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РАСПОЗНАТЬ ГЕРОЯ

 Индустрию двигают отдельные личности. Наша же 
индустрия порой столь неповоротлива, что личности, 
обладающие способностью совершать поступки, кажут-
ся поистине супергероями. Именно потому известие 
о смерти fashion-директора ЦУМа, энергичной и жиз-
нерадостной Аллы Вербер ранило даже многих из тех, 
кто не знал ее лично: расставаться с героями всегда 
очень непросто. Популярные издания вспоминали 
о том, как Алла Константиновна научила Россию любить 
люкс, а люксовые бренды – любить Россию. Но только 
ли это было важно? Эмоциональность, самоирония, 
безграничная жажда жизни и здоровая любовь к себе – 
те «предметы роскоши», которыми она обладала, могут позволить себе далеко не все известные персоны 
сейчас, когда каждый верный и неверный шаг регламентируется PR-отделом. Пока бренды пытались на-
щупать новую искренность, которая открыла бы им путь к сердцам миллионов покупателей, госпожа Вербер 
демонстрировала, что для этого не нужно никакой сложной аналитики, никакого натужного креатива 
маркетинговых команд – важно просто сохранять интуицию и чистоту собственного «я». Мы живем в мире, 
где слишком много сконструированных личностей – но личностей ли? В последнее время их даже произво-
дят на компьютере, чтобы «обучить» демонстрации одежды и выкрикам модных лозунгов о толерантности 
и прочем. Однако крайне мало тех, кто знаменит не именем в Instagram, а какими-то реальными делами. 
И пускай они не спасают Вселенную и не провозглашают мир во всем мире – но ведь бывает, что одно 
простое искреннее движение важнее, чем план по обустройству планеты. Ну а как распознать в этих людях 
героев? Легко: нам всегда становится грустно, когда они уходят.

RECOGNIZE THE HERO

The development of the industry is driven by individuals. Our industry is 
sometimes so clumsy that individuals with the ability to do things seem real 
superheroes. That is why the news of the death of the fashion director of the 
TSUM, the energetic and cheerful Alla Verber, hurt many of those who didn’t 
know her personally: it’s always very dif cult when the heroes leave. Popular 
magazines recalled how Alla Konstantinovna taught Russia to love luxury and 
luxury brands to love Russia. But was this only important? Emotionality, self-
irony, unlimited thirst for life and healthy self-love - those “luxury goods” that 
she owned, a lot of well-known people can’t afford now. Today every right and 
wrong step is regulated by the PR department. While brands were trying to  nd 
a new sincerity that would open the way for them to the hearts of millions of 
customers, Alla Verber demonstrated that this does not require any complex analytics, no strained marketing 
team creativity - it’s important to just maintain the intuition and cleanliness of yourself. We live in a world 
where there are too many constructed personalities - but can we call them personalities? Recently, they have 
even been produced on a computer in order to “teach” clothing demonstrations and the cries of fashionable 
slogans about tolerance and more. However, there are very few who are famous not by their Instagram name, 
but by some real things. And even if they don’t save the Universe or don’t proclaim world peace - it happens 
that one simple sincere movement is more important than a plan to equip the planet. But how to recognize 
heroes in these people? Easy: we always feel sad when they leave.

SVETLANA PADERINA,
editor of the Design section
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Summary
Soul and body. Age of renewal
How a new approach to physicality and 
spirituality affects modern fashion. Fashion 
has always been created not just for the 
human body, but for the ideal to which 
this body is aspired. Now we can observe 
tectonic shifts in standards that are no 
longer unshakable and begin to drift. 
Fashion is changing in the direction of 
absolute diversity.

“Our  rst home on Earth ...”
“Body x Soul” - this is the name of the 
project, launched last year by the designer 
Tatyana Par onova and the Mariinsky 
Theater prima ballerina Diana Vishneva. 
Tatyana Par onova shares with us her view 
on the current reading of physicality.

Game of value
Julia Seregina (USA) asks the question: 
the American cult of self-expression and 
independence of opinion is the freedom or 
the another dictate?

Love yourself any
Elena Dorman (Great Britain) discusses in 
what cultural context a modern woman 
lives and how British fashion reacts to it.

Trust channel
Anna Nikolaeva (“Odevajsya Legko ”, Russia) 
shares her experience in organizing a 
clothing subscription, which is becoming 
an alternative to discount.

Italian lessons
Lilia Tichek (Promenade della Moda, 
Italy) told us how to build and grow your 
business in the Italian fashion industry.

 Haters: instructions for use
What to do when feedback comments 
are negative and their content resembles 
bullying?

To think about the future
Sustainable development and 
digitalization of the industry became the 
main topics of the international exhibition 
of textiles and accessories Milano Unica. 
It’s the 29th issue was held at the 
FieraMilano Rho expocenter.

Work on the result
The 7th edition of the International 
Exhibition-Platform for Outsourcing 
for Light Industry BEE-TOGETHER.ru, 
organized by the Russian Association of 
Fashion Industry, con rmed its status 
as one of the key events in the Russian 
fashion industry.
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Канал доверия                    68
Анна Николаева («Одевайся Легко») 
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#мастерская
Уроки итальянского                         70
Лилия Тичек (Promenade della Moda)
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моды Италии
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Работа на результат                    84
7-й выпуск BEE-TOGETHER.ru

PRO #маркетинг #haters
Хейтеры: инструкция
по применению                                     92
О работе компаний с негативной 
реакцией пользователей соцсетей

red+sod K.indd   4 23.08.2019   14:01



КОЛЛЕКЦИЮ МОЖНО ЗАКАЗАТЬ 3–6 сентября 2019, CPM Москва:
Краснопресненская набережная, 14, павильон «Форум», cтенд FO G27

Московский шоурум WERNER CHRIST  по адресу:
г. Москва, Малый Афанасьевский пер., 1/33, оф. 11

Контакты: Владимир Гербст, тел.: + 7-919-387-77-67, email: w.herbst@wh-p.co

РЕ
КЛ

А
М

А

roeckl+ss K.indd   2 23.08.2019   12:40



6
PRO #дизайн

#интересное

«Новость дня – Карин Ройтфельд запускает проект «A Tribute to Karl: 
The White Shirt Project» в знак уважения Карлу Лагерфельду. Кара Делевинь, 
Томми Хилфигер и другие придумают свои версии знакового предмета 
гардероба Карла – белой рубашки. Тут самое время вспомнить, что вооб-

ще звание «короля белых рубашек» было у Джанфранко Ферре. Их он сделал великое 
множество: для Ферре белая рубашка была «гением чистой красоты» в контексте 
дизайна. А в 2015 году в музее Phoenix Art Museum открылась выставка, посвященная 
этому предмету гардероба в исполнении Ферре». 

Ирина Дубина, Telegram-канал «Мегастиль»

ДОРОГУ МОЛОДЫМ
Российский бренд женской одежды «Ли-Лу» представил проект, реализованный совмест-
но с Высшей школой экономики. 25 студентов, обучающихся по направлению «Мода», 
приняли участие в конкурсе на разработку линии одежды, отвечающей требованиям 
времени. В число победителей вошли пять молодых дизайнеров, которые получили воз-
можность воплотить свои идеи в рамках капсульной коллекции для шоурума. В линейку 
«ART&DESIGN x Ли-Лу» вошли работы Дарьи Лукаш, Кирилла Николаева, Марины Алекса-
шиной и творческого дуэта Елизаветы Пичугиной и Инны Голубевой. Все они остановили 
свой выбор на спортивных и минималистичных силуэтах, придав им индивидуальность 
с помощью авторских принтов и нетривиальных художественных деталей. «Я знаю, насколь-
ко сложно в современном мире молодому дизайнеру стать замеченным, – прокомментирова-
ла идею конкурса президент холдинга «Ли-Лу» Оксана Бондаренко. – Поэтому наш проект 
как раз и направлен на поддержку начинающих талантливых дизайнеров».

«Пока Saint 
Laurent (€195) 
и Tiffany ($360) 
сделали люк-

совые варианты пласти-
ковой трубочки, команда 
The Gentlewoman шагнула 
дальше и выпустила 
совместно с ювелирным 
брендом Del na Delettrez... 
коктейльную шпажку для 
оливок. Стоит, к слову, де-
шевле двух лотов выше — 
£45. Классный кейс, как 
работать с трендом 
в ритейле «не как все». 
Согласитесь, поинте-
реснее зажигалки с лого 
Balenciaga будет».

Telegram-канал 
ANTIHIPSTASWAG

«ART&DESIGN x Ли-Лу», 
Елизавета Пичугина и Инна Голубева

«ART&DESIGN x Ли-Лу», 
Кирилл Николаев Tiff any

The Gentlewoman

«A Tribute to Karl: The 
White Shirt Project»
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PRO #дизайн
#интересное

«Российский KFC в качестве мерча выпустил панамку, 
«которая может играть роль ведерка для курицы» (фоточка 
из официальной кампании, не фотожаба). Поиздеваться над 
этой идеей легко (ну реально, насовали наггетсов в па-

намку), – но у меня есть сильное чувство, что идея вполне нормаль-
ная, – если вспомнить, что мерч в 2019 году можно делать с самыми 
разными целями и по самым разным причинам».

Линор Горалик, Telegram-канал The Content is The Queen

«И вдогонку еще один крутейший проект Target. 
В этом году они выпустят в продажу классные костю-
мы на Хэллоуин для детей с физическими и менталь-
ными ограничениями. Хочется, чтобы все большие 

ритейлеры и производители одежды брали с них пример». 
Катя Федорова, Telegram-канал Good morning, Karl!

ПИТОМЕЦ В ПОРЯДКЕ
Британский бренд Burberry выпустил линейку худи, адресо-
ванную собакам. Одежда для домашних любимцев выполнена 
из ткани с фирменными монограммами, а при покупке можно 
заказать кастомизацию – машинную вышивку с именем собаки, 
которая будет носить эту вещь. Примечательно, что приобре-
сти худи можно было только в течение одного дня, 17 августа. 
Риккардо Тиши, креативный директор Burberry, выбрал свое 
счастливое число 17 для презентац ии ежемесячных капсульных 
коллекций, которые продаются исключительно через социаль-
ные сети и мессенджеры. 

НЕХОРОШО ПОЛУЧИЛОСЬ
Певице Билли Айлиш пришлось снять с продажи собственную коллек-
цию одежды, которую она выпустила совместно с лейблом Siberia Hills. 
После анонсирования линейки один из пользователей Twitter обратил 
внимание на то, что принт, изображающий персонажей аниме и ис-
пользованный в коллекции, принадлежит авторству художника Макото 
Курокавы. Рисунок был незначительно изменен. Представителям 
марки Siberia Hills пришлось извиниться перед художником: «Мы при-
носим свои извинения за то, что приняли ваше произведение за наше 
сотрудничество с Билли Айлиш, – написали они на своей странице 
в Instagram. – Билли и ее команда не знали, что мы использовали ваше 
искусство, они просто верили в продукт». Однако подробных объясне-
ний, как плагиат оказался в коллекции, не последовало. Сейчас линей-
ку убрали из интернет-магазина марки, а всем покупателям, успевшим 
сделать заказ, будут возвращены деньги. 

KFC, панама-ведерко

Target

Burberry, линейка для собак

Billie Eilish x Siberia Hills
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ОТКРЫТИЕ
На первом этаже московского ТЦ «Времена 

года» открылся новый бутик Gucci. На торговой 
площади разместились коллекции одежды, сумок, 

обуви, очков, аксессуаров и бижутерии, а также деко-
ративная косметика и парфюмерная линия The Alchemist 

Garden. Интерьер бутика выполнен в узнаваемом стиле марки: 
элементы промышленного дизайна из металла соседствуют 

с креслами из бархата и кожи. Их дополняют небольшие столики 
из алебастра и разноцветные ковры в красных и синих цветах, 
лежащие на полу из паркетной доски теплого оттенка. Длинные 
встроенные зеркала визуально увеличивают пространство – 

размер торговой площади не превышает 260 м2.

PRO #ритейл
#интересное

«Новые опросы показывают, что поколение Z тонет в океане подделок – более 
79 процентов респондентов покупали поддельные лакшери-товары, и боль-
шинству из них это понравилось».

Telegram-канал Golden Chihuahua 

ХОЛОД В ПОМОЩЬ
Благодаря холодной весенне-летней погоде в московском регионе посещаемость 
столичных торговых центров выросла, сообщает российская компания – разработчик 
систем подсчета посетителей Watcom. В начале летнего сезона вместо традиционного 
падения трафика показатель незначительно вырос. Так, по расчетам аналитиков компа-
нии, за период с 13 мая по 28 июля 2019 года Shopping Index (количество посетителей 
на 1 тыс. м2 торговой площади) поднялся на 0,1% относительно предыдущих недель. 
Как правило, в этот период показатель снижается на 3,7% (в 2018 году падение соста-
вило 4,7%), сообщает Watcom. По словам Романа Скороходова, президента Watcom, не-
комфортные погодные условия заставляли людей выбирать торговые центры в качестве 
места проведения досуга. Кроме того, многие приходили за новыми «теплыми» коллек-
циями: холодная погода сместила традиционный период спроса на осеннюю одежду 
на середину лета.

УНИВЕРМАГ НА ПРОДАЖУ
Американская люксовая сеть Barneys New York начала 
процедуру в рамках закона о банкротстве: ритейлер 
обратился в суд с соответствующим заявлением и вы-
ставил компанию на продажу. Такой шаг был предпри-
нят после повышения платы за арендуемые компанией 
торговые площади – с 16 млн до почти 30 млн дол-
ларов – на Мэдисон-авеню в Нью-Йорке, где распо-
лагается один из ее флагманских магазинов. Однако 
в Barneys New York сообщили, что магазин на Мэдисон-
авеню продолжит работать, как и четыре остальных 
флагмана. Будут закрыты универмаги в Чикаго, Лас-
Вегасе и Сиэтле, а также пять небольших концепт-сто-
ров сети и семь локаций Barneys Warehouse. На время 
судебных действий компания Barneys получила заем 
на 75 млн долларов от партнеров-инвесторов Hilco 
Global и Gordon Brothers Group – эти деньги помогут 
ритейлеру продолжать работу в кризисный период. Ин-
терес к приобретению Barneys выразили уже многие 
представители бизнеса: однако, по данным New York 
Times, никто из потенциальных покупателей не имеет 
опыта в сфере физического ритейла.

«Как же интересно следить за тем, как меняется индустрия и, в частно-
сти, ритейл. Вот и Barneys New York, кажется, сдался».

Елизавета Буйнова, Telegram-канал Shoes & Drinks

«Занимательные факты: 43% 
потребителей люкса больше 
всего привлекает клиентский 
сервис; 39% – дизайн; и только 
30% – бренд и его ценности».

Telegram-канал
«Люди гибнут за PR»

Универмаг Barneys New York

Магазин Gucci
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БОЛЬШАЯ СДЕЛКА
Владелец брендов befree, Love Republic и 
Zarina, российский концерн «Мэлон Фэшн 
Груп», купил сеть магазинов одежды Sela. 
Сделка происходила поэтапно. В июне Sela 
уведомила своих арендодателей о сме-
не собственника, сообщает MarketMedia. 
В середине июля зарегистрированная в Ве-
ликобритании компания Europe Distributors 
Limited передала исключительные права 
на товарные знаки Sela и Sela Wear and 
Accessoriz и другие бренды — Traveller и 
Girls Division. Сегодня под маркой Sela ра-
ботает более 400 магазинов, 150 из них — 
собственные торговые точки, остальные 
франчайзинговые, согласно данным компа-
нии «INFOLine-Аналитика». Точная сумма 
сделки с «Мэлон Фэшн Груп» неизвестна, 
однако еще весной этого года основатель 
корпорации Sela Борис Остроброд сообщал, 
что компания ищет инвестора для расшире-
ния бизнеса, и оценивал объем необходи-
мых вложений в 1,3 млрд рублей. 

ТРИ В ОДНОМ
Российский одежный ритейлер Concept 
Group готовит к открытию магазины в новой 
концепции: на торговой площади не ме-
нее 600 м2 будут представлены линейки 
всех брендов группы – Concept Club, 
Acoola и In nity Lingerie. Ранее магазины 
Concept Club и Acoola занимали в среднем 
150–300 м2, а товары бренда белья In nity 
Lingerie продавались только оптом. Эти 
изменения направлены в том числе и на 
привлечение нового сегмента покупателей – 
тинейджеров. Так, для подростков Concept 
Group планирует производить и продавать 
капсульные коллекции – базовые вещи и 
аксессуары. За счет розницы нового форма-
та Concept Group планирует войти в пятерку 
ведущих одежных сетей России. Известно, 
что первые магазины в новой концепции 
откроются этой осенью в ТЦ «Спешилов» 
в Перми и в ТЦ «Рио» в Саранске: их 
торговая площадь составляет 610 и 600 м2 
соответственно. До 2024 года компания 
планирует запустить не менее 100 подоб-
ных торговых точек в городах с населением 
свыше 200 000 человек, сообщает издание 
«Ведомости».

ФАМИЛЬНОЕ ДЕЛО
Федеральный off-price-ритейлер Familia открыл в первом полугодии 23 магазина, увеличив 
их общее число до 262. 11 новых точек появились в Москве и области, в том числе в круп-
ном дисконт-центре «Орджоникидзе, 11» и в ТРK «Vegas Каширское шоссе». В результате 
в московском регионе сеть Familia превысила 100 торговых точек. Совокупная площадь 
магазинов Familia возросла с начала года более чем на 25 тыс. м2, до 330 тыс. м2, что состав-
ляет 4% территории всего сетевого fashion-ритейла в России, согласно данным исследования 
РБК. «В настоящий момент мы сосредоточены на кристаллизации ассортиментной матри-
цы и планомерно расширяем предложение в наиболее востребованных у покупателя катего-
риях товаров, ориентируясь в первую очередь на распределение спроса по ценовым нишам. 
Потребитель сейчас крайне чувствителен к цене, и мы наполняем каждый сегмент с четкой 
установкой на то, чтобы предложить наилучший товар по наилучшей стоимости», – от-
мечает генеральный директор Familia Константин Надеждин. В результате данной стратегии 
компания увеличила оборот на 24% по сравнению с аналогичным периодом прошлого года, 
а выручка по сопоставимым магазинам возросла на 7%. 

«Бутик Виктории Бекхэм в Лондоне, на Довер-стрит, снова стал пристанищем не 
только для одежды и аксессуаров, но и для произведений искусства. Если в прошлом 
году здесь выставляли работы старых мастеров — художников-женщин, – то сей-
час там можно увидеть картины послевоенных итальянских художников, к примеру, 

Лучо Фонтаны и Паоло Скеджи».
Telegram-канал ArtFragment  

Магазин Familia

Магазин Concept Club

Магазин Sela
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АЛЕНЬКИЙ ЦВЕТОЧЕК
45-летняя топ-модель Кейт Мосс стала лицом рекламной кампании британского бренда 
Alexander McQueen сезона осень-зима 2019/20. В последний раз она снималась для мод-
ного дома в 2014 году. Режиссером новой кампании выступила Маша Васюкова, фотогра-
фом – Джейми Хоксворт. Съемки прошли в родном городке креативного директора марки 
Сары Бертон – Макклсфилде, Северная Англия. Декорациями для коллекции, посвященной те-
матике мрачного романтизма и британского духа, послужили сельская местность и швейная 
фабрика. Этим летом Кейт Мосс также впервые снялась в рекламе осенне-зимней коллекции 
Giorgio Armani, а в прошлом году стала амбассадором Saint Laurent.

ТРАНСРЕВОЛЮЦИЯ
Бренд нижнего белья Victoria’s Secret впер-
вые заключил контракт с трансгендерной 
моделью. Ею стала 22-летняя бразильская 
модель и актриса Валентина Сампайо. 
Ранее, в феврале 2018 года, Сампайо также 
стала первым трансгендером, снявшимся 
для обложки французского Vogue. Контракт 
Victoria’s Secret с Валентиной – серьезный 
шаг для теряющего позиции бренда, кото-
рый в ноябре 2018 года оказался в центре 
скандала именно из-за отказа пригласить 
в свое шоу трансгендера. Тогда директор 
по маркетингу Эд Разек дал интервью, 
в котором сказал, что в знаменитых показах 
Victoria’s Secret нет места транссексуалам 
и моделям plus size. Это заявление вызва-
ло шквал критики в соцсетях, после чего 
Разек извинился и пояснил: трансгендеры 
участвовали в кастинге наравне с другими 
и не прошли его по причинам, не связанным 
с полом. Через несколько дней Victoria’s 
Secret покинула главный исполнительный 
директор Ян Сингер, а в начале августа ушел 
со своего поста и Эд Разек. В компании 
не объяснили, связано ли это со скандалом.

«В новой рекламной кампании 
Рафа Симонса впервые сняли 
модель из России. Знакомьтесь – 
Миша Натали из Nik Model 

Management. Кажется, это имя мы еще 
услышим». 

Катя Федорова, Telegram-канал 
Good Morning, Karl!

«А! Все, ушел этот фильтратор 
плюс-сайз и трансгендерных мо-
делей из Victoria’s Secret, «because 
the show is a fantasy» – директор 

по маркетингу Эд Разек. Один маленький 
шаг в сторону миллениалов – большой шаг 
в сторону гигантской прибыли. This is how it 
works today, bbbtch». 

Telegram-канал Fashion is business

Кейт Мосс в кампании Alexander McQueen

Валентина Сампайо

Миша Натали в кампании Raf Simons
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«Последние несколько дней нет 
ни сил, ни вдохновения чего-то 
постить, но ради роскошной Бет 
Дитто в рекламе Calvin Klein 

сделаю исключение». 
Катя Федорова, Telegram-канал Good 

Morning, Karl!

ДЕФИЛЕ АВАТАРОВ
Творческий дуэт Trashy Muse провел в июле показ мод с применением технологии до-
полненной реальности и участием виртуальных моделей. Он прошел в формате коротких 
видеороликов в парижской галерее EP7 во время Недели моды. Цифровая модель Shudu, 
сверхчеловек Дагни и лидер мнений Branded Boi – собственная разработка Trashy Muse – 
показали на экранах фасада галереи модные тренды 2000-х годов. Шоу было создано 
усилиями около 100 креаторов, в основном 3D-художников. «Мы видели виртуальные по-
казы мод, например, презентацию Moschino сезона весна-лето 2017, но виртуальные показы 
аватаров никогда еще не проходили в офлайновом мире. По крайней мере до сих пор», – за-
явили изданию Dazed соучредители Trashy Muse Карина Букспун и Анн-Бритт Диттмар. 
В будущем они хотят показать шоу и в других городах. 

ЛОГОТИП НЕНАДОЛГО
Французский модный дом Balmain был 
вынужден изменить свой новый логотип, 
представленный чуть более полугода назад. 
Причиной стала его схожесть с логотипом 
Laura Biagiotti. Фирменный знак Balmain 
был разработан парижской креативной 
студией Adulte Adulte при участии креа-
тивного директора бренда Оливье Рустена. 
На логотипе изображена латинская буква B 
в круге, сливающаяся с буквой P, что явля-
ется отсылкой к имени основателя модного 
дома Пьера Бальмена. Такой вариант ока-
зался очень близок к логотипу итальянского 
модного дома Laura Biagiotti, основанного 
модельером Лаурой Биаджотти в 1972 году. 
Компания Biagiotti Group не стала подавать 
иск о нарушении прав на торговую марку, 
а провела переговоры по урегулированию 
конфликта. В июле было опубликовано 
официальное заявление о том, что стороны 
разрешили спор мирно. Условия соглашения 
не раскрываются, однако известно, что, на-
чиная с коллекции сезона весна-лето 2020, 
Balmain станет использовать другой логотип.

«Не будем обсуждать креатив 
парижской студии: вполне 
вероятно, что студия не знала 
о логотипе Biagiotti и случайно 

сделала похожий. Меня больше волнует 
вопрос, делал ли патентный поверенный 
поиск перед регистрацией марок и нашел ли 
похожую марку Biagiotti. Потому что Balmain 
подал заявки на десяток торговых марок, 
и теперь эти заявки превратятся в зря по-
траченные деньги и время». 

Telegram-канал Fashion Law

Дефиле виртуальных моделей от Trashy Muse

Бет Дитто в рекламе Calvin Klein

Логотипы Balmain и Laura Biagiotti
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РАЗНООБРАЗИЕ КАНОНА
С 2015 года рыночная стоимость Victoria’s 
Secret упала на $20 млрд, – сообщает 
Bloomberg Businessweek. Далее в статье 
«Меньше секса: как устаревшие принци-
пы губят Victoria’s Secret», опубликован-
ной в русской версии на РБК, подробно 
раскрывается ряд проблем, с которыми 
столкнулась главная бельевая империя 
миллениума: от фактов о сотрудничестве 
бренда с модельным агентством MC2, вла-
дельцы которого обвинялись в сексуальной 
эксплуатации несовершеннолетних деву-
шек, до переделки ценностей современ-
ного общества, которое больше не желает 
видеть женщину как объект вожделения 
в красочной подарочной упаковке. Стало 
быть, версия о глобальном изменении 
стандартов красоты, на которую обычно 
опираются журналисты, описывая трудно-
сти марок, не сумевших сориентироваться 

в эстетике нового времени, весьма по-
верхностна – на самом-то деле все гораздо 
глубже. Попробуем поговорить об этом.
Одежда всегда строилась не просто во-
круг человеческого тела, а вокруг идеала, 
к которому это тело стремилось. Разные 
каноны красоты в разное время определял 

силуэт одежды – будь то уплощенная грудь 
в эпоху Средневековья или утянутая корсе-
том талия эдвардианских красавиц. Сейчас 
же мы можем наблюдать тектонические 
сдвиги стандартов, которые больше не яв-
ляются незыблемыми и начинают дрейфо-
вать, меняя одежду в сторону абсолютного 
разнообразия. 
Понятия «так не модно» и «так не носят» 
сами по себе вышли из моды. Сейчас носят 
всякое: и облегающие вещи, и гипер-
трофированные объемы, и классически 
женственное, и выраженно асексуальное. 
Больше нет необходимости призывать 
тело к какому-то условному идеалу, как 
это было, например, в феминных 1950-х 

ТЕКСТ: СВЕТЛАНА ПАДЕРИНАДУША И ТЕЛО.
МЕТАМОРФОЗЫ

Как новый взгляд 
на телесность 
и духовность 
сказывается на 
современной моде

@apocalypse.witch

Tess Holliday Cosmopolitan

Victoria’s Secret
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или в 1990-х, в декаду супермоделей. Это 
иллюстрируют и способы презентации 
одежды: пусть понятие «модель» все еще 
ассоциируется с юной и стройной девуш-
кой, однако по факту мы видим увеличива-
ющееся число самых различных образов 
и в рекламе, и на подиуме, и в лукбуках – 
женщин и мужчин разных размеров, воз-
растов, с разным цветом кожи. Благодаря 
этому у массового потребителя формиру-
ется обновленное восприятие красоты и 
индивидуальности. 

ВДУМЧИВАЯ МОДА
Слово «духовность» становится одним из 
ключевых понятий современного общества. 
Если вбить в поисковик «spiritual but not 
religious» («духовный, но не религиозный»), 
можно обнаружить вопросы, которыми 
часто задаются современники, например: 
«can someone be spiritual without being 
religious?» («может ли кто-нибудь быть ду-
ховным, не будучи религиозным?»). Между 
тем само понятие SBNR было сформули-
ровано еще в 1960-х: «в современном по-
нимании духовность часто ассоциируется 
с внутренней жизнью человека, с особым 
вниманием к гармонии тела и духа, в то 
время как религия относится к организаци-
онным или общинным формациям», –под-
сказывает разницу «Википедия». 
Понятие духовности особенно важно для 
миллениалов: согласно опросам, пред-
ставители этого поколения чаще других 

определяют себя как тех, кто находится 
в промежутке между набожностью и ате-
измом. А еще новая духовность – это все, 
что так или иначе выходит за рамки мира 
потребления, в котором мы увязали в по-
следние несколько десятилетий. Нас все 
чаще призывают задумываться о целесо-
образности покупок, о честности производ-
ства, о том, куда деваются отжившие свой 
срок или просто ненужные вещи. Про-
грессивные fashion-марки стараются вести 
диалог с аудиторией, рассказывая о своей 
внутренней «кухне», о происхождении 
материалов, об оплате труда работников. 

Тенденция вдумчивой моды сказывается 
и на дизайне: одни марки концентриру-
ются на минимализме и одежде базовых 
потребностей – удобной, практичной, без 
декоративных излишеств; другие, наобо-
рот, стремятся создать что-то особенное, 
что поселится в гардеробе надолго и будет 
цениться почти как предмет искусства. 
В то же время те, кто четко очерчивает 
свою религию – в частности, мусульмане, – 
имеют строгие каноны и для гардероба. 
Экспансия восточной культуры в европей-
ский мир влияет на fashion-ландшафт – 
появляется все больше коллекций формата 

adidas

ZaraUniqlo
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modest fashion, благочестивой одежды для 
светских мусульман. Растет внимательное 
отношение и ко многим другим этническим 
группам. 
Крупные компании вроде Gucci вводят 
новые должности, продиктованные не-
обходимостью времени, как то: «директор 
по культурному разнообразию, справед-
ливости и инклюзивности». Деятельность 
таких специалистов позволяет маркам не 
только лучше понимать требования разных 
географических рынков, но и не совер-
шать грубых ошибок, используя элементы 
инородной культуры в дизайне изделий 
и визуале рекламных кампаний. Масс-
маркет-бренды реагируют на эту тенден-
цию с легкостью и быстротой: так, в этом 
сезоне Uniqlo представил мультикультур-
ную коллекцию авторства дизайнера Ханы 
Тадзимы, а Zara выпустил лукбук с участием 
девушек разных национальностей. 

ВНУТРЕННИЙ ВЗГЛЯД
Новая духовность предполагает насы-
щенную работу с собственным «я», о чем 
свидетельствуют множество статей и книг 

на тему психического здоровья, а так-
же возросшая в разы востребованность 
психотерапии. Принятие себя, особенного 
и неповторимого, ведет к принятию множе-
ства таких же особенных других, а значит, 
и к разрушению стереотипов о единствен-
но верном «идеале». 
Многие пробуют прийти к гармонии через 
практики, связывающие духовное с теле-
сным, – такими как йога. Увлечение йогой, 
в свою очередь, породило определенный 

стиль одежды, в котором преобладают 
мягкие укутывающие силуэты, пластичные 
материалы и вещи, в которых комфортно 
и двигаться, и медитировать. 
Традиционный спорт также дает воз-
можность не только усовершенствовать 
физическую форму, но и оздоровить дух. 
Говорить о том, как увлечение бегом, 

@queensofgothicstyle

Gucci

Gucci

Dior Tarot collection
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фитнесом и другими популярными трени-
ровками влияет на современный городской 
стиль, пожалуй, будет уже излишним. Разве 
что можно добавить, что одновременно 
с повседневной одеждой меняются и более 
«неповоротливые» сегменты рынка – ниж-
нее белье, которое становится все более 
простым и эластичным, свадебные платья, 
которые движутся в сторону удобства, мини-
мализма и универсальности. 
Еще одним хобби миллениалов стала магия, 
на которую сегодня смотрят как на способ 
отвлечься от реальности, взглянуть на мир 
под другим углом, пробудить интуицию 
и узнать что-то большее о себе самом. 
Современные ведьмы, сформировавшие 
в конце 2010-х годов отдельную субкуль-
туру, нередко связывают свою философию 
с основными ценностями феминизма, 

такими как взаимовыручка и сестринство, 
независимость и сила духа, сексуальное 
раскрепощение и творческая свобода. Ведь-
минские ритуалы в этом контексте становят-
ся чем-то вроде терапии, которая помогает 
переработать и преодолеть психотравмы. 
Сам образ ведьмы с ее ярким драматичным 
макияжем и зрелищным арсеналом средств 
для магии и предсказаний романтизируется 
в том числе в социальных сетях – достаточ-
но полистать хэштег #witcheso nstagram, 
чтобы осознать масштаб этого увлечения.  

ВИРТУАЛЬНЫЙ ГАРДЕРОБ
Наконец, в разговоре о телесном и ду-
ховном нельзя не упомянуть о полном 

отрицании телесности: нужна ли вообще 
одежда определенным группам социума, 
отрывающимся от физического мира? 
Например, Instagram-блогерам, которые 
меняют вещи ради красивой картинки или 
стримерам, которые «живут» в видеоиграх. 
Как показывает опрос компании Barclays, 
9% пользователей социальных сетей 
покупают одежду только для того, чтобы 
сфотографироваться и опубликовать пост. 
Обращаясь к этой аудитории, норвежский 
бренд Carlings выпустил коллекцию, суще-
ствующую исключительно в виртуальной 
реальности. Футуристические интернет-из-
делия по цене в $10–30 можно было ку-
пить, объединить при помощи специальной 
программы с собственным изображением, 
чтобы затем выложить образ «в новой 
одежде» в Instagram. 
Подобные проекты рисуют будущее в духе 
«Черного зеркала» – где жители Земли 
ходят в одинаковой униформе и почти 
не общаются друг с другом вербально, 
проживая свою жизнь и меняя образы 
в онлайн-пространстве. Однако вполне 
жизнеспособна и обратная тенденция: 
устав от прессинга перегруженного 
информацией интернета, люди все чаще 
возвращаются в офлайн за простыми 
эмоциями, неспешными размышлениями 
и заботой о собственном теле – которое 
продолжает существовать по законам 
физического мира.   

Lolë

Carlings

Zara
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«Тело х Душа» – так называ-
ется основанный дизайнером 
Татьяной Парфеновой и при-
мой-балериной Мариинского 
театра Дианой Вишневой про-
ект, стартовавший в прошлом 
году. Мы попросили Татьяну 
Парфенову поделиться с нами 
своим взглядом на актуальное 
прочтение телесности. 

Расскажите о бренде  «Тело х Душа». Что это 
за проект и как родилось его название? 
Этот проект задумывался мной и Дианой 
Вишневой для репетиций балета. Потом 
оказалось, что эта одежда очень удобна 
для людей, которые занимаются спортом, 
фитнесом, йогой. Она очень ноская, хорошо 
передает форму тела, она правильная – тело 
погружается в хорошо дышащий корсет, 
в котором удобно поднимать руки, ноги, 
скручивать свой позвоночник как угодно. 
И за ней очень легко ухаживать, она просто 
стирается, не теряет форму, не утрачивает 
свои качества. Для названия я сначала взяла 

две буквы наших с Дианой 
имен, а потом посмотрела, 
что больше подходит к нашей 
идее. И оказалось, что очень 
хорошо подходят «тело» 
и «душа». Потому что тело без 
души, как известно, труп. 

На  St. Petersburg Fashion Week 
сезона осень-зима 2019/20 
сразу за коллекцией «They» 
от Модного дома TATYANA 
PARFIONOVA шел показ новой 
коллекции «Тело х Душа». Это 
было сделано намеренно?
Просто до этого коллек-
ция «They» была показана 
только в Москве, и я решила 
представить ее в Петербур-
ге, а также поддержать St. 
Petersburg Fashion Week, так 
как считаю, что это просто 
прекрасная, абсолютно ра-

финированная, европейская, очень хорошо 
сделанная неделя моды. И ее арт-директор 
Никита Кондрушенко – мой друг. Поэтому 
я решила показать там «They». Но основная 
история была за брендом «Тело х Душа». 
Я в прошлом году показывала на этой же 
неделе первую коллекцию марки – на при-
мах балета Михайловского, театра Эйф-
мана, Мариинки, девочках из кордебалета 
и нескольких балеринах из студии Дианы 
Вишнёвой «Контекст». А в позапрошлом 
году мы представили там «Home» – линию 
для дома, тоже для спорта, но для такого 
мягкого, умеренного, домашнего. В этот раз 
мы показали линию «Тело х Душа» для йоги. 
Там были замечательные тренеры из студии 
Hot Yoga 36, и вообще царила удивительная 
атмосфера. Когда закончился показ, в зале 
наступила такая, негнетущая, тишина. Было 
очень здорово.

Женская одежда из коллекции «They», как и из 
«Двенадцатой ночи», показанной весной 2012 
года, демонстрировалась на мужчинах. О чем 
этот ваш манифест?
В коллекции «Двенадцатая ночь» я рассказы-
вала о том, что женский и мужской гардероб 
имеет один корень. Женщина всегда идет 
по стопам мужчины, потому что практически 
все вещи, которые она носит, заимствованы 
из мужского гардероба. И этой коллекцией 
я говорила о том, что настанет время, когда 
вещи будут общими. Это уже, собственно, 
происходит. И когда девушка утром надева-
ет рубашку своего друга, в этом нет ничего 
страшного, – это прекрасно. Есть огромное 
количество общих вещей, которых становится 
все больше и больше, – свитшоты, худи и т. д. 
Конечно, обывателю сложно представить муж-
чину в колготках и шортах, но ведь мужские 
колготки уже есть! Я не за то, чтобы мужчины 
одевались, как женщины, или женщины – как 
мужчины. Я за то, чтобы люди были свобод-
ными и надевали то, что им нравится, что они 
хотят, – чтобы они выражали себя.

Если позволите, хотелось бы высказать свое 
мнение по поводу двух этих коллекций. «Две-
надцатая ночь» точно попадала в цель, это 
было очень круто и позитивно. А коллекция 
«They» вызывает у меня двоякое чувство. 

ТЕКСТ: АНДРЕЙ ТАЛАЕВ, ВЕДУЩИЙ Д ИЗАЙНЕР БРЕНДА FIRST IN SPACE

«НАШ ПЕРВЫЙ ДОМ НА ЗЕМЛЕ…»

Татьяна Парфенова Диана Вишнева
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С одной стороны, показ женской одежды на 
мужчинах в 2019 году смотрится довольно 
архаично. С другой – если говорить о «теле и 
душе», то вы как бы вывернули тело наизнан-
ку, показали каркас, на котором держится 
одежда, – я имею в виду изображения челове-
ческих костей на вещах…
Если в «Двенадцатой ночи» мужчины были 
нейтральными, милыми, юными, то в «They» 
они агрессивно мужественные, при макияже 
и завитых кудрях, что только подчеркнуло их 
брутальность. Вот эти мышцы, черный цвет, 
кости – это очень эмоционально. Я думаю, 

что нашу коллекцию было очень сложно при-
нимать, особенно на контрасте с лиричными, 
даже романтичными показами Недели моды 
в Москве…

Но почему в качестве моделей для этой исто-
рии вы выбрали именно мужчин? 
Знаете, после довольно продолжительного 
«цветочного периода» – я сделала четы-
ре коллекции про цветы – мне хотелось 
показать, из чего, собственно, растут эти 
цветы. А растут они из земли, где закопаны 
кости. И вся наша женская суть – она ведь 
из мужского ребра. И это так красиво. Жен-
щина – это тот «секрет», который из цветов 
и бусинок, его погружают в черную землю и 
накрывают стеклышком. И в какой-то момент 
можешь его открыть, посмотреть, удивиться 

красоте и опять спрятать в земле. Ну знаете, 
как в детстве «секреты» делают: ты никому 
не говори, я сейчас тебе покажу, где он зарыт. 
(Смеется.) Мужчина – это наша почва, наше 
всё, продолжение нашей жизни…

Когда я смотрел эту коллекцию, поймал себя 
на мысли, что вдруг очутился в анатоми-
ческом театре – как будто наблюдаешь 
за театрализованным вскрытием…
Правильно, так и должно быть. 

Вам интересно тело как объект исследова-
ния?
С точки зрения конструирования – нет. 
С точки зрения ношения вещей – я всегда 
радуюсь, когда люди легко и весело носят 
вещи и гармонично в них живут. В этом слу-
чае и стройные хороши, и полные женщины 
энергичны… Как можно отделить энергию, 
которая исходит от живого человека, от его 
тела? Есть люди такие гармоничные… И когда 
с ним разговариваешь, даже если человек 
невероятно красиво одет, то все равно через 
какое-то время больше помнишь, о чем 
шла речь и как было интересно, нежели что 
было на нем надето. А если после общения 

«Тело х Душа», осень-зима 2019/20
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Показ коллекции «Тело х Душа» с участием Hot Yoga 36
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СЕСТРА ТАЛАНТА
В случаях, когда все-таки приходится 
приносить извинения, делать это 
лучше максимально лаконично, без 
лишних деталей. В этом убедилась 
дизайнер Ульяна Сергеенко, чьи 
извинения еще сильнее раздули 
огонь возмущенных комментариев. 
Напомним, в январе прошлого года 
Сергеенко подписала приглашение 
Мирославе Думе на свой показ фра-
зой «To my niggas in Paris» («Моим 
ниггерам в Париже»), процитировав 
песню «Niggas in Paris» Канье Уэста 
и Джей Зи. После публикации фото-
графии приглашения в соцсетях на 
обеих девушек обрушился поток 
оскорблений. 
На своей странице в Instagram Ульяна 
Сергеенко оперативно извинилась 
за свои слова: «Сегодня я проснулась 
и увидела много оскорбительных 
сообщений: «Ты заслуживаешь 
худшего в своей жизни» и другие. Я родилась 
в маленьком городе на юге Казахстана, моя 
дочь наполовину армянка, и я никогда не 
делила людей на белых и черных. Канье 
Уэст — один из моих любимых музыкантов, 
а NP [Niggas in Paris] всегда была одной из 
самых любимых песен. Да, мы называем 
друг друга словом на N, когда нам хочется 
верить, что мы такие же крутые, как парни, 

которые поют эту песню. Я приношу глубокие 
извинения перед всеми, кого могла обидеть». 
Всего спустя несколько дней Сергеенко вы-
нуждена была извиниться повторно — потому 
что ее пост публика сочла неподходящим и 
эгоистичным. 

ВРЕМЯ – ДЕНЬГИ
Оказавшись в эпицентре скандала, опера-
тивно выработать стратегию – задача почти 
нереальная. Однако стоит помнить о том, 
что лучше реагировать на волне внима-
ния – лишь тогда есть возможность повлиять 
на мнение публики. 
Возьмем для примера скандал, который 
разгорелся после интервью директора по 
маркетингу Victoria’s Secret Эда Разека жур-
налу Vogue. Многих возмутило его заявле-
ние о том, что бренд не будет сотрудничать 
с транс-моделями и с моделями plus size, так 
как они не соответствуют «фантазии», которую 
продает компания. Лишь через день он при-
нес официальные извинения за свои слова. 
За это время пользователи успели не только 
написать возмущенные комментарии, но и 
объединиться для бойкота. После извинений 
Разека он не прекратился. В результате гене-
ральный директор компании Ян Сингер ушла 
со своего поста, а в доходах Victoria’s Secret 
было зафиксировано очередное падение.
И все же оперативная реакция и извинения 
с действиями (а не только на словах) могут 
принести пользу. Именно так нынешним 

летом Ким Кардашьян получила 
рекордный объем внимания к сво-
ей новой марке нижнего белья 
Kimono. Причина – в самом брен-
де: его название далеко не всем 
показалось уместным. Кардашьян 
обвинили в культурной апро-
приации, в знак протеста многие 
пользователи, преимуществен-
но японцы, стали публиковать 
фотографии настоящих кимоно 
с хэштегом #KimOhNo (дословно 
«Ким, о нет!»). 
Кардашьян поспешила изви-
ниться: «Мои бренды и продукты 
построены на основе инклюзив-
ности и разнообразия, и после 
тщательного обдумывания я ре-
шила выпускать свою марку под 
новым именем – Solutionwear». 
Новое название (дословно «Одеж-
да решений») намекает на то, что 
в конечном счете все сложилось 

удачно: пользователи довольны оказанным 
ими влиянием, а Ким Кардашьян не только 
привлекла внимание к своему новому проек-
ту, но и показала, что готова уважать другую 
культуру и быстро признавать ошибки. 
 Уважение потребителей – простейший кра-
еугольный камень, основываясь на котором, 
можно создать что угодно, даже эффектив-
ную провокацию.
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ции, ни то, что эти слова взяты из коммента-
рия на Instagram-странице модели plus size 
Паломы Эльсессер. Так продемонстрирован-
ная на худой девушке цитата на толстовке 
обрела буквальное значение. Публикация 
со скриншотом с сайта быстро разошлась: 
более тысячи репостов, сотни коммен-
тариев, публикации в новостях крупных 
СМИ – от Allure и Glamour до People и New 
York Times – и вызвала громкий скандал. Не 
изменили ситуацию ни извинения, ни опе-
ративное изъятие из продажи злосчастной 
толстовки. 94% опрошенных Cosmopolitan 
читателей заявили, что, несмотря на объясне-
ния, «Revolve пересек черту». 

АЗБУКА ПРОДВИЖЕНИЯ
Знаменитая поговорка «Черный пиар — 
тоже пиар» актуальна и при столкновении 
с негативными комментариями: скандал 
привлекает внимание потребителей. 
Причина в самой сути запоминающейся 
информации. «Когда речь заходит о вни-
мании, вы должны знать, что ключевой 
элемент хорошего инфоповода – кон-
фликт, – говорит Гэри Дентерлейн, осно-
вательница американского пиар-агент-
ства Denterlein. – Освещение в средствах 
массовой информации – даже если оно не 
совсем верно, на ваш взгляд, – дает бизне-
су больше, чем самая умная реклама. К со-
жалению, компании часто избегают таких 
шагов – чем показывают свою уязвимость. 
Это может стать большой ошибкой». 
То, что негативное внимание можно исполь-
зовать во благо, известно многим, однако 
реализовать это умеют единицы. Любой 
конфликт привлекает внимание и – почти 
любой – оставляет негативное впечатление, 
делают вывод в исследовании университета 

Кентербери. В результате анализа реакций 
пользователей на страницах бренда авторы 
выяснили, что злые комментарии пользо-
вателей могут вызывать сочувствие, если 
они направлены на конкретного человека, 
но если адресат негатива – обезличенный 
бренд, стоит быть осторожнее. 
Вне зависимости от того, специально бренд 
создал конфликтный и привлекающий 
комментаторов инфоповод или нет, – при 
столкновении с негативом всегда стоит руко-
водствоваться простыми правилами. 

АХИЛЛЕСОВА ПЯТА
Главный принцип подготовки к пресс-
конференции «хочешь мира – готовься 
к вой не» в эпоху социальных сетей актуален 
для всей маркетинговой стратегии компании. 
Неожиданные и нежелательные вопросы 

от журналистов всегда самая сложная часть 
встречи со СМИ. Именно поэтому в качестве 
подготовки в учебниках по пиару рекомен-
дуют подготовить лаконичные ответы на 
самые сложные из них. Заранее составить 
список слабых мест и проработать страте-
гию поведения в случае их обнаружения 
публикой – полезная практика не только для 
борьбы с интернет-злюками, но и способ 
обнаружения точек роста. 
Журналист и писатель Рон Сускинд назвал 
такую практику shit-list («список экскремен-
тов»). Прописать лаконичные и четкие объ-
яснения, почему большая часть коллекции 
сшита из синтетической ткани (и почему это 

хорошо для потребителя), где были взяты 
рисунки для принтов, почему в аксессуарах 
используется или не используется натураль-
ная кожа – список вопросов, которые могут 
прийти в голову внимательному покупателю, 
очень велик. В случае подготовки воз-
можно моментально предотвратить лавину 
негатива. Так произошло с Patagonia, один 
из покупателей которого возмутился тем, 
что бренд, позиционирующий себя как 
экологичный, присылает бумажные каталоги 
вместе с покупкой. Patagonia ответил мгно-
венно: каталог напечатан нетоксичными 
чернилами на стопроцентно перерабо-
танной бумаге. Благодаря юмористичной 
подаче такая работа с конфликтом собрала 
не только более 1000 одобрений пользова-
телей в виде лайков, но и репосты, а также 
публикации в СМИ.  
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