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Le eccellenze
tricolori sono

il motore della
ripartenza

Sottilaro a pag. 18  

Le direttive di PwC per il made in Itair più aggï egYz ioni e investimenti sulla filiera

Eccellenze, motore della ripartenza
Moda, agroalimentare e design i settori su cui puntare

DI FRANCESCA SOTTILARO 
cquistare made in
Italy eccellente, tra
moda, design e agro -
alimentare, come si-

nonimo di solidarietà collet-
tiva; riportare la produzione
tra i confini, offrendo una
miglior tracciabilità; e ancora
investire sulla sostenibilità
dei prodotti. Mentre mutano
i bisogni dei consumatori e
le spese sono calate vertigi-
nosamente rispetto alla pan-
demia, ecco le chiavi per la
ripartenza secondo PwC, che
ieri ha organizzato la quinta
puntata del suo evento digi-
tale <dtalia 2021—Competenze
per riavviare il futuro». L'Eu-
ropa fotografata dalla società
di consulenza è a due velocità:
da un lato le regioni del Nord
colpite in minor modo dalla
crisi, dall'altra i paesi del
Sud, Italia e Spagna in testa
dove il 60% degli intervistati
da PwC dichiara di aver subi-
to una riduzione delle entra-
te che si riflette con un taglio
vistoso della spesa. «Siamo
all'inizio di un new normal
per i consumi», ha spiegato
Erika Andreetta consumer
markets consulting leader e
partner PwC Italia, «in que-
sta fase è importante iniziare
a lavorare con tempestività
su diverse variabili in primis
sulle eccellenze produttive: le
nostre speranze sono legate
all'aggregazione delle filiere,
soprattutto dell'agroalimen-
tare, della moda e del design:
valgono 7 milioni di lavora-
tori e sono il nostro emblema
all'estero». L'Italia è un paese
di piccole e medie aziende che
secondo PwC vanno salva-
guardate per non perdere le
competenze. Secondo punto,

«occorre un supporto al made
in Italy non solo alle aziende
ma anche a chi compra: in
Cina utilizzando le nuove tec-
nologie il paese è riuscito a ri-
lanciare la spesa dei cittadini
di 15 volte in poco tempo gra-
zie allo stanziamento di buoni
per i consumatori», aggiunge
Andreetta. Punto tre, «la di-
gitalizzazione: siamo indietro
abbiamo però esempi impor-
tanti: la moda sta sfilando
in digitale da febbraio e nel
mondo agroalimentare l'on-
line è cresciuto insieme alla
voglia dei clienti di approccia-
re questo canale. Occorre però
fare formazione».

Nonostante le misure «non
più solo a pioggia» annuncia-
te durante l'incontro di PwC
da Antonio Misiani, vicemi-
nistro dell'economia e delle fi-
nanze l'industria delle eccel-
lenze e la moda in particolare
chiede una valorizzazione a
tutto tondo.

Ieri, mentre le immagini
scorrevano sul défilé post
lockdown di Dior a Lecce che
ha catalizzato online 20 mi-
lioni di persone è intervenu-
to Carlo Capasa, presidente
della Camera Nazionale del-
la Moda Italiana (Cnmi). «Il
problema oggi è che la moda,
nonostante 100 miliardi di
vendite nel 2019 e 70 miliardi
di euro in esportazioni non è
considerata un'industria stra-
tegica quando facciamo il 41%
della produzione europea in
Italia, contro l'8% della Fran-
cia: 30 punti di vantaggio non
ce l'ha nemmeno l'automotive
tedesca. Se contiamo anche il
commercio e l'indotto siamo
la prima filiera. Ora abbiamo
perso in fatturato tra il 25 e
il 30% rispetto all'anno prece-
dente, la Cina ha ripreso, ma

non il resto del mondo». Cosa
Fare? «Noi stiamo investendo
sul digitale e insieme a PwC
studiando come migliorare
l'accesso al credito per le pmi
e i piccoli marchi, i più esposti
oggi. Ma i veri problemi, dalla
selezione dei brand a chi resi-
sterà sul mercato li vedremo
nei prossimi mesi».

Secondo le proiezioni di
Prometeia e Direzione Studi
e Ricerche di Intesa Sanpa-
olo anno su anno a maggio
la moda ha registrato una
contrazione del fatturato del
18,6% che Capasa ricalibra
oggi a -29%. Nella stessa ta-
bella alimentari e bevande
sono calati del 4,4%, il largo
consumo del 10%, i mobili del
15,4%, auto e moto segnano
un -25%.

In particolare le aziende del
food si calcola abbiano perso 3
anni di fatturato. E a fare il
punto sul settore è interven-
to ieri Francesco Pugliese,
amministratore delegato di
Conad e presidente di SG1,
l'associazione che riunisce 35
mila imprese di beni di consu-
mo. «Per 16 settimane la gdo
ha retto, abbiamo riscoperto
la prossimità e i piccoli nego-
zi, ma ora le spese sono cala-
te», ha sottolineato. «Quello
che è successo infatti durante
il lock-down è stata un'antici-
pazione di acquisti poi smal-
titi». L'e-commerce? «Non
possiamo parlare di una rivo-
luzione fino a che i competitor
come Amazon potranno agire
senza oneri fiscali: si prenda
Conad, in piena pandemia
siamo passati da 9 mila a 100
mila consegne giornaliere ma
erano tutte in perdita era un
servizio che abbiamo voluto
mettere in campo. Ora biso-

gna renderlo fattivo dal punto
di vista economico». Il futu-
ro? «Riunirsi in consorzi come
abbiamo fatto noi che siamo
piccoli produttori e imprendi-
tori. In tutto il mondo i grandi
leader sono operatori che si
sono aggregati, in Francia
Intermarchè e Leclerc sono
cooperative di imprenditori.
In Italia bisogna rimuovere i
freni culturali, siamo ancora
il Paese dei Comuni ma il pic-
colo non regge deve operare
in squadra. Su una cosa sia-
mo certi: il negozio è tornato
a essere luogo di contatto e
relazione, e su questo occorre
investire.

Altro vessillo del made in
Italy su cui puntare è il de-
sign: ieri è arrivata la testi-
monianza di Giulia Molte-
ni, head of marketing and
communication della realtà
di famiglia, Molteni Group.
«Durante la pandemia», ha
spiegato, «la casa in genera-
le e la cucina in particolare,
ma anche l'area smart wor-
king sono tornate prioritarie
per gli italiani e non solo. Il
comparto però avrà bisogno
di nuovi stimoli, dal digitale
alle fiere. Stiamo costituendo
come Molteni un hub per la
formazione e per comunicare
alla forza vendita con nuovi
strumenti virtuali. Solo così
un prodotto potrà diventare
un best seller. La digitalizza-
zione è una sfida anche per
offrire nuove scelte al consu-
matore. Da parte del governo
servirà un grandissimo soste-
gno per questa trasformazio-
ne radicale: anche il Salone
del Mobile del futuro avrà
una parte digitale predomi-
nante e un'affluenza molto
diversa da quella cui eravamo
abituati».
 ©Riproduzione riservata 
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Un momento dell'evento digitale di PwC. A destra in alto,
Carlo Capasa (Cnmi). Sotto, Francesco Pugliese (Conad)
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LE GALLERY FOTOGRAFICHE
DELLE COLLEZIONI S-S 2021

~do quanto risulta a MFF, l'imprenditore già protagonista della vendita record
di Ngg-New guards group a Farfetch ha rilevato il marchio belga. Il deal include

-=d'archivio storico, la sede operativa, lo store di Anversa e lo showroom a Parigi
-La direzione creativa, in fase di definizione, debutterà alle sfilate di marzo 2021

Qualcuno degli Antwerp sic ora inizierà a
parlare italiano. Secondo quanto risul-
ta a MFF, è stato firmato l'accordo che
sancirà l'unione tra Claudio Antonioli e

la griffe creata da un'emblematica e iconica rap-
presentante dello stile e della scuola belga. Come
anticipato (vedere MFF del 30 aprile 2020), Antonioli
ha messo a segno l'acquisizione del marchio Ann
Demeulemeester, un nuovo felice caso di label
internazionale che diventa italiana. L'accordo in -

elude anche l'archivio storico del brand con tutto
il contenuto, la sede operativa, il flagship store di
Anversa e lo spazio showroom a Parigi. La direzio-
ne creativa del nuovo corso della maison è ancora
in fase di definizione. ma debutterà durante le sfi-
late parigine di marzo 2021. «Mr. Antonioli è stato
un "compagno» de route" (compagno di viaggio,
ndr) sin dall'inizio della storia del brand. Sono feli-
ce e ottimisti per questo nuovo inizio. La maison si
nutrirà dì nuova energia e guardo al futuro con fi-

duela», ha spiegato la stessa Ann Dcmeulemeester.
Per Claudio Antonioli si tratta di una nuova impor-
tante operazione, dopo che negli ultimi anni è stato
uno dei protagonisti della ribalta internazionale. Già
player di primo piano con il suo celebre store mi-
lanese con annesso potente e-comtnerce, Claudio
Antonioli è stato presidente e uno dei soci fondatori
di Ngg-New guards group, la realtà italiana creata
insieme a Davide Giglio e Marcelo Burlon passata
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a Farfetch per la cifra di 675 milioni di dol-
lari segnando una delle acquisizioni record
dello scorso anno (vedere MFFde19 agosto
20.I 9). Recentemente il retailer talent scout
si stava concentrando sul suo core business.
l'insegna omonima, che oltre a nuove aper-
ture aveva visto anche l'ampliamento della
storica vetrina nata sui Navigli (vedere MFF
del 13 settembre 2019). E questa nuova ope-
razione si sposa con lo spirito concettuale
e oli ricerca dello store che da sempre ven-
de proprio Ann Demeulemeester. Dopo

l'uscita di Scena della designer -fondatrice
del marchio nel 2014, la maison era sta-
ta quindi disegnata dallo stilista francese
Sebastien Meunier tino alla rottura creati-
va lo scorso luglio (vedete MFF del 2 luglio
2020), mantenendo fino a quel momento
quell'estetica di poesia rock e romantica,
Dna della fashion house. Un bilancianmen-
to di una visione creativa con un feeling tra
luci e ombre che si è sempre sposata bene
con la selezione concettuale e di ricerca di
Antonioli. Che ora ho davvero chiuso il suo
cerchio magico. (riproduzione rikcn.rta)

Stefano Roneato

Dall'alto, in senso orario, Claudio Antonioli, un look firmato
Ann Demeulemeester autunno -inverno 2020/21 e la stilista

e
Antonioli conquista
Ann Demeulemeester

'

ME=

Marco Marchi: «Con Blumarine
_. oho puntato sull'orgoglio italiano»

La primavera fiorita
pensata da Roderle
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Marco Marchi: «Con Blumarine
ho puntato sull'orgoglio italiano»
In vista del debutto di Nicola Brognano allo stile del marchio di Eccellenze italiane, l'imprenditore ha raccontato a
MFF i suoi progetti. Dalla tutela dei posti di lavoro agli obiettivi di quotazione e di nuove acquisizioni. Chiara Bottoni

B
lumarine atto secon-
do. Tutto è pronto per il
debutto della nuova iden-
tità del marchio, rilevato

da Eccellenze italiane (vedere
MFF del 13 novembre 2019), sot-
to la direzione creativa di Nicola
Brognano. L'appuntamento è
per mercoledì 23. quando sarà
svelata la collezione p-c 2021. II
frutto di un processo in continua
evoluzione. come ha raccontato
a MFF Marco Marchi, numero
uno di Eccellenze italiane. Che
aspettative ha da questo
debutto?
Mi gioco una carta importante.
quella della credibilità. Ma anche
una riconoscibili tà nei confron-
ti del mio territorio. perché ho
ereditato un marchio che è sta-
to un'icona. Non ultimo il fatto
di aver rilevato quest'azienda in
una fase molto delicata, di esser-
mi preso in carico le inaestranze,
di aver dato, penso e lo dico anche
con grande umiltà. una speranza.
E questa per mei± una responsabi-
lità che va al di là del denaro, che

tocca le corde della mia sen-
sibilità.
Che tipo di lavoro è stato
condotto sul marchio?
Ho creato Eccellenze italia-
ne perché credo che la nostra
cultura del saperfare, quest' in-
dustria meravigliosa che il
inondo ama e ci invidia pos-
sa essere l'opportunità per
costruire finalmente dei poli
di eccellenza per poter gioca-
re una partita non solamente
domestica ma anche inter-
nazionale. In questa logica, ho
lasciando l'integrità a tutti i mar-
chi che faranno parte di questa
famiglia.
Quali saranno i prossimi
step?
Abbiamo limo daversi cambiamen-
ti, a partire dal direttore creativo
che è ora Nicola Brognano, un
talento italiano che ha nelle sue
corde e nel suo Dna codici mol-
to vicini al l' heritage di Blumarine.
E in più abbiamo cambiato la
nostra strategia distributiva, ah
biamo chiuso il nostro showrotom

di via Manzoni e siamo entrati da
Riccardo Grassi Showroom.
Nel progetto è coinvolta
anche Lotta Volkova...
Esattamente, un talento straordina-
rio, una donnaeclettica. dinamica.
Una professionista strtonlinaria.
A livello occupazionale
come sta evolvendo la si-
tuazione?
Ho preso con grande impegno la
tutela dei pasti di lavoro, mi so-
no posto l'obiettivo di non fare
licenziamenti. Certamente. faro
un'attività molto concreta per po-

ter cambiare alcune mansioni.
Assieme ai dipendenti. vorrei
fare un percorso di riabilitazio-
ne professionale, nel senso che
ci sono mansioni e attività che
per l'azienda che ho trovato
erano un po' anacronistiche.
Avete qualche progetto
che riguarda il retail?
Al momento no, stiano
facendo operazioni molto inte-
ressanti di collaborazione con
i beat shop del inondo e anche
con catene di e-commerce.

Preferiamo ripartire con un endor-
sement fatto di persone qualificate
nel segmento della distribuzione e
pol.con il tempo, non escludiamo
il fatto di poter rientrare con shop
moaobrand.
Ha sempre intenzione di
quotare Eccellenze italia-
ne?
Credo che la quotazione sia un
obiettivo di Eccellenze italiane,
lo è perché credo fortemente in
un modello più internazionale di
impresa, meno legato alle logiche
italiane del passano. Non ho neces-

sità però di affrettarmi e lo voglio
fare nelle condizioni migliori.
Nuove acquisizioni in ar-
rivo?
Work in progress, siamo assolu-
tamente in fase di analisi. Devo
dire che il Covid-l9 ha condi-
zionato alcuni passaggi. Questa
ibernazione ha condizionato sia
gli imprenditori che gli istituti di
credito. A breve avremo sicura-
mente la possibilità di continuare
quesito percorso.
Qual è il suo messaggio?
In questo momento, penso che
puntare sull'orgoglio italiano sia
un fattore determinante. Come im-

prenditore ho fatto una scelta di
campo coraggiosa perché credo
che il nostro territorio abbia biso-
gno anche di coraggio per poter
portare a bordo e tenere le nostre
eccellenze. E se qualcuno come
me fa la sua parie, credo che torne-
remo a dare a questo straordinario
Paese l'opportunità di una nuova
rinascita e magari di un nuovo
Rinascimento. (riproduzione ri-
servata)

Marco Marchi: «Cot Blumarine
ho puntato si ll'orgoglio italiano

6

Le primavera fiorita
pensata da Rodarle
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La primavera fiorita
pensata da Rodarte
Silhoutte anni '40 e fiori che incorniciano il viso
raccontano la s-s 21 del brand, presentata
durante la New York fashion week. Flavio Marcelli

A
nche senza una stilata tra-
dizionale Rodarte non
rinuncia a creare abiti ma-
gici e da sogno. Tramite un

lookbook scattato sulle colline cali-
forniane, le sorelle Kate e Laura
Mulleavy raccontano, all'interno
della Nyfw-New York fashion we-
ek, la loro spring-summer 2021 come
in una fiaba moderna. Tra alberi verdi
e piante selvatiche le modelle ven-
gono ritratte con i volti incorniciati
da fiori dalle tonalità brillanti. I ve-
stiti richiamano le silhoutte anni '40
con stampe a tema tloreale, tratto di-
stintivo del brand e nuance dai colmi
morbidi e pastello. Le linee sono de-
licate e accompagno il corpo della
donna Rodane. Assieme: ai look dal
sapore fiabesco, tra eleganti vestiti e
abiti sottoveste, il marchio presen-
ta anche un loungwear con capi più
essenziali. 11 marchio d'abbigliamen-
to e accessori fondato dalle sorelle
Mulleavy fa convivere nella stessa
collezione bon ton e semplicità, fai-
ry tale e urban. Il primo grazie a items
in organza di seta impreziositi da tul-
le e perline e da colletti con rouge, il
secondo a maxi felpe logate «Faune
Rodarte». Immancabile il dettaglio
chic del foulard e dei guantini, ma
anche del calzino bianco portato con
un sandalo aperto. (riproduzione ri-
servata) Sopra, alcuni look Rodarte s-s 21

ME=

Marco Marchi: «Con Blumarine
ho puntato sull'orgoglio italiano»

• . .

• a primavera faai rta
ondata da Rodarle+ •

e,n...±,Wle.tráva=
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Catalogna, export a -22,6% nel 2020 per l'appare!
II Covid-19 pesa sul comparto moda-ab-
bigliamento in Catalogna. Secondo i dati
elaborati dal team-Consorci de comerç,
artesania i moda, il comparto che conta in
totale 15 mila imprese tra retail e industria
e che nel 2019 è cresciuto dcll'1,8% sui 12
mesi precedenti, si appresta a chiudere l'an-
no in corso a -30%. I. e stime arrivano dopo
l'andamento a 35,5`%, nel primo semestre
fino a luglio. in ntllTleri si parla di perdite
per 2,5 miliardi di curo relative sia al mer-
cato interno sia alle esportazioni, queste
ultime calcolate per circa 1.2 miliardi in me-

no. Nei 6 mesi sono diminuite del 25,1%,
mentre tre l'import ha accusato un -21,7%. Nel
2021) l'export scenderà a 4,1 miliardi, con
un --22,6 I;íno almeno al2021 non sitor-
nerà alle performance pre-pandemia. Lo
stato di emergenza tra 1115 di marzo e la
metà di maggio ha imposto in totale chiu-
sura di 17.390 stabilimenti conrmercirlli. G'
il rischio che i125% delle aziende di moda
debba chiudere prima della fine dell'an-
no. La quota di mercato digi[al a fine 2020
dovrebbe invece essere a +8%, ovvero sui.
livelli del 2019. (riproduzione riservata)

=i= 
Green e futurismo oul catwalk
f4mzafo 080 Barcelona fashion

Europa, previsti sei mesi DIODO DI SQUADRA
Vi reecngc shopping TRA LE FIERE DI MODA
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Analisi

Europa, previsti sei mesi
di revenge shopping
E quanto emerge da uno studio francese nel post
Covid. II 15% dei consumatori alzerà la spesa e
il 64% sceglierà tessuti eco. Silvia Manzoni (Parigi)

Seppur davanti a una congiuntura
che ispira prudenza, i consumatori
europei non hanno perso la voglia
di comprare capi di moda e anzi

il 13,7% della cliente-
la femminile (il Italia
il 20,8%) e il 17,1%
di quella maschile
prevede di aumentare
nei prossimi sei me-
si i budget riservati
a questi acquisti, fa-
cendo pensare ad un
fenomeno di «reven-
ge shopping». Sono i
dati che emergono da
uno studio condotto
su 5,000 persone in 4
paesi (Italia, Francia, Germania, Uk) dall'In-
stitut français de la mode e presentati da
Gildas Minvielle, direttoti dell'Osservato-
rio economico, nell'ambito dei digital talk
organizzati sulla piattaforma numerica di
Première vision, partner dell'inchiesta.
Gli europei vogliono continuare a consu-
mare moda, mettendo, qualunque sia la
loro età, l'eco -responsabilità e la produzio-
ne locale al primo posto dei criteri delle loro
scelte. Inoltre, nell' 83,7% dei casi, i clien-
ti si dirigono verso «prodotti atemporali»
e «di migliore qualità anche se più cari»
(47„3%). Lo studio conferma un trcnd già
registrato da tempo: il 64,1% degli europei
vuole articoli fabbricati con materiali eco -
responsabili e il 30,1% è pronto a pagarli

Sopra, Gildas Minxzielle

di più La percentuale è ancora più alta con
la fascia dei 18-34 anni: il 73,1% è atten-
to alle origini dei materiali e ai processi dí
fabbricazione. Le etichette sono diventate

uno strumento d'infor-
mazione essenziale:: il
60% dei consumato-
ri guarda dove è stato
prodotto il capo, una
cifra che in Italia toc-
ca addirittura il 73,5%.
L'epidemia ha rimes-
so dunque al centro
dell'atto d'acquisto il
luogo di produzione,
che dev'essere di pre-
ferenza il proprio paese
(58.5%), con una fran-

gia di consumatori pronta a boicottare i capi
Fabbricati all'estero (26%, che sale a 33%
con i 18-34 anni), Anche il mercatodell'usa-
to è in torte ascesa: il 30,8% degli europei
afferma che comprerà abbigliamento di se-
conda mano nei prossimi mesi (il 44,3% dei
giovani interrogati), Un trend che tuttavia
in Italia si allaccia timidamente (24,1(k) e
che ha particolarmente successo in Francia
e UK, soprattutto con i giovani (rispettiva-
mente 54.1 % e 45,9%). Infine, in periodo
di crisi, si pensa soprattutto ad acquistare
prodotti in promozione (85,5%), anche se
da più esperti del settore emerge l'esigen-
za di ridurre i periodi di saldi in favore di
un avvicendamento più armonioso delle
collezioni. (riproduzione riservata)

mestm 
Green e futurismo sul catwalk
firmato 080 Barcelona fashion

Eenol,o, Previsti sei mesi
tli revenge sto ~I~i nq

ÓiòcO DI SQUADRA
TRA LE FIERE DI MODA
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Green e futurismo sul catwalk
firmato 080 Barcelona fashion
La settimana catalana ha portato in scena virtualmente 21 brand e molti new names. Tra gli highlights Custo,
Escorpion e Brain & Beast, Focus anche sui talk con Pierpaolo Piccioli e Margherita Missoni. Alice Merli

5
i conclude oggi la prima
quattro giorni interamen-
te in versione digitale di
080 Barcelona fashion.

La settimana della
moda, giunta alla sua
26° edizione, promos-
sa dalla Generalitat
della Catalogna e sup-
portata dal Ministero
dello sviluppo eco-
nomico attraverso il
Ccam-Consorci de
comerç, artesania i
moda, ha svelato le
novità di 21 brand
locali e internazio-
nali, connettendo
attraverso la sua piat-
taforma un vasto
pubblico da tutto il
mondo. L'attenzione
alla sostcnibilit<i è tor-
nata in primo piano in
passerella, insieme
a una visione futuri-
sta. Lunedì Menchén
Tomàs, che ha compiuto il 25°
anno di vita, ha aperto le danze
con la collezione Reflejos, con

longdress rappresentativi di un
concetto di trasformazione tra-
mite i colori. Júlia G Escribà
ha svelato una thermore4cula-

Look Custo Barcelona ed Escorpion

tor collection, che incorpora una
tecnologia della Nasa e tessuti
ingegnerizzati. Ad arricchire gli

show anche la proposta swimwe-
ar di All that she loves. Martedì
la giornata è iniziata con lo storico
brand Escorpion e la sua maglie-
ria immersa in un'estate anni 70.
mentre Txell Miras ha lanciato il
messaggio di reinventarsi attraver-
so Unarchiving; nella serata Brain
& Beast di Angel Vilda, ha cele-
brato il 100 anniversario, per unire
ironia e cultura contemporanea.
Ieri è stata la volta di Vene e della

sua moda fatta di cotone biologi-
co, lino e viscosa a basso impatto
ambientale, ma anche di Sita
Murt, LeborGabala e di Custo
Barcelona. La collezione Thank
you next della celebre griffe cre-
ata negli 80s dai fratelli Dalmau
ha raccolto un viaggio tra il tempo
e lo spazio, con un visione futu-
rista nei tessuti techno e sportivi.
Infine, tra i protagonisti di oggi ci
saranno Lera Mamba, Maite by

Lola Casademunt e i new talents
di The la bel edition. Non sono
mancati anche gli special talk, a
partire da quella con Margherita
Maccapani Missoni. direttore
creativo di M Missoni, che ha af-
frontato il tema del green, fino a
Nicky Zinunermann, co-founder
di Zinunermann, mentre oggi le
attese sono per Pierpaolo Piccioli,
direttore creativo di Valentino.
(riproduzione riservata)

Green e futurismo sul catwalk
i rrra+o 080 Barcelona fashion

s. :.

Europa, previsti sei mesi GIOCO DI SQUADRA
[II rOvengO shopping TRA /E FIERE DI MODA
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Capasa: «La moda è strategica per l'Italia»
II presidente di Cnmi è intervenuto durante l'incontro di Pwc incentrato sul rilancio dei consumi. Le
vendite del comparto abbigliamento tricolore sono in calo del 29% rispetto al 2019. Martina Ferraro

ii
I fashion è la prima industria strategica
in Italia». A parlare è Carlo Capasa,
presidente di Cnmi-Camera nazio-
nale della moda italiana, a «margine

d'Italia 2021 - Competenze per riavviare il fu-
turo», ciclo di incontri dedicati ai settori chiave
dell'economia tricolore organizzato da PwC.
Il focus del meeting tenutosi questa mattina è
stato il rilancio dei consumi post pandemia.
Innanzitutto, ha sottolineato.Erika Andreetta,
partner di PwC Italia, intervenuta durante il talk,
è necessario perseguire piani strategici per tu-
telare le principali fil iere produttive italiane:
quella della moda, l'agroalimentare e il design.
I tre settori insieme prima dell'emergenza sa-

nitaria davano lavoro a 7 milioni di persone. II
dato più recente, quello di luglio 2020, ha vi-
sto un calo del tasso di Occupazione del 40%.
«Ci deve essere un incremento della collabo-
razione per far ripartirne l'economia nel Paese.
Made in Italy, reshoring e sostenibilità saran-
no gli elementi differenzianti», ha sottolineato
Andreetta. Ritornando a Capasa: «Circa 20
milioni di persone hanno assistito alla nostra
fashion week digitai di luglio. Abbiamo avu-
to un'incidenza pari al 58%, la Francia solo del
34%». Dall'Italia, ha evidenziato il presidente
di Cmni, arriva il 41% della produzione fashion
europea. Eppure il governo fa ancora fatica a
vedere la moda come un'industria strategica e

su cui investire. Nel 2019, il comparto dell'ab-
bigliamento tricolore ha raggiunto vendite per
I00 miliardi di curo e un export pari a 70 mi-
liardi. Attualmente, il decremento del fatturato
rispetto al 2019 e circa del 29%. «Ma si spera di
chiudere meglio l'anno», ha detto Capasa. Sono
due i punti su cui si deve lavorare per far ripatti-
re il settore moda: sostenere le prati e rafforzare
l'education. Un incremento del processo di di-
gitatizzazione è la sfida che sta invece portando

ESSILUX SI ALLEA CON
FACEBOOK
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News a cura di Federica Camurati, Tiziana Molinu e Sara Rezk

Gareth Pugh ritorna al fashion
con il progetto The reconstruction

1r'a 132 Ì hª'reCCxistru,t;.;irL cl ie prende il viLn -oggi m ücWsJrie dell'imunir iwita:
Lorirkxt fashlon weak. Lnsiama di lavori :segna I ritorno dl Pugh alla mon,;
ed è costruita intorno ala =txhna c.rtlla2ldrus dello stilista da quarrlo'ha rrar -
quristato I sue marchio nei rri.ar :, 2020. Celebrando l'interazione tra moELa,.

musica e cinema, per la prima vol-
ta una polla*lorie in passerella sar,3
:presentata come un ticFNrCeptalt)llm
vl5ivo• (nella loto, uno S> r1it0). Cori 13
look Ispirati a 13 canzoni lconiciie• la
collezione d stata catturare in 13 fo•
togremmi e spettanti cortomeheggi
tp film di mode, girati da Nldc Knght.
Urra Sïaae di paesaggi virluaG è stata
e'101tre realrtzi3ta grazie all'artista gigl-
tale ,.iDn Enimatv. La c011£'JIOnS sarti
rtresarttst4n anche con una mostra dal
vivo da Chñ51w' < q I_:vi( Ir; i

Elisabetta Franchi sfilerà su La5
Andra in onda su Lab le stata pr'-

macera -estate 2021 dl Elisabetta
Franchi. La stil'ísta bolognese torna !rei
calendario ufficiale di Cnml-Camsetl
nazionale della moda italiana e in oc-
casione dell'imminente edizione d,
Milano moda donna, inscena la pros-
sima settimana dal 22 al 28 settembre,
svelerà la sua ultima collezione e te-
levisione venerdi 25 settembre alle
17.30. •L'ep'prodo su Lab. Il canale
Per eccellenza dedipatoalle donne,

è l'epilogo  del sogno che avevo da tempo di aprire le porte di una stilata e
un pubblico che non namprv idrsse solo gli addetti ai lavori., ha detto la
designer. La sfilata. che Sara disponibile anche in diretta streaming sul allo
ufficiale della guade (nert<, foto, sin look) e sui 51Gi cenai, sonai oltre che sulle
piattaforma Cii Cani, aere preceduta alle 17:05 da un coraametraggio cha ne
raccontarti il dietro le quinte. Visibile anche in streaming su MediasettFla . lo
stiovv sarà replicato do aii&ir "rrl i n -i nature dalle 23:00

Tom Ford, primo
orologio green

T~ •n' Ford
(nella roto
spinge su
. rn lusso
sostenibile
anche nel
segmento
dei segna-
empo.

Torn Ford
tirnepiecFs tla annunciato it lí.{ncio,

a novembre 2010, del priprlissimo

orologio di alta gamma realizzalo al
100% utiivzanclo la plastica oceani -
ce. Ogni pezzo acquistato rimuove
delinitivarnente m'egilivatente di 36
bottiglie di rrfiuU dall'oceNR'J, Tutti QI
irrittalkiggi sono rir.iclaüill.

Alpha studio
presenta l'e-shop
111:;It3 Stil -
dio (nella
toto, un
adv) ac-
celera nel
digrtal e
debutta
ci lire cori una rrinovellva oiattaloi ,  r
e-commette. Un passaggio neces-
sario di  fronte al nuovo mercato
globale', digitalizzata e multi -canale.
La nuova boutique virtuale, ianc ,a-
1a inslerne a un completo restyiing
del sito interna, retace sulla Scia di
un progetto strateglce pila ampio
di iebranding che e'partito protirlc
dal prodotto e dalla collezione a-I
2020.

José Neves, ceo di Farfetch, lancia
l'omonima fondazione no profit
Da imprenditore ci, suocerso a tilatrupY.; in 1tril  na lirica per lo sviluppi; del suo
i.~aese. SI parla di José Neves (naia (0101. I numero uno cl, Farretch sta len-
:landc intatti un'organizzazione no profit localizzata sull'Istruzione e te ski ls

'lei futuro. Loi missione della fondazione José Neves è quella di coni iter
ra a trasformare 4 Ftrtogalb In tona •societt della conoscenza• e smettere II
paese in  prima linea nello sviluppo umano. 'S,6tro un costale per b svilup-
rin del potenziale umili>. k;ve - tutti possono entrare, Per sapere di ot), per

evolvere personatrrrente e oro -

lessienaimente, per allineare le
competenza, l'istruzione e l'oc-

in,v.krne. Afiinché il futuro sia
ile sino di ti.IMn, Si sagge nella

pio della Fondazione S.i Unkedlt,
Ancora non a sa unto del pro-
getto, ma a quanto pare Naomi
Car'npbell lue ctontermalb la sua
pmesrtua flve strearnxig al lancio
dei 22 settembre alta 15,00.

~~11fi • 
 gt~

'

Balenciaga sbarca su Apple music
Baletc[aga arriva su Appia mu-
sia. E, ça va sans dire, in la I
grande atte. Quello del suo di-
rettore creativo Denest asti -sala,
che ha personalmente curato la
selezione una piayllst di brani
del cuore trielfa Indo, uno scre-
enshot), che ascolta ogni ganci
e che non poco hanno Intidien-

zato le  sue Creazioni. Le prime
sciamone musicale, della durata complessiva dl tredici ore. iririi.ide i brani di
numerosi artisti, più o meno emergenti, tra Cui i Rari i r :stelo, Merfyn Manco n.
Kanye West. o ancora Don't soeak de No Doubt. piuttosto Che CareNas *ri-
sper di George Michael. fino a una più contemporanea Money bag di Cardi
B. Ccotrrnporanee - nette <i rilascio della prima ptaylist.  che he come cover
ima foto della stillata da bambino, a'per time quelle clle verranno svelate si ir ,
piattaforma du t rete l'arino, II creativo ha Scelto dl  prdrii/re anche urla
zone di cali in adlziotte. limitata. Irl vendita ciel negozi e sul sito e-Comrlert.c
dile  meson. (riproduzione riservata)
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Cäpasa: «La moda è strategica per l'Italia»
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