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A CHE PUNTO SIAMO? DIFFICILE A DIRSI.
Di certo c’è che la pandemia ha cambiato 
la nostra percezione sull’importanza della 
natura e della sua connessione con l’essere 

tutti noi, chiamati ad affrontare seriamente 

concetto di rispetto. Rispetto delle persone, 
della natura, delle culture, delle differenze e 

diversità, ma bellezza. Ed è proprio la Gen Z 

te, dove i protagonisti del futuro lottano per 
il rispetto dell’ambiente, degli animali e delle 
persone. E così si riscopre la bellezza di un 

e attendere, osservando i ritmi della natura. 
Ragazze e ragazzi che promuovono a loro 

loso che li porta a collocare al primo posto i 
propri valori, ricercandoli nei brand. La moda 

pre teso al cambiamento, hanno per primi 

EDITORIALE

ROCKING SUSTAINABILITY 
TO LEAD TO A BETTER FUTURE
Francesca Manfredi & Paola Vinci

Co-founder, The Sustainable Mag

disfarne bisogni e desideri. Perché l’arte ci 
insegna che la bellezza non risiede nella 
materia dell’opera, ma negli occhi di chi 

tua di Venere, non è diversa dalla bellezza 
del rispetto o del cambiamento, spetta solo 

morizzare le misure del corpo dei clienti per 

centralità del pianeta e delle persone. I temi 

ti cruciali, e molti marchi della moda e del 
lusso se ne stanno facendo portabandiera, 

rebbero ad altre istituzioni. Spalanchiamo 
la porta ad un consumismo che cambia 
abito e veste i panni della gentilezza e del 
rispetto, perché solo attraverso produzioni 
e consumi migliori potremo apportare un 
vero cambiamento. Tuffatevi nella lettura 

ti di persone e aziende che hanno fatto 

vaguardare la bellezza del nostro Pianeta.
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Editoriale

Quando un algoritmo salva il pianeta    
di Lilit Broyan

R
di Robert (Bob) Ludcke

La Gen Z tra sostenibilità
e digitalizzazione
di Paola Vinci

Come è verde Milano, 
intervista a Giuseppe Sala
di Francesca Manfredi

di Francesca Manfredi



umano, procedendo con la raccolta e l’elaborazione 
delle informazioni ancora più rapidamente. Vue.ai per 

tatura dei prodotti e personalizza l’esperienza del cliente 

ressi. Soluzioni come Dynamic Yield sono già sul mercato, 

che Smart Demand Forecast di GFAIVE aiuta le aziende 
ad incorporare dati esterni nella prognosi, conducendo 
previsioni della domanda molto accurate sulle giuste 

più responsabile.

nell’industria della moda. Le scorte in eccesso diventano 

ma che l’industria della moda perda circa 500 miliardi di 

(IA) è la capacità di una macchina di pensare come un 
essere umano: razionalizza dati ed esperienze passate, 
adattandosi e risolvendo i problemi. Il business generato 

della moda è stimato a 4,4 miliardi di dollari entro il 2027, 
con i principali rivenditori che spingono per accelerarne 

co analizzano i dati ad una velocità impensabile per un 

8

QUANDO UN ALGORITMO
SALVA IL PIANETA

Il futuro della moda? Passa dall’integrazione 
tra creatività umana e intelligenza artificiale 

ILLUSTRAZIONE E TESTO DI LILIT BROYAN

ciale è in grado 

menti nel
comportamento 
dei consumatori. 
E  fornire utili 

chi, per regolare 
la loro produzione.
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assoluti, rappresenta un enorme problema. Tuttavia, analizzando 

produciamo infatti, non entra né in discarica né nel circuito del 

rimossi da parchi, oceani e strade, la situazione non si risolvereb

desiderio? 

Nessuno è ancora riuscito 
a stimare il valore

Ma il business è a nove zeri.

le prolungare il più possibile l’utilizzo di un prodotto attraverso la 
creazione di una nuova catena del valore. Sembrerà banale, ma 
l’incentivo alla tutela dell’ambiente passa anche attraverso la 
creazione di un valore per il singolo, ovvero il valore di un ogget

valore economico reale, si parla solo di stime; l’unico riferimento 

ispirazione per molti che oggi si interrogano su come integrare il 

esempio da aziende come Adidas o Ikea che ne hanno già fatto 
un nuovo modello di business. La nuova Eldorado si chiama rifiu

10

RIFIUTI:
LA NUOVA ELDORADO

Problema o business da miliardi di dollari?
ROBERT (BOB) LUDKE - ILLUSTRAZIONI DI MARCO BOLDRINI
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Sostenibilità,
digitalizzazione ed 
esperienza 
multisensoriale sono 
gli ingredienti segreti 
per una ricetta  
di successo. Perché 
il prodotto è solo 
il punto di partenza.

13

T utti ne parlano, ma chi la conosce davvero?  
 La Gen Z è la prima generazione nativa digi- 
 tale (1995 – 2010) che si distingue per il proprio 
attivismo in tema di difesa dell’ambiente e delle comu-
nità sottorappresentate. Totalmente diversi rispetto ai 
Millennials, questi giovani consumatori del futuro stanno 
destando qualche preoccupazione alle aziende del lusso 
e della moda, impegnate a decifrarne sistemi valoriali e 
codici di comunicazione rivoluzionari. Da questa esigen-
za nasce “Symposium 2021 – La Gen Z tra sostenibilità e 
digitalizzazione”, un osservatorio volto ad indagare quali 
siano i bisogni e le necessità della Gen Z a livello sia di 
prodotto che di comunicazione, con l’obiettivo di resti-
tuire alle aziende una road map chiara da seguire per 
incontrare il loro favore. Un progetto nato dall’intuizione 
di Laura Puricelli, nota Gen Z Strategist nonché esperta 
di strategie digitali con una lunga esperienza nel settore 
della moda e del lusso, e The Sustainable Mag,  magazi-
ne leader in ambito sostenibilità. Una partnership impor-
tante frutto di una visione comune su quello che sarà il 
futuro di questi settori: per crescere le aziende dovranno 
investire su due fattori imprescindibili, sostenibilità e di-
gitalizzazione. L’osservatorio condotto da Laura Puricelli 
con il suo team, andrà ad analizzare come questa ge-
nerazione si rapporta ai canali online e alla sostenibilità 
nell’intero percorso di shopping di un prodotto di lusso 
indagando tra i molti key point chi sono i modelli di rife-
rimento a cui ispirarsi, quanto è importante il tema della 
sostenibilità e quali sono le modalità di comunicazione 

vero e proprio shift culturale di cui Laura ci svela alcu-
ni tratti cruciali. “I Gen Z hanno dato il via alla nascita di 
modelli di business innovativi come noleggio, rivendita, 
riuso, riciclo e molto altro”. Pratiche che sposano i principi 
dell’economia circolare, in cui un prodotto viene conce-
pito per durare nel tempo, prolungando il più possibile 
il suo ciclo di vita utile. Questo è un dato fondamentale 
da tenere in considerazione sin dalla progettazione di 
un prodotto, che sia esso un capo di abbigliamento, un 
gioiello o un’automobile. È inoltre essenziale una comu-

Come detto in apertura, le analisi dimostrano che nel 
2025 il 50% degli acquisti di lusso verrà effettuato dai Gen 
Z rendendo così indispensabile la piena comprensione 
delle loro reali necessità, prima tra tutte la brand reputa-

tion, una componente sempre più decisiva per i giovani 
che scelgono di essere fedeli ad aziende purpose-driven 
capaci di trasformare i propositi in azioni. Le parole non 
sono abbastanza per una generazione che vuole dimo-
strazioni tramite iniziative di brand activism. “Sarà impor-

siano disposti a spendere di più per una produzione etica 
e responsabile, ma anche quali siano gli aspetti legati 
alla tematica della sostenibilità che più impattano sulle 
abitudini d’acquisto. Da non dimenticare poi è la com-
ponente legata ai servizi, diventati ormai un’estensione 
del prodotto in sé, e capaci di coinvolgere i giovani in 

-
vatorio sponsorizzato da IWC, Recarlo e Napapijri, e frut-
to della partnership tra Laura Puricelli e The Sustainable 
Mag è il primo di una serie che nel corso degli anni vedrà 

-
sto, con l’obiettivo di diventare il punto di riferimento per 
il settore. Promosso da White Show Milano, l’osservatorio 
verrà presentato il 26 settembre in un evento dedicato.

12

LA GEN Z TRA SOSTENIBILITÀ
E DIGITALIZZAZIONE

Entro il 2025 questa generazione sarà responsabile del 50% 
degli acquisti del lusso. Come conquistarli?

PAOLA VINCI - ILLUSTRAZIONI DI MARCO BOLDRINI
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orestami taglia il traguardo dei 300.000 alberi 

lano Giuseppe Sala che, durante la conferenza 
stampa tenutasi a luglio, annuncia la vittoria di 5 progetti 

ranno di investimenti pubblici pari a 2.3 milioni di euro per 
il loro sviluppo.

Sindaco, Lei è in prima linea nel progetto Forestami, che 
è motivo di grande orgoglio per Milano e per i milanesi. 

il futuro?

che il verde. Sapere di vivere in una città considerata tra 
le più green d’Europa, li rende certamente molto orgo
gliosi ma anche desiderosi di mantenere il primato. Basta 

sempre più colmi di persone che si concedono un po’ di 

e molto anche all’aperto, e chiede ogni giorno di avere 

piccole, convertendole subito in luoghi di ritrovo nei diversi 

con molto entusiasmo e ha generato al tempo stesso una 
grande aspettativa. Annunciare che avremmo piantato 3 

dimora saranno 300.000; un risultato di per sé ottimo e una 

Sono molto felice perché, innanzitutto, è stata premiata la 

Appena usciti i bandi, ci siamo messi subito al lavoro per 
non farci sfuggire le risorse messe a disposizione e, gra
zie a un team di professionisti molto preparati, le abbia

e 5 i bandi e di ricevere 2,3 milioni di euro. Impiegheremo 

nostro progetto. Finora abbiamo contato sul sostegno 
di 73 aziende che hanno versato 774.000 euro, e di 79.110 
privati cittadini che hanno contribuito per 250.000 euro. 
Questi 2,3 milioni ci permetteranno davvero di incremen
tare progressivamente il numero di alberi piantati ogni 
anno, e rendere ancora più evidente la campagna di fo
restazione che l’Europa ci invidia e che stiamo realizzan

Durante la conferenza stampa di luglio, Lei ha sot-

e privato. Chi saranno i protagonisti in grado di re-

La sinergia tra pubblico e privato è stata fondamentale 
per l’avvio di tutti i grandi interventi di rigenerazione urba

di importanti progetti in numerosi altri settori dalla cultura 
all’arte, dal welfare allo sport. La città è cresciuta davvero 

novo una macchina organizzativa complessa, sono state 
avviate collaborazioni virtuose e inedite tra enti e realtà 
pubbliche e private, riunendo i migliori professionisti in

primato tra i più belli. Questi sono i protagonisti che ci as
sicureranno l’obiettivo. Diventare una delle città più green 
d’Europa aumenterà il nostro prestigio internazionale, in

si se lo meritano.

In alto Giuseppe Sala, 
Sindaco di Milano 

Sopra piantumazione in una delle 
aree del progetto Forestami

Pagina a fronte
il parco Biblioteca degli Alberi

Giuseppe Sala illustra un progetto ambizioso 
che aumenterà il prestigio internazionale della città.

Oltre alla qualità della vita dei cittadini
FRANCESCA MANFREDI

COME È VERDE MILANO

F

STORY



INTERVISTA 
A FRANZISKA GSELL
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industria del lusso, della moda e dell’arte, 
è stata da sempre tra le prime ad attivarsi 
sui temi legati alle cause sociali. Un ecosi

con l’obiettivo di generare un impatto sociale, positivo 
o negativo. Temi caldi soprattutto per la Gen Z, genera
zione nel mirino dei brand del lusso, che hanno capito 

posto nel loro olimpo. Un argomento di grande attualità 

migliore di cui in tanti parlano. Un orologio meccanico è 

to in modo responsabile, e noi di IWC lo facciamo molto 
seriamente.”

pubblicare il rapporto di sostenibilità conforme ai 
nuovi standard internazionali GRI. Nel 2020 ne è se-

ambiziosi. A che punto siete?

I report biennali di sostenibilità sono uno strumento im

map per tutti i dipendenti, oltre che un termine con il 

tati raggiunti. Siamo orgogliosi di poter dire che sep
pur manchi ancora un anno alla deadline, siamo già a 

zo di energia elettrica proveniente da fonti rinnovabili 

stato raggiunto al 100%. Uno dei target di lungo perio
do più importanti invece, riguarda la tracciabilità dei 

molti e a febbraio ’21 abbiamo ottenuto dal Responsible 

tracciabili e provenienti da fonti sostenibili. Passando 
poi ad alcuni degli obiettivi legati ai temi sociali, IWC ha 

che è stata riconfermata anche nel 2021 e, di grande ri
levanza, è il raggiungimento della parità di salario tra 

un dato di fatto.

Parità di genere, women empowerment ed inclusio-
ne sociale sono temi cruciali per la Gen Z. Nella pira-

sono importanti?

Un brand che vuole rimanere al passo con i tempi non 
può che ascoltare attentamente i bisogni del merca

ne molto alla sostenibilità, all’uguaglianza di genere, 
all’empowerment e alla diversità. Una nuova genera

costantemente alla creazione di una cultura aziendale 

raddoppiare il numero di donne in posizioni dirigenzia

and Inclusion), un piano di attività volto a sensibilizzare 

domani migliore?

Ispirando gli altri e dimostrando ripetutamente che il 
lusso non ha bisogno di essere dispendioso o eccessivo. 
Siamo stati i primi, e come brand penso che abbiamo 
fatto davvero la differenza nel cambiare la mentalità 
del settore del lusso nel suo complesso. 

QUEL MINUTO DI VALORE
IN CASA IWC

Gli orologi scandiscono il tempo, il tempo celebra i vincitori
FRANCESCA MANFREDI

In alto Franziska Gsell, 
CMO di IWC 

Sopra il nuovo Pilot’s watch 
chronograph 41

Pagina a fronte la nuova 
manifattura del brand 

L’
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a remato in solitaria per 33.000 chilometri 

mondo oltre ad aver corso sui terreni più di
sparati per 10.000 chilometri. Così Alex Bellini ha dedicato la 
sua vita alla scoperta della bellezza della natura.

Interi anni di esplorazioni per indagare lo stato del piane-
ta.  In che modo ognuno di noi può contribuire a salvarlo?

Un contributo deciso in tal senso lo possiamo dare se avre
mo abbastanza coraggio di abbandonare il mito della 
crescita a tutti i costi e la sua logica ingannevole dell’ab

to ciò che abbiamo imparato sulla felicità. Salvare il pia

usiamo per spiegare il cambiamento climatico perché in 
pericolo non c’è il nostro pianeta, ma la nostra stessa so

individualmente, anche il sistema economico si deve ne
cessariamente adeguare. Diciamo di volerci impegnare a 
promuovere la sostenibilità e combattere i cambiamenti 
climatici, ma abbiamo ancora un sistema di contabilità 
nazionale che fa l’opposto, descrive chi distrugge l’ambien
te e genera tensioni sociali come un contributore fonda
mentale alla crescita economica.

-

al settore?

glioso tra le diverse culture e le diverse forme che la realtà 

ecologica sia una crisi dell’uomo e della sua natura. 
Viviamo in un mondo sempre più piccolo ed interconnesso, 
composto da numerosi sistemi diversi ma collegati tra loro 

turale. Tuttavia ci comportiamo come se ciò che è lontano 
nel tempo e nello spazio non ci riguardasse. Al contrario, ci 
riguarda eccome, perché il danneggiamento di un elemen
to può avere effetti imprevisti su un altro. Per rispondere alla 
tua domanda, l’industria della moda, che è chiamata oggi 
ad assumersi molte responsabilità dell’attuale crisi ecologi
ca (gli esperti sostengono che sia responsabile dell’ 8% delle 
emissioni globali di gas ad effetto serra) e che in parte sta 

dimenticare il principio di interconnessione. Circa l’80% del
le emissioni di gas serra di un’azienda della moda deriva 
dalla produzione, e un altro 10% dalla spedizione. Le aziende 

compiere una transizione da prodotti sintetici a prodotti sin

attività, informazioni e risorse coinvolte nel processo di pro
duzione dei loro capi. Siamo cresciuti credendoci autorizzati 
a saccheggiare il pianeta e a creare ricchezza per pochi a 
discapito del benessere di molti, e ciò è sempre più evidente. 

necessario, perché consente di mostrare ciò che in tempi di 
apparente benessere non si manifesta.

Esploratore ma anche divulgatore. Quanto sono impor-
-

mento climatico?

Credo che l’educazione e la condivisione siano fondamen
tali nella lotta al cambiamento climatico, ma credo anche 
che il cambiamento, stabile e irreversibile, di cui dobbiamo 
farci portatori derivi da un’idea chiara di come attuare il 
cambiamento. Qualcuno dirà che le persone hanno biso
gno di maggior consapevolezza, io credo che le persone 
non abbiano semplicemente bisogno di sapere, hanno 

tratta solo di fornire informazioni, ma di fornire strade per il 
cambiamento.

In alto Alex Bellini durante 
un’esplorazione in montagna

Sotto Alex Bellini verso 
il Great Pacific Garbage Patch 
per il progetto 10 rivers 1 ocean

Nella pagina a fronte Alex Bellini 
naviga il fiume Nilo 

IL CORAGGIO DI CAMBIARE

PAOLA VINCI

Alex Bellini, avventuriero moderno, 
esplora il mondo alla ricerca di soluzioni per salvarlo.

Per assicurare un futuro al nostro pianeta

STORY
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positivo su tutto il settore della gioielleria, facendo una 
promessa al pianeta e alle generazioni future. Una nuova 
strategia aziendale basata su tre pilastri: persone, pianeta, 
prodotto. L’azienda sostiene la valorizzazione del territorio e 

smettono il patrimonio inestimabile dei mestieri d’arte ai 
più giovani, oltre ad avviare diverse politiche interne in fa
vore dei dipendenti del gruppo e del rispetto dell’ambiente. 

amici delle donne. Lo sono anche del pianeta? Per Recarlo sì. 

lenza e famosa per il diamante a taglio cuore, si impegna 

bro del Responsible Jewellery Council dal 2005, il brand ha 

IL TAGLIO NOBILE
DEI DIAMANTI

Recarlo guarda ad un futuro luminoso 
e investe sulle persone e sul pianeta

FRANCESCA MANFREDI

AWARENESS

L’AMORE CONTEMPORANEO
SECONDO TIFFANY

Beyoncé e JAY-Z interpretano la nuova identità di brand.
Tra arte, preziosità, bellezza e inclusione sociale

na la bellezza dell’amore nel corso del tempo con tutte 
le sue diverse sfumature, creando una nuova visione 

WENDELL FIGUEROA RUIZ
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di dollari, programmi di borse di studio e stage a favore 

da afroamericani.
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In alto il concept store sostenibile 
di Staiy X Zamt a Berlino

A destra l’App di Renoon, piattaforma 
di moda sostenibile

In basso Green Pea, il Green Retail Park 
dedicato alla sostenibilità

tà. Se vogliamo indurre le persone a mo

mo, è necessario ripensare anche alle strategie di 

obiettivo sono Green Pea, Staiy e Renoon, tre aziende
orgogliosamente italiane. Sostenibilità e digitalizzazione 
sono fattori chiave per la crescita del retail, a partire da 

te, che favorisca la razionalizzazione delle scorte scongiu
randone obsolescenza e rimanenze di magazzino. L’ausilio 

gia di approvvigionamento locale che promuove il moni
toraggio e la tracciabilità dei prodotti, riducendo l’impatto 

tà. Altro step fondamentale è la riprogettazione del punto 

utili ad attirare i clienti all’interno del negozio, trasforman
do una necessità in volontà. Green Pea, primo retail park 

negozi anche un museo, tre luoghi di ristorazione, una pi

Il Green Retail Park vuole promuovere un luogo di straordi

to Beauty”, valorizzando il lato bello e piacevole di un com
portamento responsabile. Un concetto sposato anche 
dalla startup Staiy, che lo scorso dicembre ha inaugurato 
il suo primo concept store sostenibile a Berlino in collabo

ne di negozio, convertendolo in un centro di sostenibilità

22

Il retail va 
alla conquista 
dei più giovani 
offrendo esperienze 
esclusive e
personalizzate, 
incentrate 
su innovazione 
e sostenibilità.

con l’obiettivo di educare l’intera community. In entram
bi i casi emerge la necessità di creare collaborazioni per 

get. Se è vero che l’omnicanalità è ormai parte della 

lo virtuale. Lo sa bene Renoon, motore di ricerca rivoluzio
nario che aggrega in un unico portale più di 200 partner 
attivi in moda etica e sostenibile, permettendo agli utenti 

ressi e al proprio stile. Gli smartphone e i dispositivi mobili 

del brand con i clienti, attraverso consulenze personaliz
zate, live streaming e dimostrazioni pratiche a distanza. 
La proximity maximization è il presente grazie allo svilup
po di importanti tecnologie, e tutto per un unico scopo: 
regalare ai clienti esperienze esclusive e indimenticabili 
seguendo un approccio purpose driven. Sempre di più 
infatti, i consumatori prendono decisioni consapevoli 
guidati da un set valoriale condiviso con il brand e con 
la community. Il retail diventa così un luogo d’incontro, 
un laboratorio di idee fondato su contaminazione e in
tersettorialità, promosse anche dall’intervento dei social 
media. Il futuro del retail non è customer centric, ma hu
man centric, sia per il consumatore che per il venditore, 
che diventa così un ambasciatore capace di raccontare 
i prodotti dei brand esaltandone valori e credo, sempre 
più orientati verso etica e sostenibilità.

IL RETAIL DEL FUTURO?
SOSTENIBILE E DIGITALE

Green Pea, Staiy e Renoon rompono 
lo Status Quo attraverso nuovi modelli di business

PAOLA VINCI

AWARENESS

L



il carbonio che altrimenti verrebbe rilasciato nell’aria. 
Gucci sta lavorando duramente per implementare l’a
gricoltura rigenerativa all’interno e all’esterno della sua 
catena di fornitura, collaborando con realtà importanti 

per rendere scalabili i progetti di agricoltura rigenerati

re materiali coltivati in modo rigenerativo per realizzare i 
prodotti, rendendoli accessibili ad altri marchi del setto
re. Il brand sta inoltre incentivando gli agricoltori a pas
sare all’agricoltura rigenerativa attraverso la Carbon 
Farming, dove il carbonio viene catturato e immagazzi

Il nuovo progetto Na
tural Climate Solutions 
Portfolio porterà presto 
Gucci a trasformarsi da 
azienda carbon neutral 
a climate positive.

si fonda sulla protezione e sul ripristino delle mangrovie, 
componente chiave per frenare il cambiamento clima

i loro intricati sistemi di radici, oltre il 30% delle mangro
vie è già scomparso. Un problema per la biodiversità e 

a dieci volte più carbonio delle foreste terrestri. Gucci 

REDD+ di South Pole in Honduras, per proteggere 5.000 
ettari di mangrovie garantendo che tutto il carbonio 
intrappolato al loro interno rimanga al sicuro nel terre
no. L’ultimo pilastro della strategia positiva per il clima 
di Gucci è la conservazione delle foreste critiche che 

per la vasta biodiversità del nostro pianeta. Grazie alla 
partnership con Conservation International, Gucci aiuta 
così a proteggere 1.195.000 ettari di foreste e, a sua volta, 
salvaguardare gli animali e lepopolazioni locali che le 
abitano.
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Nella pagina a fronte
accessori Gucci Off The Grid

In questa pagina Gucci e Southpole 
insieme nel progetto Kariba REDD+ in 
Zimbabwe per preservare le foreste

Ci sono molti modi in cui i marchi possono essere coin
volti in progetti positivi per il clima. Le tre aree focali di 

coltura rigenerativa infatti, il marchio italiano si impe
gna nella ricostituzione e tutela delle mangrovie e delle
foreste ad alto valore ambientale e sociale. Tradizio
nalmente le materie prime dell’industria della moda 
provengono da pratiche agricole industriali ad alta in
tensità chimica, note per degradare la terra, diminuire 
la biodiversità e rilasciare carbonio nell’aria. Al contra
rio, le pratiche agricole rigenerative arricchiscono la 
natura piuttosto che impoverirla. L’adozione di forme 
olistiche di agricoltura e pascolo comporta l’aumen

a moda sostenibile ha raggiunto un punto di 

se del pianeta, bensì di fare un passo avan
ti e rigenerarle, convertendo la neutralità di carbonio in 
positività. Gucci, che negli ultimi anni ha rivisto la propria 
strategia ponendo grande enfasi su temi sociali e am

Portfolio, un progetto che prevede iniziative nell’ambito 
dell’agricoltura rigenerativa, della protezione e del ripri
stino delle mangrovie e della conservazione delle fore
ste. I tre nuovi pilastri porteranno il marchio ad essere da 

Gucci sta adottando un approccio olistico verso le sue 
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RIGENERARE IL PIANETA
ATTRAVERSO L’AGRICOLTURA

Gucci lancia il progetto Natural Climate Solutions Portfolio.
E si batte in difesa delle mangrovie

GABRIELLE MASTRONARDO ILLUSTRAZIONE DI MARCO BOLDRINI
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tema di sostenibilità grazie alla collezio

vita utile, il materiale di cui è composto viene riciclato 
o rigenerato, senza perdere alcun valore. Il brand pro

clienti a restituire i capi usati per trasformarli in nuovi
materiali, in cambio di un codice sconto. L’eccellenza
italiana si dimostra ancora una volta leader del setto

Italy conosciuta in tutto il mondo per la produzione e

ta la collezione è infatti completamente riciclabile e
®: un nylon

riciclato ottenuto da reti da pesca e materiale di scarto 
che può essere rigenerato, rimodellato e ricreato all’in

urbana nella collezione Circular Series FW21, ispirandosi
al paesaggio montano dove l’ingegno umano si fonde
con la natura nella sacralità della montagna. Il marchio 
originario di Aosta celebra il suo autentico legame con
la natura attraverso tagli, materiali e colori, accostan
do i verdi brillanti delle foreste ai toni caldi della sab

re del cielo in una dinamica alternanza tra rossi e blu.
L’eleganza incontra lo streetwear nella linea Unlimited,

chio partendo dai suoi archivi e attraversando tutte le

Un’esplorazione tra tempi e luoghi di tutto il mondo, ri
velati dai contrasti materici e cromatici dove le linee
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N

ricreando la profondità dei paesaggi montani. Anche le 
forme pulite ed essenziali delle cime danno vita alla li

con parka e giacche innovative, grazie ad elementi re
movibili e ad una termoregolazione superiore con l’iso

mi, dove la contemporaneità incontra la funzionalità 
grazie all’assenza di cuciture che lo rendono reversibile; 
un capo must have dal tessuto ripstop e stretch e dal 

lette di colori brillanti. Caratteristiche presenti anche nel 
Circular Puffer, il piumino che si contraddistingue per una 
trapuntatura militare ispirata agli abiti dei primi esplo

maglieria nella collezione Circular Series, presentando 

Un unico 
polimero per 
una moltitudine 
di capi.
L’innovazione
è valsa al brand
il riconoscimento 
della rinomata 

Cradle to Cradle
® Gold.

Nella pagina a fronte campagna 
Choose Future FW21

In questa pagina piumini Circular 
Series FW21
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LA CULTURA DEL RECUPERO 
CHE SALVAGUARDA

L’AMBIENTE
Napapijri ritorna in FW21 con la sua “Circular Series”, completamente

® Gold
PAOLA VINCI

LIFESTYLE



pegnate nella raccolta della plastica lungo la costa, 
sono direttamente retribuite da Plastic Bank con un 
compenso più alto della media. La plastica raccol

plastic”, viene poi riutilizzata in un’ottica di circolarità 
per produrre nuovi packaging e imballaggi. 

«L’unico modo per 
ridurre la dispersio
ne della plastica negli 
oceani è far capire 
il valore della plasti
ca stessa, trasferendo 
questo valore quanto 
più possibile nelle mani 
di chi la raccoglie.»

David Katz, Fondatore e CEO di Plastic Bank

avines, brand di prodotti per capelli che 
ha costruito il proprio business model sui 
principi dell’economia circolare, nonchè 

ani. Si dibatte continuamente della plastica che vaga 
negli oceani, delle isole che con essa si sono create 

na alimentare. Bene che se ne parli, ma perché non 
intervenire a monte del problema evitando così che 

so di realizzazione di prodotti buoni per l’uomo e per 
il pianeta, Davines lancia come detto una campagna 
globale per promuovere un approccio consapevole 

di plastica si riversino negli oceani, migliorando così 

nell’operazione. Un progetto reso possibile dalla colla
borazione con Plastic Bank, realtà internazionale che 

a ecosistemi di riciclaggio etico nelle comunità co

pagna sono paesi come Indonesia, Brasile e Filippi
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Prodotti della linea Davines
e il Davines village

D
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OPERAZIONE
“RETHINKING PLASTIC”

Davines lancia una campagna globale dall’alto valore sociale
mirata ad impedire che 100 tonnelate di plastica raggiungano il mare

FRANCESCA MANFREDI

LIFESTYLE
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L’oro è uno dei grandi incriminati del mondo 

re gravi problemi ambientali e socioeconomici, 

mento chimico e lo spostamento delle comunità. 
Chopard dal 2018 si impegna ad utilizzare solo ed 
esclusivamente oro etico proveniente da fonti 
trasparenti e tracciabili. L’approvvigionamento 
del brand infatti avviene esclusivamente tra
mite miniere che aderiscono alla Swiss Better 
Gold Association (SBGA) oppure attraverso i pro

dimostrando che la sostenibilità e l’oro non sono 
nemici. Un passo importante nella srategia di so
stenibilità del brand elevetico. 

Greubel Forsey e i nuovi cinturini vegani
Per moltissimo tempo l’orologeria di alto di gam

in alligatore. A differenza del vitello, dove il cuoio 
è un sottoprodotto dell’industria della carne, gli 
alligatori sono invece allevati esclusivamente 
per la loro pelle. Gli standard dell’industria orolo
giera però sono così elevati che non raramente 
capita che da un’intera pelle vengano ricavati 
solo due cinturini. Un enorme spreco oltre che 
pratica crudele. Greubel Forsey, brand di altissi
ma orologeria svizzera, solito montare cinturini in 
alligatore ha optato per una scelta radicale. Solo 
cinturini realizzati con materiali di origine vege
tale verranno utilizzati su tutta la collezione. Un 
monito per tutto il settore. 

the Better” lanciato più di dieci anni fa, ha rice

tata dal brand. Un orologio unico nel suo genere 

clata. Una bellezza raggiante e luminosa in cui 
le sfumature di giallo, verde, blu, rosa e bianco 
si fondono insieme dando vita a divertenti sfu
mature di colore.  L’orologio è disponibile in due 
dimensioni: 36.5 mm e 41.5 mm. Entrambe mon
tano la lunetta in ceramica grigia e il bracciale 
in acciaio. Un orologio dal look sportivo con un 
animo green in grado di  soddisfare i bisogni dei 

iamo così abituati ad essere circondati da 

cato degli orologi di secondo polso raggiungerà un valore 

una forma di economia circolare nella sua espressione 
più bella? L’industria orologiera, che sappiamo essere tra 
le più attive in ambito di sostenibilità nel comparto lusso, 
non riposa sugli allori; consapevole del suo ruolo chiave, 

li impiegati, oltre a rivedere i packaging e l’impatto delle 

l’occhio al futuro.

Panerai Submersible eLAB ID
Panerai eLAB ID è il primo concept watch con la più alta 
percentuale di materiale riciclato in peso (98.6%). Sarebbe 

differenza avrebbe aumentato così tanto le emissioni di 
carbonio dell’orologio che l’azienda ha desistito. La cassa, 

brand che si sta impegnando seriamente sui temi legati alla 
sostenibilità.
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È TEMPO
DI FUTURO

La bellezza sostenibile di un 
orologio meccanico

SOPHIE FURLEY

S

LIFESTYLE



in modo differente dall’ordinario. Un progetto di elevata 

ne due centri sportivi: il Centro Sportivo Iseo e il Bicocca 
Stadium. La campionessa, nonchè star internazionale, 
ha un obiettivo ben chiaro: “Vorrei far crescere il movi-
mento Paralimpico in Italia. Il mio sogno è che raggiun-
ga, entro 8 anni, lo stesso livello di quello Olimpico. Ciò 
richiederà uno slancio culturale, un cambio di mentalità 
e tanta energia, che arriverà soprattutto dai bambini“. 
Perché un mondo più inclusivo non è solo possibile, ma 
anche auspicabile.

pio per molti, che con grande ammirazione plaudono 

che ha fatto dell’inclusione sociale una missione. L’at
leta ha infatti lanciato da poco in collaborazione con 

a favore dello sport inclusivo, con l’obiettivo di coinvol

pratica dello sport. Un programma pluriennale com
pletamente gratuito rivolto a bambini e ragazzi tra i 6 
e i 18 anni. Finalità? Aiutare i disabili ad integrarsi nella 
società attraverso lo sport, favorendo l’interazione con 
bambini normodotati che avranno la possibilità di sco

cio amputati, scherma e basket in carrozzina, atletica
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IL VALORE SOCIALE 
DELLO SPORT

La Bebe Vio Academy promuove l’inclusione sociale
attraverso l’integrazione

FRANCESCA MANFREDI

ECOSYSTEM



FILI PARI

ce tecniche. I capi dal design unico sono realizzati con 
la polvere di marmo, scarto dell’industria lapidea, che 
dona colorazioni naturali ai capi minimal e ricercati di 
Fili Pari. La sinergia intersettoriale valorizza il territorio 

ti da nylon riciclato, si presentano con forme fresche e 
leggere, trasmettendo energia positiva e femminilità. 

GOOD SUSTAINABLE MOOD

capo alla volta” recita il payoff dell’azienda che si pone 

cotone organico pima e il kapok.

WRÅD

ciale, ha realizzato la sua capsule in collaborazione 

toprodotto della produzione di elettrodi anche di Fiat. 
Tramite la collaborazione, l’azienda di Torino ha voluto 
lanciare un messaggio di salvaguardia dell’ambiente 
e della persona, recuperando una tradizione tintoria.  
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LA MODA PASSA IL PIANETA RESTA
Fili Pari, WRÅD e Good Sustainable Mood. 

Pionieri della moda sostenibile Made in Italy
PAOLA VINCI

ECOSYSTEM

“SOSTENIBILITÀ”, 
UN TERMINE 
SEMPRE PIÙ 
IN VOGA 
NELL’INDUSTRIA 
DELLA MODA.
Quanto vale oggi il mercato 
della moda sostenibile?

Inquadra il QR Code
per scoprire
la risposta corretta
 



LA 
DIVERSITÀ È 
L’INGREDIENTE 
SEGRETO 
DEL SUCCESSO.
In che modo 
le aziende possono 
promuovere
l’inclusione sociale?

Inquadra il QR Code
per scoprire
la risposta corretta
 

Parità di genere, inclusione sociale e women empower
ment, temi di cui sentiamo sempre più spesso parlare. 
Argomenti che per il loro nome altisonante sembrano 

na di ognuno di noi, ma che sotto varie forme brillano 

per l’impegno profuso nella realizzazione di soluzioni in
novative volte alla creazione di luoghi di lavoro inclusivi 
e adatti alle donne. Risultati importanti ottenuti grazie 
all’inclusione dei dipendenti LGBTQ+ e di tutti i gruppi 

stipendio. Ed è proprio parlando di empowerment fem

di esprimere al meglio il proprio potenziale al di fuori 

Un’affermazione forte il cui raggiungimento non sembra 
essere così vicino secondo il World Economic Forum, il 

La cosa interessante è però l’aumento di coalizioni, at
tivisti e attiviste che si adoperano per la causa”. Da non 
dimenticare è il ruolo fondamentale delle istituzioni che 

cessarie più azioni come la legge sul divario salariale 

tema di ambiente e diritti umani.” La parità muove or
mai molte coscienze, speriamo porti anche alla fine gli 
auspicati cambiamenti.
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PARITÀ DI GENERE.
CHI VINCERÀ?

Nel mondo e in Italia l’uguaglianza è ancora 
una questione aperta. Con qualche (gradita) eccezione

FRANCESCA RIZZI

In alto 
Martina Rogato 

Sopra una dipendente
di Barilla

ECOSYSTEM



LA 
SOSTENIBILITÀ
È UNA COSA 
SERIA, NON 
PRENDERLA 

ALLA LEGGERA
Scopri su The Sustainable Mag come poter avviare 

la tua strategia vincente con un Team di professionisti.

mia circolare volto a trasformare le capsule in alluminio 
in una nuova risorsa per l’ambiente. Come? Attraverso 

ta Italia dove sarà possibile portare le cialde esauste.

30’’ar a basso impatto ambientale, per la FW 21 propone una 

tà, all’insegna dei principi della moda etica e sostenibile.

bilità e sulla salvaguardia dell’oceano. Con l’avvio del 

traverso il coinvolgimento di molte realtà locali. Prada 

asilo infantile lagunare, che aprirà a Venezia nel 2022.

volta a far riscoprire l’armonia tra uomo, natura e animali, 
con un focus specifico sulla tutela delle api e sul rispetto 

che garantiscono comfort e praticità in città e all’aperto.

NESPRESSO E ILLY PER UN CAFFÈ PIÙ “GENTILE”

SEAY - L’ESTATE ADDOSSO ANCHE D’INVERNO

SEA BEYOND: PRADA E UNESCO TORNANO A SCUOLA

SAVE THE DUCK LANCIA “WE RESPECT BEES”

3

UN MINUTO DI SOSTENIBILITÀ
Economia circolare, ricerca, educazione: quattro esempi da seguire

SOFIA BELARDINELLI

15’’

45’’
60’’

OPEN MIND



ENGINEERED BY 
INDIA. WHISKEY. CHARLIE.

                      Big Pilot's Watch 43. Ref. 3293:

I l design funzionale, con quadrante di faci le 

lettura e distintiva corona di carica conica, ha 

reso il Big Pilot’s Watch una vera icona di stile. 

Oggi, per la prima volta, è disponibile con una 

cassa da 43 millimetri, che coniuga un look di 

carat tere ad un comfor t senza precedenti. 

Un orologio spor tivo incredibi lmente versa-

ti le, con cal ibro di manifat tura IWC 82100, 

fondel lo in vetro zaf f iro e sistema di sosti-

tuzione rapida del cintur ino EasX-CHANGE.

IWC. ENGINEERING DREAMS. SINCE 1868.

IWC-manufactured 82100 calibre · Pellaton automatic winding

system · 60-hour power reserve · Central hacking seconds ·

See-through sapphire-glass back · Water-resistant 10 bar ·

Diameter 43 mm · Stainless steel

SCARICHI LA NUOVA APP IWC PER 
IL TRY-ON VIRTUALE

BOUTIQUE IWC, VIA MONTENAPOLEONE 1, MILANO

927_F1AL2_260x300_p_img_4c_it_V4.indd   1 01.09.21   13:11


