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Chers vacanciers, 

Afin de célébrer notre tout premier été avec vous, l’équipe de 

L’Intemporel vous a préparé un Numéro Spécial Eté ! 

A lire sur la plage, en terrasse, dans l’avion ou chez soi, sans 

modération

Alors, bronzez tant que vous le pouvez, nous attendons avec 

impatience vos histoires d’été …

Sea you soon 

 — L’équipe de L’Intemporel

ÉTÉ EXCEPTIONNEL... 
AVEC L'INTEMPOREL
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Après plus d’un an de pandémie, les grandes vacances 

reprennent enfin du service avec un agréable goût de 

nouveauté. La crise mondiale n’est pas totalement in-

nocente dans la naissance de nouveaux désirs chez les es-

tivants. Aux indispensables pass sanitaire et gestes bar-

rières, les français semblent avoir envie d’ajouter à leur 

nouveau vocabulaire de vacances le mot « éthique ». 

DESTINATION
DES VACANCES AVEC STYLE ET ÉTHIQUE

Premier signe d’éthique : le gouvernement 

les a exhorté à choisir l’Hexagone pour leurs 

congés d’été, un conseil avisé qui a claire-

ment été suivi au vu du boom des réserva-

tions des trains à destination des régions 

françaises. Car mettre en pratique l’éthique 

c’est d’abord choisir des destinations proches 

et parfois étonnantes dans leur proposi-

tion. Car ce n’est pas les suggestions d’éva-

sions insolites qui manquent en France…

Voyager autrement sans renoncer au luxe 

c’est la promesse séduisante faite par de nom-

breux professionnels du tourisme. Finis les 

clubs de vacances sans âme où l’on farnien-

tait au bord d’une piscine remplie de vacan-

ciers toute une semaine. Les activités comme 

les logements offerts pour l’été 2021 de-

viennent aussi importants que la destination. 

Dans une société de plus en plus saturée par 

les outils technologiques et la course à la per-

formance, les vacances s’apparentent à une pa-

renthèse très attendue. Une pause qui ne peut 

toutefois pas se défaire d’un sentiment gran-

dissant au quotidien : l’éco-responsabilité.
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Cabanes en forêt, voyage en péniche, es-

cale dans des résidences d’artiste ou des 

maisons d’hôtes décorées avec soin : les 

vacances version 2021 s’affranchissent des 

codes classiques du tourisme pour pro-

poser un territoire d’expériences éthiques 

et originales. Récit et itinéraire pour dé-

couvrir ces adresses pas comme les autres.

Les vacances sont donc appelées elles aussi 

à devenir éco-responsable. Pour répondre à 

cette triple quête d’expérience, de détente 

et d’éthique, les acteurs du milieu four-

Cabanes, maisons d’hôtes insolites, péniches… 
des nouvelles vacances éprises d’éthique.

—
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millent d’idées : retour en enfance avec des 

cabanes sur l’eau ou perchée au milieu de 

la forêt, vacances singulières et partagées 

dans des résidences d’artiste, voyage en pé-

niche sur les voies navigables hexagonales, 

séjours dans des hébergements insolites 

au passé grandiloquent, maisons d’hôtes 

décorées avec un goût pointilleux, totale 

immersion dans l’univers unique d’un 

hôte avec Airbnb Expérience… L’été 2021 

affiche une myriade de possibilités pour 

une myriade d’envies éco-responsables, 

nomades, arty ou proches de la nature.
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	 Bien que les vacances insolites et authentiques ont 

la côte auprès d’estivants de plus en plus sensibilisés à ce phé-

nomène de sous-tourisme (des destinations originales mais 

nettement moins fréquentées donc durables), les français 

ne semblent pas pour autant totalement prêts à abandon-

ner les vacances d’été passées dans les traditionnels hôtels, 

les doigts de pieds en éventail face à une piscine de rêve. 

LES HÔTELS DE BORD DE MER 
TOUJOURS PLÉBISCITÉS  

Si les hôtels design de la capitale ne cessent 

de se multiplier et misent de plus en plus 

sur des signatures de grands architectes 

pour penser leur aménagement, le reste de 

l’Hexagone voit lui aussi son nombre d’hô-

tels tendance et singuliers augmenter… et 

ce, surtout en bord de mer. 

De la Normandie à la Côte d’Azur, on ne 

compte plus ces nombreuses et nouvelles 

« place to be » 

qui s’ouvrent sur un bleu incroyable, celui 

de la mer ou de l’océan au choix… Am-

biance French Riviera modernisée avec Le 

Sud à Juan-les-Pins ou bohème chic au Lily 

of the Valley près de Saint-Tropez, atmos-

phère «comme à la maison» chez Tuba à 

Marseille ou totalement design à l’hôtel La 

Reine Jane à Hyères, le Sud de la France 

remporte de loin la Palme du coin d’Hexa-

gone le plus riche en terme d’hôtels haute-

ment désirables. 

Ici encore ce qui domine c’est la proposi-

tion d’expériences uniques dans des hôtels 

où le décor incomparable est un argument 

de taille au même titre le confort.

11 
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	 Soho House Paris ouvrira 

ses portes dans un hôtel particulier 

qui n'était autre que l'ancienne de-

meure du poète Jean Cocteau. Un 

lieu pas choisi au hasard, puisque le 

fondateur de cet empire hôtelier, a 

comme mantra de créer des espaces 

encourageant la créativité sous toutes 

ses formes en permettant aux person-

nalités créatives de se rencontrer et 

partager leurs idées.

Si à Paris, le concept de club privé 

est encore rare, il risque de faire des 

adeptes. Avec ses 36 chambres, un pa-

tio intérieur surplombé d'une terrasse 

avec piscine, un espace de sport doté 

d'un sauna et hammam, un cabaret, 

ainsi qu'un bar et restaurant, Soho 

House Paris offre une réelle paren-

thèse à la folie parisienne. Le concept 

reste le même que les autres adresses. 

Les espaces communs et les chambres 

seront accessibles aux membres ainsi 

qu'à leurs invités. L'adhésion locale 

S O H O H O US E PA R I S 
une adresse exclusive au coeur de paris

donne accès à Soho House Paris, et l'adhé-

sion "Every House" à toutes les adresses à 

l'international. Les membres ont aussi ac-

cès à SH.APP (l'application Soho House) 

afin de se connecter à d'autres membres 

peu importe leur géolocalisation.

Côté déco les intérieurs ont été repen-

sés pour coller à l'esprit Soho House. Les 

membres du club auront la chance de pro-

fiter d'un lieu au design typiquement fran-

çais traditionnel associé à une touche Art 

Déco plus contemporaine. La maison joue 

sur la tendance du mix and match pour al-

lier confort et chic, et qu'ainsi ses membres 

se sentent "comme à la maison". Les espaces 

de la House s'inspirent de l'histoire des an-

nées 40, mais également, dans une des ailes 

du bâtiment, des années 70, influencé par 

le célèbre designer de meubles français 

Jean Royere et Santo Sospir, la villa de 

Jean Cocteau, dont les fresques murales et 

l'utilisation du rotin et du bambou se re-

trouve dans la décoration actuelle. Dans 

les chambres, on retrouve cet esprit ancien 

avec différents tissus sur les meubles, des 

tapis aux imprimés graphiques et des bal-

daquins. Le mobilier vintage chiné chez des 

antiquaires anglais et les matières étoffes 

précieuses, offrent un cadre luxueux, mais 

réconfortant. Quant au patio, c'est aussi le 

charme typique anglais qui prend le dessus. 

Entre fauteuils en tissu, chaises en osier et 

grandes banquettes fleuries, on assiste à un 

doux mélange du cosy et de l'élégance.

En clair, le Soho House Paris, a tous les ar-

guments pour nous convaincre d'en faire 

notre nouveau spot favori.

HÔTEL

Ouverture prévu courant septembre 2021 

au 45, rue La Bruyère 75009 Paris

— Grazia
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JEUX OLYMPIQUES
COMBIEN DE MÉDAILLES 
REMPORTÉES POUR LA 
FRANCE ? 

	 Les Jeux olympiques sont terminés 

et l'heure est au bilan. Avec 33 médailles, la 

France se place huitième. Les Bleus ont ter-

miné la compétition sur le sacre des hand-

balleuses face à la Russie, décrochant une 

médaille d'or méritée. En tout, la France 

aura remporté 10 médailles d'or, douze mé-

dailles d'argent et onze médailles de bronze. 

Résultat, la France se place devant ses 

voisins européens. L'Allemagne se situe 

à la 9e place avec 37 médailles et l'Ita-

lie à la 10e place avec 40 médailles. Sur 

le podium, les États-Unis dominent avec 

113 médailles, suivis par la Chine (88 

médailles) et le Japon (58 médailles). 

Par rapport aux Jeux olympiques de Rio 

en 2016, c'est une petite déception, où la 

France était repartie avec 42 médailles. 

— Sacha Aiche
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MAISON CLARA CARMEN

Étudiante en troisième année du Bachelor Luxe, 

Clara Filippi est également entrepreneuse ! En 

parallèle de ses études, elle a créé la Maison 

Clara Carmen, une marque née d’une vision 

du confort et de l’élégance dans nos intérieurs.

Elle nous raconte son parcours d’étudiante entre-

preneuse.

Lorsque je m’installe à Paris après avoir vécu 

6 ans au Maroc, je découvre la culture 

française du luxe et tous ses codes : 

« The French art de vivre ». En paral-

lèle, de plus en plus de grands groupes 

comme L’Oréal se développent sur mon 

continent d’origine, l’Afrique, en y re-

crutant des professionnels du secteur.

La plupart des managers recrutés étaient 

donc d’origines africaines et ayant bénéficié 

d’un mix des cultures. Très admirative de leurs 

parcours, je m’y étais tout de suite identifiée. 

Cela me paraissait ainsi être une évidence que 

de rejoindre cet univers, en passant par la 

meilleure école du secteur, Sup 

de Luxe. Une belle pre-

mière immersion au 

cœur de ce monde.

Dans ma situation particulière, j’ai créé ma société en 

parallèle à mes études, dans lesquelles je suis encore 

d’ailleurs. Ma réelle évolution et ce qui me rend à pré-

sent heureuse et d’avoir une vision claire de mes objec-

tifs à court et moyen termes avant l’obtention de mon 

diplôme.
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Le lance-

ment de ma marque 

se rattache à ma personnalité et à ma vision 

d’avenir, qu’elle soit pour moi ou mon pays 

d’origine. De nature créative et audacieuse, 

j’avais besoin de me donner moi-même mes 

chances. Les jeunes marques haut de gamme 

ou de luxe, de créateurs africains, émergent. 

Il y a de réelles opportunités à saisir et 

un solide réseau à construire dès le dé-

part. Je pense qu’il s’agit d’être au 

bon endroit au bon moment et 

avec les bonnes personnes.

Dans mon contexte per-

sonnel, le bon moment 

était le moment présent. 

Je savais que poursuivre des 

études sur un cheminement 

conventionnel ne me convien-

drait pas. Il fallait donc que je 

me lance avant d’être rapidement 

entraînée par la suite des événements.

Avec pour première ambassadrice Miss 

Alsace, Aurélie Roux, la Maison Clara 

Carmen est née d’une vision du confort 

et de l’élégance dans nos intérieurs. 

18 
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Car il n’y a de lieu plus précieux que chez soi. 

Ensoleillée et raffinée, elle propose une pre-

mière collection nommée Ramyanne, qui vous   

fera voyager à travers :

Les ambitions de la maison sont dans un futur 

proche, l’ouverture d’un showroom ainsi que la 

relocalisation de l’ensemble de sa production 

dans mon pays d’origine, le Cameroun. Je sou-

haite renforcer les valeurs et l’identité de la mai-

son et être proche de mes clients.

— Clara Filippi pour Sup de Luxe 

— Vêtements d’intérieur raffinés

— Pyjamas et peignoirs personnalisables, en soie

— Senteurs d’intérieur 100% créées à la main, sur 

la belle île de Bali

19 
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THROWBACK - FALL 2021 COUTURE

FROM CONSTRAINT COMES CREATIVITY 
IN ABUNDANCE.

35 LOOKS

“ THE IDEA IS TO HAVE A 
SOLUTION FOR TEXTILE TRASH 
AND TO MAKE IT ACCESSIBLE 

AND COOL ”

RONALD VAN DER KEMP

20 
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THROWBACK - FALL 2021 COUTURE

INSPIRED BY THE LIVELINESS AND 
DANGER OF PARIS

42 LOOKS

PARIS, “ IT'S LIKE A TASTE
OF DANGER ”

GIAMBATTISTA VALLI

21 
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THROWBACK - FALL 2021 COUTURE

PREMIER DÉFILÉ HAUTE COUTURE

63 LOOKS

“  JE VOULAIS VRAIMENT MONTRER QUI JE 
SUIS EN TANT QUE DESIGNER, COMPTE TENU 

DE L'HÉRITAGE [DE LA MAISON] 
QUE J'AI LA CHANCE D'AVOIR

ICI. ”

BALENCIAGA 
BY DEMNA GVASALIA 

(SINCE 2015)

22 
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THROWBACK - FALL 2021 COUTURE

FASHION WEEK

IRIS VAN HERPEN

“ YOU DON’T HAVE TO FLY TO
BE ABLE TO PUSH YOUR OWN

BOUNDARIES ”

EARTHRISE COLLECTION

18 LOOKS

23 
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Vanessa Bruno fait partie de ces créatrices 

phares des années 90, de celles qui ont ré-

volutionné le prêt-à-porter avec leur mode 

branchée mais facile à vivre.

Vanessa Bruno lance un cabas dans la col-

lection 1998, loin d’imaginer le succès mon-

dial qu’il va connaitre. À la recherche d'un 

sac pratique et esthétique, elle crée un cabas 

classique qu'elle agrémente de détails lumi-

neux et raffinés.

 

Sa forme épurée, sa matière presque brute 

(de la toile brodée de paillettes) et quelques 

strass mettent en euphorie les passionnés de 

mode du monde entier.

Aussi pratique pour faire du shopping que 

pour une virée à la plage, il est décliné an-

nées après années dans des modèles 

classiques et intemporels.

VANESSA BRUNO

25 
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YACHT RIVA

Créée dans les années 1950 par 

l'italien Carlo Riva, cette 

entreprise de construction 

de bateau de prestige fait 

partie du groupe Ferret-

ti depuis 2000. Pour la 

construction de ses ba-

teaux, Carlo Riva s’ins-

pire de Chris et Hacker 

Craft, créateurs des ba-

teaux Runabout, mais 

aussi de son grand-père, 

Ernesto Riva, qui depuis 

1842 construit des petits 

bateaux. 

Les bateaux Riva sont souvent 

comparés à des “Rolls-Royce de 

la mer”. Depuis de longues an-

nées le Rive est extrêmement 

prisé par les célébrités comme 

Brigitte Bardot, avec le Riva 

Aquarama de 1962.

C’est dans les années 2000 que 

Riva décide de se lancer dans 

la construction de yachts de 

prestige moderne et de bateau 

Runabout.
26 
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Pour les 100 ans de l’iconique parfum Chanel N5, la 

maison a célébré son anniversaire à travers un Pop 

Up, 7 Rue des Commines à Paris, le seul en Europe, 

ainsi que dans 7 autres à l’international (en majeure 

partie en Asie).  L’idée est de dématérialiser et re-

conditionner Chanel N5 en 17 produits de la vie de 

tous les jours, partagés en 3 univers distincts : l’ate-

lier artiste, l’atelier bricolage et l’atelier culinaire. 

Produits iconiques de la collection créée : 

Dans l’atelier artiste : le pot de peinture 

contenant 20 berlingots.

Dans l’atelier bricolage : la gourde N5, l’eau 

(exclusif dans quelques boutiques)

Dans l’atelier culinaire : le galet pour le 

corps N5 

Le décor a été inspiré par l’univers Pop Art d’Andy Warhol - qui a collaboré avec Coco pour 

mettre en lumière N5 à travers une sérigraphie - tout en gardant la pureté de la Maison. Les 

visuels ont été créés par la DA Chanel 

(qui est une des seules Maisons dispo-

sant d’une DA) reprenant l’univers des 

3 ateliers. 

Dans toutes les interprétations du N5 de 

la gamme “corps”, la Rose de Mai et le 

Jasmin de Grâce sont présents en abon-

dance. Même si Chanel avait imaginé un 

“parfum de femme, à odeur de femme”, 

le N5 s’est démocratisé et a commencé 

à séduire la gente masculine, faisant du 

N5 un parfum mixte ayant une inter-

prétation pour chaque femme et chaque 

homme. Brad PITT en a même été l’égérie en 2012. Des artisans graveurs sont présents sur place 

afin de graver à la main les esquisses du N5 sur les pots “La main de l’Homme est assistée par 

des machines, par la robotique et les nouvelles technologies, mais on ne remplace pas ce sa-

voir-faire, au contraire, on le protège”. 

29 
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Chaque chose chez Chanel a une histoire, rien n’est 

anodin, tout est millimétré. Dans la Collection N5, 

on retrouve le “Collier 55.55” en joaillerie Chanel.

Des conseillers de vente spécialisés en joail-

lerie sont donc présents, ainsi que des spé-

cialistes parfums-beauté, des stagiaires en 

étude de parfumerie… (La maison a fait un 

partenariat avec une école de parfumeurs 

afin de recruter les stagiaires) 

La clientèle au Pop-up est principalement pa-

risienne et française. On retrouve également 

des clients de l’international (18 - 50 ans). La 

communication s’est faite via des pubs dans le 

métro, des vélos qui passent dans le Marais, 

des influenceurs (dont une soirée organisée il 

y a quelques jours. Les 100 ans du N5 est consi-

déré comme l'événement de l’année”.  Tout le 

monde dans le Marais se promène avec du 

Chanel. A la sortie du Pop-up, une affiche 

d’une des 17 créations nous est offerte. On 

nous a également fait participer à un sondage 

afin de gagner un Rouge à Lèvres Chanel. 

Il se peut que le Pop-Up ne soit qu’une première 

façon de célébrer le N5… restez à l’écoute pour un 

possible deuxième acte de cette grande cérémo-

nie…

Anecdote : L’habillage du N5 vient de l’inspiration 

d’un souvenir d’enfance à l'orphelinat (L' Abbaye 

d' Aubazine en Corrèze) où Chanel a passé son 

enfance.  Le blanc s’inspire d’un immense cou-

loir blanc immaculé qui donnait sur toutes les 

chambres et pièces de l’orphelinat. Entre chaque 

mur et chaque plafond on retrouvait des bandes 

noires ainsi que des fenêtres et portes noires. C’est 

donc cette perspective qui lui a donné l’idée de 

l’habillage. Le double C vient de son nom de scène 

CoCo - par lequel ses amis l’appelaient après sa 

chanson fétiche 

“Qui qu’a vu Coco dans l’Trocadéro ? ”- qui l’a 

poursuivi toute sa carrière.

30 
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ROLLS ROYCE BOAT TAIL
FOCUS SUR LA ROLLS ROYCE BOAT TAIL :

UN YACHT SUR NOS ROUTES

31 
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	 En matière d’automo-

biles d’ultra luxe, un nom raisonne 

dans nos têtes : Rolls Royce. Ex-

clusivité, haut artisanat, prestige… 

Autant d’adjectifs qui ne suffisent 

pas à qualifier la marque de Good-

wood, représentant le summum 

de l’automobile pour ceux qui dé-

sirent conduire… ou être conduits.

Comme pour asseoir encore plus 

cette réputation, Rolls Royce a ré-

vélé en mai un tout nouveau modèle 

en édition limitée à 3 exemplaires : la 

Boat Tail. Un nom évocateur pour ce 

luxueux cabriolet aux airs de yacht. 

Elle est le fruit du nouveau départe-

ment de personnalisation « Coach-

build » de Rolls Royce qui avait été 

inauguré en 2017 avec la Sweptail, 

un modèle unique qui s’échangeait 

contre 12,8 millions de dollars. Ce 

département permet de créer une 

voiture unique, réalisée selon les 

désirs du client qui ne saurait se 

contenter des modèles de série. 

Et dans le cas de la Boat Tail, 

l’un des trois chanceux n’est 

autre que le rappeur et milliar-

daire américain Jay-Z, les deux 

FOCUS
autres exemplaires étant réservés à des 

clients fidèles possédant le modèle ori-

ginal : la Rolls Royce Boat Tail de 1924.

Ce nouveau modèle est basé sur la plate-

forme de la Phantom (la limousine de 

la marque) et présente donc des carac-

téristiques impressionnantes pour un 

cabriolet avec près de 6 mètres de long. 

On retrouve sous le capot le mythique 

V12 6.75l Rolls Royce développant la 

bagatelle de 563 chevaux, une cavalerie 

plus que suffisante pour emmener ses fu-

turs propriétaires au large le temps d’une 

luxueuse escapade les cheveux au vent. 

Ou plus exactement d’un pique-nique car, 

croyez-le ou non, c’est à cette activité que 

se destine la nouvelle Boat Tail. Par un 

simple appui sur un bouton, le pont ar-

rière recouvert de bois s’ouvre à la manière 

d’un papillon et dévoile un équipement 

très particulier. On retrouve d’un côté un 

réfrigérateur conçu pour maintenir à la 

bonne température les boissons ainsi que 

le nécessaire pour les déguster. Sur les cli-

chés communiqués par Rolls-Royce on 

retrouve d’ailleurs dans ce compartiment 

deux bouteilles d’Armand De Brignac, 

maison de Champagne ayant appartenu 

pendant des années à … Jay-Z. Le clin d’œil 

était trop beau pour ne pas être relevé. 

L’autre compartiment est destiné aux pe-

tits fours, et deux sièges pliants peuvent 

être installés à proximité de la poupe pour 

profiter des tables escamotables, elles aussi 

recouvertes de bois. Un parasol se déploie 

également au milieu du pont arrière afin de 

garder les heureux propriétaires à l’ombre.

 

Dans l’habitacle, pas moins de 15 haut-

parleurs sauront agrémenter le trajet. Mais 

le détail le plus impressionnant se trouve 

dans la console centrale. Rolls Royce a en 

effet décidé de s’associer à la maison horlo-

gère Bovet afin de créer un garde-temps à la 

hauteur de la Boat Tail. On retrouve donc 

deux magnifiques montres de poche qui 

peuvent se transformer en montres bracelet 

ou en horloge de bord. Ces pièces en or blanc 

présentent un travail de sculpture impres-

sionnant et sont équipées de tourbillons. 

J’allais oublier, voilà un détail supplémen-

taire : la valeur de ce modèle s’élève à 23 242 

800 € ce qui en fait tout simplement la voi-

ture neuve la plus coûteuse de tous les temps. 

C’est avec tous ces éléments que l’on obtient 

la Boat Tail, une voiture plus proche du yacht 

de luxe que de la simple machine à voyager, 

représentant une véritable démonstration 

de l’étendue du savoir-faire de Rolls Royce.

— Théo GIRARD
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PORTRAIT
GRACE LEO, FONDATRICE DE GLA HOTELS
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Née à Hongkong, gigantesque car-

refour asiatique métissé des cultures 

britannique et chinoise, entre Occi-

dent et Extrême-Orient, Grace Leo 

fut très jeune fascinée et inspirée par 

l’immense offre hôtelière que déploie 

la mégalopole. Son père, un homme 

d’affaires, avait réalisé des investisse-

ments dans le secteur hôtelier.

Très tôt, elle sait que c’est dans le sec-

teur de l’hôtellerie qu’elle trouvera la 

liberté d’exprimer à la fois son sens 

artistique, indispensable à la créa-

tion de nouveaux concepts, et de dé-

velopper ses compétences de gestion.

Son itinéraire la conduit aux Etats-

Unis où elle poursuit ses études dans 

les célèbres universités de Stanford 

et de Cornell. Elle fait ses premières 

armes dans des grands groupes hôte-

liers : InterContinental, Sheraton…

Très vite, sa carrière s’envole. A 26 ans, elle 

est nommée vice-présidente du groupe 

Warwick International, basé à Hongkong. 

Chargée de l’expansion du groupe sur le 

marché nord américain, le succès de sa 

mission la conduit ensuite sur le marché 

européen en 1982. Elle dirige, depuis Paris, 

le programme de développement euro-

péen de Warwick International, apprend 

la langue et se passionne pour la culture 

française, enrichissant son expérience mul-

ticulturelle.

3 ans après son arrivée, convaincue du 

potentiel de développement des hôtels 

de luxe indépendants de moyenne capa-

cité, elle renonce aux responsabilités que 

lui offre son employeur pour en prendre 

d’autres plus importantes. Elle décide de 

fonder sa propre société, G.L.A. Hotels : 

une société qui propose aux propriétaires 

d’hôtels une gamme de services très profes-

sionnels : positionner ou repositionner un 

établissement, le lancer, le développer, le 

gérer, bref l’installer dans la cour des belles 

adresses hôtelières.

La femme d’affaire a rejoint l’artiste et ré-

ciproquement. Grace Leo sait s’entourer, 

donner le ton et le tempo. Dans l’univers 

masculin de l’hôtellerie, elle a rapidement 

su imposer sa "touch". Sa réputation d’ex-

perte se fonde sur le souci du détail, un sens 

pragmatique incontesté et un sens inné du 

style. Anticipant les tendances, elle est la 

première à installer dans l’air du temps un 

style qui mélange modernité et classicisme. 

Première a lancer le concept de boutique 

hôtel sur la place de Paris. Pionnière à sor-

tir les hôtels de luxe d’un certain carcan et 

pionnière à ouvrir la route d’un luxe plus 

personnalisé, plus intime, moins protoco-

laire mais toujours enveloppant.

Sur l’ensemble de ses réalisations hôtelières, 

9 établissements sur le territoire français 

sont griffés Grace Leo. Le plus récent est 

l’Hôtel Beauchamps, dans le 8e arrondisse-

ment de Paris, près des Champs Elysées.

Grace Leo avec un regard cosmopolite 

nourri du meilleur de la culture asiatique, 

américaine et française, continue à poser de 

nouvelles pierres dans l’industrie hôtelière 

: des adresses avec une identité culturelle 

et une personnalité, du style, de l’allure et 

de l’esprit.

GRACE LEO

— Tendance Hotellerie
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CONSEILS
LES 4 PARFUMS DE L'ÉTÉ ... SELON L'INTEMPOREL

 L’EAU DE NÉROLI — DYPTIQUE

En Calabre au moment de la récolte du néroli, l’air embaume de ses parfums. Mais on y sent aussi l’odeur des 

bergamotes dont les arbres poussent non loin, du pollen et des feuilles vertes. Tout un verger en effervescence 

odorante, comme une invitation à la dolce vita.

FAMILLE : HESPÉRIDÉE
NÉROLI, BERGAMOTE, FLEUR D'ORANGER
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CONSEILS
LES 4 PARFUMS DE L'ÉTÉ ... SELON L'INTEMPOREL

TERRACOTTA — GUERLAIN  

Cette fragrance très facettée s’ouvre sur des notes fraîches et addictives de bergamote, puis le cœur exalte un 

accord fleur de tiaré-ylang ylang. L’Ylang ylang, matière fétiche qui irradie dans les fragrances solaires de la 

maison. Sa signature sensuelle révèle enfin une note douce et enveloppante de vanille.

Les sens sont en éveil, déjà ailleurs.

FAMILLE : ORIENTAL / FLORAL 
BERGAMOTE, YLANG-YLANG, TIARÉ, VANILLE
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CONSEILS
LES 4 PARFUMS DE L'ÉTÉ ... SELON L'INTEMPOREL

BERGAMOTE 22 — LE LABO

Cette bergamote éclatante allie fraîcheur, douceur et sensualité à un talent acrobatique. Toutes ces qualités se 

retrouvent dans le nom de code initial du parfum : « Fire Cologne ».

C'est le caractère floral délicat du petit grain, l'amertume du pamplemousse, ainsi que la douceur flamboyante 

de l'ambre et du musc avec une touche virile de vétiver, qui donnent à Bergamote 22 sa personnalité unique…

FAMILLE : HESPÉRIDÉ AROMATIQUE.
BERGAMOTE, PAMPLEMOUSSE, AMBRE, MUSC, VÉTIVER

37 



38 

CONSEILS
LES 4 PARFUMS DE L'ÉTÉ ... SELON L'INTEMPOREL

EDEN ROC — CHRISTIAN DIOR 

Sensuel. Eden-Roc est un parfum floral boisé, une composition végétale et minérale à la fois, une évocation 

fraîche et lumineuse des délices de la Riviera. Son sillage solaire de fleurs blanches, ses notes marines et ses 

accords aromatiques évoquent la beauté radieuse de ce cap mythique de la Méditerranée.

Eden-Roc est un parfum qui mêle à la fraîcheur marine la chaleur du soleil tapant et l'ombre des pins. La 

fragrance déploie des notes olfactives salées, comme un plongeon dans la mer Méditerranée.

FAMILLE : FLORAL BOISÉ
FLEURS BLANCHES, NOTES MARINES, ACCORDS AROMATIQUES 
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CONSEILS
COMMENT LES APPLIQUER

39 



40 

	

 

APPLICATION

1 — Afin de cibler les régions du 

corps à privilégier, on se demande 

d’abord pour qui on souhaite sentir 

bon.

Pour nous-même ? Il suffit de vapori-

ser notre parfum préféré sur notre 

cou, en forme de V, et sur nos poi-

gnets. Pour notre amoureux.se ? On 

applique notre fragrance sur les en-

droits où on aimerait être embrassée, 

comme le dit si bien Coco Chanel 

(creux de l’oreille, décolleté/torse, 

bas du dos, etc.). Pour les gens qui 

croiseront notre chemin ? On par-

fume alors notre nuque et l’arrière de 

nos genoux, ce qui laissera un sillage 

unique après notre passage.

COMMENT  
APPLIQUER SON PARFUM ?

2 — Les fragrances adhèrent mieux à une 

peau bien apprêtée. On s’assure donc de 

s’exfolier sous la douche et de nourrir notre

épiderme avec un baume hydratant avant 

de l’asperger de parfum.

3 — D’autres façons d’embaumer : prendre 

un bain chaud dans lequel on a versé 

quelques gouttes de notre parfum favori, 

enduire notre chevelure d’huile ou de bru-

me parfumée et vaporiser un peu d’eau de 

toilette à l’intérieur de nos pulls et de nos 

vestes, ainsi que sur l’ourlet de nos jupes et 

de nos pantalons.

Pourquoi un parfum si sublime sur une per-

sonne devient-il banal ou même déplaisant 

sur une autre ? Parce qu’on a toutes une 

flore bactérienne cutanée, une température

corporelle et un pH distincts qui com-

posent notre peau… et qui influencent 

grandement le caractère d’une fragrance. 

D’autres facteurs, comme les changements 

hormonaux, le régime alimentaire et la 

prise de médicaments, contribuent à trans-

mettre à notre épiderme une odeur unique, 

qui modifie également les attributs d’un 

parfum.

— Joanie Pietracupa

Linda Vandal, chef nationale de la formation et de la 

gestion du détail pour L'Oréal Luxe, nous enseigne 

l'art de se parfumer.
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LES SÉLECTIONS

	 Jean-Paul et Marianne, amants depuis deux ans, 

coulent des vacances idylliques dans une luxueuse villa 

aux alentours de Saint-Tropez. Leur ami Harry, un séduc-

teur brillant et cynique, arrive à l'improviste avec sa fille 

Pénélope, dont tous ignoraient l'existence.

Jean-Paul et Harry sont en apparence les meilleurs co-

pains du monde. En réalité, Harry a peu d'estime pour 

Jean-Paul, un écrivain raté dont il a protégé les débuts, 

tandis que Jean-Paul lui envie son argent, sa voiture et 

supporte mal qu'il ait été autrefois l'amant de Marianne. 

Les relations peu à peu se tendent, d'autant que Marianne 

semble prête à retomber dans les bras de Harry et que 

Jean-Paul découvre le charme de Pénélope...

« LA PISCINE » DE JACQUES DERAY

FRENCH RIVIERA

F I L M   

D E S T I N A T I O N   
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LES SÉLECTIONS

10 titres, dont «  Iceblink 

Luck » et « Heaven or Las 

Vegas » …

— 37 minutes

" HEAVEN OR LAS VEGAS " - COCTEAU TWINS  (1990)

J E A N  M I C H E L  G AT H Y

A L B U M

A R T I S T E

Architecte belge d’hôtellerie de luxe
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LES SÉLECTIONS

C L A R A  C A R M E N

T O R T Ù  P L A G E

M A I S O N

R E S T A U R A N T
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L E  C A R N E T

l’intemporel 
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FASHION WEEK DE NEW YORK : 
du mercredi 8 septembre au dimanche 12 septembre 

2021

FASHION WEEK DE LONDRES : 
du vendredi 17 septembre au mardi 21 septembre

2021

FASHION WEEK DE MILAN : 
du mardi 21 septembre au lundi 27 septembre 

2021

FASHION WEEK DE PARIS : 
du lundi 27 septembre au mardi 5 octobre 

2021

CALENDRIER 
FASHION-WEEK FEMME SS22
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