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Hedi Slimane, der De-
signer des ModehausesCeline, hebt Tierliebe
auf ein ganz neues Le-
vel. Die Luxusmarke
präsentiert bereits die
zweite Kollektion fürHunde. Star der Kam-
pagne ist Slimanes Schaf-
pudel Elvis. Die Kollektion umfasst Leinen aus feinstem Lammleder, Näp-
fe im Leoparden-Look oder eine Hundehütte, die mit cognacfarbener Mo-
nogramm-Applikation mehr Luxus versprüht als so manche Altbauwoh-
nung in Vorzugslage. Auch die Preise sind glamourös – ein Kotbeutel-Etui
mit Pailletten kostet 270 Euro. Doch bekanntermaßen sind nicht wenige
Besitzer beim Vierbeiner großzügiger als bei sich selbst.

GEGENSÄTZE
ZIEHEN SICH AN

Erschöpft von der Geschenkeaus-
wahl für die Feiertage – und dann ste-
hen im Endlos-Monat Januar noch
mal drei Geburtstage an? Wer ein-
fach nicht mehr weiß, was er noch
schenken soll, findet mit hoher
Wahrscheinlichkeit bei The Oblist
etwas. Im stilvoll kuratierten On-
lineshop für schöne Dinge gibt es
Lampen der Marke Kira (1350 Euro),
versilberte Obstschalen aus Italien,
Spielereien wie skulpturale Vasen
oder Kerzen in Form eines mit Spag-
hetti beladenen Tellers (70 Euro).
Die Gefahr, dass das Präsent schon
unterm Christbaum lag, besteht
nicht. Bei den meisten Objekten han-
delt es sich um Vintage-Ware oder
Einzelstücke. oblist.com 

Mit „Subject Object Image“ feiert
die Londoner Alison Jacques Gallery
24 Jahre Zusammenarbeit mit derRobert MapplethorpeFoundation. In der Ausstel-
lung wird vor allem das Be-
streben des 1989 verstorbe-
nen Fotografen deutlich,
den menschlichen Körper
in möglichst vollendeter
Form zu erfassen. Außer-
dem gibt sie Einblick in
Mapplethorpes wider-
sprüchliches Leben – zwi-
schen der feinen Gesell-
schaft Manhattans und dem
hedonistischen queeren
Underground. Noch bis 20.
Januar.

Neues Jahr, neue Business-Tasche: Es
ist ein besonders schwierig umzuset-
zender Vorsatz, wenn man sich das ak-
tuelle Angebot an hochwertigen, aber
bezahlbaren Ledertaschen anschaut. Ei-

ne Ausnahme findet sich gerade bei Ai-gner. Zwar erinnert das Modell „Fa-
rah“ etwas überdeutlich an die Birkin
von Hermès, eine der bekanntesten
Handtaschen der Modegeschichte,
aber Nachahmung ist schließlich die
höchste Form der Anerkennung. Es
gibt sie in sieben Farben und drei
Größen. Wer keine Reminiszenzen
mag: Auch bei anderen Modellen hält
die sonst etwas phlegmatische
Münchner Marke interessante, sach-

lich-minimalistische Varianten bereit.
Ab 500 Euro.
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ZUSAMMENGESTELLT VON MARIA-ANTONIA GERSTMEYER
HIGH 5: STIL-TIPPS DER WOCHE

KOTBEUTEL MIT
PAILLETTEN

GGEESSCCHHEENNKKEE--QQUUEELLLLEE

PROVOKATIV
PERFEKT

TASCHENSPIEL

Vorne Diesel, hinten Lee. Auf den
ersten Blick sind die Jeansmarken
Konkurrenten, wenngleich mit
unterschiedlicher DNA. Diesel ist
seit jeher trendorientiert, Lee
setzt auf Schlichtheit. Interesse
am Umweltschutz bekunden bei-
de, also gibt es jetzt eine Jeans-
Kollektion, die aus Stoffen aus den
jeweiligen unverkauften Bestän-
den beider Marken hergestellt
wird. Sie ist für Männer und Frau-
en erhältlich, die sich allerdings
noch etwas gedulden müssen. Die
Hosen kommen erst im März 2024
auf den Markt.

E in Vintage-Dampfbü-
geleisen zischt über
die Krempen, Filz-
stücke fliegt durch die
Luft, Genis Whylan fi-
xiert die Kamera mit
seinem Blick und setzt

an zum großen Finale: Er sprüht ein
Alkoholgemisch auf den Stoff und
setzt den Hut kurzzeitig in Flammen.
Mit einem Wasserstoß aus dem
Dampfbügeleisen wird er gelöscht, da-
nach riecht es nach verbranntem Haar
und Alkohol.

VON JESSICA WITTMANN-NAUN

So spektakulär die Show wirkt, so
unauffällig ist die Werkstatt des Hut-
machers von außen. Nur ein kleines
Schild hängt an der Tür, irgendwo in
einer unscheinbaren Gasse im Norden
der spanischen Hafenstadt Valencia.
Seine Kreationen zeigt Whylan nicht in
einem Showroom im pulsierenden Zen-
trum, und das hat seinen Grund: Den
Großteil seiner Bestellungen erhält er
über Social Media. Dort hat der 26-jäh-
rige Spanier perfektioniert, was gerade
den digitalen Zeitgeist prägt: Handwerk
als Show, bei der Marke und Macher
werbewirksam verschmel-
zen. Das funktioniert so
gut, dass er sogar die Auf-
merksamkeit von Mötley-
Crüe-Drummer Tommy
Lee auf sich zog.

Es wäre leicht, Genis
Whylan einfach als einen
Nachfahren des verrück-
ten Hutmachers zu be-
zeichnen, wie man ihn aus
Lewis Carolls „Alice im
Wunderland“ kennt. Sein
Nachname ist eine selbst
gewählte Hommage an
seine musikalischen Idole
Jack White und Bob Dy-
lan, und auch sein Er-
scheinungsbild ist seinen
beiden Helden nachemp-
funden. Auf seinem Ins-
tagram-Account whyhats
zeigt er seinen 240.000
Followern regelmäßig in
Videos die Fertigung sei-
ner Hüte. Neben dem
Showeffekt hat das Spiel
mit dem Feuer aber auch
einen Zweck: Das Abfläm-
men kreiert einen Used
Look, macht den Filz wei-
cher und so leichter form-
bar. „Wenn ich meine
Technik einem klassi-
schen Hutmacher zeigen
würde, würde er wahr-
scheinlich verrückt wer-
den“, sagt Whylan. „Ich
nenne es Punk-Technik.
Manche mögen das viel-
leicht nicht, aber ich sage:
Wenn du etwas machst,
ist es immer ein Teil von
dir. Ich bin wie meine Hü-
te. Ich bin kein klassi-
scher, eleganter Typ!“
Ganz klar: Der tätowierte
Jungunternehmer ist als
rebellischer Content
Creator das beste Model
für seine Kreationen. „Ich
weiß, dass die Leute mir
auch wegen meines Looks
und Lifestyles folgen.“

HANDWERK IN DENSOZIALEN MEDIEN
Die sozialen Medien sind
schon lange nicht mehr
nur ein virtuelles Schau-
fenster für Selbstdarstel-
lung und Produkte. Die
Kreativen, Macher, Pro-
duzenten nutzen die
Plattform, um den Her-
stellungprozess dieser
Produkte in Szene zu set-
zen. Das magische Wort
heißt Storytelling, also
Filme, Fotos und Ge-
schichten, die unterhal-
ten und emotionalisieren.
Fast paradox dabei ist die
neue Lust aufs Handge-
machte und scheinbar Ur-
sprüngliche. Etwas platt
gesagt: Genis Whylan ist
auch deswegen erfolg-
reich, weil er seine Hüte
vor der Kamera anzündet,
was zwar etwas martialisch ist, aber
am Ende doch Handwerk. Und er ist
nicht der Einzige, der mit diesem dezi-
diert undigitalen Ansatz Aufmerksam-
keit erregt.

Die Dachdeckerin Chiara Monteton
(dachdeckerin_chiara) oder der Tisch-
lermeister und Möbelbauer Jonas
Winkler ( jonaswinkler.official) neh-
men ihre Follower mit in ihren Alltag,
die Töpferin Anna Katharina Jens (an-
nalovespottery) zeigt unter anderem
virale „Bubble Swirl Bowls“ und Glas-
macher Robert Comploj (studio_com-

ploj) nutzt Instagram erfolgreich als
virtuelle Galerie für seine Glaskunst.
Mit seinen Fähigkeiten wäre er auch
ein guter Kandidat für die Netflixserie
„Blown Away“, bei der sich Glasbläser
messen und um 60.000 Dollar Preis-
geld kämpfen. Handwerk als Show
wird hier wörtlich genommen. Das
Schneiderhaus Sam’s Tailor (samstai-
lor) in Hongkong hat schon Königsfa-
milien, Präsidenten und Hollywood-
stars eingekleidet und postet regelmä-
ßig Clips seiner Kunden zusammen
mit Schneider Roshan Melwani. Zuge-

geben, in teilweise befremdlicher
Marktschreier-Manier – aber wohl ge-
nau deshalb so erfolgreich. Alles, was
aus dem Rahmen fällt, bleibt haften.
Extravaganz gehört zum offenen Er-
folgsgeheimnis.

Bei Genis Whylan passt der anfangs
getroffene Vergleich mit dem verrück-
ten Hutmacher nicht ganz, denn er be-
treibt sein Business durchdacht und
schlüpft in keine Rolle. Vor dem Ge-
schäft mit den Hüten war er als Gitar-
rist mit diversen Bands unterwegs. Die
Liebe zur Musik entdeckte er früh, ge-

nau wie die zu Hüten: „Ich mochte es
schon als Kind, wenn die Menschen in
Filmen Hüte getragen haben, wie Char-
lie Chaplin, Frank Sinatra oder Clint
Eastwood. Wenn man Musik und Mode
mixt, findet man seinen Stil.“

uEr wuchs in einem Bergdörfchen
bei Barcelona auf, und es zog ihn in die
Ferne. Durch seine Reisen, unter ande-
rem nach Texas, wuchs die Faszination
für Hüte. Doch in Spanien fand er nicht
die Art und Qualität, die ihm gefielen.
Als er auf Ibiza dem Hutmacher Curro
Coronel begegnete und von dessen
Handwerk fasziniert war, reifte die
Idee fürs eigene Business. Zusammen
mit seiner Frau Anabel investierte er
vor fünf Jahren seine Ersparnisse in
Materialien. „Es war sehr schwer, In-
formationen zu finden, was man für
Hüte braucht. Ich habe einfach Dinge
ausprobiert. Die beste Zeit für mein
Geschäft war während der Corona-
Lockdowns, weil alle zu Hause bleiben
mussten und ständig auf Instagram un-
terwegs waren.“

DIE HANDYNUMMER VOM ROCKSTAR
Was auf Social Media unterhaltsam auf
wenige Sekunden komprimiert wird, ist

hinter den Kulissen mit
viel Aufwand verbunden.
Um einen Hut herzustel-
len, wird zuerst der Filz
aus gepresstem Tierhaar
(Kaninchen oder Biber)
mit dem Dampfbügelei-
sen und Hutblock per
Hand in Form und dann
mit der Spraydose in den
richtigen Farbton ge-
bracht. Zum Schluss wird
jeder Hut mit Accessoires
verziert, hier unterstützt
ihn seine Frau Anabel. Bei
den individuell gefertig-
ten „Custom Hats“ kann
der Kunde das ganze De-
sign selbst bestimmten
und auf Wunsch per Vi-
deocall mit dem Hutma-
cher absprechen. Die gibt
es dann für 495 bis 695
Euro (Biber-Filz), wäh-
rend die Hüte aus der
Standardkollektion zwi-
schen 385 und 425 Euro
kosten. Die Fertigung
dauert je nach Modell
zwischen zehn und 30
Stunden. „In den letzten
fünf Jahren habe ich über
2000 Hüte gemacht“,
sagt Whylan. „Meine
Freunde fragen mich:
Warum stellst du nie-
manden ein? Aber das ist
nicht die Lösung, denn
wenn die Leute bei mir
bestellen, wollen Sie
einen Hut, den ich ge-
macht habe. Es ist nicht
nur Mode, es ist Mode
und Kunst.“ Und dann
gibt es ja noch das Marke-
ting. „Es dauert manch-
mal länger, die Videos zu
drehen, als den Hut zu
machen. Manchmal brau-
che ich 50 Takes von ver-
schieden Positionen.“

Die Macht der sozialen
Medien als Werbeplatt-
form war für den Hutma-
cher ein Hilfsmittel, das
auch Gefahren birgt: „So-
cial Media ist sehr wich-
tig, aber wenn Instagram
morgen schließen würde,
wäre das schlecht für
mein Geschäft. Ich den-
ke, es ist wichtig, wie in
alten Zeiten echte Kon-
takte zu knüpfen und
Zeit mit Menschen zu
verbringen.“ Einen wich-
tigen Kontakt konnte er
vom digitalen ins reale
Leben transportieren:
den zu Tommy Lee, dem
Mötley-Crüe-Schlagzeu-
ger und Ex-Mann von Pa-
mela Anderson. Ein
Freund machte Genis
darauf aufmerksam, dass
der Rockstar ihm auf Ins-
tagram folgt. Kurzerhand
schrieb er ihn an und
fragte, ob er ihm einen
Hut fertigen dürfe. „Er

hat mir dann seine Handynummer ge-
schickt, und wir haben uns in Madrid
getroffen, als er auf Tour war. . Tommy
und ich haben jetzt eine freundschaftli-
che Beziehung. Ich liebe ihn!“

Ab Januar gibt Genis Whylan sein
Wissen in einer Online-Masterclass
weiter. Auf die Frage, ob er nicht
Angst hätte, dass er kopiert wird, ent-
gegnet er: „Jeder kopiert jeden.
Wenn du Angst hast, dass jemand
einen besseren Job macht, bedeutet
das, dass du von deiner Arbeit nicht
überzeugt bist.“ 

Name und Erscheinungsbild geliehen: Genis Whylan bei der Hutproduktion 
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Der mit 
dem FeuerSPIELT 
Der Hutmacher Genis Whylan fertigt 

in Valencia Einzelstücke. Jeden
Arbeitsschritt zeigt er in den sozialen

Medien: ein Mix aus digitalem Punk und
klassischem Handwerk
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