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LA TENDENZA 
CREATIVIDAD PUBLICA 

La socialità non corre alcun pericolo reale poiché lo sviluppo 
del virtuale e dei media ha più possibilità di rafforzare 
l’importanza vissuta dei contatti diretti di quante ne abbia 
di declassarli. L’indebolimento delle relazioni con il prossimo 
non va a vantaggio di una clausura domestica, ma a quella 
di una socialità allargata più selettiva, più effimera, più 
emotiva. In questa dimensione la creatività pubblica 
assumerà un ruolo fondamentale, anche trasferita in casa.  

La città diventa il nuovo palcoscenico dell’identità personale, al di là di facili collettivismi 
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Ognuno fa sempre più fatica ad affrontare le difficoltà della 
vita, sente che l’esistenza è più faticosa, più caotica, proprio 
nel momento in cui le condizioni materiali migliorano, e 
combatte l’isolamento e la solitudine possibile investendo 
nella vita pubblica e sociale. Il contrario del cocooning. Il 
trasferimento delle qualità domestiche nel mondo 
alberghiero si collega a questa tendenza. 

Simmons, leader in materassi di alta gamma trova nelle catene di hotel internazionali i propri 
testimonial più credibili 

LA TENDENZA 
CREATIVIDAD PUBLICA 
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La città rappresenta il luogo privilegiato di incrocio e sintesi 
tra tecnologia e comfort, scienza ed estetica, valori etici e 
memoria sociale. La città diventa un laboratorio per 
l’innovazione e per la costruzione di un nuovo ben-essere in 
cui è possibile rendere la collettività partecipe a pieno titolo. 

La rete e le sue logiche di accesso e fruibilità sempre più 
democratiche ridanno nuova vita ai valori della reciprocità, 
della condivisione, e del dono. Forme avanzate di 
comunicazione, diventano collettori e generatori di stimoli. 

La logica dello scambio potenzia la creatività e le iniziative 
dei singoli, che diventano parte viva di progetti spesso 
condivisi, in cui il protagonismo lascia progressivamente 
spazio alla coralità. 

PUNTI CHIAVE DELLA TENDENZA 
CREATIVIDAD PUBLICA 

City Bike: progetto-provocazione 
di DKNY (New York) 
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La qualità privata dell’ambiente si trasferisce nei luoghi 
pubblici che da non-luoghi si trasformano in super-luoghi. 

illy Button House di Adam Kalking  

L’estetica del bello si trasforma in etica del giusto. 

West Bromwich Arts Centre di Will Alsop  

ORIENTAMENTI PER IL FUTURO 
CREATIVIDAD PUBLICA 
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L’architettura diventa la disciplina che governa la vita 
quotidiana partendo dalle nuove città. 

Progetto Isola Lunetta di Stefano Boeri, Milano 

Arte, Architettura e Design convergono nel nucleo 
fondativo del Terzo Rinascimento. 

An Lena, panchina di Simone Harbert  

ORIENTAMENTI PER IL FUTURO 
CREATIVIDAD PUBLICA 
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Emozione Sostenibile 

EMOTION SOUTENIBLE 
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La grande rivoluzione della sostenibilità che stiamo vivendo 
attualmente riguarderà sempre di più il cambiamento 
sistematico di comportamenti di vita e di consumo individuali 
oltreché collettivi. Infatti la sfida della sostenibilità costituisce 
oggi il tema di riflessione e sviluppo che maggiormente 
stimola investimenti economici e psichici che vanno dalla 
pianificazione delle risorse del pianeta ai micro-
comportamenti quotidiani. Estetiche e comportamenti 
sostenibili diventeranno nel giro di pochi anni tendenze 
globali in tutti i paesi del mondo. 

Street Signals, Milano 
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EMOTION SOUTENIBLE 
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Ai militanti della politica succedono i nuovi consumatori 
emozionalmente coinvolti, che cercano prodotti che offrano 
garanzie di eticità e soddisfino il bisogno di protezione. 
Le motivazioni etiche sono associate alle fasce più deboli 
della società, dai bambini agli anziani ai non abbienti, alla 
tutela dell’ambiente e degli animali, alla lotta contro le 
disuguaglianze e la fame nel mondo . L’emozione 
sostenibile si struttura sotto gli auspici del consumo corretto, 
della spesa civica, ecologica e socialmente responsabile. 

Eco-patents Commons, progetto ambientalista firmato da Nokia, IBM, Sony che mettono a 
disposizione gratuitamente i loro brevetti verdi 

LA TENDENZA 
EMOTION SOUTENIBLE 
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Il valore etico del prodotto emerge come un valore centrale 
di solidarietà pragmatica che viene messo in pratica nella 
vita quotidiana. Il 18% degli inglesi e il 14% degli olandesi, 
ad esempio, ha già boicottato alcuni prodotti alla luce di 
criteri civici. Emerge chiaramente la tendenza ad una 
maggiore riflessività del consumatore che si completa con 
valutazione e attenzione: scegliere con cognizione di 
causa, per minimizzare gli effetti delle sostanze nocive, per 
mettere in atto strategie di prevenzione dei rischi. Il 
benessere non è più concepibile senza sicurezza.  

Annemarie Borlind, azienda di cosmesi con una gamma di prodotti organici, lavorati solo 
attraverso processi manuali 
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Il consumo non viene più praticato senza il sapere, senza 
una prospettiva informata, senza una riflessione 
competente. I comportamenti d’acquisto si forgiano alla 
luce di conoscenze esperte, trasmesse dai media e dalla 
Rete. Cambiando le sue abitudini, facendo scelte illuminate, 
il consum-attore si propone come un protagonista libero, che 
valuta i rischi e discrimina i prodotti.  

Listone Giordano per la sua collezione Antique usa solo legni restaurati recuperati da vecchie 
travi e botti di vino 

LA TENDENZA 
EMOTION SOUTENIBLE 
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Il mondo della politica, della scienza, del consumo e dell’arte 
convergono verso una rinnovata attenzione nei confronti 
dell’ambiente e delle sue risorse: terreno su cui misurarsi 
non solo in termini di riflessione, ma anche di nuova 
creatività, responsabile e consapevole. 

L’interesse per gli elementi naturali, le sollecitazioni 
sensoriali, la vita organica, rilanciano l’idea di una 
esperienza olistica in vari settori: dal design alla moda, 
dalla cultura alla scienza. 

Si fa strada una nuova utopia per la prima volta realizzabile: 
interventi creativi che affrontano temi di bio e socio 
diversità, che puntano alla valorizzazione delle risorse e 
alla convivenza, per un contributo consapevole e visionario 
di sostenibilità planetaria. 

PUNTI CHIAVE DELLA TENDENZA 
EMOTION SOUTENIBLE 

Greenkitchen di Whirlpool, nuovo concept  
di cucina ecosostenibile 
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Lo standard qualitativo del mondo che ci circonda si fonda 
sul nuovo concetto di emozione sostenibile. 

Ecolight di Tom Dixon  

La produzione estetica si intreccia profondamente con i temi 
etici, diventando espressione della sostenibilità 

Fold, tavolo pieghevole di Patrick Norguet  

ORIENTAMENTI PER IL FUTURO 
EMOTION SOUTENIBLE 
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La correttezza dei processi e il carattere dei prodotti 
contribuiscono al pieno successo del progetto. 

Natural Wave di Byung-seok You  

L’ecologia orienta un modo di vivere e non più solo un 
modo di pensare, definendo la nuova creatività progettuale. 

Bel-Air di Mathieu Lehanneur  

ORIENTAMENTI PER IL FUTURO 
EMOTION SOUTENIBLE 



7 

BODY SENSE 
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Il corpo e la bellezza sono diventati rapidamente nel mondo 
una priorità assoluta in termini culturali e di consumo. La 
ricerca dell’equilibrio personale nella relazione tra mente e 
corpo, tra salute e bellezza, tra energia e ricchezza, 
costituisce un presupposto irrinunciabile per dare nuovo 
senso all’esistenza individuale, ridefinendo valori e 
comportamenti nel consumo e nella vita quotidiana, in modo 
assolutamente trasversale rispetto a classi, generazioni e 
generi. 

Street Signals, Londra 

LA TENDENZA 
BODY SENSE 
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Progressivo e trasversale orientamento per prodotti e servizi 
evoluti che sanno appagare l’attitudine sempre più 
marcata al benessere, alla gratificazione, al comfort, al 
bien vivre in senso generale.  
Tutto presente in un’unica espressione: qualità della vita. 

Freeze 24/7, marchio di crema anti-età lanciato nel 2003 

LA TENDENZA 
BODY SENSE 
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Il senso del corpo e della bellezza diventano le chiavi 
universali che attraversano i confini geografici e socio-
culturali per affermarsi ovunque, senza rispettare le 
classiche gerarchie economiche. Nuova religione e salvezza 
individuale. Desiderio di un comfort al quadrato che si 
contraddistingue per qualità percepite, edonistiche, 
estetiche e sensitive. 

La Vodka Belvedere, ha sintetizzato in ingredienti purissimi e in una distillazione eccellente la 
propria qualità sensoriale 
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L’elemento dominante è costituito dalla diffusione e dalla 
pluralità dei piaceri, scelti secondo i gusti e le aspirazioni 
di ciascuno. Aumento del tempo per sé, a disposizione delle 
libere scelte personali. Un tempo ricreativo dove si affermino 
i gusti soggettivi. Attraverso il corpo, si forma il cosmo 
relativista e pluralista dell’affermazione «ognuno ha i suoi 
gusti». 

LCL World è la prima directory di camps di lusso del gruppo I viaggi dell’elefante 

LA TENDENZA 
BODY SENSE 
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Il senso del corpo spesso implica l’esigenza di ritrovare la 
felicità nell’equilibrio, raggiungere l’armonia interiore, vivere 
in pace, sani e in forma. Anche il riferimento alla comunità 
è diventato una tecnologia del Sé, del proprio senso del 
corpo. Condividere per valorizzare e affermare se stessi. 
In una dimensione di edonismo ben temperato.  

La linea Time disegnata da Alberto del Biondi per Fassi Sport 

LA TENDENZA 
BODY SENSE 
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La cura del corpo, oltre a rappresentare un momento di 
ricarica piacevole e gratificante, diventa mezzo per la 
costruzione quotidiana della propria personalità, che è 
per la prima volta identificata come equilibrio di espressioni 
mentali, psichiche e corporee. 

L’attenzione verso la bellezza fatta di armonia a scapito 
della pura estetica, accompagna un nuovo interesse verso 
le qualità intrinseche della persona, della materia e del 
prodotto, con la produzione di un modello di estetica che è 
più «densa» e meno di superficie. 

Il progetto, l’esperienza e il prodotto si distinguono grazie al 
loro contenuto culturale che li rende anche veicolo di 
comunicazione: una sorta di ponte che avvicina le culture 
attraverso le loro caratteristiche e specificità. 

PUNTI CHIAVE DELLA TENDENZA 
BODY SENSE 

Exterface, duo creativo formato dai fotografi  
Julien & Stéphane (Parigi) 
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Il senso del corpo costituisce oggi il parametro-base su cui il 
consumatore decide il proprio destino estetico. 

Bouquet, sedia di Tokujin Yoshioka  

ORIENTAMENTI PER IL FUTURO 
BODY SENSE 

L’incontro tra comfort, gusto e salute costituisce il punto di 
equilibrio dei prodotti di successo, che riescono a conciliare 
forma e funzione. 

Slow Chair dei fratelli Bouroullec 
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L’estetica – nella sua capacità di «sentire» – deve produrre 
lo stile accompagnando la sensorialità e la felicità 
quotidiana. 

Ice Jewellery di Katharina Ludwig  

La nuova concezione della bellezza si incarna in progetti 
che vengono vissuti come baluardi per sconfiggere l’ansia 
e la paura di vivere. 

Eataly  

ORIENTAMENTI PER IL FUTURO 
BODY SENSE 
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Whole Foods 
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Brothers 
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The New York  
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CONCLUSIONI 

Face Food 

Guerrilla  
Gardening 

Shanghai  
Tang 
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Rio maravilha 

3 4 5 
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