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Yoga, collezioni outdoor, food e alberghi: il consumatore cerca benessere e
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meno stress

Si vive una volta sola, di lusso

Morace(Fecl)
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asticcini firmati Tiffa-
P ny, collezioni che invita-

no a uno stile di vita
all'aria aperta (tra gli
altri le propone Prada), lezioni
di yoga, ma da un marchioiconi-
co come Hermeés, e soprattutto
simboli che celebrino momenti
preziost. L'economia legata
all'acronimo Yolo (you only live
once-si vive una volta sola) una
tendenza post pandemia che
spinge i consumatori a conceder-
si plu spesso svago e piccolirega-
i, sta forgiando il mercato del
lusso dove 1 brand sono spinti a
mettere in vetrina proposte fru-
gali e linee ad hoc, per assecon-
dare anche le giovani generazio-
ni, pronte ad abbracciareil cam-
biamento, da un lavoro meno
stressante alle
esperienze di

il mondo vogliono vivere in no-
me di nuovi stili di vita.

«Il Covid ha reso tutti pih
mortali e consapevoli», raccon-
ta aImImOggi Francesco Mo-
race, sociologo e
fondatore di Fu-

marea, si tratti ture concept lab
anche di una pas- (Fel), «lo diceva-
seggiata mo dopo tre mesi

Un dato vale di Pandemia e do-
su tutti: secondo PO UN ANNo e mez-
un io Mi- zo & lorizzonte
crosoft 1 41% esistenziale per
della forza lavo- tutte le genera-
roglobale sta va- zioni. Altra pre-
lutando di laseia- messa & il tema
re l'impiego at- della normalita:
tuale nel pmnsjji- nlciia che prima n;:]
mo anno e i mi usso era solo
lennial in tutto m““ﬁ“ esereizio narcisi-
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stico, dal selfie al consumo nella
propria bolla, il new normal
non & fatto pii di stil ma di occa-
sioni speciali ed & in questi mo-
menti in cui & esaltata la vita
che i marchi devono essere pre-
senti, anche perché le persone
tendono a spendere di pius.
Dopo essere nati movimenti
ispirati alla pigrizia, anche in
Cina, mercato numero uno per
il lusso, sta prendendo piede il
fenomeno del «si vive una volta
sola» gia evidente dagli Usa al
Regno Unito e in Australia. «A
scopo di intrattenimento sono
nate tra le persone le cosiddette
“comunitd intenzionali” dove a
unire sono le passioni», aggiun-
ge Morace, « si & riscoperto il
valore di una camminata o di

un brindisi: le bollicine sono cre-

sciute enormemente nonostan-

te la chiusura dei ristoranti e le
occasioni sono tornate a essere
“da ricordare”, come da ragazzn
un tempo si conservavanoi gad-
get o i biglietti di un concerto
per metterli nel diario. Con Bul-
gari, per esempio, stiamo lavo-
rando a progetti che celebrino
gli eventi speciali e intimi, si
tratti di una coppia che si ritro-
va, della famiglia o di una riu-
nione tra amicis,
L'aggiornamento dell'offerta
lusso «pud travalicare la spe-
sax, dice il sociologo, « niguarda-
re anche momenti gratuiti e di
culturas. Tra le esperienze di
marca poi crescano hotel e linee
ispirate all'aria aperta. Se il fe-

:marchisinonimo dioccasioni, nonsolo distile

nomeno del glamping, il cam-
peggio alto di gamma, e visto
nel mondo in ascesa a 1,8 mihar-
di di dollari nel 2020 (1,6 mid di
euro) secondo Grand View Re-
search, Prada ha presentato la
sua etichetta Outdoor che inco-
raggia a trascorrere tempo nel-
la natara. E questo sara impor-
tante anche a livello di comuomi-
cazione nella scelta da parte dei
marchi di una nuova generazio-
ne di ambasdatori.

L'ascesa del lusso esperien-
ziale ha spinto Lvmh a espan-
dersi nell'ospitalita con Bel-
mond. Nel frattempo, Tiffany &
Co ha inaogurato un nuovo
Blue Box Cafe e Guen ha aperto
un'altra Osteria a Tokyo. Pro-
pio dalla capitale del Giappone
dove ieri hanno preso il na le
Olimpiad: «arriva una lezione
di eleganza e profondita-, cont-
nua Morace, «/'inavgurazione
dei glochi fatta raccontando ['es-
senziale per i marchi si traduce
con |a necessita di andare al cuo-
redelle cose: il lusso oggi & il con-
trario del superflugs.

Siaggiunga anche che con po-
sti di lavoro meno sicuri e como-
di molti giovan: consumaton ve-
dranno un taglio del loro reddi-
to: -non mia spetto perd un mini-
malismow, conclude, «al contra-
o una spinta di colon e ricchez-
za anche nella modas.
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Per i suoi 50 anni in Italia,
Philadelphia, brand del

Philadelphia festeggia
le famiglie d’Italia

Fiera Milano dice si al Green pass

Fiera Milano riparte in sicurezza e dice si al
Green pass per visitatori, espositori e orga-
nizzatori per la partecipazione a fiere ed
eventi nei quartieri fieristici e congressuali,

certificato vaceinale, siamo in grado di offri-
re a chi accede un luogo covid free. Siamo
pronti per tutelare il business fieristico sal-

l

gruppo Mondelez Interna-

tional, rende protagoniste
le famiglie che accompa-
| Enano i loro momenti spe-
| ciali con il marchio del for-
maggio spalmabile. Al cen-
tro dei festeggiamenti,
un'iniziativa di valorizza-
zione urbana per omaggia-
re le citta di Milano, Roma
e Catania con un «ritratto
di famiglia della citta» rea-
lizzato in collaborazione
con tre street artist poi un
concorso dedicato ai «mo-

|| murale Philadephia
In un palazzo di Roma

dopo aver lavorato a linee guida
che definiscono le modalita per
lo svolgimento delle manifosta-
zioni, nel pieno rispetto delle re-
gole edei protocolli sanitari ema-
nati a livello nazionale, «Appro-
viamo la seolta delle istituzioni
diintrodurre l'obbligo del Green
pass per tutti gli operatori del
gettore fieristico: espositori, visi-
tatori e buyers, dice Luca Paler-
mo, amministratore delegato e
direttore generale di Fiera Mila-
no. «| nostri quartieri espositivi
ospitano ogni anno oltre 4,5 mi-

% ngum'dmldo la salute di tuttis,

[ varchi di accesso pedonali e
veicolart sono stati ndefiniti po-
nendo attenzione alla corretta
gestione dei flussi di transito.
Una heatmap permetteri la geo-
localizzazione allinterno  del
quartiere e monitorerd i percor-
81 per monitorare in tempo reale
la capacitd dei padiglioni; & sta-
to por implementato l'utilizzo di
tecnologie digitali al fine di auto-
matizzare le procedure di ingres-
s0. Una app di quartiere permet-
terd di accedere alle uscite, al fa-
st track e alla prenotazione dei

menti di famiglia» dedicato ai consumatori per tra-
sformarli in ritratti d’artista. :

In tv e sui canali digitali, infine, saranno ripercor-
si con scatti e ricette iconiche, gli anni in cui Phila-
delphia ha accompagnato gli Italiani a tavola.
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lioni di visitatori ¢ 36mila aziende prove-
nienti da ogni parte del mondo. Nella secon-
da parte dell'anno, il calendario degli eventi
di Fiera Milano conta piu di 30 manifestazio-
ni fieristiche. Dobbiamo garantire a tutti la
massima sicurezza e, grazie all'adozione del

parcheggi e della ristorazione riorganizzata
per garantire il necessario distanziamento.
Completa poi il quadro delle misure I'utiliz-
zo costante della mascherina per tutti i sog-
getti che accederanno ai quartieri.
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