
EDICIÓN NO. 000 MAR DEL PLATA

Dior Couture 
Cartas de Tarot
OCTUBRE 2025 
USD 20.00







Lic. Jorgelina Huder Lic. Albertina Vago Adol�na Urquia

Belén Ancizar María Albertina Elena Ángela Copello

Editorial

DIRECTORA JEFA DE REDACCIÓN EDITORA

JEFA DE ARTE DISEÑO GRÁFICO COORDINACIÓN

4



Pag. 6 - 8

Pag. 16 - 17 Pag. 19

Pag. 9

Pag. 18 Pag. 20 - 22

Pag. 10 - 15

LA IMPOSICIÓN DEL CONTEXTO

GANNI INKS Y EL RECICLAJE DE POLIÉSTER ENCUENTROS LITERARIOS DE CHANEL

FUNDAMENTOS DE MODA

ENCUENTROS LITERARIOS DE CHANEL EL FUTURO DE LAS REVISTAS DE MODA

LA MODA COMO ORÁCULOO

CONTEXTO

OBRA

ACTUALIDAD



6



7



8



9





11



12



13



14



15



Ganni inks
Acuerdo con 
Reciclador de 
Poliéster

El acuerdo �rmado entre la marca danesa Ganni y la startup de ciencia de 
materiales Ambercycle no es un simple patrocinio de sostenibilidad, sino 
un compromiso con la ingeniería textil de futuro. El núcleo de esta alianza 
es cycora®, un material que rede�ne la función del poliéster. Mientras que la 
mayoría de las soluciones de reciclaje se basan en botellas plásticas (PET), 
cycora® se produce mediante la regeneración de textiles que ya han cumplido 
su vida útil (ropa vieja).
Esta tecnología aborda directamente la problemática de los desechos textiles 
que saturan los vertederos. Ambercycle utiliza un proceso molecular para 
descomponer las prendas de poliéster y convertirlas en una �bra virgen 
de alta calidad, apta para el lujo. Al ser un poliéster regenerado, y no solo 
reciclado de botellas, cycora® representa un salto técnico hacia la verdadera 
circularidad en la moda.

“cycora® representa un salto técnico: transforma el desecho textil 
en una �bra virgen apta para el lujo, rede�niendo la función circular del 

material desde su origen.”

La marca dice que el producto heroico de la empresa de innovación de mate-
riales Ambercycle podría “cambiar el juego” cuando se trata de reciclar textil 
a textil, un proceso notoriamente difícil de escalar.

El Detalle Técnico y 
la Función Circular: cycora®

POR MALIHA SHOAIB

Este compromiso técnico con el desecho textil posiciona a Ganni como la 
primera marca de lujo progresivo en apostar por esta solución a escala, invir-
tiendo en la función circular del material desde su origen.
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El acto de asegurar el suministro de cycora® a través de 
un acuerdo de compra anticipada (offtake agreement) 
por cuatro años es la clave de la nota. Este contrato 
estratégico posiciona a Ganni en la vanguardia, ya que 
invierte capital en la tecnología antes de que esté masi-
vamente disponible, garantizando su escalabilidad.
El acuerdo establece que Ganni reemplazará más del 
20% de su uso anual de poliéster virgen y poliéster reci-
clado de botellas con esta alternativa circular.

Esta decisión se enmarca dentro de su estrategia global 
de sostenibilidad (GAMEPLAN 2.0), que incluye metas 
como la reducción del 50% en las emisiones de carbono 
para 2027 y que el 10% de sus materiales provenga de ‘Teji-
dos del Futuro’ para 2025. El lujo y la intimidad de la mar-
ca danesa se anclan así en una responsabilidad técnica y un 
compromiso de futuro que va más allá de la tendencia.

“El lujo de Ganni se ancla en una responsabilidad 
técnica: el acuerdo asegura el suministro del material por 
cuatro años, invirtiendo en la tecnología antes de que esté 

masivamente disponible.”

“Asociarnos con Ambercycle es un paso natural en nuestro 
compromiso con las soluciones circulares de bajo impacto. 
La colaboración es la piedra angular para construir un 

futuro circular.”
- Nicolaj Re�strup, fundador de Ganni

El Compromiso de Futuro 
y el Lujo como Estrategia 
Sostenible
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Encuentros 
literarios 
de Chanel
Los Rendez-vous littéraires de Chanel, impulsados por 
Virginie Viard y  Charlotte Casiraghi, se consolidan como 
un espacio de lujo intelectual. Estos encuentros reúnen a 
escritoras y amigas de la maison para debatir el empodera-
miento femenino a través de la literatura.
Demostrando que el contexto es el nuevo activo de marke-
ting, las reuniones se han celebrado en escenarios concep-
tuales, desde los Victoria Baths en Manchester y el Palais de 
Justice en Senegal, hasta el Metrograph �eater.

La última edición tuvo lugar en la librería parisina 7L, un 
espacio adquirido por Chanel que funcionó como el estudio 
fotográ�co privado de Karl Lagerfeld. Esto refuerza el con-
cepto de lujo íntimo y archivo de la casa.
La invitada central fue la aclamada autora Rachel Cusk, 
acompañada por Charlotte Casiraghi, Naomi Campbell y 
Erica Wagner como moderadora. Cusk es reconocida por 
su trilogía de novelas (A contraluz, Tránsito, Prestigio) y sus 
celebrados libros de memorias (Despojos, Segunda casa), 
que desafían las convenciones del género.

En el tercer fragmento, �e Second Place, Campbell enlazó 
directamente la charla con la maison Chanel, invitando a 
una conversación sobre los puntos en común entre la crea-
ción literaria y el estilo:

“La �cción y la moda son creaciones, tienen el poder de 
contar sueños e historias, de reinventarse a uno mismo, 

de viajar, de proyectarte en una identidad.”

El Escenario y la Protagonista: 
Rachel Cusk

Conexión del Estilo y la 
Creación
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¿Pueden las 
plumas ser éticas 

alguna vez? 
En su des�le de la Semana de la Moda de París SS26, McCartney estrenó Fevvers, un ma-
terial a base de plantas que a�rma tener las propiedades de las plumas de los pájaros sin los 

inconvenientes. ¿Puede alcanzar la escala?

El martes por la noche, Stella McCartney presentó su 
colección Primavera/Verano 2026 en el Centro Pompidou 
de París. El des�le, que abrió con una lectura de Dame He-
len Mirren y cerró con tres vestidos cubiertos de plumas, 
marcó el debut de Fevvers, la primera alternativa ética y 
vegetal a las plumas animales.
Durante siglos, la moda ha usado plumas pese a sus impli-
cancias éticas: muchas provienen de aves arrancadas vivas o 
sacri�cadas, y las versiones sintéticas suelen ser de plástico. 
Fevvers, fundada por la artista textil Nicola Woollon y el 
estratega James West, propone una estructura a base de 
plantas que imita el movimiento y la ligereza de las plumas 
reales, sin crueldad ni impacto ambiental.

Su marca ya trabaja con materiales como micelio, algodón 
regenerativo y cuero vegetal.
Aunque el nuevo material aún debe mejorar su durabili-
dad, el debut en París fue un paso clave. Fevvers planea 
lanzar pequeñas cápsulas experimentales mientras busca 
�nanciación para escalar su desarrollo.
Si logra consolidarse, podría transformar la industria como 
lo hicieron el cuero de micelio y la seda de laboratorio: 
reemplazando el lujo cruel por una belleza consciente.

“Cada temporada nos dicen que el su�imiento es el precio 
de la moda. Me niego a creer eso”, declaró McCartney
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EN PROVENZA

El Futuro de las 
Revistas de Moda

POR HILARY MILNES

Después de años de declive, las revistas están recibiendo una 
actualización con ediciones más grandes y coleccionables 
que ya no están atadas a una cadencia mensual. 
¿Es este el amanecer de una nueva era de impresión? Se 
lanzan menos revistas de moda al año. ¿Es un ajuste de 
cuentas o un renacimiento?

Los editores de todos los glossies, desde los títulos de 
nicho hasta los heredados, dicen que incluso si sus die-
tas de medios son principalmente digitales, los lectores 
están adoptando números gruesos y bien terminados 
que pueden funcionar como artículos de coleccionista o 
tomos de mesa de café.
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Condé Nast está rede�niendo la estrategia de sus publi-
caciones insignia en Estados Unidos, transformando la 
edición impresa de un vehículo de noticias mensual a un 
producto de lujo, coleccionable y de alto impacto.
A partir de 2026, Vogue pasará de una cadencia mensual a 
ocho números por año, coincidiendo con momentos clave 
del calendario, como la moda de primavera y otoño, la Met 
Gala y Vogue World. Los números serán más grandes de lo 
habitual e impresos en papel más grueso.

Este cambio busca que las historias de portada “vivan en 
un lugar que se sienta sustancial”, re�ejando cómo se 
consume el contenido hoy: un intento de relevancia en 
la era digital. Chloe Malle, jefa de contenido editorial de 
Vogue, explica que el objetivo es que la revista tenga 
“peso e importación”.
Otras cabeceras, como Vanity Fair, también adoptarán 
ocho números anuales con papel de mejor calidad. El 
director editorial global, Mark Guiducci, asegura que el 
número de páginas anuales se mantendrá, lo que signi�ca 
que “cada número se verá, se sentirá y será 
literalmente más signi�cativo”.

Anna Wintour subraya la dualidad de la estrategia: mien-
tras la impresión se enfoca en el impacto y la calidad, lo 
digital permite ser “versátiles, ágiles y oportunos”. 

“Estamos invirtiendo en la impresión para hacerla 
más especial e impactante, a menudo llamo a la revista 

impresa nuestra pasarela, y estamos haciendo más 
espacio en nuestro año para hacer historias ambiciosas 

en plataformas digitales.” — Anna Wintour

Conexión del Estilo 
y la Creación

El Enfoque Editorial 
en la Permanencia

La Impresión como 
Parte de un Ecosistema



El compromiso de Condé Nast con una impresión más 
selectiva se inscribe en una tendencia más amplia y signi�-
cativa dentro de la industria de los medios. Lejos de ser un 
caso aislado de nostalgia, el papel está siendo recon�rmado 
e incluso revivido por publicaciones que buscan establecer 
un contrapeso tangible y duradero a la fugacidad implaca-
ble del entorno digital.
Este fenómeno es particularmente notable entre las marcas 
nacidas en la web: nativos digitales como �e Cut han 
introducido versiones físicas, mientras que publicaciones 
como la revista Nylon han dado el paso de traer la impre-
sión de vuelta en 2024, después de haber operado estricta-
mente en formato digital desde 2017.

Para los anunciantes de lujo, los números de revistas 
más fuertes, aunque menos frecuentes, representan una 
oferta atractiva. Las marcas de lujo valoran el papel por su 
�orecimiento táctil, ofreciendo artesanía, permanencia y 
narración de historias. 
Los expertos de Havas Media UK señalan que la 
“experiencia táctil cuidadosamente editada de un 
número de impresión premium le da a las marcas 
peso cultural y un halo de credibilidad”. Además, la 
investigación de Havas Media encontró que un tercio 
de los consumidores citan los anuncios de revistas como 
un disparador de descubrimiento.

“La resiliencia actual que ves en la impresión no es 
consistente en todas partes, pero es cierta para nosotros. 

Como nativa digital, me han prometido una revolución 
digital total durante toda mi carrera de casi 20 años, y 
en este punto estoy a punto de rendirme.” — Sarah Ball

La editora en jefe de la revista WSJ, Sarah Ball, ob-
serva un aumento en los ingresos por impresión para su 
marca y a�rma categóricamente que los informes sobre 
la muerte del medio son “muy exagerados”. Para ella, la 

resiliencia del formato es palpable y real.

El Resurgimiento de 
la Impresión

El Halo de Credibilidad 
para el Lujo
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