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manifesto collettivo Nuove comunità che crescono

Pragmatici, illuminati, stilisti di sé stessi, consapevoli, cercano 
brand credibili e rigenerativi. Misurano (quasi) tutto con le app e si 
divertono a condividerlo. Sono i giovani senza pregiudizi, che non 
si accontentano. Da cui forse possiamo anche imparare qualcosa.
Fotografie di lola & pani 	 Testo di valeria balocco

Le parole 
di	 MODA

della
GEN Z
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Le immagini in queste pagine 
delle fotografe Lola & Pani,  
fanno parte di Maryland, 
pubblicazione che viene lanciata 
(in edizione limitata di 150 copie) 
a Londra a marzo e presentata 
al prossimo Photo London 
(14-17 maggio). Un progetto 
che sottolinea quanto riciclo 
creativo e riutilizzo di materiali 
possano dare vita a nuovi 
capi: uno stile che la Gen Z 
ama molto. 

Bryan
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Si chiama Epr, Responsabilità Estesa del Produttore, 
la nuova norma europea del 2022 che stabilisce che 
le aziende di tessili debbano pagare i costi della rac-
colta differenziata ovvero versare un “contributo am-
bientale” per ogni nuovo articolo immesso sul mer-
cato. In Italia è entrata in vigore lo scorso 17 ottobre 
e dovrebbe essere operativa da aprile. I comuni sono 
obbligati ad attrezzarsi con cassonetti dove i cittadini 
devono buttare abiti, accessori e scarpe che non pos-
sono più gettare nell’indifferenziata. I consorzi si de-
vono poi occupare della gestione, un po’ come succe-
de per plastica e alluminio. «Non è solo questione di 
conferire il tessile al cassonetto, c’è l’enorme proble-
ma di dividerlo per composizione, colore e uso che se 
ne vuole fare. Bisogna creare l’intera filiera. Un’impre-
sa titanica» ha spietato Dario Casalini, presidente di 
Slow Fiber, associazione nata tre anni fa sull’esem-
pio di Slow Food, che sostiene capi belli, sani, puliti 
e giusti. E se calcoliamo che il 78% dei rifiuti tessi-
li prodotti in Europa finisce incenerito o in disca-
rica, percentuale che in Italia tocca l’81 (dati Ispra) 
significa «che il primo obiettivo è produrre meno ri-
fiuti». Il secondo allungare la vita dei capi. «Occorre 
un salto culturale: ma i giovani sono pronti. Lo vedo 
quando ne parlo nelle università: su 100, 30 diventa-
no subito attivisti, 30 si fanno domande. Solo il resto 
è disinteressato». Dunque, come si comportano quel-
li tra i 20 e i 29 anni? Quelli che, stando alla grande 
ricerca – 4mila interviste – Ma quale Gen Z? (Egea 

editore) realizzata da Francesco Morace, sociologo 
e presidente di Future Concept Lab, e Linda Gobbi, 
«hanno messo a punto per primi l’opportunità di vi-
vere in un’epoca in cui era possibile vedere, ascolta-
re, esperire e comprare tutto. La prima generazione 
Amazon, figlia del delivery permanente e del servi-
zio a tutto tondo»? Ve li raccontiamo con il loro vo-
cabolario di moda.

sostenibilità A parità di gusto e prezzo, op-
tano per la cosa più sostenibile e sanno come misu-
rarla. «Sono in grado di snocciolare quanti litri d’ac-
qua occorrono per fare un paio di jeans e quali sono 
le aziende che hanno garantito correttezza. È una ge-
nerazione di pragmatici illuminati: misura tutto, la 
qualità del sonno, se conviene prendere tram o bici, 
e si diverte a condividerlo. Non sono fast, ma qui-
ck: non rinunciano alla tempestività di soluzioni che 
app e web rendono possibili» scrive Morace. Giovani 
tutt’altro che sdraiati, come li definiva Michele Ser-
ra anni fa. Come Daniele Abate 25 anni, torinese, lau-
rea su Slow Fiber, che usa l’app Good in me per mi-
surare l’impatto di un brand. Lui e il 53% di coetanei 
(18-34 anni) è persino disposto a pagare di più per un 
prodotto realizzato con metodi e processi sostenibi-
li (dati Bva Doxa). Perché premiano comportamenti 
virtuosi, onesti e trasparenti. 

upciclyng Sono attenti alle potenzialità dei ma-
teriali di scarto per nuove creazioni: diventano stili-
sti di sé stessi. E questa è una buona notizia perché 
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la pessima è che «il settore tessile è responsabile del 
10% delle emissioni globali di CO2, produce ogni anno 
92 milioni di tonnellate di rifiuti tessili e consuma 
risorse naturali a ritmi insostenibili. Al tempo stes-
so, è però un campo di straordinaria innovazione e 
creatività» aggiunge Casalini. Quella che da tempo 
ha messo in campo il gruppo del lusso Kering (che 
possiede maison come Gucci, Saint Laurent, Bottega 
Veneta e molti altri): «Per l’upcycling abbiamo detta-
to linee guida già dal 2020 per garantire requisiti di 
qualità e inserimento professionale di persone lon-
tane dal mercato del lavoro. Esempi? I gioielli Jack 
di Boucheron con Cofalit®*, derivato dall’uso di scar-
ti industriali, rifiuti».   

riciclo Sono etici, risparmiosi, orgogliosi co-
etanei di Greta, attenti all’ambiente, quelli delle ma-
nifestazioni Fridays for Future che non accettano le 
ipocrisie degli adulti. «Siamo consapevoli, scegliamo. 
Non tutti, tanti. Io, ad esempio, cerco di non acquista-
re più capi misti con plastica perché so quanto è dif-
ficile se non impossibile separare propilene da fibre 
naturali, leggo bene le etichette» spiega Abate. Gli fa 
eco Halimatou Cissoko, 25 anni, nata in Italia da ge-
nitori della Guinea, laurea in economia e ora lavora-
trice: «Non voglio intossicare la mia pelle con chissà 
quali tinte e agenti chimici. Piuttosto apro l’armadio 
dei miei: ad esempio del papà ho preso un caldo ma-
glione di lana e una resistente giacca di jeans». La 
sfida, aggiunge infatti Casalini, «non è solo ridurre 

l’impatto, ma trasformare il sistema in un modello ri-
generativo». Produciamo troppo e solo l’1% dei capi 
dismessi viene riciclato in nuove fibre (dati Bcg, Bos-
ton Consulting Group). 

pragmatismo & durabilità La moda li affa-
scina, «mescolano i mondi fantastici scaturiti dalla 
creatività algoritmica delle intelligenze artificiali ai 
mondi stilistici del passato che producono un note-
vole effetto nostalgia» dettaglia ancora Morace. Come 
dire, grandpa style vintage. Ma la vivono come espe-
rienza non come consumo: sanno cogliere le promo-
zioni di prodotti che durino. «Non mi accontento più 
di un maglioncino che resiste una stagione» preci-
sa Cissoko. Tra le occasioni i viaggi low cost. Perché 
non spendono più per una serata in discoteca come 
i fratelli minori, ma li usano volentieri per un ae-
reo diretto in una capitale europea, magari parten-
do alle 2 di notte e facendo due stop-over. E, pur at-
tenti al climate change, per questo non si sentono in 
colpa: voi, dicono agli adulti, avete viaggiato, ora toc-
ca a noi. Poi compensano con una mobilità quotidia-
na scandita dai mezzi pubblici (47,2%) spostamenti a 
piedi (52,7%)» e tanta bici.  

riparare Un esempio arriva dalla Francia dove 
da due anni esiste il bonus réparation, lo sconto da 
6 a 25 euro per aggiustare vestiti e scarpe, con fondi 
stanziati fino al 2028 per supportare artigiani e con-
sumatori. In attesa che il modello si replichi anche in 
Italia, qui il fai da te spopola. «Mi arrangio da solo, mia 
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nonna mi ha insegnato anche a usare la macchina da 
cucire» sottolinea Abate. Anche perché riconoscono 
il valore di un capo, non lo buttano via se può essere 
riutilizzato. Hakan Karaosman, esperto di fama mon-
diale pluripremiato in sostenibilità della luxury sup-
ply chain, professore associato alla School of Manage-
ment del Politecnico di Milano, lo sa bene. «Insegno a 
guardare come è fatto un capo e cosa racconta un’eti-
chetta, quanto è fondamentale il dialogo con fornitori 
rispettosi e filiere certe. Ma il valore e l’amore per le 
cose i giovani ce l’hanno, eccome: cercano brand non 
votati solo al profitto, ma equi, cercano giustizia socia-
le, impatti positivi» mi racconta. E mentre il professore 
sogna di realizzare mending workshop anche in uni-
versità, ci sono brand che da tempo operano in que-
sta direzione. Come Patagonia che ripara prodotti dal 
1976, ha aperto il primo centro a Reno in Nevada nel 
1998 e oggi, oltre ad avere un corner repair nei mono-
marca — Milano è un esempio — è partner fondato-
re dell’United Centre Repair con sede ad Amsterdam 
dal 2022 e a Londra dal 2023. O Golden Goose che dà 
nuova vita alle sneaker e Freitag che aggiusta le bor-
se nelle sue Repair Station. Da un anno circa in Italia 
c’è poi anche Prism, il primo centro nazionale di repai-
ring e upcycling ideato da Giovanni Lucchesi. «Diamo 
lavoro a persone vulnerabili, e oltre a fornire ripara-
zione dei capi — ad esempio con Ovs e Save the Duck 
ai clienti che acquistano in negozio — allunghiamo la 
vita dei capi con brand di lusso con cui facciamo pro-
getti». In una parola economia circolare. 

second hand Secondo il Global Market In-
sights l’80% del Gen Z è interessato ad affittare o ac-
quistare indumenti usati in un mercato della moda 
di seconda mano stimato, nel 2024, in 190 miliardi 
di dollari. Un dato che fa eco all’ultima ricerca Bcg 
secondo cui la Gen Z è in prima linea nell’acquisto di 
articoli di lusso second hand: il 45% per le borse e il 
36% per l’abbigliamento. Ma non è una scelta ideo-
logica, bensì etica. Lo spiega anche l’indagine Rici-
clo is the way di Skuola.net: 1 su 4 ripara gli oggetti 
usati, il 36% concentra gli sforzi sul riutilizzo di pro-
dotti ancora funzionanti, trasformando una scelta di 
portafoglio in una decisione di cuore. Sul web in Ita-
lia spopola Vinted: presente oggi in 22 Paesi conta 
100 milioni di utenti, moltissimi giovani. E nei pic-
coli negozi «perché l’esperienza sensoriale conta. 
L’ho imparato durante il mio Erasmus in Olanda: lì 
il second hand è centrale nella vita dei giovani» ag-
giunge Abate. 

genderless & piacere Le differenze di genere 
non sono più un problema. Non sono ideologici, non 
hanno pregiudizi. Così la scelta di un capo è guida-
ta da piacere e funzionalità. «Non ho uno stile defi-
nito, cambia in base al contesto, a come mi sento e a 
cosa voglio manifestare» precisa Cissoko. È un gio-
co creativo, il loro, che parte dalla propria singolari-
tà «è importante sperimentare, esplorare altre cul-
ture, nuove realtà» conclude ancora Morace. Niente 
è definitivo, tutto in progress. E vale solo se regge 
nel tempo. marie claire 
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«Mescolano i mondi fantastici scaturiti dalla creatività algoritmica delle 
intelligenze artificiali ai mondi stilistici del passato che producono un no-

tevole effetto nostalgia»

Miles
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