,

maglieria striminzita e gonnecon

gli occhielli che svelanole gambe.
Più il suo messaggioè realistico, e
più èefficace.

DaMissoni, Alberto Caliri sasu
cosapuntare: il suo guardarobasi
compone di fantasie del brand pa-
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cate,mescolateaelementi più basi-
ci con un effetto facilee sexy.«Qua-
si tutti abbiamo un pezzoMissoni
ereditato da un genitore o trovato
in un mercatino cheindossiamoab-
binandolo acapi"normali" con una
disinvoltura che oggi è giusta per
noi».

Dagrandenarratore qualè Anto-
nioMarrasha unmodo unico di uni-
re reale efantastico.Stavolta pren-
despunto daun viaggio,vero,com-
piuto da D.H.Lawrence in Sarde-

gna,per immaginarsi tutto il collet-
tivo Bloomsbury che lo raggiunge

ad Alghero,portando la loro esteti-
ca in terra sarda. Sispazia dai bu-
stier BelleÉpoquealle sottovestian-
ni Venti, passandoper gli esotismi
in voga all'epocaeda unagenerosa
porzione di folclore locale. Sfilano
anchelo scrittore FrancescoCarofi-
glio e Ignazio Loi che nel nuovo
film di RiccardoMilani Lavita vaco-

sìinterpreta unpastore in lotta con
un costruttore spregiudicato.Nul-

la di quello chesi vedeè diversoda

ciò che Marrasha semprerealizza-
to: ma tanta coerenza, di questi
tempi, èla verasorpresa.

ConNº21,AlessandroDell'Acqua
esplora modi emode della gioven-
tù inglese dei primi Novanta, con-
centrandosi sullaloro versionedel-
l'estetica preppy, contaminata con
grungee neo-punk.Di suo ci mette

una sensualità e un sensodel gla-
mour più maturi e rifiniti: nascono
cosìle gonnea matita di duchesse
plissettato portate con le polo, i
pantaloni oversotto i top abalze, le
sottovestidi broccato multicolore.

Marco De Vincenzo spiega che
ora, dopo tre anni, si sente final-
mentepronto afare davveropropri
i codici di Etro. Quel che è certo,
nonsi tira indietro in materia di de-
cori, motivi, colori, emanda in pas-
serelladonne vestitecome gaucho
o hippy con una spiccatapreferen-
zaper le stampeaccese,elanguide
fanciulle in pantaloni da odalisca.
Manca quel côté borghese-bo-
hémien simbolo del brand, ma è
giusto che De Vincenzo esplori la
suaidea di Etro. Lo showè accom-
pagnatodal vivo da LaNiña,artista
molto carismaticache talvolta fini-
scepersovrastarela sfilata.
ORIPRODUZIONERISERVATA

Con Nº21 Alessandro

Dell'Acqua esplora

le culture giovanili

degli anni Novanta

Alberto Caliri per Missoni

punta alle tipiche fantasie

del brand ma più pacate

L'effetto è facile e sexy
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Progetti

Loro Pianae il colore
trai capolavoridi Brera
Il marchiodi Lvmh guidato daFrédéricArnault sceglie
lesaledi PalazzoCitterio comescenario,affiancando
suoi look co-eda Boccioni ePicasso.TommasoPalazzi

S
i passada un grande giardino
alle sale piene di opere d’arte,
e la sceltadei look crea quasi
unasindromedi Stendhal.Lo-

ro Piana, il marchiohyperluxury del

gruppoLvmh trasforma PalazzoCit-
terio in un percorsoimmersivo tra Pel-
lizza daVolpedo,Boccioni, Picasso,
Balla e Modiglia-
ni.l Lavorazioni
ipersofisticatee ma-
teriali preziosissimi
raccontanouna col-
lezione che celebra
un’ideadi lussosen-

za tempo. Dopo
aver conquistatoil
titolo di Masters of
fibers, Loro Piana

puntaora alla mae-
stria del colore: una
palette terrosa,con
sfumature sabbia,
neutri, cremaemar-
roni accesi da toc-
chi di rosso, calen-

dula, turchese,rosa
chiaroe blu profon-
di. Cashmere,setae
lanaMerino diventa-

no caleidoscopidi nuancee texture.Le
Icone si rinnovano: la giacca Marem-

ma diventa bomber, la Traveller in or-

ganza, la Spagna in lino Mustique.
Cappotti double-face indossati sugli
abiti, cardiganbouclee cappelli in fel-

tro scolpito completanosilhouetteflui-
de e pratiche. La sartoria maschile si

aggiorna con blazer monopetto o a
scialle, blousondoppiopettoe pantalo-
ni ampi, mentrerigheepeacoatin pun-
to Milano evocanounospirito nautico.
Maglieria con frange, calzature basse
e pelletteria morbida, come la nuova

Extra softy bagela Gioia shopper,ag-

giungono tocchiessenzialie contempo-
ranei. Unracconto di artigianalita eco-
lore cheribadisce la disinvoltura e l’ec-
cellenza Loro Piana. (riproduzione ri-

servata)

Alcuni lookLoro Pianaspringsummer2026
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TIFFANY & CO. OISEAU DE BON AUGURE

Faut-il avoir un talentenor massifpourmarcherdanslespasdeJeanSchlumberger(1907-1987), cetartiste iconoclaste

qui dessinad'extraordinairesbijoux pourTiffany ? NathalieVerdeille, directriceartistiquedescollectionsjoaillières dugéantaméricain,

y parvientavecunefinesseexquise. La voici donc,cette saison,qui agranditencorela famille des Bird onaRock– broche

emblématique de Schlumberger, réalisée en1965 et mettant en scèneun oiseauexotique perchésurune pierre– avec une ligne

de joaillerie à la fois figurative et abstraite. En or, platine etdiamants,l'oiseaude Schlumberger sesentpousserdes ailes

surdesbijoux racés et dynamiques où il semblevoleter surdesbaguesbien proportionnées ouseposersur descolliers sophistiqués

en couvant les pierres favorites de Tiffany ~ la tanzanite,que le joaillier lançaen 1968, ou la turquoise, que Schlumberger

fut l'un des premiersà associer à desdiamants.Lesvariations en modeabstraitsont merveilleusement réussiesavec le motif ailé

répétéà l'infini sur desanneaux et desboucles d'oreilles trèstexturés.

Collection Bird on aRock, à partir de 7650€.
FabienneReybaud

BagueBird onaRock

enor jaune.platineet diamants,
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DESICÔNES
QUI VALENT DE L’OR
Retourversle futur surlaplace
Cartier,Tiffany & Co.,Van Cleef& Arpels ou encoreBulgari

proposentdescréationsinspiréesdeleursbijoux

emblématiques,lesquelsontvulejour au siècledernier.

ParFabienneReybaud/PhotosMathieuMartin DelacroixassistédeClaraBost

S’attaquerà unbestsellerjoaillier estunexercicepérilleux. Car il suffit d’uneinfime
modificationde forme, devolume,dematériauoudefonction unebrochemétamor
phoséeencollier= pour que l’icône, enperdantses marques.soit déboulonnée.Mais la

conjonctureactuellen’incitant paslaplaceVendômeà prendredesrisques,latentation
de«remettreaugoûtdu jour» unbijou d’hier =qui a fait sespreuvesensevendantàdes
milliers d’exemplaires = estgrande. D’autant que, la plupartdes icônesjoaillièresactuelles

ayantétécrééesauxxssiècleellesjouissentd’un passéconséquentetd‘une histoiredont
raffolentlesclients. Ces dernièresannées,la multiplicationdesexpositionsetdeslivres
consacrésaupatrimoinedesmaisonsafavoriséla demandepour desmodèlesinspirés
de leursarchives.De cet équilibreentrehéritagepatrimonialet créationcontemporaine
naîtaujourd'hui une nouvellecuvéedebijoux qui l’estni toutà fait la mêmeni tout à
fait uneautre.Une générationhybridedebestsellersen devenir. Il

PendentifFlowerlace

en or jauneetdiamants.
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RIII GARI IIN TIIRF TRANSAI PIN
SilesItalienssontconnusdansledesignpourdonnerdelanoblesseàdesmatériauxissusdel'industrieoufaisantpartieduquotidien.
dansla joaillerie,Bulgariyexcelle.Àl'instardumodèleTubogas,quireprendlatechniqued'unemailleutiliséepourlestuyauxdegaz.
etdontlepremieropus,présentéàlafindesannées1940,étaitunemontre.Jusqu'àl'annéedernière,le joaillierromainnedisposaitd'aucune
collectiondebijouxconsacréeàceprocédéparticulierquiconsisteàenroulerdesbandesd'orsuruneâmeenbois,ensuiteretirée.

Cesrubansd'orsanssoudureprêtentdésormaisleurcorpsmouvantàunensembledebagues,debracelets,decolliersetdebouclesd'oreilles

enorjaunesertisdedifférentesgemmes.Particulièrementréussi,ledesigndecesmodèlesmetenlumièrela puissancedesvolumes

chersàlamarqueromaine,quivadepairici avecunejoliesobriétédanslechoixdespierres: uneonced'onyxetunepincéedediamantssurdes
bouclesd'oreillesd'espritnéo80 etunras-de-cou,quiserévèlentirrésistibles.Enversionjoaillière,citonslecollieretlebraceletenorrose.
oùlapuretéduTubogasestexaltéeparuncartouchedediamantsetrubellite.

CollectionTubogas,àpartirde2500€.

BagueTubogasenorjaune,
braceletsenorjauneetdiamants,bracelet

enorjaune,diamantsetrubellite.
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Cartier

L’amour flexible

EN
1969,Aldo Cipullo a l’in-

tuition de géniequi scelle
desplus grandssuccès

deCartier :un braceletovale,

rigide, que l’on ferme avecun
tournevis.LeLovefutunerévo-

lution aussi sentimentale
qu’esthétique. Plus qu’un bijou,

unmanifeste: l’amour comme

une possession assumée,
presque provocante. Aujour-

d’hui, la maison revisite son

mythe. eLovelUnlimitedaban-

donne la rigidité pour la sou-

plesse, secomposede200pièces
invisibles, seprête aujeudel’ac-
cumulation, dupartage.Moins

menottequecaresse,il épouse
les codesd’uneépoque quipré-
fère la fluidité à l’absolu, l’inter-

connexion à l’exclusivité.
Cartier réussitl’équilibre sub-

til entre fidélité à l’icône et in-

ventiontechnique. Lenouveau

Loven’enfermeplus,il s’ajuste.
Flexible, détachable,combi-

nable, commeles relations
contemporaines.Onnepromet

plus l’éternité, ongarantit le

confort. Cartier traduit avec

élégance une évidence mo-
derne l’amour sedéfait, seréin-

vente etrecommencetoujours
CONSTANCEASSOR

Love Unlimited. Bracelet à partir de

9750€ enor jaune, IO500 € en orgris.

PABLO

DI

PRIMA/CARTIER/SP
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CARTIFR INVF FT RATFRA
«Ilétait3heuresdumatin.J'étaisabattu.Jevoulaisquelquechosequejamaispersonnenepourraitmeprendre.»
OucommentlespleenconduisitAldoCipullo,designeritalo-américainquitravaillaitàcemoment-làpourCartierNewYork,àinventer

en1969l'undesblockbustersdela joailleriemondiale:lebraceletLove.Cipulloconçoitunjoncovaleornédevisquel'onattache

aupoignetdel'êtreaiméavecuntournevis.Biennommé«Love»,cebijouexpurgédetoutefiorituredevientlesymboledel'amourque
l'onnepeutbriser.Cinquante-sixansaprès.CartierdonneuneagiledescendanceàsonicôneavecleLoveUnlimited,uneversion
soupledubraceletoriginelquiademandéplusd'unecentained'essaisetdeprototypes.Ceruband'oraufermoirinvisibleestcomposé
d'uneinfinitédemaillonsgodronnéset rythmésparlescélèbresvis,poliescommedesmiroirs.Laflexibiliténouvelledecebracelet,

paressencerigide,surprend,maiselleautoriseuntombéparfaitsurlepoignet.Déclinédanslestroisors,cet«amoursanslimite»peut

êtreportéseul,enduoouplus,carchaquebraceletpeutêtreaccrochéàunautre.Parfaitpourlespolyamoureux.

CollectionLove,àpartirde9750€.
BraceletsLoveUnlimited

enorjaune,orroseetorblanc.

e

2
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BrunelloCucinelli
It’s September, andit’s Earth, Wind and
Fire – plus Waterat Brunello Cucinelli.

Just like that influential pop bandfrom

the ‘70s, Cucinelli has become a directional
designer in the uber luxury segmentand

with hisspring 2026 collection, hestayed
true to his views onexclusivity — andthen

some, furtherraisingthe bar on handmade
embellishments.

Inspiredby the four elements,seen
byCucinelli’s beloved ancientGreek

philosophersas the four fundamental
substancesthat formed thematterin
theuniverse which “not only animate

nature,but sustain our very existence,” he

said the collection was defined by each.

The earthy andnaturalpaletteof

sand,ecru, white clayandbrowns was

quintessentiallyCucinelli and seenon
lightsummertweedsand macro-chevron

patterns.
Open-knit patterns,perforatedsurfaces,

feather-light meshvests, transparencies
with lace effects and gauzes contributed
to the airy texturesandtelegraphedthe
craftsmanshipof Cucinelli’s artisans.

The brandshowedmore intense and
fiery colors than usual, with lava, rhubarb
andfirebrick tones seen, for example,ona

suedeshorts and shirtjacketcombo.

There were sophisticatedembroideries
that had a wateryeffect, dresses
embellished with sparkling shells on

a minidress or top, andrippled treatments
on the azure and greenfabrics that
lit up with embroideriesreminiscent of
theseabed.

The shapeswere loose, with floor-length

skirts andextra-roomypants.
Cucinelli has been increasingly rubbing

shoulderswith A-listers, from Gwyneth

Paltrow to Sharon Stone, thuspaying more

attentionto red carpet andevening dresses.

The spring lineupincluded a standout
slipdress billowing out into a cascade of
sequins and feathers. Luisa Zargani
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Parfumerie

Pépitesolfactives

nscritesen margedes circuits de
distributionsélectifs,qualifiéestour
à tour de confidentielles, d’excellence

ou d’auteur, quelquesmaisonsont
redessinélepaysageolfactifen quelques
décennies. Les premières à ouvrir la

voie, commeDiptyque, Nicolaï ou
LArtisan parfumeur,ontposélesbases

d’une autreparfumerie, bientôt subli-

mée parSergeLutenset FrédéricMalle.
Certaines sontdevenuesdevéritables

successstorieset constituentdésor-

mais desmodèles.L’exemple le plus

emblématiquedemeureMaison Fran-

cis Kurkdjian.Avec BaccaratRouge 540,
phénomènedesociété,ou plusrécem-

ment Kurky, odeà l’enfance, le parfu-

meur aprouvé qu’un actedecréation

pur pouvaitconquérirle plus grand
nombresansrenoncer à l’exigence et
àl’esprit. Dansununivers trèsconcur-

rentiel, cette avant-gardeolfactive
participe,auxcôtésdesmaisonsemblé-

matiques, au rayonnement de l’excel-
lence française.

Nouvelles signatures
Dansle sillage deces précurseurs,
d’autresnomsse sontimposés,jusqu’à
prendreuneampleurinternationale
portée par les réseauxet la jeunesse.
Tous partagentune conviction, celle
d’une direction artistique incarnée et

uneécrituretrèsimpactante.Au sein

decepaysage,Parfumsde Marly occupe
uneplacesingulière.FondéeparJulien

Sprecheren 2009, la maison s’inspire
du raffinementdu XVIII® siècleet de

l’héritage du châteaudeMarly. Avec
descréationscomme Delina,unerose
devenue culte, ouCastley,boisé-épicé

au succèsgrandissant,elle s’est impo-

sée jusqu’aux Etats-Uniset au Moyen-
E

H
s

–

BDK/SP
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Orient.Sesflacons,auxlignesbaroques

etornésdemotifs équestres,traduisent

cetespritdegrandeur.A cetteopulence
répondunregistreplus intimiste.Chez

BDK, David Benedeksigne uneparfu-
merie urbaine et sensuelle,à l'image
deVanille Caviar,gousseliquoreuseet
charnelle.Maison Crivelli, fondéepar
Thibaud Crivelli, se distingueparses
contrastessensoriels,commedansCuir

Infrarouge, cuir souple éclabousséde
framboise. Quant à Matière Première,

sonparfumeur Aurélien Guichardma-

gnifie chaquecréationautour d’un
ingrédientcentralsouventissudeses

propres champs, à l’instar de la tubé-

reuse deFrenchFlower.Et la capitale
françaisede constituerune source
d’inspiration inépuisable, comme en
témoigneSolférinoParis,nouvellemai-

son lancéepar Interparfums. Elle cé-

lèbre l’art devivre parisien à traversdix

créationslumineusesinspiréesdelieux

emblématiquesde la capitale, dontL’êté
avenueGabriel, mirabellesurfond de

cuir évoquantlesplaisirs d’une
prome-

nade estivale.

Hier et demain
Aux côtésde cesjeunesmaisons,les

grandshéritagesconnaissentun nou-

vel âged’or. D’Orsay, maisondusecond

Empire et relancéeàpartir de 2015 par
Amélie Huynh, s’estimposéeen explo-

rant l’univers dessentimentsamou-

reux.
Célèbrenotammentpour son

Tilleul (1915),réinterprétéen C.GVou-

loir êtreailleurs, la maisonpoursuit
cettevoie avec sa collectionPhiltres

d’amour,enrichiecet automnededeux
extraits:HolyBerry, unefraiseéclatante,
etRoseBlaze,floral boiséincandescent.

Dans un registretout aussiincarné,
Caron,fondéeenI904,a retrouvél’élan
desesgrandesannéessouslaprésidence
d’Ariane de Rothschild et l’impulsion
créative d’Olivia deRothschild, direc-

trice artistique.Aux côtésdeTabacblond

(I9r9) et autresgrandsclassiquespré-

servés, descréationscommeMuscOli,

coconpoudré et boisé,séduisent une
nouvelle génération.Expressionlaplus

raredecetteexcellence,l’ultraluxe confi-

dentiel incarnéparHenryJacques.Fon-

déeen 19755 lamaisoncultive unehaute
coutureolfactive:essencesexclusives,

flacons-bijouxetcréationssurmesure.
Sonécrin de l’avenue Montaigne per-

pétue une élégancehorsdu temps.
Dirigée par Anne-LiseCremona, fille
du fondateur,elle a élargi son univers
au-delàdusur-mesureavecnotamment
les cinquanteextraitsdesClassiques

ou, plusrécemment,la ligne Il y avait

un jardin et sesdeuxCologne buco-

liques. La Francecontinuedetracer les
tendancesolfactives et confirmeson
rôle de phare YOHANCERVI

HENRI

JACQUES/SP

–

MAISON

FRANCIS

KURKDJIAN/SP

CARON/SP

–

CRIVELLI/SP
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Louis Vuitton

Voyageenbeauté

0n sedoutaitbien quele lance-

ment par le numéro un mon-

dial du luxe d’une nouvelle
activité allait êtreun événement:
Louis Vuittona doncfrappéfort en
confiantàPa McGrath, starduma-

quillage, saligneBeauté.Elle aima-

ginél’ensemble commeunnécessaire

devoyage,puisantdanslamémoire
desmalleset desvanity-casespour
lesaccessoiresetlepackagingjjouant
duMonogramiconiquedelamarque
– on sent déjà le désir grimper de-

vant lespoudriers,petitestrousses

et autresmignoncetés.Un imagi-
naire quiapparentelesproduitseux-

mêmes àautant depetitsvoyages
intérieurs entre55 teintesderouges
àlèvres,baumeset8palettesd’ombres
àpaupières. Etllechicsejouantdans
lesdétails,c’estJacquesCavalier,nez
de la maison, qui acrééla signature
olfactive del’ensemble. Irrésistible

GILLES DENIS
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SUSTAINABILITY

CanaKilogram of Soil Be Worth a
BalenciagaBag?Soilonic Says‘Yes’

Soilonic's cryptocurrency,

launchingon Solana,will

bethe first token backed by

regenerativefarmland and
redeemable for potting soil.

BY ALEXANDRA HARRELL

Soilonic is trying to makeadigital token
that isn’t just imaginary money.

TheWeb3 fintechstart-uphasunveiled
a$50 million investmentcommitment
from Global EmergingMarkets (GEM) to
launch$SOILO– the world’s first token
backedby regenerativefarmlandand
redeemablefor pottingsoil. Built onthe
Solanablockchain,the cryptocurrencyis

“designed to transformthe economicsof

soil regenerationworldwide.”
“Soilonic doesn’t speculateonland; it

rewards those who regenerateit,” said

cofounderBenjamin Eymères. “We’re
building a financialinfrastructurewhere
the soilbecomesa global assetclass.”

Each $SOILO tokenis backedtwofold:

Real-world environmentalproof and

a physicalguarantee.The former sees
regenerative farmersshareverified data
aboutthehealthof their soil. Thatdata
acts as the “green value” behindthe

token.Farmersalsogethalf of therevenue
whenevernewtokensaresold. Thelatter
meansthat everytokencan,at minimum,
beredeemedfor onekilogramofnutrient-

rich potting soil.

In otherwords, there’sactualdirt
behindthe digital coin.

“Regenerativefarmingneedsstrong
economic incentives,” saidcofounder
ArizonaMuse. “With Soilonic, we link
environmentalhealingto financial reward

– anecessaryalignment for the planet, for
farmers and for humanhealth.”

Soilonic wasborn in 91530Le Marais

the regenerativefarmandliving lab
foundedby EymèreandVictoirede
Pourtalès in 2020. The movement “rooted
in soil” emergedfrom the realization that
restorationwasn’t just urgent, it was also

undervaluedin financial systems.
“We startedaroundtheideaof thesoil

andhow you can createa community
with the farmerslinking it with the art
world bu alsowith the creativeworld in
general,” de Pourtalès added.“It’s about
creating adigital AOC, a way for farmers

to gainrecognitionandvaluefor how they

it’s located.”
To understandhow the soil canbe

transformed andwhatthe value of the
soil actually is –Eymère said theteam
“valuesa very goodsoil that thefarmer
would stewardfor usand thatwe could

always redeeminto anactualkilogram of
soil for our flowers, like a pottingsoil,”
heexplained.“This is whatwe want to
achievewith Soilonic.”

Its modellets investorscontributeas

little as$10to soil regenerationwhile also

accommodatinginstitutional investors’
larger,corporategoals.This flexibility, per
Muse, helpsdemonstratethe product’s
viability throughconsumerinterest– and
opportunity.

“Throughoutmy time in the climate

movement,I've noticedthat climate
investing is really inaccessible; it’s quite
intimidating,” Muse later said during a
conversationon howto movemoneyinto
climateandnature.Thepaneldiscussion,
titled “Financing Earth Regeneration,” was

heldat Solana’s25,000-square-footspace

on FastHouiston Street durin New York

Climate Week.
The model andactivist said she’s “done

a lot of things in life” that led her to

understandthe fashionsupplychainand
the degradingtoll that productiontakeson
the planet.In light of theselearnings,Muse

seesblockchainasanopportunity to give

dirt its valueback.
“Because right now, it has avalue of

zero,” shesaid. “We, as acommunityof
humanity,haveplacedavalueof zero

on soil; farmers arepaying for the crop.
Remember,they’re notpaidfor that
regenerationwork, which is work that they

put into their farm every day.And that’s the

CruX of whatwe’re trying to solve here.”
For context,Soilonic is backedby Solana,

a general-purposeblockchain and“one of
the mostwidely usedblockchainsin the

world,” accordingtoAmira Valliani, the
SolanaFoundation’s headof Decentralized

Physical Infrastructure(DePIN).
“Blockchain createsthis massive
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productsthat anyonein theworld can
invest in,” Valliani said during thepanel,

notingthat meansindividualsacrossthe

globecan investin theseassets.It allows

for valueredistribution basedoncertified
data,supportingthe ideaof a “creators’
economy, applied to climate.”

Shealso stressedthat thetechnology
itselfis merelyatool; referring to her

experienceworkingduringthe Arab

Springunder the Obamaadministration,
Valliani said the “people who use

technologyandwho build it arethe ones
thatareultimatelygoing to figure out what
it’s usedfor.”

Solana’s currency (SOL) operateson a

consensusmodelthat combinesproof-

of-history (PoH) with proof-of-stake

(Pos),which useshashedtimestamps
to verify whentransactionshappen.In

turn, Solanacan processa lot moreof
thesetransactionsper second– while

charginglower transactionfeesthan rivals
like EthereumorAptos.In November

2021, theSOL cryptocurrencysurged
dramatically(growing11,000 percent)
with a market capitalizationexceeding
$75billion, the World EconomicForum
reported at the time.

In 2024,SOL remainedoneof the

largestcryptocurrenciesby market cap,

accordingto Coinbase.Theopen-source
project, nowrun by the SolanaFoundation
basedin Geneva,hasa current market
capitalizationof $122.11billion, per the

cryptocurrencyexchangecompany.
“Sometimes theproblemis thatyou own

ashareof the company,bu you want to

owntheproduct of thecompany,”Eymère
said, regardinghow he enteredtheURL

universe.“Web3 sortof answersthose

questions:If we areacommunity together
andwe collectivelyown oneitem, which

representswhatthe communitywants this
item to represent,thencollectively, we can
createvalue.”

TheGEM TokenFundis adigital asset
investmentfirm that invests in blockchain
andWeb3 issuersor emergingmarket

digital assets.Theorganizationsources
andstructuresinvestmentsthrough
capitalcommitments,assponsoredby the
GEM Group.The$3.4billion alternative
investmentgroupspecializesin emerging
markets,includingstructuredfinanceand

venturegrowth,acrosssectorssuchas

consumerproductsand technology.
“A lot of artists areworking aroundthe

ideaof alchemy,aroundtheliving, the
whole ideaof transformation. What’s sO

interestingis that they’re also using digital
work to speakabout it,” dePourtalès said.

“I think that it’s very importantto give [the

groundbetter] understanding– a poetry
to what’s happeningwithin theground.”

Each$SOILOtokenhasaminimum

redeemablevalue guaranteedto be 1

kilogramof nutrient-richpotting soil. The

physicalbackingcreatesanew standard
for traceable,meaningfuldigital value

by providinga physicalfoundationfor

the crypto asset.The nominalreserve
functionsalongsidethe impactreserve,
wherefarmers commitverifiedsoil health
data, feeding the token’s environmental

claim. Eymère’s andde Pourtalès’
regenerativefarm andcultural center,
91530 Le Marais, is in chargeof creating
thisphysicalsoil reserveto support long-

term trust andredemptionutility.
Thetokensareworm-shaped named

Soilo to drive homethesoil theme.
“Worms areveryaffectionateand

totally misunderstood,”Musesaid during
the panel. “They’re not slimy andweird.

They’reactuallyveryaffectionatebeings
andcommunicatewith cuddles.”

Soilonic’s worm supply,if you will, is

cappedat 2.1 billion tokens,Eymèresaid

– a symbolic nod to Bitcoin’s fixed supply,

just scaledandlinked to regenerative
farmingcycles. Theprojectalsoclaimsto
haveover91,000hectaresof regenerated
landactingas areserveto ensureinvestors

can trust that the tokensgenuinelylink
backto somethingphysicalandtangible.
To thatend, Soilonic said independent

groupswill checkthe farmers’datato

keepthingshonestonall sidesof the

(albeitcrypto)coin. BlockyDevs, a Web3

developmentstudio,will handlethe smart
contracttraceabilityandtokenintegrity.

“We’re creating a system wheresoil can
finallybe valuedfor what it really is — and
the servicesthat it reallyprovidesuS and

our planet,” said Muse. “Soilonic works

with agriculturalcertifiers– the oneswho

have beenin existencefor years,who

alreadyknowhow to quantifyhealthysoil,

healthyfarmingpractices– so thatwe can
trust that theyaremeasuringfarmersin
the right way.”
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Soilonic'sdigital moneyisrooted in dirt, notjust

hype one“building a financia nfrastructure

wherethe soilbecomesa globalassetclass,”
founderBenjaminEymèreemphasized.
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Fashion is missing its clearest

decarbonisation win

A new report from Fashion Revolution argues that brands are failing to adopt

crucial clean heat technologies that could slash emissions and protect workers.

By Maliha Shoaib

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

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

Fashion is missing the biggestopportunities to decarboniseits supply chains, accordingto the latest

edition of the 'What FuelsFashion?' report by FashionRevolution, which assessesenergy and

decarbonisationacross200 of the world's biggest fashion brands (by annual turnover).

Thereport highlights the opportunities in clean heat, the renewable, fossil-free energy that can be used

in the manufacturing process.Unlike somesectors,such assteel or cement, fashion's processheat

rarely exceeds250℃, accordingto Fashion Revolution. This meansfossil fuels could be phasedout

andreplaced with electric boilers andheat pumpspowered by renewableenergy,particularly in Tier

2dyehousesand finishing mills, which are responsible for the most significant portion of emissions.

"Clean heatis fashion's make-or-break test," saysLiv Simpliciano, policy andresearchhead at

FashionRevolution. "The technology already exists, but the industry is dragging its feeton what

should bethe lowest hanging fruit for decarbonisation. Thecost of delay isn't abstract. It's measured

in rising emissions, unsafeheat andrisks to workers' health."

Last year's 'What Fuels Fashion?' report focused on the scaleof the problem, while this year's

focuseson the solutions andopportunities. The overall averagescore acrossthe 200billion-dollar

brands reviewed is just 14per cent, with the top 10 brandsranging from 36to 71per cent. (Fashion

Revolution's scoringmethodology takesinto consideration accountability, decarbonisation,energy

procurement, financing decarbonisation,andjust transition and advocacy)

According to the report, over half of brands(55 per cent) disclose having atarget that covers Scope1,

2 and 3emissions, andis verified by the UN's Science-Based Targetsinitiative (SBTi), while fewer

than athird (29 per cent) provide any evidence that they have actually reducedtheir greenhousegas

emissions from their respectivebaselines.Fashion Revolution's researchalso shows that fewer than 6
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per cent of fashion brands disclose their renewable energy goals and only 10 per cent set measurable

renewable electricity targets.

"What we're calling for is ambitious becauseit has to be," says Simpliciano. "It is the minimum

required to confront the climate crisis. With lessthan five yearsto 2030, ahandful of brands are

showing leadership, but the majority are still stuck at the starting line. That level of inaction is

indefensible." Currently, lessthan one in five brands disclose phase-out targets for using coal in the

manufacturing process,according to Fashion Revolution.

Theprocesswon't be without challenges. Simpliciano describesit as a chicken-and-egg problem.

"Suppliers won't gamble onexpensive new technology while grids arestill dominated by fossil fuels,

and governmentswon't expand renewable infrastructure without clear industrial demand for

renewables," she says."Brands sit at the centre of this deadlock, yet most arefailing to usetheir

resourcesandinfluence to break it." Only 20per centof brands disclosethat they consult supplierson

their climate targets andjust 9 per cent disclose co-creating climate adaptationsolutions, per the

report.

The effects of carbon emissionsare felt tangibly in fashion's supply chains. "Workers in garment

factories arefacing more and more dayseach year where the indoor environment reachesheat and

humidity levels that are unsafeand productivity-reducing," Simpliciano continues.Not a single brand

discloses factory heat andhumidity data,according to Fashion Revolution. "Public disclosure of this

data could empower unions, inform the costsof adaptation like cooling systems,provide investors

with a decision-useful metric to assessfinancial and operational risks, and unlock adaptation tools like

parametric insurance," shesays.

Fashion Revolution has proposed the 'Clean Heat for Cool Work' framework, which aimsto tackle

fossil-fuelled heat, in partnership with sustainability non-profit Action SpeaksLouder. The

framework's first suggestionis to swapboilers powered by coal or gaswith clean electric alternatives

such assolar or wind energy, which the organisations claim would cut emissionswhile helping to

protect workers from heat stressandair pollution. It is also recommended that factoriesmonitor heat

and humidity levels, and allow workers and unions to lead due diligence in order to ensurethe heat

stressdata is both credible androoted in lived experience.

While dataregarding worker conditions is currently lacking, the collection of this would improve the

quality of lives for thoseoperating on the ground. It would allow suppliers to accessinsurancemoney

to cover wageswhen the heatis too dangerousto work under and allow advocatesto pressurebrands

into investing more in improving factory standards."This approachhas the potential to serveas adual

mitigation and adaptation-linked solution," says Simpliciano. "We urge fashion brandsto pilot clean

heat solutions that aredesigned with benefits to workers in mind to help grow the evidence base."

FashionRevolution's findings show that only 6per cent of brands disclose their capital expenditureto

support suppliers in adopting clean energy. The organisation urges brands to leadthe financing of

decarbonisation."Expecting suppliers, who arealready operating on razor-thin margins dueto their

own unstablepurchasing practices like short leadtimes, last-minute order changesandrelentless price

pressure,to bankroll million-dollar energy transitions, is simply not credible," says Simpliciano.

Fossil fuels typically cost less to run than electricity alternatives, soto ensurea feasible transition to

clean energy for suppliers, brands should invest in long-term relationships with them andsecurefair

pay. Thelatter will ensuresuppliers can afford the increasedenergy bills, a side effect of going clean.

Along with that, Fashion Revolution saysbrands should beinvesting in clean heat technology projects

in their own supply chains,as well aslobbying for structural change(for instance, by advocating for

lower import duties on greentechnologies). "The more pilots we see,the faster costs fall, the stronger

the demand signal becomes,and the quicker structural changecan follow," says Simpliciano.
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According to the report, 60 per cent of brands disclose energy sourcing in their own operations, but

only 11 per cent in their supply chains, where it matters the most.

Fashion Revolution highlights that the fashion sector has the opportunity to lead the agenda on clean

heat, given the relatively low heat requirements for manufacturing compared to other industries.

"Fashion is uniquely placed to lead anew industrial revolution," Simpliciano says. "In a world that

must move beyond fossil fuels - as the climate science demands - fashion has the chance to show

what a feasible transition looks like. And the opportunity to do so isn't abstract or decades away, it is

ripening right now."

Comments, questions or feedback? Email us at feedback@voguebusiness.com.
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Chanel

De fibres enfils

S
’il estsouventquestion d’histoire et
de tradition lorsque l’on évoqueles

savoir-faire, ils naissenttoujours

desbesoinset desgoûtsde leur époque,
parfois proche denous. C’est le casdu

défibrage,unetechniqueempiriquequi
répond à des problématiques à la fois

économiques et climatiques. Les Fila-

tures duparc, à Brassac,dansle Tarn,

ont commencé à l’expérimenter il y a
plusdevingtans.Saconnaissancepoin-

tue delafibre afait réfléchir cette entre-

prise familiale née en 1975: comment
recréer dela fibre à partir dematières

existantes? En 2007, JeanLodetti etson
fils Fabricemontent un groupe de
trieurs-collecteurs, travaillent avecdes

spécialistessur l’élaboration d’une
machineetdéposentun premierbre-

vet. Le procédéseperfectionneaufildes

annéeset desexpérimentations.Lebut:
obtenirla fibre la pluslonguepossible,

garante de la qualité du produit, donc

potentiellementplusintéressantepour
lesmarqueshautdegamme.

Depuis, la demanden’a cesséde

croître, et les fibres recyclées repré-

sentent aujourd’hui 80% de l’activité.
Le processdébute parla réception des

vêtements usagés,délissésaupréalable,
c’est-à-dire débarrassésdesboutons,éti-

quettes etfermeturesEclair,puis classés

par« nuages»chromatiques Surlatech-

nique dedéfibrageprécisément,l’entre-

prise communiquepeu, conscienteque
sa recetteet satechnologie sur mesure
font saforce.Les fibressuiventensuite

lecircuitclassiquedelafilature.Au cata-

logue,
des laines pures, desmélanges

avecducoton,du lin, ducachemireou
encoredu polyester,dansune large

palettedecouleurs.Cesdernièresne
sont pasle fruit deteinturesmais

pro-
viennent delacombinaisondeplusieurs

fibres recycléesdont l’association, do-

sée précisémentdansle laboratoire,offre

desnuancesdélicatement chinées.

Désormaisdirecteurgénéral,Fabrice
Lodettipoursuit lapolitique derecherche

etdéveloppement qui atoujours distin-

gué lesFilaturesduparc.Desrecherches
facilitéespar la participation majori-

taire, en2022,deNevold–contraction
deneverold. LancéeparBrunoPavlovsky,

présidentdeChanelSAS,cetteentité est
désormais,à côtédesactivités «mode»
et des«manufactures demode: le troi-

sième pilier dugroupe.Elleal’ambition
de développerdessolutionscirculaires,

qui répondent à la fois aux défis envi-

ronnementaux etààl’exigence desclients

haut degamme — les produits des Fila-

tures duparc nesont pasréservésàla
maison de larueCambon.Oul’art d’être
aussiluxueuxquevertueux
VICKY CHAHINE

Le travail de recyclage desfibres est la spécialité desFilatures du parc,à Brassac, dansle Tarn.
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ParAnne Vidalie

FAIRCRAFT PRODUIT

DU VRAI CUIR IN VITRO

f abriquerdu cuir véritablesans tuer
d'animaux. C'estle petit miracleréalisépar
les cofondateursde la start-up parisienne
Faircraft, Haïkel Balti et CesarValencia
Gallardo, respectivement ingénieur en
science des matériaux et génie mécanique et

universitaire spécialistede biochimie et de
biologie cellulaire. Leur technologie consiste à effectuer une
biopsie sur le veau, le mouton ou l'agneau, puis à multiplien

lescellules prélevées dansun bioréacteur et à les cultiver

sur un supportafin qu'ellesproduisentdu collagène.
Une fois tannée,cette peauconçue in vitro deviendradu cuir.

La concurrencedeFaircraft?
Du faux cuir à based’ananas,
de liège ou d’eucalyptus
En attendant l’industrialisation du

cuir in vitro, aussiappelé cellulaire,

les défenseursdu bien-être

animal ont aujourd’hui le choix

entre plusieurs matières. Des peaux
véganes, fabriquées à partir

de mycélium de champignon (lire

page34), d'ananas, decactus, de

liège,de pomme OU d’eucalyptus.
Ou du similicuir élaboré à partir

de matières plastiques.

Une usinedansdeuxans
Dans le secteur médical, on savait déjà fabriquer de la peau
destinée à des greffes, mais à un coût exorbitant. Créé en 2021,

Faircraft a développé son propre procédé de fabrication,

partiellement automatisé. Fauted'industrialisation, il reste

cependant onéreux.Les dirigeants espèrentnéanmoinsvoir

leur première usinesortir deterre dans deux ans,grâce à la

levée de fonds de 15 millions d’eurosbouclée à la fin de 2024.

Séduire la génération 7,

sensibleaubien-êtreanimal
Haïkel Balti et Cesar Valencia

Gallardo misent sur les

préoccupationsenvironnementales

auxquellessontconfrontées les
industries de la mode et du luxe.

t sur le renouvellement de leurs

clients ils ont calculé que,

d'ici à 2035, 40% d’entre eux seront

issus de la générationz, soucieuse

du bien-être animal et de

la préservation de la planète.

Les Françaisontavaléleur rival américain
La jeune pousse, qui emploie 30 collaborateurs,scientifiques et ingénieurs,

collectionne les brevets.Pourqueles cellules produisent du collagène

en quantité, pourles nourrir avec des produitsd’origine non animale et les

structurer en 3D, elle a développésespropres technologies. u printemps

dernier, Faircraft a racheté les actifs de son concurrent américain

VitroLabs, financé notamment par le
groupe

de luxe Kering et l’acteur
LeonardoDiCaprio. Cettebonne opération lui a permis de mettre la main

sur
35 brevets supplémentaires, complémentaires des siens.

PHOTOS

:
SP

(VUE

D'ARTISTE)
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BUSINESS

CameradellaModaLeadersUnite
To ProtectMadein Italy Fashion

Top Italian fashion executives

showa united front to
safeguardthe heritage
and future of the industry.

BYLUISA ZARGANI

MILAN – It’s not everydayyou seekey

figures of the Camera della Moda’s Strategy
Committeeall in the sameroom warmly
greetingeachother withhugsandair
kissesandcatchinguponthe latestnews

all in front of an internationalgroupof

journaliststhereto hearadiscussionabout
the protectionof Made in Italy production.

Bu that is exactly what happened

Wednesdaymorningat CasaCipriani, where
thelineupon thevelvet greensofaswas

impressive, ranging from Luigi Maramotti,

RenzoRossoandRemoRuffini to Alfonso

Dolce, Gildo Zegna andLorenzo Bertelli, all

flanking Carlo Capasa,head of the Camera.

“They are the heartof our decision-

making andin a timeof deepdivision

in the world, fashioncangive a positive

message,” said Capasa,highlighting the
unitedfront of the executives. “We don’t
want fashion to gooutof fashion,” andhe

solicited waysto work “on the positives,”
andfosteranexchangeof pointsof view.

“We wantto restorecentrality to the

industry, creativity is a cost,but it is our
strengthandmakesusdifferent fromthe
other industries.”

“I thinkthat we areethical, we are
serious,we haveanimmenseknow-how

thatstartsfrom veryfar away. Many of
the housesaremorethan100 yearsold
andarestill controlledby families,and

we want to makesureto defendwhat our
[forefathers] havebuilt and createa better

future,” said Gildo Zegna, chairman and
chiefexecutiveofficer of the Ermenegildo

ZegnaGroup,respondingto a forward-

looking question.
TheItalian group,which controlsthe

Zegna,Thom BrowneandTomFord Fashion

brands,hasover the yearsbuilt is own
vertical supplychain,acquiringOr investing
in small and medium-sizedcompanies. “I
thinkthatwithouttheknow-howthatwe

havecreated in somany years, we wouldn’t
behere. So I thinkthattheItalian know-how

is to be defendedand is to bepropelled
thanksto innovationandthanksto creativity.
Themarketis verybig. We have tobeready

He tookthe time to say thatthe
committeerepresentstheweb of

companiesthat arethebackboneof

Italy’s fashion industry, admitting that the

supportof theCameraand its members
is key to helpkeepthisnetwork from
disappearing.

“I think that this is a very complicated,
articulatedsystemthatprobablyhas
touchedbottom,and I think it will beup
again. Personally,I’m concerned about the
currencies. Wetalk about [U.S.] tariffs, bu

I thinkthat if tariffs stay at thelevel [they
are], we canmanage,” hesaid. On the other

hand,the “disruption” of foreign exchange

ratesshouldleadbrandto avoidincreasing
their prices, hecontended.“I think the
pricing situationshouldbemonitored.And

I think thatonly by full controlof the supply
chain we cando that.”

He endedhis views by expressing
positivity. “We feel strong. Wefeel united.

We needyour support,” turning to the

pressgatheredat the venue.“And I think

that if privateandpublic work together,

the Italiansystemcanmakeit. I also
wantto express,on apersonalnote,my

gratitudeto whatMr. [Giorgio] Armani
did. I think hehasbeenour maestro,our

god,if you want,that stimulatedus tonew

heights. I personallyworkedwithhim for

10 years and it wasafantasticexperience,
so let’s think abouthow he overcome the
difficulties.”

Rosso, founderandchairmanof OTB,
underscoredtheimportanceof creativity
for his group,which controlsthe Diesel,

Jil Sander,Maison Margiela andMarni
brands.“I am very proudof ourcreativity,
that’sreally where I push,and I spendso
muchtimeto seeevery contestaround

the world andto discoveryoungcreatives

out of schoolbecausethroughcreativity,

you cancreateadesire,you cancreatea
dream.Otherwise, it’s just a product, and

so creativity is one pillar.”
He saidhewasveryproud of the

group’s sustainability pillar, because
almost 55 percentof OTB’s production
is sustainable.“The younggenerations

Tous droits de reproduction réservés

PAYS : États-unis 
PAGE(S) : 10

SURFACE : 68 %

PERIODICITE : Hebdomadaire

DIFFUSION : (61000)

JOURNALISTE : Luisa Zargani

25 septembre 2025 - N°nc

Page  53



(2/2)  CONJONCTURE - TENDANCES

the onlyway in the future for abrand.
Another pillar is the technology,bu I
think everybodyis goingin thisdirection,
andI am veryproud to really investa lot
of my timeand energyin technology,”
citing AI asa tool to improvebusiness.

He concludedby saying that theother
keypillar is helpingpeople in need

throughthe OTB Foundation,evenmore
so today, which he described as“a disaster.

Whenyou seethe news,what is going

on in the world, it’s unbelievable.” This

negativityalsoleadsto limited traffic in

stores.Also, heurgedthe pressto focuson

“positive news,” rather than seeking click-

baiting negativeheadlines.

While upholdingfreedomof expression,
Bertelli,PradaGroup’s headof corporate
social responsibility,pointedto
“inequality” as “the biggest problemand

threat to theluxury industry.”
Maramotti, chairmanof Max Mara

FashionGroup,concurred.“Consumers
areconfused,andwhile we talkabout

sustainability,Europeis left alone,with

manycountriesgoingin other directions.
It’s important to value what you see,and

it’s easyto make news out of scandals.”
Thepress,heargued,shouldbe mindful
“of thethousandsof people” that work

in this industry and“support thefashion

industry.Withoutthis industry,there

would beno fashion.”
This ledto athorny topic that hasmade

internationalnewsand thatwasbrought

upduring themeeting, followingrecent
casesof allegedworker exploitation,abuse
and sweatshopschemesin the Italian

fashionsupplychain.

As reported,LoroPianahasbeenlinked
to sweatshopsubcontractorsandDior,
the ArmaniGroup,ValentinoandAlviero

Martinihadbeenput underjudicial
administration,with the formertwo
brands’ probesfully resolved. Once again,

Capasadefendedthe country’s high-end
fashionsupplychainandsaidthe Camera
is currentlyworkingwith the Ministry of

Enterprisesand Made in Italy to mapouta
law to addressand regulate this issue, “the
basis to savethis industry.”

“As much as it shouldn’t exist entirely,

the illegal supplychainis confinedto a
small portion,” he said, citing reports
from the NationalInstitutefor Statistics,
or ISTAT, whichstatethat the sector
allegedlyemploysillegally about30,000
workers,comparedto atotal workforce

of 600,000 peopleacrossits industrial

operations.Thatis anamountfar below
otherindustries, as subcontractor

supplierscontribute tojust 2 to 3 percent
of thehigh-endfashion productionin the
country,Capasasaid.

Animagefrom theMilan Fashion
Weekspring2026campoign.
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Tech Mode: What Will Become of TikTok's

Algorithm?

The video-sharing app - and one of fashion's favourite marketing channels -

may soon have new owners, while Meta and Ray-Ban reveal their new high-tech

glasses and more brands turn to AI for marketing.

By Marc Bain

Welcome to TechMode, your monthly roundup of the tech-fashion news you need to know.

In this edition, we'll get into what's going to happento TikTok andits addictive algorithm, the reviews

- including my own - of the new Meta Ray-Ban Display glassesand the lack of outrage at Valentino's

and Vans' new AI campaign.

Let's jump in.

TikTok's New Owners

Let's make a deal: After months of TikTok hanging in legal and political limbo in the US, it seemsthe

fate of the video-sharing app and one of fashion's favourite advertising platforms is becoming clear.

While the final details areto be settled, the deal will entail a consortium of US investors taking control

of TikTok, with its Chineseparent company, ByteDance, hanging onto lessthan 20 percentand retaining

one of seven board seats.

The members of that consortium are likely to include cloud computing company Oracle - whose

infrastructure will house TikTok's US user data- and private-equity firm Silver Lake. Venture capital

firm AndreessenHorowitz has also beenfloated asa possible member. In atelevision interview Sunday,

president Donald Trump said media mogul Rupert Murdoch and his son Lachlan would probably be

involved, as would Dell founder Michael Dell.

What about the algorithm: The big question, of course, is what happens to the recommendation

algorithm that is TikTok's addictive secret sauce and one of the causes for concern, as it could

theoretically be manipulated to influence the American public. On Tuesday, the Associated Press

reported that TikTok's new US owners would license a copy of the algorithm, which a Trump

administration official said would beretrained on US data to ensure it's "behaving appropriately."

That raisesthe question of whether the current user experience might change, though White House press

secretary Karoline Leavitt said on Monday that it wouldn't.
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Not so fast: Critics of the arrangement argue it's not just China that could manipulate what userssee.

Some are worried the White House and TikTok's new owners might exert their own influence to shape

US politics. The digital-rights group Electronic Frontier Foundation said in a statementMonday that the

TikTok ban "has only resulted in turning over the platform to the allies of apresident who seemsto have

no respect for the First Amendment."

We haven't seen what the new TikTok might look like, and those allegations would likely be difficult

to prove. But TikTok isn't likely to be free of controversy in the near future, much as fashion brands

would like it to be.

Meta's and Ray-Ban's New Frames

Bad connection: In other Big Tech news this month, at its annual Connect conference Meta and Ray-

Ban unveiled the Meta Ray-Ban Display, their first AI glassesto feature anin-lens digital display, which

the user interacts with through hand gesturestranslated by a wristband. You can read texts, watch video

and see step-by-step cooking instructions - at least when the glasseswork. During Meta's live demo,

the glassesfailed a couple times, an issuethe tech giant's CTO later blamed on Meta not realising the

demo would activate all the Ray-Ban Meta glassesin the room and then mishandling the resulting server

traffic.

Glass half full: Despite those hiccups, journalists that tested the glasses beforehand gave them rave

reviews, with more than one saying they finally delivered on what the Google Glass first promised a

decadeago. "The best [smart glasses] I've ever tried," said The Verge's reviewer. "Can't wait to wear

them again," said TechRadar.

I was able to preview the glassesmyself and was impressed by their capabilities and how well Meta's

"Neural Band" (the aforementioned wristband) turned my hand gestures into actions. It felt like a

glimpse of the future.

What's in a name: Unlike the previous Ray-Ban Meta models, these are called the Meta Ray-Ban

Display - with "Meta" getting lead position. "This possibly reflects how serious Meta is about the

opportunity for these on-lens screen glasses to become the main computing platform, progressively

displacing smartphones," analystsat HSBC wrote in a researchnote after Meta Connect.

Whatever the case,it's clear Meta wants the credit here. The glasses,which release Sept. 30 for $799,

give Meta and EssilorLuxottica - the owner of Ray-Ban and Meta's eyewear partner - a strong lead

in the smart glasses category, which will reportedly see Amazon enter soon, and bring Mark

Zuckerberg's dreamed-of metaversea step closer to fruition.

Is Resistance to AI-Generated Fashion Ads Fading?

What happened: Valentino and Vans promoted their new sneaker collaboration earlier this month with

a video and images that showed models in the shoes stepping through water pouring into a red-tiled

bathroom. That content, they disclosed, wascreated with AI, using material capturedduring Valentino's

runway showin March, marking what appearsto be Valentino's and Vans' first public usesof AI. They

credited the artwork to Edglrd, the creative studio founded by filmmaker Harmony Korine, best known

for movies like 1990s cult classics"Gummo" and"Kids" and 2012's "Spring Breakers." In April of this

year, according to The Hollywood Reporter, the studio struck a deal with the AI company Runway,

which has beenmaking inroads in the film industry.

Muted response: While some commenters on Instagram attacked the brands' use of AI, there's been a

noticeable lack of outrage. Vogue was slammed by critics for running an ad by Guess made with AI.

H&M came under fire for its plan to use digital twins of human models in AI-generated imagery but
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plowed ahead anyway, clearing a path for its followers. The response to Valentino and Vans has been

relatively tame.

It's possible that this campaign just flew under the radar while people were preoccupied with everything

else going on in the world. But it may also be getting harder for people to muster anger each time a

brand uses AI as the practice becomes more commonplace.

On the other hand: That's not to say there aren't still concerns, particularly among those whose jobs are

at stake. Last week, the British Fashion Model Agents Association and London-based modelling agency

The Milk Collective released a petition calling for clear, defined protections for models from having

their likeness used for AI purposes without consent.

On this particular point, Valentino and Vans, much like H&M, seemed to be aware of the potential

pitfalls. "All featured imagery was used with the informed consent of the models here portrayed and of

all the talents involved in the execution of the show," Valentino stated in a press release.

Luxury's Tech Investments

By the numbers: Luxury companies are spending an average of 3.1 percent of their revenues on

technology, according to new research by the French luxury association Comité Colbert and Bain &

Company. The investments reached as high as 5.5 percent of revenues, and as low as 1.9 percent.

What was notable was that, compared to other industries like consumer packaged goods and e-

commerce, luxury allocated more of that spending to expenses that kept the current business running,

rather than investing in technological transformation - what the authors called "change" investments.

They deemed it "a by-product of having fully embarked on its digital journey later than some sectors,

with a lot of modernisation still to come."

What's the holdup: Directing money to the right places isn't always simple. When the researchers

surveyed luxury CIOs, half said their CEO was a driving force in technology, while the other half could

feel their CEO had little involvement, leaving them without a clear roadmap or specific objectives. In

part that's because many CEOs don't understand technology the way they might understand other areas

of the business, like marketing, which can lead to inconsistent engagement.

Executives should consider getting a better understanding of subjects such as AI - and if they want to

do so, they can download our new Executive Memo on the subject.

Front and back: The researchers also found another way luxury differed from other industries: It devoted

more of its "change" spending to customer-facing projects like digital channels, rather than back-of-

house initiatives focused more on operations. The report surmised the trend was due to luxury building

out its digital capabilities during the pandemic.

Now the tide is turning and more spending is expected in areas such as data analytics and AI. Among

the companies surveyed, 60 percent expected their technology spending to increase by more than 5

percent over the next two to three years due to AI, cybersecurity and upgrading core systems, while 28

percent of companies anticipated spending going up more than 10 percent.
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The Debrief | Gen Z Isn't Buying Luxury's Story

Prices are up, hype is out and vintage is in. BoF correspondents Lei Takanashi

and Jessica Kwon join The Debrief to explain why Gen Z is drifting away from

luxury - and how brands can win them back.

By Lei Takanashi,JessicaKwon, SheenaButler-Young, Brian Baskin

Background:

Luxury is struggling to connect with Gen Z, a cohort raised on TikTok and YouTube who research

before they buy, shop vintage and resale as a first stop, and question whether soaring prices match

product quality. While Millennials fuelled the last luxury boom via streetwear crossovers and scarcity-

led drops, today's younger shoppers are more value-driven and sceptical of polished brand theatre. In-

store, rigid service models feel alien to a generation used to conversational creators.

This episode of The Debrief explores what "worth it" means to Gen Z and how brands can earn it.

Greater transparency on materials and craftsmanship, content that feels real rather than aspirational, and

participation in the second-hand ecosystem will be critical to rebuilding trust and lifetime value with

younger consumers.

Key Insights:

Gen Z are not tuning out of fashion, they're interrogating it. As BoF correspondent Lei Takanashi puts

it, "[Gen Z] are so savvy. They can just look up what the Louis Vuitton bag is made of and see it's

actually canvas... Should I really spend athousand dollars on that? Is there analternative?" Thebacklash

is philosophical as well as financial.

Editorial apprentice (and Gen Zer) JessicaKwon says there's a pervasive idea that luxury conglomerates

are just trying to squeeze as much profit as possible. "There is real ire and resentment among Gen Z

around price hikes. I think we're a generation that cares a lot about value for dollar," she says. When

the price, materials andnarrative do not align, younger shoppers default to vintage, resale or opting out.

Price justification starts with transparency and proof. "Whether it's athousand-dollar handbag or a$100

candle, you have to explain why luxury costs what it costs,that there's this craftsmanship and heritage,"

says Takanashi. But storytelling alone will not close the sale. "Even then, it's just so hard to convince

that customer that craftsmanship is worth the money. You also have to play into their cultural interests

and what they're passionate about." That means moving beyond heritage talking points to show living

communities, real processesand credible creatives who make the brand feel current.
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Digitally native Gen Z want real content, not polished marketing campaigns. "Our generation grew up

on YouTube, 'how to build an outfit 101' - that's how we got our style advice, not from magazines,"

says Kwon, which is why they still "look to influencers and social media for trend analysis." The tone

matters as much as the channel. Takanashi argues that content should "feel real, like an unboxing, not a

glossy marketing campaign. ... Something that just feels like anyone could make it." The formats that

win are lo-fi, conversational and useful, with creators who will praise and critique in the same breath.

Many first encounters with luxury now happen through second-hand, so brands need to embrace that

ecosystem and give clear on-ramps back to full price. The product and the pitch must both feel

meaningful. Kwon says Gen Z still wants "a very beautiful story" and to "feel like they're a part of a

movement."
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MODE

Leluxe en
transition

Sobriété, retou r de piècesic oniq ues,

mémoire aff ecti veet nouveaux récit s:
les maisons demode tentent de

s’adapt er à une époquesous tension

Par Magali Moulinet

C
oincé entre les taxes douanières de Donald

Trump, les guerres qui semultiplient, une

des consommateurs au bud get cadenassé,

le luxe cherchesavoie. Mais la mode est rési-

liente . Ainsi, aprèsune salvede remaniements spec-
taculaires dans les maisons de luxe, la fashion week

« On vit

une période qui évoque en tout point le “Fashion Bigi

e observe Vincent

Grégoire, directeur destendances consommateurs

transition, certesinquiète,mais créativementfertile .

6

3
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Certains créateurs ont donc fait le pari mesuré de

rééditer leurs pièces iconiques en éveillant notre

mémoire émotionnelle. Chez Chloé, le sac Pad-

Chiuri a exhumé des archives de la maison française

têtes de mort du célèbre foulard en soie Alexan-

« Ces objets sont des marqueurs stratégiques et des

tude et un imaginaire. Pour les maisons de luxe, c’est
un moyen d’activer leur patrimoine, sécuriser leur créa-

tion tout en répondant à une double exigence : rassu-

rer ceux et celles qui ont connu ces produits et séduire

les jeunes qui les découvrent »,

de la mode Alexandra Harwood.

estivale. Une manière de jouer subtilement avec les

nouvelles générations. « Ces époques représentent

l’ère pré-réseaux sociaux, qui leur apparaît heureuse et

sans jugement. Elles évoquent une société moins dan-

gereuse et plus palpitante, qu’ils ont tendance à fantas-

de tendances Carlin Creative.

et photocopieuses inclus. « On secroirait presquedans

#!

de sociabilisation précisément parce qu’il tend à dis-

paraître »,

du désir moderne de durabilité, que la créatrice belge

« une réponse

et une manière de $   

quiet luxury aux lignes épurées, avec

matières nobles et tons neutres a pris sesaises.Veronica

teaux masculins épaulés gris-brun, de trenchs clas-

sans ostentation autour de manteaux en cachemire,

de robes noires drapées et de jupes midi. A Paris,

« les codes vestimen-

taires standards dans un contexte de mode » avec une

pas en panne, mais en recomposition stratégique.

« Le secteur traverse néanmoins une crise terrible de sa

valeur perçue,

Lesconsommateurs

s’interrogent sur l’essencemême du secteur, or ce luxe

précéder sesdésirs. »

ont donc trouvé la parade en se réfugiant dans des

vestiaires certes statutaires mais sans esbroufe,

repensant la fonction même du vêtement autour

de nouveaux récits.

ARCHIVES EXHUMÉES

Le quiet luxury,

sons dans les collections, joue ainsi les prolonga-

en « recession fashion »

un marron glacé intemporel, élu couleur Pantone de

suels et intemporels, « ces codespeuvent toutefois vite

tourner au <boring luxury= si la créativité ne relance

pas le désir »,

“Les années 1990-2000

représentent l’ère pré-réseaux

sociaux, qui apparaît heureuse

et sans jugement.”
THOMAS ZYLBERMAN ,

STYLISTE POUR CARLIN CREATIVE

Défilés
automne-hiver

de Calvin

Klein (1 et 5),

Zomer (2

et 6), Duran

Lantik (3 et 8),

McQueen (4),

Chloé (7).
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Phénomène

l’accessoire». Danssescollections, qui serépondent

l’une après l’autre, les manteaux modulables se

portent avecou sansleur structure « housse»et les

« descréationsà

consommersurla durée,àla manièredel’art », comme

une veste réalisée à partir de quatre modèles vin-

« Durant lespériodesdeguerre,lesfemmespossédaient

un ou deuxtailleursqu’ellesportaientdesannéesdurant,

 &&

par l’upcycling.» En temps de crise, la mode ne dis-

prouvé à plusieurs reprises.

INDICE DE RÉCESSION

+ /( #01%"2 

Dépression déstabilise les économies occidentales,

/  -

3 2 !-

tiaire. Elles tracent lacouture deleurs basaucrayon,

rie du hemline index( l’« indice de l’ourlet »), inven-

  !  

)! « cesontd’autressignauxculturelsqui

racontentnotreépoque,commelerejetdeslogosostenta-

toires, leretourdu tailoring ou l’essordu <quietluxury=,

 8   9: Cespré-

tendusindicesderécessionnesontpasdesoutils d’ana-

qui nousdisent non pas où va l’économie,mais com-

ment les corps, lesstyleset les imaginaires réagissent

lorsque tout vacille. » Le duo néerlandais Zomer a

   &

son a dévoilé, pour sa première collection mascu-

lecture au vêtement.

Restemaintenant à observer comment évoluera

 8A  B

nue de traduire à samanière les crises du monde

8!!

)!    
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Comité Colbert

Lesmétiersd’art au cœur

B
énédicte epinay(ci-dessous)est la

déléguéegénéraledu Comité Col-

bert. Au cœurdespréoccupations
desmaisonset desinstitutionscultu-

relles, le renouvellement desartisans

etlapérennisation dessavoir-fairesera
l’un desenjeux du salonLes De(ux)

Mains du luxe,qui setiendra début oc-

tobre àParis.

Quel regardporte lajeunegénéra-

tion sur les métiers d’art?
La voix professionnellea longtempsété
mal perçue.Choisir un CAP ou unBEP

signifiaitunéchecscolaire,alorsqueces
professionsdemandentdecinqàdixans
deformation, untalent créatif,unein-

telligence de la main. Il mesemble

fondamentaldechangerlapercep-

tion desjeunes,etcelledesparents
et des professeurs. Plus de

50 000 postesd’artisans d’art
sont à pourvoir de façonur-

gente, polisseurs-sertisseurs,
maroquiniers...,toutcomme
danslesmétiersliés au «sa-

voir-recevoir» àala française.
Quelssontlesbesoins
de l’industrie du luxe ?

Lorsquenousavonsinter-

rogé les membres duco-
mité Colbert aprèsleCovid,

l’une deleurs préoccupations

majeuresétait lerecrutement de nou-

veaux artisans.Les ventess’envolaient,
ilfallait produiredavantage,maisilspei-

naient à trouver despersonnesquali-

fiées. C’est ainsi qu’estnée la première
édition dusalon,en 2022,avecpour ob-

jectif de redonner de lanoblesseà ces

professions,d’en montrer lequotidien
et derendreplus accessiblel’univers du
luxe. Ce secteurreprésenteenFrance
68 milliardsd’eurosdechiffre d’affaires
en 20244–ssoit 5 milliards de plus quel’in-
dustrie pharmaceutique- –et 500000 em-

plois, dont 25 % sontoccupéspar des

personnesdeplus de 55 ans. Le renou-

vellement decesmétiersestprioritaire.
Parrapport à d’autres pays, la

Franceest-elleenavancesurla
pérennisationdessavoir-faire?

L’apprentissage, le systèmed’al-

ternance et le tissu d’écolesins-

tallées sur le territoire n’ont pas
d’équivalentenEurope.A titre

d’exemple, I million d'appren-

tis, toussecteursconfondus,
ontétéformésen2024 contre
lamoitié enItalie.Le titrede

maître d’art existe depuis

1994, le ministère de la
Culture décoredesartisans

del’ordredesArts etdesLettres
trois fois paran, sanscompter
les labelsHaute Couture,Pa-

lace et Meilleur Ouvrier deFrance,

uniquesau monde.Quant auComité

Colbert,ilexistedepuisplusdesoixante-

dix ans.Ceemaillageestle résultatde dé-

cisions politiques remontantjustement
à Colbert, qui a fait des manufactures

royales la cheville ouvrière de l’excel-

lence françaisedèsle XVII siècle.

De quelle façonlesnouvellestech-

nologies peuvent-elles contribuer à
la transmission?
En collaborationavecl’ecole desmines

et le campus d’excellenceMode, mé-

tiers d’art et design,nous avonslancé

un projet de numérisationdesgestes
afin d’enconstituer unebibliothèque.
Un projet rendupossiblegrâce à une
innovation : desgantshaptiqueset des

capteurs installés sur le corpsdel’arti-
san pournumériser sesgesteset sapos-

ture. Une façonde conserveret de

transmettreles savoir-faire dont cer-

tains, commel’orfèvrerie detable, n’ont
plus deformationspécifique.Heureu-

sement qu’aujourd’huiles métiersd’art
deviennentplusvisiblesgrâceauxmai-

sons de luxe, qui organisent des
expo-

sitions sur leurssavoir-faire,créentdes

écoleseninterneetcommuniquentau

sujet deleursartisans
PROPOSRECUEILLIS PAR VICKY CHAHINE

Du 2 au5 octobre au Grand Palais,àParis.
lesdeuxmainsduluxe.com

Les savoir-faire de la porcelaine à la Manufacture deSèvres,du cristal chez Baccarat,du papier peint chez Pierre Frey.
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MONDE

Pékin fait une concession
historique sur ses
avantages commerciaux
COMMERCE

Le Premier ministre
chinois a annoncé que
son pays était prêt
à renoncer à obtenir
un traitement de
faveur pour les futurs
accords commerciaux
que le pays conclurait.

L’annonce, mardi,

en marge de l’Assem-
blée générale des
Nations unies, a été
saluée par l’OMC.
C’est un revirement majeur pour

le commerce mondial. Le Pre-

mier ministre chinois, Li Qiang, a

annoncé que la Chine était prête à

renoncer à obtenir, lors de la

conclusion de futurs accords, un

« traitement spécial et différencié »

dont bénéficient les pays en déve-

loppement à l’Organisation mon-

diale du commerce (OMC), mardi,

en marge de l’Assemblée générale

des Nations unies à New York.

Ce statut spécifique, qui peut

être autoproclamé par simple

déclaration à l’OMC du pays en

question, offre une certaine sou-

plesse dans la mise en œuvre des

règles de l’organisation multilaté-

rale. « En tout, une centaine de

règlements concernant les subven-

tions ou les brevets sont assouplis

pour ces pays », rappelle Jean-

Marc Siroën, chercheur en écono-

mie internationale et professeur

émérite à l’université Paris -

Dauphine.

La fin de ce statut

privilégié était réclamée

Mieux : dans les négociations

commerciales multilatérales ou

bilatérales, ces pays peuvent se

voir offrir des droits de douane

très faibles pour faciliter leur inté-

gration dans les échanges com-

merciaux internationaux. A ce

jour, près des deux tiers des pays

membres de l’organisation, à l’ins-
tar de l’Inde, du Brésil et de

l’Arabie saoudite ont ce statut.

Bien que la Chine ne soit plus

éligible au traitement spécial, son

statut de pays en développement

ne changera pas, a cependant

tempéré mercredi devant la

presse à Pékin Han Yong, un res-

ponsable du ministère du Com-

merce chargé des relations avec

l’OMC. De longue date, les Etats-

Unis et les Européens réclamaient

que la Chine – la deuxième plus

grande économie mondiale –
renonce à ce statut privilégié.

Donald Trump en avait fait son

cheval de bataille. En 2019, lors de

son premier mandat, le président

avait indiqué que « les Etats-Unis

n’ont jamais accepté la revendica-

tion de la Chine au statut de pays en

développement, et la quasi-totalité

des indicateurs économiques

actuels contredisent cette revendi-

cation ». Depuis son retour à la

Maison-Blanche, son discours n’a
pas varié d’un iota.

« Moment crucial

pour l’OMC »

La directrice générale de l’OMC,
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Ngozi Okonjo-Iweala, a salué

l’annonce du Premier ministre

chinois. C’est l’« aboutissement de

nombreuses années de travail

acharné », a-t-elle indiqué sur X.

« Il s’agit d’un moment crucial

pour l’OMC. La décision de la Chine

témoigne de son engagement en

faveur d’un système commercial

mondial plus équilibré et plus équi-

table. Elle envoie un signal fort de

soutien à la réforme de l’OMC et

contribuera à créer des conditions

de concurrence plus équitables

pour tous les membres », s’est-elle
réjouie dans un communiqué

publié mercredi.

A ses yeux, l’initiative chinoise

devrait permettre de dynamiser

les discussions au sein de l’organi-
sation, en panne sous les coups de

boutoir de Donald Trump et du

désengagement américain ces

dernières années. Surtout, cela

devrait permettre de calmer les

esprits alors que Pékin cherche à

négocier un accord commercial

plus durable avec les États-Unis.

« Prendre le leadership »

« Dans la mesure où la Chine n’a
cesséde clamer son attachement au

multilatéralisme et à l’OMC, cette

décision peut s’interpréter comme

une tentative par Pékin de prendre

le leadership au sein de l’organisa-
tion, ou tenter en tout cas de se

substituer aux Etats-Unis qui piéti-

nent allègrement les règles. Donald

Trump n’a que faire de l’OMC »,

analyse Jean-Marc Siroën.

« Compte tenu de l’absence de

programme de négociation à

l’OMC et de la lenteur de ses efforts

de réforme, cette annonce, bien que

bienvenue, aura peu d’effets
concrets », a estimé Wendy Cutler,

vice-présidente principale de

l’Asia Society Policy Institute et ex-

négociatrice commerciale des

Etats-Unis, citée par l’agence
Bloomberg. L’annonce chinoise

arrive « des années trop tard »,

mais elle « aidera Pékin à démon-

trer son engagement durable

envers le système commercial mul-

tilatéral, c o n t r a i r e ment à

Washington qui retarde le paie-

ment de sescotisations à l’organisa-
tion », estime-t-elle.

Cette annonce peut aussi

s’interpréter comme une tenta-

tive de s’attirer les faveurs de

Donald Trump pour les négocia-

tions en cours. Le geste chinois est

significatif, à l’heure où la hausse

des droits de douane américains

contraint Pékin à détourner une

part croissante de ses exporta-

tions vers l’Union européenne et

les puissances économiques

émergentes de l’Amérique latine,

d’Afrique et d’Asie du Sud-Est.

Une tendance qui commence

d’ailleurs à se heurter à une résis-

tance mondiale. Certains pays

émergents se protègent contre les

importations chinoises, à l’instar
du Mexique, dernièrement, ou du

Brésil, l’an passé sur l’acier
chinois. — R. H.

Ellea dit

«Ladécisionde la
Chinetémoigne
de sonengage-
menten faveur
d’unsystème
commercialmon-
dial pluséquilibré
et pluséquitable.
Elleenvoie
un signalfort
de soutien
à la réforme
de l’OMC[...].»
NGOZIOKONJO-IWEALA

Directrice généralede l’OMC
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