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Introduzione
Consumo, dunque sono1 è il titolo 
di un’opera di Zygmunt Bauman, 
uno dei più acuti sociologi 
contemporanei, che ha operato 
un’analisi della società attuale e 
delle sue radici.
Secondo Bauman (2007), se il 
processo di modernizzazione 
della società occidentale ebbe 
inizio sul finire del XVIII secolo, 
il reale cambiamento nelle 

pratiche di consumo si realizzò più tardi, nel momento del “passaggio 
dal consumo al «consumismo»” (p. 36) . 
Per anni consumismo è stato sinonimo di benessere e crescita 
economica. E solo ora, a distanza di anni, ci siamo resi conto che l’acquisto 
indiscriminato che domina la nostra quotidianità ha delle conseguenze.

Qualcosa, tuttavia, sta cambiando. 
Il consumatore contemporaneo si mostra attento a determinati elementi, 
e la crisi economica del 2008 ha contribuito a ripensare le modalità di 
consumo in termini più ampi. 
Una quota rilevante della popolazione ha percepito tale evento come 
un punto di non ritorno, destinato a cambiare le modalità di consumo in 
maniera definitiva. 
I processi, tuttavia, sono lenti, e spesso inizialmente vengono portati 
avanti solo da minoranze, da nicchie di persone.
Il 2019, a nostro avviso, costituisce però un anno di svolta. Mai come in 

1. Bauman, Z., (2007). Consuming Life. Cambridge: Polity Press (trad. it. Consumo, 
dunque sono, Laterza, Bari, 2008)
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precedenza il dibattito sull’urgenza di adottare e implementare misure 
di salvaguardia del pianeta è stato portato alla luce da tutti.
Il 2019 sembra essere l’anno della sostenibilità ambientale. 
Nonostante da decenni l’opinione pubblica si stia interessando alla 
questione, mai come quest’anno il tema ci è stato messo davanti agli 
occhi con altrettanta urgenza, complici il movimento Climate Justice Now, 
impersonificato da Greta Thunberg, divenuta in pochi mesi un’icona della 
lotta al cambiamento climatico, e il movimento FridaysForFuture, nato 
in concomitanza con la diffusione capillare degli scioperi settimanali per 
il clima.

Ad ogni modo, il consumo investe la nostra quotidianità e merita di 
essere approfondito. Abbiamo quindi deciso di farlo, affrontando quattro 
ambiti nei quali si dispiegano le nostre azioni quotidiane, e che quindi ci 
“toccano” più da vicino: nutrirsi, vestirsi, abitare e muoversi. 
Quattro ambiti cui non possiamo prescindere, ma per cui possiamo 
imparare a “consumare” in modo più sostenibile.
È per questo che, per ognuno di questi, abbiamo deciso di fornire alcuni 
esempi di realtà che, grazie a idee originali e innovative o comportamenti 
etici e responsabili, ci permettono di contribuire nel nostro piccolo al 
“cambiamento di rotta”.
La trattazione si articola dunque in cinque capitoli.
Nel primo, grazie all’aiuto di Ipsos, che ha realizzato una ricerca su 
un campione di giovani tra i 20 e i 34 anni residenti in Italia, abbiamo 
brevemente riassunto “a che punto siamo” rispetto al consumo 
responsabile: quanto sono condizionati i giovani consumatori dai 
comportamenti etici delle aziende produttrici? Quanto conoscono di 
sostenibilità e in che modo condiziona i loro acquisti? 
Negli altri capitoli, invece, abbiamo ripercorso i quattro ambiti sopra 
citati, presentando per ciascuno di essi alcune realtà italiane “fuori 
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dal coro”, che rispondono in pieno alle esigenze e ai bisogni di un 
consumatore “critico” responsabile.
Ma non solo. La nostra speranza è quella di fornire, portando esempi 
concreti e vicini, qualche consiglio utile a chiunque abbia deciso o stia 
decidendo di innescare un cambiamento positivo; una sorta di “bigino” 
da consultare per indirizzare le proprie scelte di consumo.
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1. I GIOVANI E IL CONSUMO 
RESPONSABILE IN ITALIA
Da un punto di vista concettuale, il termine sviluppo sostenibile, 
come lo intendiamo oggi, è stato elaborato nel 1987, con la 
pubblicazione di Our Common Future, un report redatto dalla 
World Commission on Environment and Development dell’ONU. 
Secondo la definizione data in quell’occasione, lo sviluppo è 
sostenibile quando “soddisfa i bisogni delle attuali generazioni 
senza compromettere la capacità di quelle future di fare lo stesso”. 
Sono stati necessari più di trent’anni affinchè l’importanza di tale 
definizione teorica riuscisse ad abbandonare gli ambiti tecnici o 
specialistici e affermarsi come patrimonio diffuso, per cui mobilitarsi. 
Nonostante la cronaca quotidiana permetta di esperire questo cambio 
di passo – basti pensare alla risonanza internazionale delle iniziative di 
Greta Thunberg – abbiamo deciso di riportare una prova più concreta 
sul significato che si attribuisce alla sostenibilità oggi attraverso una 
collaborazione con Ipsos, che ha realizzato una ricerca su un campione 
di giovani tra i 20 e i 34 anni residenti in Italia, indagando il loro 
rapporto nei confronti della sostenibilità, sia a livello di conoscenza, sia 
di comportamenti “sostenibili”. Stando alla banca dati dall’istituto di 
ricerche di mercato emerge infatti, a livello mondiale, un largo e crescente 
consenso circa l’essere prossimi a un disastro ambientale. Sotto, il grafico 
riportante la risposta all’affermazione: “Siamo alle soglie di un disastro 
ambientale a meno che non cambiamo velocemente le nostre abitudini”.
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Secondo IPSOS, il focus mediatico, il proliferare di iniziative green da 
parte delle aziende e delle amministrazioni locali, gli eventi climatici 
sempre più estremi hanno risvegliato le coscienze individuali e 
determinato la spinta verso una visione più sostenibile del funzionamento 
delle nostre società. I dati Ipsos rilevano la presenza di soggetti realmente 
sensibili e consapevoli, che hanno fatto proprio il principio secondo cui 
ogni singolo individuo può incidere sull’ambiente che lo circonda, 
adottando uno stile di vita attento e rispettoso. Queste persone risultano 
essere più inclini al sacrificio personale (si spostano in bici, risparmiano 
la carta, riciclano oggetti di uso comune in plastica) e più disponibili 
anche ad affrontare un sacrificio economico pur di rispettare i propri 
ideali (per esempio usando detersivi ecologici, cosmetici naturali, oggetti 
in legno per la casa, eccetera…).
Ipsos ha coniato il termine tensione alla sostenibilità per definire 
il grado di familiarità e attitudine ad adottare comportamenti 
sostenibili nelle persone, individuando quattro gruppi tipologici:
•	 Sostenitori. Credono nella sostenibilità e nei suoi valori, sono 

consapevoli, e agiscono di conseguenza;
•	 Aperti. Mediamente informati, sono attitudinalmente predisposti 

ad attivare comportamenti sostenibili;
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•	 Scettici. Non sono digiuni di sostenibilità anzi ne sono 
discretamente informati, ma dimostrano scarsa spinta attitudinale 
nell’attivare comportamenti sostenibili anche perché dubbiosi che 
l’enfasi posta sulla sostenibilità nasconda solo finalità commerciali;

•	 Indifferenti. Dimostrano scarso interesse per il tema della 
sostenibilità, sono decisamente “lontani” da questi temi.

I gruppi tipologici della sostenibilità in Italia

Nonostante i dati relativi ai giovani italiani siano generalmente 
allineati a quelli dell’intera popolazione nazionale (circa il 
70% risultano essere Sostenitori o Aperti e il 30% Scettici o 
Indifferenti), emerge una distribuzione tipologica più estrema, 
con una maggior quota di Sostenitori ma anche di Indifferenti.
L’istituto di ricerca ha  anche sondato quanto, alla luce di tale 
suddivisione, vi sia una reale conoscenza dei temi di sostenibilità 
e delle iniziative volte ad assicurarla. La domanda “Quali di questi 
metodi/programmi/certificazioni di aspetti ambientali e/o sociali 
conosce? Indichi tutte le certificazioni ambientali di cui ha sentito 
parlare” ha permesso di dimostrare come spesso i consumatori non 
siano in grado di riconoscere o associare a caratteristiche specifiche 
le certificazioni di sostenibilità presenti sul mercato. Su un elenco di 
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quindici loghi mediamente ne sono stati riconosciuti solo due – Bio 
ed Ecolabel, che insieme a FairTrade e Iso 9000 sono quelli più noti.

Conoscenza di certificazioni di sostenibilità in Italia (%)
Secondo Ipsos, la scarsa 
capacità di riconoscere 
queste certificazioni 
deriva da due fattori. 
Innanzitutto dal 
fatto che ve ne siano 
molte e che le loro 
differenze non siano 
sempre apprezzabili 

dai consumatori. In secondo luogo, dalla difficoltà a 
capire quanto un’impresa sia effettivamente socialmente 
Fonte: IPSOS (2019)
responsabile. A tal proposito, solo il 28% tra gli intervistati che 
dichiarano di conoscere il significato di Responsabilità Sociale di Impresa 
(CSR, secondo l’acronimo inglese) ritiene facile distinguere le aziende 
che si comportano in modo responsabile da quelle che non lo fanno.

Disponibilità tra i giovani consumatori a pagare un prezzo 
premium per i prodotti sostenibili
Il parziale (o mancato) riconoscimento delle iniziative di sostenibilità 
risulta essere contro l’interesse delle imprese stesse. Infatti, queste 
certificazioni sono valutate positivamente dai giovani consumatori: 
la presenza di loghi e certificazioni di sostenibilità rende migliore 
la percezione di un prodotto e fa aumentare sia la propensione 
ad acquistarlo sia la disponibilità a pagare un prezzo premium. 
Se, quindi, la presenza di certificazioni di sostenibilità sembra aumentare 
nel complesso la propensione ad acquistare un prodotto tra gli under 
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34, occorre tuttavia notare 
che 1 giovane su 4 dichiara di 
non essere disposto a pagare 
di più per un prodotto o un 
servizio fornito da un’azienda 
che si comporta in modo 
sostenibile, mentre il 32% 
sarebbe disposto a spendere 
al massimo il 5% in più.

Qualità e prezzo guidano le scelte di consumo dei giovani
Qualità e prezzo restano i driver d’acquisto fondamentali per i giovani 
residenti in Italia. Accanto a ciò, essi sembrano attribuire una certa 

importanza ad aspetti direttamente 
correlati alla sostenibilità, come 
la provenienza di ingredienti e 
materiali e l’impatto ambientale 
del prodotto/ della confezione, 
indicati come elementi 
orientanti le scelte d’acquisto 
rispettivamente dal 25% e dal 14% 
degli intervistati. La valutazione 

complessiva sul modo di operare dell’azienda rimane, invece, 
ancora marginale (indicata solo dal 7% dei rispondenti).

I tre fattori alla base del consumo responsabile
In generale, sono tre le forze che risultano influenzare i 
consumatori verso l’acquisto di prodotti sostenibili: l’etica, 
la paura e il desiderio di possedere articoli di qualità.
Il primo fattore è legato a una propensione a rispettare l’ambiente e le 
comunità di riferimento utilizzando il consumo come strumento attivo 
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e positivo di relazione. L’etica 
tuttavia risulta avere un’effettiva 
rilevanza nel determinare un 
comportamento di consumo 
sostenibile per un numero 
molto limitato di persone e non 
appare sufficiente a garantire 
una conversione di massa verso 
questo tipo di comportamenti. 
Paura e ricerca della qualità 
sembrano driver più efficaci. 
La paura è alimentata dalla 

consapevolezza della limitata disponibilità di risorse naturali e dalla 
consapevolezza del surriscaldamento globale. Il 70% della popolazione 
mondiale è convinto che i cambiamenti climatici siano ormai evidenti e 
una percentuale ancora più elevata (84%) dichiara di essere preoccupato 
per il futuro dell’ambiente; infine, il 74% della popolazione pensa di aver 
personalmente contribuito alla formazione delle isole dei rifiuti negli 
oceani. La paura è in grado di influenzare un vasto numero di persone, ma 
non rappresentando una spinta razionale verso acquisti maggiormente 
sostenibili, il suo effetto rischia di scemare nel medio-lungo periodo. 
Al contrario, la ricerca della qualità rappresenta il vero punto di 
svolta verso un consumo più responsabile e consapevole. Dalle 
analisi Ipsos (2019) emerge che i beni prodotti in modo sostenibile 
sono associati a una maggior percezione di innovazione e qualità.
Ciò è particolarmente vero per il mercato italiano dove, negli ultimi 
anni, a causa della crisi economica, il consumatore medio ha iniziato 
a razionalizzare i propri acquisti, prediligendo la qualità all’accumulo1 

1	  Lozza, E. (2016). Aspetti psicologici nella storia dei consumi. Oltre 
l’attrezzatura cognitiva del consumatore, in Vecchio, L., e Ferrari, L. (a cura di), La 
psicologia critica e i rapporti tra economia, storia e psicologia, Milano: Mimesis. (pp. 
105-126).
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. Ciò caratterizza anche i comportamenti d’acquisto dei consumatori 
più giovani, che appaiono dettati innanzitutto da appagamento e 
qualità e solo dopo dalla sostenibilità socio-economica-ambientale.
La necessità di consumare ‘bene’ è dunque il fattore più pervasivo 
e duraturo nel determinare l’affermarsi del consumo responsabile.

L’identikit del giovane consumatore responsabile
Stando all’analisi condotta da Ipsos, le ragazze e i ragazzi tra i 20-34 anni 
in Italia apprezzano le certificazioni di sostenibilità (anche se faticano a 
riconoscerle), sono disposti a pagare un prezzo premium per prodotti 
certificati come sostenibili, effettuano decisioni d’acquisto soprattutto 
sulla base di qualità percepita e prezzo e associano a una maggiore 
sostenibilità una miglior qualità e un più alto appagamento. Tuttavia, 
ancora oltre il 30% di essi risulta scettico o indifferente alla sostenibilità. 
Convincere quella fetta di popolazione giovanile della convenienza 
di un consumo più responsabile rappresenta la sfida per cui siamo 
tenuti a mobilitarci, per la realizzazione di un mondo più sostenibile.
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2. NUTRIRSI
Nutrirsi è l’attività più semplice e importante, che ci permette di vivere. 
Un’azione che, chi ha la possibilità e la fortuna di compiere quotidianamente 
magari dà per scontata, ma che racchiude moltissime sfaccettature.
Nel nostro approfondimento affronteremo quella del 
consumo e, nello specifico, come il consumatore di oggi 
sia sempre più attento a realtà di produzione sostenibile 
e interessato all’acquisto responsabile di beni alimentari. 
La sostenibilità appare sempre più centrale nella scelta di consumo 
dei prodotti alimentari. Non si tratta di una moda o di una tendenza 
passeggera, da tempo ormai un numero sempre crescente di persone 
attribuisce importanza alla sostenibilità dei prodotti. Vi è ormai una vera 
e propria cultura del nutrirsi in modo corretto, che si traduce nella ricerca 
di alimenti salubri e sostenibili. Va da sé che questa “fame” di conoscenza 
e di ricerca di attività legate alla sostenibilità alimentare si rifletta sulle 
scelte di consumo. In questo senso, il biologico alimentare rappresenta 
uno dei modelli che meglio rispecchia i principi della sostenibilità.
Gli ultimi dati pubblicati dall’Osservatorio Sana 2019 sul consumo del 
biologico testimoniano infatti la crescita del fenomeno: negli ultimi sette 
anni la percentuale di famiglie che hanno acquistato Bio almeno una 
volta all’anno è aumentata dell’86% (13 milioni nel 2012 – 21,4 milioni nel 
2019).  Anche le attività legate al biologico alimentare, secondo l’ultimo 
rapporto Biobank pubblicato nel 2018, sono aumentate notevolmente 
negli ultimi anni. In particolare, il mercato e-commerce del biologico 
negli ultimi cinque anni è cresciuto notevolmente, così come la presenza 
dei ristoranti bio, passati da essere 350 nel 2013 a 556 nel 2017. 
Facendo un passo indietro, a livello storico questa sensibilità può 
essere ricondotta alla nascita del movimento del biologico (primi del 
‘900), quando nuclei di persone in diverse parti del mondo misero in 
relazione le modalità di produzione del cibo con la salute umana e quella 
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del pianeta. Fu però solo nei primi anni ’70, con la fondazione della 
Federazione internazionale dei movimenti per l’agricoltura biologica 
(IFOAM – Organics International) nel 1972, che nacque un movimento del 
biologico strutturato, con lo scopo di rappresentare al meglio gli interessi 
di questo modo di pensare al cibo e all’agricoltura. Questo ha senz’altro 
contribuito a sdoganare concetti quali produzione e consumo sostenibile 
nel mondo alimentare e a dare avvio ad un percorso in continuo sviluppo.
Considerando il territorio italiano, invece, negli anni ‘90 si è assistito 
allo sviluppo dei GAS (Gruppi di Acquisto Solidale). Esperienza 
in costante crescita, i GAS non solo costituiscono una rete di 
acquisto di prodotti alimentari del territorio, ma rappresentano 
un modo per legare a livello sociale e relazionale l’acquisto con la 
produzione, condividendo lo stesso territorio e comunità locale.
Anche il concetto di produzione a Km0 (chilometro zero) segue il 
medesimo filone, ponendo l’accento sulla genuinità dei prodotti e dei 
vantaggi derivanti dal consumo di alimenti prodotti all’interno dello 
stesso raggio territoriale di acquisto. Legame con il territorio e meno 
consumi di CO2 (dovuti alla pressoché totale mancanza di necessità di 
utilizzo dei trasporti) rappresentano gli elementi centrali e maggiormente 
apprezzati dai consumatori per questo modello di produzione e vendita.
In generale, quindi, si tratta di un lungo percorso formato da molteplici 
iniziative e attività, che hanno portato molte persone a considerare 
la sostenibilità a 360 gradi come valore di un prodotto alimentare. 
Oggi, oltre a prendere in considerazione la salubrità del prodotto e 
il rispetto dell’ambiente vengono considerati altri elementi, quali: 
consumi di produzione, distanza fra luogo di produzione e vendita del 
prodotto, consumi dovuti al trasporto, packaging e smaltimento ecc.
L’interesse crescente e la sensibilità per questi temi hanno 
favorito la nascita di realtà che offrono soluzioni innovative, 
che permettono ai consumatori di esprimere le loro 
preferenze e mettere in atto scelte di consumo “responsabile”.
Gli ambiti e le declinazioni di questo tema sono 
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chiaramente molteplici, in questo e-book sono approfonditi 
alcuni progetti esemplificativi dello scenario delineato.
Uno di questi è l’orto condiviso di Controcultura, progetto 
di welfare e coesione sociale che nasce a Cassina de’ Pecchi 
(Milano). Attraverso un orto e un interesse comune viene offerto 
alle persone uno spazio condiviso per coltivare e praticare la 
propria passione, stando insieme e a contatto con la natura.
Com’è noto, le nuove tecnologie hanno messo a disposizione nuovi 
strumenti nelle mani dei consumatori, dando loro la possibilità di scegliere 
in modo più consapevole e acquistare in modo più veloce. Si passa dal livello 
informativo (gruppi, portali e blog sul web) al livello più diretto di acquisto 
(le piattaforme e-commerce). La giovane start-up “l’Alveare che dice sì” 
– approfondita nel proseguo della sezione – ne è un chiaro esempio: si 
tratta di una sorta di GAS 2.0. che permette di utilizzare la tecnologia dell’e-
commerce senza perdere l’aspetto sociale dell’incontro con i produttori.
Ma, come già anticipato, un’altra questione centrale legata al 
settore alimentare è quella del waste. Un tema molto delicato e 
che negli ultimi tempi, anche grazie al lavoro di associazioni e start-
up del settore, è sempre più sensibile agli occhi dei consumatori. 
“Una buona occasione” è il progetto nato grazie al contributo di più enti 
(Regioni Piemonte, Valle d’Aosta e MISE), che ha come obiettivo quello 
di limitare gli sprechi alimentari cercando di insegnare al consumatore 
come conservare in modo corretto i vari alimenti. Anche in questo caso la 
tecnologia svolge un ruolo centrale, si tratta infatti di un’app suddivisa in 
diverse sezioni, ognuna volta a contrastare lo spreco dei generi alimentari. 
Infine, un altro modo per contribuire alla battaglia zerowaste è quello di 
eliminare il packaging, emblema del superfluo, che in molti casi rischia 
di diventare anche fonte di inquinamento. Eliminare il packaging e 
vendere i prodotti sfusi è la soluzione proposta da “Negozio leggero”. 
Nato a Torino nel 2009, il franchising conta oggi una rete di negozi 
specializzati nella vendita di prodotti sfusi e con il vuoto a rendere. 
Nutrirsi in modo sostenibile è realtà e questo “assaggio” di progetti 
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che verranno approfonditi a seguire rappresenta nel migliore 
dei modi il panorama attuale, fornendo una chiara prospettiva 
del ruolo ricoperto dalla sostenibilità: un importante anello di 
congiunzione che lega produzione e consumo responsabile. 

Vincenzo Baccari
****

Fonti

(FEDERBIO: https://feder.bio/la-storia-del-biologico-dal-bio-1-0-al-3-0/)
https://www.ifoam.bio/
https://www.movimentoconsumatori.it/p/324/storia-dei-gas.html
Biobank: https://www.biobank.it/?cs=5&ps1=16&ps2=12&ps3=974
Fonte: Nomisma per Osservatorio SANA, 2019
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CASE STUDY
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ALVEARE CHE DICE SÌ

Quando si ragiona sugli effetti che l’innovazione tecnologica ha nel 
mondo della distribuzione alimentare si pensa spesso all’utilizzo dei canali 
e-commerce dei grandi big player come strumento principale di acquisto. 
Ma il mondo dell’e-commerce è per tutti. Non solo per le grandi catene di 
distribuzione ma anche per i piccoli produttori locali: internet ha permesso 
la nascita di modelli alternativi di acquisto e di relazione con i produttori.
È questo il caso dell’Alveare che dice Sì una startup francese approdata in 
Italia nel 2015 e che oggi registra un fatturato in crescita di anno in anno. 
Nato dall’impegno di Eugenio Sapora, ingegnere aereospaziale che viveva 
in Francia come “cervello in fuga”, l’Alveare approda in Italia nel 2015.  
È in Francia che Eugenio conosce La Ruche qui dit Oui (l’equivalente 
dell’Alveare in Francia) dapprima come consumatore. L’idea gli piace 
talmente tanto che decide di portarla in Italia. Oggi Eugenio ha intrapreso 
una nuova sfida professionale con il progetto di Too Good to Go e la guida 
dell’azienda si è tinta di rosa. È Claudia Consiglio, 33enne napoletana laureata 
in Francia, a portare avanti ciò che Eugenio ha costruito in questi anni.
Il 2019 è un anno pieno di novità per l’Alveare con nuovi interrogativi 
su modi e abitudini del fare la spesa in un mondo da un lato 
sempre più globalizzato, dall’altro sempre più iperconnesso.

Che cos’è l’Alveare che dice sì?
L’Alveare che dice Sì è una startup che permette di fare la spesa online 
direttamente dai piccoli produttori del territorio. I consumatori interessati 
ad acquistare i prodotti di produttori locali vanno sul sito, fanno la 
spesa e la ritirano presso un punto di raccolta (Alveare). Una sorta di 
GAS 2.0. Questo sistema permette di utilizzare la tecnologia dell’e-
commerce senza perdere l’aspetto sociale dell’incontro con i produttori.
Qualunque posto che abbia una buona capienza può diventare un Alveare: 
un punto vendita (bar, ristorante) o un’associazione o un coworking. 
Insomma chiunque abbia voglia di mettere a disposizione un po’ del 
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suo tempo e avere degli ulteriori introiti può aprire il “suo” Alveare.
Al momento abbiamo all’attivo quasi 200 Alveari in tutta Italia, da Aosta 
a Palermo. La più grande concentrazione di Alveari però è in Lombardia 
(58, di cui 20 solo a Milano) e in Piemonte (48, di cui 20 a Torino).
I produttori ad oggi iscritti alla rete sono più di 1800, e l’anno scorso 
l’azienda è cresciuta quasi del 100% rispetto all’anno precedente. 

Come si fa ad aprire un Alveare?
Per poter aprire le vendite al pubblico un Alveare ha bisogno di:
- un luogo per la distribuzione
- almeno 5 produttori (tra cui obbligatoriamente ortofrutta ben fornito, 
carni, formaggi e prodotti da forno), di cui almeno 2/3 nuovi alla rete.
- una comunità di almeno 150 persone (iscritte all’Alveare).

Come si diventa gestore dell’Alveare e che impegno richiede?
La costruzione dell’Alveare non prevede nessun investimento 
economico ma solo in termini di tempo e motivazione e si deve 
concludere entro 3-4 mesi di tempo dal momento di inizio.
Per noi la figura del Gestore è fondamentale: è il referente primario 
per produttori e comunità d’acquisto, cioè la persona che contatta 
i produttori e fa conoscere l’iniziativa sul territorio per aumentare 
sempre di più il numero di iscritti e di conseguenza il numero 
degli ordini. È il gestore inoltre che individua il luogo fisico per le 
distribuzioni e colui che seleziona l’offerta di prodotti del suo Alveare.
L’impegno settimanale è di circa 8/10 ore e il Gestore guadagna una 
percentuale sulle vendite settimanali del suo Alveare pari al 10%. 
 
La selezione dei prodotti è a cura del fondatore ma ci sono delle linee 
guida?
Sull’Alveare che dice Sì si possono acquistare frutta, verdura, 
pane e uova da piccoli produttori: tutte piccole aziende a 
conduzione familiare, che praticano agricoltura estensiva e 
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biologica. E i prodotti sono sempre e rigorosamente di stagione.

Quali sono i prossimi passi dell’Alveare?
Oggi l’Alveare che dice Sì festeggia i 100.000 utenti iscritti e ha aperto il 
suo primo negozio fisico a Milano. Nel pieno del quartiere isola a Milano 
è nata la prima boutique dell’Alveare che dice Sì, una bottega contadina 
dove acquistare frutta, verdura, pane e uova a km0 dei piccoli produttori. 
Questa bottega rappresenta il primo test di vendita offline in tutta Europa. 
Il piccolo negozio si trova in via Thaon di Revel 9 ed è stato inaugurato 
a maggio. La scelta del quartiere non è stata casuale. In Isola esiste uno 
dei più grandi e vivaci Alveari d’Italia, con una comunità di più di 1500 
persone iscritte. La risposta di questo quartiere all’Alveare che dice Sì è 
stata al di sopra di ogni nostra più rosea aspettativa. E più lo frequentiamo 
più capiamo che Isola è un quartiere che ha tanto in comune con il 
nostro progetto, perché è storico e popolare ma anche avanguardista e 
originale: siamo contenti di poter prendere casa in un contesto così vivace.
Il canale di vendita cambia, ma non cambiano i valori dell’Alveare che dice Sì, 
noi vogliamo proporre un modello alimentare più giusto e più equo per chi 
produce e anche per chi compra. Mangiare bene è qualcosa che si impara, 
e la transizione agricola è qualcosa che vogliamo sostenere in modo attivo, 
attraverso la nostra rete di Alveari in tutta Italia e ora anche con il negozio.

Alice Giacomelli
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L’ORTO CONDIVISO: IL PROGETTO DI CONTROCOLTURA

L’orto condiviso è un terreno, pubblico o privato, utilizzato da persone che 
hanno il permesso di coltivarlo e che appartiene a tutti i componenti della 
comunità che pagano un piccolo affitto o si occupano della manutenzione 
dell’area. Questi gruppi hanno la passione per le terra, l’agricoltura e 
il contatto con la natura come un’occasione di svago all’aria aperta.

La condivisione di pezzi di terreno inutilizzati è un’attività sociale che 
si sta ampliando sempre più su tutto il territorio italiano. Le regioni 
del Nord sono le più attive registrando un maggior numero di piccole 
associazioni, concittadini, famiglie e aziende che investono tempo e 
denaro in questa attività. Proprio su questa onda, le amministrazioni 
ne hanno regolamentato uso e condizioni di ammissibilità con 
finalità principalmente sociali, educative, ricreative e terapeutiche. 
In questo modo l’attività di coltivazione non viene più associata a una 
condizione sociale ed economica inferiore ma è ora considerata come 
un utile strumento di condivisione sociale che permette di contrastare 
il vandalismo e l’abbandono di queste aree, altrimenti inutilizzate.

Per poter approfondire l’argomento, tra le tante realtà esistenti, 
abbiamo scelto Controcoltura, l’orto condiviso di Cassina De’ Pecchi, 
un comune della provincia di Milano. I suoi componenti si definiscono 
“…un gruppo libero di cittadini volontari di Cassina de’ Pecchi con la 
passione per la terra e la natura, che intende realizzare un progetto di 
welfare e coesione sociale tramite la coltivazione di un orto condiviso…”. 
Nato nel 2014, Controcoltura è aperto a tutti coloro che 
hanno la passione per la terra e la natura e tra questi 
Martina Dubini, artista, arteterapeuta ed educatrice, 
è un membro attivo di Controcultura.

Martina, come è nata Controcoltura?
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Il progetto è nato nel 2014 grazie alla volontà e alla necessità di alcuni cittadini 
di Cassina de’ Pecchi di avere uno spazio comune in cui poter praticare 
la propria passione di coltivare e stare a contatto con la natura, insieme. 
Ad oggi, siamo diventati sempre più numerosi e il progetto, sempre 
più strutturato ed ambizioso, si è trasformato in un vero e proprio 
progetto di welfare e coesione sociale tramite la coltivazione 
di un orto comunitario condiviso e numerose attività collegate.

In che modo realizzate il progetto di welfare e coesione sociale di 
Controcoltura?
La produzione di vegetali biologici coltivati in modo sostenibile, 
il recupero delle tradizioni locali e rurali, l’apprendimento delle 
tecniche di coltivazione rispettose degli equilibri naturali e il 
coinvolgimento della cittadinanza nella fruizione dei prodotti, sono 
solo alcuni dei punti focali del progetto di Controcoltura, che non si 
limita alla sola coltivazione di un orto condiviso comunitario ma alla 
realizzazione di molteplici attività collegate di tipo socio-culturale.
Lo scopo è quello di condividere le conoscenze e veicolare contenuti 
culturali attraverso la coltivazione della terra attivando collaborazioni 
con scuole, associazioni locali e famiglie. Le varie attività didattiche 
hanno l’intento di valorizzare il territorio in cui viviamo oltre ad 
organizzare dei momenti di incontro e aggregazione liberi e aperti 
a tutti, al fine di suggerire un nuovo concetto di “stare insieme”. 
Inoltre, una parte importantissima del progetto Controcoltura, 
è rappresentata dalle sementi: riscoprire e salvaguardare 
sementi in via d’estinzione coltivandole e scambiandole 
con altri gruppi, creando un network di persone e 
associazioni sul territorio locale e nazionale è fondamentale. 

Quali sono i valori su cui si basa il progetto?
I valori fondanti del progetto sono la necessità di riscoperta del 
territorio in cui viviamo, la condivisione di saperi e risorse verso 
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una crescita collettiva e identitaria attraverso la coltivazione 
della terra, la tutela delle specie vegetali autoctone o in via di 
estinzione e la salvaguardia dell’ambiente e dell’ecosistema 
agricolo tramite metodi biodinamici, sinergici, di permacultura.
Il progetto è inteso infatti come un’azione locale diretta di 
valorizzazione del territorio per riconnettersi con la natura, 
rispettandone tempi e ciclicità verso una nuova qualità 
della vita fondata su un nuovo rapporto uomo-ambiente. 
Il rispetto per la natura e per ogni essere umano sono 
alla base delle collaborazioni in atto con comunità locali, 
amministrazioni, scuole, associazioni e gruppi informali di cittadini.

Come è possibile creare un orto condiviso come il vostro?
L’orto di Controcoltura è un orto comunale, ossia un’area concessa 
al pubblico utilizzo ma di proprietà del comune. L’orto misura oltre 
mezzo ettaro di terreno del comune ed è stato assegnato tramite 
bando pubblico. Noi ci siamo rivolti al Consigliere Comunale per 
le Politiche Ambientali per capire come muoverci. In generale, 
i comuni possono chiedere una piccola somma di denaro a 
titolo di affitto oppure la manutenzione dello spazio stesso. 
Nel nostro caso ci occupiamo del vivaio comunale e, 
ad oggi, oltre 120 alberi sono stati acquistati all’ ERSAF, 
l’Ente Regionale per i servizi all’agricoltura e alle foreste.
Il progetto, voluto dall’Amministrazione e in particolare 
dall’Assessore Tommaso Chiarella, ha come obiettivo 
l’abbattimento dei costi per la sostituzione degli alberi morti o 
malati sul territorio del paese, in conformità con il paesaggio.

Quali sono i vostri progetti per il futuro?
Il progetto più rilevante e più imminente è sicuramente la 
creazione di una cooperativa, ossia il nostro “Obiettivo 2020 
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Controcoltura”. Stiamo lavorando per distinguere il progetto 
dell’orto condiviso da tutte le altre attività sociali e culturali 
attraverso qualcosa di più strutturato, una cooperativa.
Successivamente impegneremo le nostre energie per la realizzazione 
di un altro grande progetto: Obiettivo 2024 Controcoltura, ossia 
la creazione della prima Community Supported Agriculture della 
Martesana, ovvero coinvolgere la comunità per poter creare una 
realtà economica stabile basata sulla condivisione di rischi e benefici 
legati alla coltivazione biologica del campo. L’obiettivo è quello 
di allargare il progetto e fare impresa comune tra chi coltiva e chi 
consuma, diffondendo sempre di più il concetto di sovranità alimentare, 
ovvero il diritto delle persone di prendere decisioni sul proprio cibo.

Come sta reagendo la comunità al fatto di avere un orto condiviso 
come “vicino a casa”?
Rispetto a quando abbiamo iniziato notiamo sempre più persone interessate 
ai nostri prodotti. Quando c’è una maggiore produzione, soprattutto 
in estate - ma non mancano anche quelle invernali -, organizziamo 
settimanalmente dei mercati rivolti ai tesserati dell’associazione: 
ovviamente chi si iscrive non è obbligato a coltivare l’orto ma può 
semplicemente sostenerci nelle nostre attività e partecipare ai mercati.
Ovviamente dipende dalla stagione, ma produciamo: zucchine, cavolo 
bianco e rosso, vari tipi di insalate, aglio, cipolle, fragole, angurie, 
patate, meloni, zucche, porri, coste, spinaci, fagiolini, alcuni alberi da 
frutto come pesche, fichi e ciliegie, un’area dedicata alle piante ed 
erbe aromatiche, il tutto contornato da bellissimi ed enormi girasoli!
Grazie al passaparola e alla presenza sui social, siamo 
sempre di più e ogni volta si presentano persone nuove 
che fino a poco tempo prima non ci conoscevano affatto!
La cittadinanza ci apprezza e apprezza i nostri prodotti perché sanno che 
non utilizziamo pesticidi o altre sostanze, è tutto naturale e a km 0, e 
abbiamo anche un occhio di riguardo per quanto riguarda gli imballaggi: 
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alla plastica preferiamo casettine di legno o sacchetti biodegradabili; 
spesso sono gli stessi associati che si portano il loro sacchetto in stoffa!
I bambini sono sempre quelli che ci regalano grandi soddisfazioni: 
partecipando alle nostre attività pensate appositamente 
per i più piccoli, abbiamo molti bambini tesserati che 
coinvolgono e portano in orto fratelli e sorelle, genitori e nonni!
Inoltre abbiamo riscontrato che molti bambini che non mangiavano 
frutta e verdura, dopo averla coltivata in orto, hanno voluto 
assaggiarla e hanno iniziato a mangiarla regolarmente! Questo, a 
dire dei genitori che provavano invano anche solo a far assaggiare 
frutta e verdura ai loro figli, è un miracolo di Controcoltura!

Tra i vari progetti messi in atto, quelli dedicati ai bambini sono quelli 
che vi stanno particolarmente a cuore. Di cosa si tratta?
Assolutamente sì! Riteniamo che trasmettere ai bambini 
e ragazzi i valori su cui si basa tutto il nostro progetto sia 
importantissimo. Il gioco abbinato al contatto con la natura 
permette di imparare ad avere rispetto di ciò che ci circonda.
Con “Orto libera tutti”, l’orto diventa uno strumento educativo 
fondamentale per quelli che saranno i cittadini di domani. Lo scopo è 
avvicinare al mondo della natura, della biodiversità e della coltivazione, 
i bambini e le bambine già da piccolissimi: il progetto è infatti pensato 
per una fascia di età che va dall’asilo nido alla scuola primaria.
I temi affrontati sono quelli della sostenibilità ambientale, 
della riduzione degli sprechi, della salvaguardia delle risorse 
naturali, del riuso e il legame tra cibo, produzione e consumo. 
Inoltre, quest’anno è partita la terza edizione del nostro campo 
estivo “Tutti al campo!” aperto a tutti i bambini dai 6 agli 11 
anni, dove la formazione in natura e l’apprendimento libero 
diventano i presupposti pedagogici per promuovere il rispetto 
per sé stessi, per gli altri e per l’ambiente naturale che ci ospita. 
Non ci occupiamo solo dei bambini: Ortocircuito è un corso di formazione 



27

in orticoltura naturale pensato per gli adulti in cui lezioni di teoria vengono 
alternate a quelle di pratica, ovviamente nell’orto di Controcoltura! 

Ambra Cavedini
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LIBERI DAL PACKAGING!

Eliminare il packaging, eliminare il superfluo, vendendo i prodotti 
sfusi, un po’ come si usava una volta nelle botteghe di paese. Questo 
è il modo in cui Negozio Leggero contribuisce alla battaglia zerowaste.
Nato a Torino nel 2009, Negozio Leggero rappresenta la prima rete al mondo 
di negozi specializzati nella vendita di prodotti sfusi e con il vuoto a rendere. 
Come spiega Cinzia Vaccaneo, fondatrice di Negozio Leggero, il progetto 
nasce dalla volontà dell’ente di ricerca Ecologos di arrivare direttamente 
ai cittadini, dopo anni di collaborazione con istituzioni e aziende.
L’obiettivo di Negozio Leggero era ed è quello di creare un “format” 
replicabile in diversi contesti. Per questo, nel 2010, ad un anno circa 
dall’apertura del primo punto vendita, Negozio Leggero si amplia 
divenendo franchising. Come spiega Cinzia, la forma del franchising 
è stata scelta con l’obiettivo di esportare il progetto con determinati 
standard, collaborando con persone che perseguissero gli stessi obiettivi 
di Negozio Leggero e condividessero un certo modo di fare impresa.
A dieci anni dall’apertura del primo Negozio Leggero, oggi il franchising 
conta 15 punti vendita, di cui uno a Parigi e uno a Lugano, a dimostrazione 
del crescente interesse per uno stile di vita più consapevole e sostenibile.
Ma cos’è possibile trovare in un Negozio Leggero? La gamma dei prodotti 
è piuttosto ampia. Si va dal caffè ai legumi, da tè e tisane a prodotti di 
pasticceria, passando per cosmetici, detersivi e prodotti per l’infanzia. 
Il tutto rigorosamente package-free o con il vuoto a rendere. Questo, 
nella pratica, significa che in un punto vendita di Negozio Leggero non 



29

acquisteremo un pacchetto di biscotti, ma compreremo direttamente i 
nostri dolci preferiti mettendoli in contenitori portati da casa o, se ne 
siamo sprovvisti, incartandoli in carta riciclabile. Significa anche che 
siamo tenuti a riportare in negozio il vasetto vuoto della marmellata 
che abbiamo acquistato o il fustino del detersivo, una volta terminato.
Ma questo non è tutto. I prodotti venduti da Negozio Leggero, infatti, 
non solo sono package-free, ma devono rispettare gli standard di 
qualità e sostenibilità stabiliti da Ecologos, l’ente di ricerca ambientale 
da cui è nato Negozio Leggero, così come altre interessanti realtà.2

Come sottolinea Cinzia, la presenza di un ente di ricerca ambientale è 
fondamentale. Ecologos, infatti, non solo porta avanti un lavoro di ricerca 
e aggiornamento dei prodotti – valutandone la qualità, controllandone 
la filiera e la sostenibilità dalla produzione allo smaltimento – ma 
monitora costantemente l’efficacia di Negozio Leggero nell’eliminazione 
della produzione di rifiuti. Grazie a questo processo è stato rilevato, per 
esempio, che una famiglia di quattro persone che fa abitualmente la 
spesa da Negozio Leggero risparmia in media 200 kg di rifiuti in un anno. 
Se, com’è noto, una sfida per chi commercializza prodotti ecologici 
è quella del prezzo, Negozio Leggero cerca di far fronte a questa 
problematica puntando su diversi fattori. In primo luogo, l’assenza di 
packaging (e quindi di pubblicità) e l’acquisto diretto dai produttori 
permettono di contenere notevolmente i costi, offrendo una qualità 
più alta del prodotto del supermercato nella stessa fascia di prezzo. 
Secondariamente, la proposta stessa della spesa alla spina consente alle 
persone di comprare solo ciò di cui effettivamente necessitano, evitando 
acquisti superflui. Infine, per ogni tipologia di articolo vi è una proposta 
più economica, senza prescindere dalla qualità dei prodotti offerti. 
Rivolgo a Cinzia alcune ulteriori domande, focalizzate sullo 
scambio tra Negozio Leggero e altri progetti di Ecologos, 
così come sugli obiettivi futuri di questa interessante realtà.

2	 http://www.ecologos.it/progetti/
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Oltre a Negozio Leggero avete creato varie attività “leggere”: ci sono 
momenti in cui è previsto uno scambio tra queste diverse realtà? 
Lo scambio è continuo: basti pensare che le materie prime – escluse 
il fresco – che utilizziamo in Locanda sono le stesse che trovate 
al Negozio Leggero da acquistare sfuse. I prodotti che trovate nei 
punti vendita, compresi i contenitori riutilizzabili, sono gli stessi che 
Bomboniere Leggere propone per celebrare un evento speciale in 
maniera eco-friendly. Casa Leggera – il nostro servizio di ospitalità 
green nel cuore di Torino – offre ai suoi ospiti una selezione di 
prodotti del Negozio Leggero per la colazione e il bagno. Non solo, è 
disponibile ad ospitare eventi, come colazioni di lavoro, utilizzando 
ovviamente il servizio di catering zerowaste della Locanda Leggera. 
L’ultimo nato nella famiglia di “progetti leggeri” è Liberi dalla plastica, il 
primo giornale di bordo virtuale (lo trovate su Instagram) che coniuga una 
parte di ricerca scientifica allo scambio con le esperienze concrete degli 
utenti. Abbiamo da poco concluso il contest in occasione del Plastic Free 
July che è stato seguito davvero da tante persone. Una bella soddisfazione!

Quali obiettivi si pone Negozio Leggero per i prossimi anni?
Al momento tra gli obiettivi c’è sicuramente quello di allargare la 
nostra presenza sul mercato estero, pur mantenendo il baricentro in 
Italia. Vogliamo inoltre accrescere ulteriormente la nostra presenza 
nel panorama ambientalista nazionale e internazionale, creando 
campagne di comunicazione e progetti dedicati a specifici temi, in 
modo che il nostro modo quotidiano di dialogare con le persone 
in un momento ordinario come quello della spesa possa essere 
sempre più un momento di condivisione di valori e di informazioni.

Cecilia Cornaggia

****
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Riferimenti

Intervista a Cinzia Vaccaneo, Founder di Negozio Leggero 
Visita a Negozio Leggero di Via Anfossi, 13 a Milano
www.ecologos.it 
www.negozioleggero.it
www.youtube.com/watch?v=fT-cjG4wLyE

Biscotti e cereali sfusi in un punto 
vendita di Negozio Leggero

I soci di Negozio Leggero
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UNA BUONA OCCASIONE

“Una Buona Occasione: contribuisci anche tu a ridurre gli sprechi alimentari” 
è un progetto di lotta contro gli sprechi alimentari, realizzato dalla 
Regione Piemonte e dalla Regione Autonoma Valle d’Aosta con fondi del 
Ministero dello Sviluppo Economico, che ha come obiettivo la prevenzione 
degli sprechi alimentari che si generano nella fase del consumo finale.
Attraverso una costante attività di comunicazione informa i consumatori 
sulla reale dimensione del fenomeno e sui benefici (ambientali, 
sociali ed economici) che derivano da una loro riduzione, intende 
inoltre renderli consapevoli che possono essi stessi, con determinati 
comportamenti, contribuire a ridurli. Per agevolare l’adozione di 
comportamenti più virtuosi ha fornito loro l’applicazione UBO-App.
L’elemento innovatore dell’applicazione è quello di contrastare lo 
spreco alimentare prevenendo le eccedenze di cibo che vengono a 
crearsi per diverse ragioni, quali la scorretta conservazione e l’acquisto 
di quantità eccessive di beni alimentari. L’app è stata realizzata in 
collaborazione con l’Istituto Zooprofilattico Sperimentale di Piemonte, 
Liguria e Valle d’Aosta, che ha indicato le regole da rispettare per 
la corretta conservazione di ben 500 alimenti, con il Laboratorio 
Chimico della Camera di Commercio Torino e i dati di Water Footprint.
L’app, che si può scaricare gratuitamente, è suddivisa in diverse sezioni, 
ognuna volta a contrastare lo spreco dei generi alimentari. La più 
importante, la sezione “conservare” presenta una serie di indicazioni su 
come, dove e per quanto tempo i cibi (freschi, cotti o surgelati) possono 
essere conservati nel frigorifero o freezer. Inoltre, in questa sezione 

http://www.unabuonaoccasione.it/it/app
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è possibile trovare informazioni utili e curiosità come, ad esempio, la 
stagionalità di frutta e verdura, i valori energetici, i nutrienti principali 
per porzione, l’impronta idrica per porzione ed altro ancora. Inoltre, 
l’app permette di calcolare le porzioni per ciascun alimento in base al 
numero di persone, propone ricette anti-spreco che risultano validi 
alleati per utilizzare gli alimenti avanzati o con scadenza ravvicinata, 
notifica gli alimenti con scadenza ravvicinata per ricordarci cosa va 
consumato prima e, grazie alla funzione “chiedi all’esperto”, permette 
ai consumatori di rivolgersi direttamente agli esperti dell’istituto 
zooprofilattico per smarcare dubbi o chiedere ulteriori informazioni.
Barbara Minati della Regione Piemonte ha 
risposto ad alcune domande sul progetto:

Quali sono le motivazioni che vi hanno spinto a creare l’App UBO?
Il desiderio di riproporre, con validazione scientifica, quel patrimonio 
di conoscenze empiriche sulla corretta conservazione del cibo che un 
tempo veniva tramandato di generazione in generazione e che oggi 
appare sconosciuto ai più. Per questo “UBO App” è stata definita la 
“nonna 2.0” per prevenire lo spreco e salvaguardare il nostro Pianeta.

Quali risultati sperate di ottenere tramite l’utilizzo dell’applicazione 
da parte dei consumatori?
Prevenire lo spreco domestico favorendo comportamenti coerenti che 
agevolino la sua drastica riduzione quali non solo la corretta conservazione 
del cibo ma anche, ad esempio, la piena comprensione del significato 
delle date di scadenza (la cui equivocità secondo fonti attendibili 
genera un quinto dello spreco domestico) o la corretta porzionatura 
degli alimenti o le ricette degli avanzi e degli scarti o, più in genere, 
tutte quelle notizie che dovrebbero servire a recuperare, attraverso 
la piena comprensione del suo valore, un rapporto diretto con il cibo.
Oltre allo sviluppo dell’App UBO, ci sono altre iniziative all’interno 
del progetto volte a educare ed informare maggiormente 
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i consumatori su come ridurre lo spreco alimentare?
Campagne di sensibilizzazione incentrate sulla prevenzione dello 
spreco di cibo e le sue implicazioni ambientali con l’utilizzo di filmati, 
educational, video-musicali (www.unabuonaoccasione.it/it/scuola/
educational-e-non-solo), comunicazione giornaliera sui social media 
(Facebook, Twitter, Instagram, Pinterest...) e sul nostro canale YouTube.

Elena Pezzotta

****

Riferimenti
Intervista a Barbara Minati, Regione Piemonte
www.unabuonaoccasione.it/it/
www.unabuonaoccasione.it/it/app 



35

3. VESTIRSI
Nell’ambito della moda, dove le imprese fast fashion arrivano a creare 
fino a 52 collezioni l’anno, quello della sostenibilità è un tema spinoso. 
L’impatto ambientale dell’industria tessile, infatti, è notoriamente 
elevato: secondo un report della Commissione Economica per l’Europa 
delle Nazioni Unite, le imprese di moda sono responsabili dello 
spreco del 20% delle risorse idriche del pianeta e producono il 10% 
dell’anidride carbonica globale. Se a ciò si aggiunge l’inquinamento 
dovuto all’uso di pesticidi e insetticidi nelle piantagioni di cotone e 
quello causato dal riversamento di microfibre plastiche negli oceani, 
non è difficile comprendere perché il settore tessile sia tra i più 
inquinanti al mondo, secondo solo a quello dell’oil&gas (Biserni, 2018).
Come si è giunti a questa situazione?
Ripercorrendo brevemente la storia dell’abbigliamento 
nel contesto europeo dall’epoca premoderna a oggi è 
possibile individuare alcuni importanti cambiamenti, 
sia a livello di produzione, sia di consumo degli abiti.
Fino al ’600, i capi d’abbigliamento erano cuciti a mano o realizzati 
attraverso strumenti rudimentali, che ne rendevano la fabbricazione 
lenta e costosa. Oltre a ciò, le relative condizioni di ristrettezza portavano 
le persone a possedere mediamente un numero esiguo di capi e a 
conservarli con estrema cura, in modo da trasmetterli alle generazioni 
successive o utilizzarli, all’occorrenza, come merce di scambio nel baratto 
o come pegno per ottenere prestiti (Stobart & van Damme, 2010). 
A partire dal ‘700, tuttavia, il settore tessile fu interessato da 
importanti innovazioni. Invenzioni come quella della filatrice multipla, 
nel 1764, e del telaio meccanico idraulico, nel 1768, implementate 
su larga scala nel corso dell’‘800, rivoluzionarono la produzione di 
stoffe e indumenti, rendendola incredibilmente più rapida, efficiente 
ed economica (Treccani | rivoluzione-industriale). Al contempo, si 
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assistette ad un generale cambiamento nei gusti di consumo, con una 
marcata preferenza per articoli meno duraturi, ma di fattura moderna. 
Tale processo acquisì ulteriore enfasi nel corso del Novecento, in 
particolare nel secondo dopoguerra, quando si realizzò ciò che Bauman 
(2007) definì il “passaggio dal consumo al «consumismo»” (p. 36). 
In questa fase, il consumo iniziò a rivestire un’importanza sempre più 
centrale nella vita delle persone: i beni iniziarono ad essere acquistati 
rapidamente e altrettanto rapidamente scartati e sostituiti, in un processo 
che ha portato, nei decenni, ad un notevole aumento della produzione 
di rifiuti e a dinamiche non infrequenti di eccesso e di spreco. Tale 
fenomeno, che ha interessato e interessa sostanzialmente tutti i beni di 
consumo, risulta particolarmente evidente per l’abbigliamento, a causa 
della sua economicità, della rapidità di cambiamento delle mode e della 
qualità dei capi realizzati, generalmente inferiore rispetto al passato.
All’interno di questo panorama, tuttavia, da alcuni decenni sta 
emergendo nelle società occidentali una coscienza critica a diversi 
livelli. Da un lato, in ambito scientifico discipline differenti hanno 
intrapreso lo studio di materiali eco-compatibili e comportamenti 
sostenibili, mentre a livello istituzionale organismi sia nazionali, sia 
internazionali hanno promosso l’emanazione di green policies a favore 
del riciclo e dell’utilizzo consapevole delle risorse. Basti ricordare 
che il Libro Verde dell’Unione Europea, che sottolinea la priorità di 
temi quali la responsabilità sociale d’impresa, risale al 2001 (Puggelli 
& Sobrero, 2010). Del 2015 è invece l’Agenda 2030, contenente 17 
Obiettivi di Sviluppo Sostenibile che 193 Paesi membri dell’ONU 
si sono proposti di centrare entro il 2030. Per citare provvedimenti 
più recenti e specificamente rivolti all’ambito dell’abbigliamento, lo 
scorso agosto trentadue colossi della moda hanno sottoscritto il primo 
Fashion Pact, contenente una lista di obiettivi finalizzati ad affrontare 
tre questioni fondamentali: il riscaldamento globale, la riduzione della 
biodiversità e l’inquinamento degli oceani (Casadei, 2019). Sebbene 
non ci sia unanimità riguardo a questo tipo di provvedimenti – secondo 
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alcuni, infatti, occorrerebbe un vero e proprio cambio di paradigma 
(Panié, 2019) – è indubbio che tali accordi segnalino una sempre 
maggiore consapevolezza riguardo alle problematiche ambientali.
La promozione del consumo sostenibile in ambito di abbigliamento è 
incoraggiata anche dal sorgere di alcuni interessanti organizzazioni 
e movimenti internazionali. A titolo di esempio ricordiamo Fashion 
Revolution, un movimento globale che si propone di rendere quanto 
più trasparente la filiera della produzione tessile, cercando di accrescere 
la consapevolezza sui risvolti ambientali e sociali dell’industria della 
moda. Fondato dalle stiliste Carry Somers e Orsola De Castro nel 2013, 
a seguito del crollo del Rana Plaza di Savar, in Bangladesh – costato 
la vita a 1.134 persone – il movimento ha ideato iniziative quali la 
Fashion Revolution Week, una settimana durante la quale ciascuno 
può chiedere alle imprese “Who made my clothes?”, postando 
sui social una propria foto mentre indossa un abito al rovescio.
Altra interessante realtà è la Ellen MacArthur Foundation, una 
fondazione che collabora con le imprese per accelerare la transizione 
al paradigma dell’economia circolare, un’economia capace di 
“rigenerarsi da sola” grazie al riutilizzo dei materiali in successivi cicli 
produttivi e alla conseguente riduzione esponenziale degli sprechi.
Proprio di economia circolare vi parleremo nei nostri case study. 
Partiremo da Prato, dove la start-up Rifò realizza t-shirt, maglioncini e 
tanto altro a partire da materiale al 100% rigenerato. Ci sposteremo 
poi a Verona, soffermandoci su Aquafil e Progetto QUID. La prima è 
una multinazionale che produce fibre sintetiche per l’abbigliamento e 
la pavimentazione tessile, utilizzando nylon rigenerato. La seconda è 
una cooperativa il cui obiettivo è far moda sostenibile con un “quid” 
in più: se da un lato, infatti, i capi vengono realizzati utilizzando le 
eccedenze scartate da altre aziende tessili, dall’altro l’impresa impiega 
per il 30% persone appartenenti a categorie sociali considerate 
svantaggiate, coniugando economia circolare a solidarietà… Simili 
sono le finalità di SHARE, un franchising nato a Milano nel 2014, che 



38

commercializza abbigliamento usato impiegando persone socialmente 
svantaggiate e investendo parte dei propri ricavi in progetti sociali 
sul territorio. Ma chi dice che un capo d’abbigliamento debba essere 
necessariamente acquistato? Negli swap party gli abiti possono essere 
rimessi in circolo, scambiandoli o acquistandoli tramite una “moneta 
virtuale”. Questa la filosofia di Swapush, una società che organizza 
eventi in cui è possibile scambiare abiti e accessori, e che recentemente 
ha sviluppato anche un’app basata sullo stesso meccanismo.
Si tratta solo di alcuni esempi, ma in Italia sono molte di più le 
realtà che stanno sperimentando paradigmi nuovi, nel tentativo 
di coniugare sostenibilità economica, ambientale e sociale. 
Abbiamo incontrato queste cinque realtà per voi e non vediamo 
l’ora di raccontarvele nei nostri case study. Buona lettura!

Cecilia Cornaggia

****
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RIFÒ
Rifò è un’azienda che produce capi di abbigliamento utilizzando 
vecchi abiti e tessuti rigenerati. Fondata nel 2017 da Niccolò Cipriani e 
Clarissa Cecchi (grazie anche al contributo iniziale del crowdfunding), 
la start-up di Prato nata inizialmente per produrre accessori attraverso 
il cashmere rigenerato rappresenta oggi una realtà interessante e 
in forte crescita. Il Brand Rifò prende vita dalla recente esperienza di 
lavoro di Niccolò in Vietnam, dove ha visto con i suoi occhi il problema 
della sovrapproduzione che grava sul settore dell’abbigliamento. 
Nell’industria tessile si produce molto di più di quanto venga 
consumato. Alla luce di queste informazioni, gli è venuto in mente di 
riprendere una tradizione pratese, quella del rigenerare tessuti e di 
utilizzare tutti i vestiti che vengono buttati via per rifarci un nuovo filato. 
Rifò nasce quindi “da un’emergenza globale. Vogliamo 
promuovere un cambiamento verso la costituzione 
di un modello economico etico e sostenibile”. 
Ma perché il nome Rifò? La sua peculiarità e punto 
di forza è che nasce sostenibile, a partire dal nome.
Fare utilizzando ciò che c’è già, quindi rifare. Rifò.
Ma la sostenibilità non si ferma solo al nome, abbraccia tutti gli aspetti 
aziendali: dalle materie prime, al ciclo produttivo, dalla comunicazione fino 
ad arrivare al consumatore finale. Già, perché Rifò si rivolge direttamente 
e senza filtri a un consumatore sensibile, attento e responsabile.
Tre sono i pilastri del progetto di Rifò: filati rigenerati, 
moda circolare e produzione a chilometro zero.
Il processo è virtuoso e l’impronta sull’ambiente ridotta al minimo. 
Secondo le stime pubblicate dall’azienda i consumi di acqua, pesticidi, 
prodotti chimici ed emissioni vengono abbattuti circa del 90%.
Il processo produttivo di rigenerazione consiste nella raccolta e selezione 
di vecchi indumenti, i quali vengono sfilacciati e trasformati di nuovo in 
materia prima (al 100% rigenerata). Una volta elaborata la materia prima 
quest’ultima viene riportata allo stato di filato. Rigenerare fibre tessili 
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significa, ad esempio, prendere 10 cappellini di cashmere color blu, si 
trinciano, si lavorano fino a fare una nuova fibra di cashmere color blu e con 
quella fibra si realizza un nuovo filato sempre di colore blu, utilizzando solo 
scarti tessili e risparmiando sui nuovi consumi di risorse naturali. Il ciclo si 
termina confezionando con quel filato un nuovo cappellino blu. Questo 
processo meccanico consente di risparmiare acqua, prodotti chimici e 
coloranti: spesso, infatti, la nuova materia prima non viene ritinta. Tutto 
questo avviene a Prato, a Km0, una tradizione che vive da più di cento anni. 
L’azienda produce capi di abbigliamento di vario tipo, fra questi: 
maglioncini, t-shirt, teli da mare, calzini, cappelli, coperte, 
guanti, maglioni, sciarpe etc... sono acquistabili sia online sull’e-
commerce, sia in specifici negozi in tutta Europa. Al momento 
Rifò conta più di 50 boutique che rivendono i loro prodotti. 
La Fascia di prezzo di questi ultimi è compresa circa fra 50 e 80 euro.
Per tipologia di prodotto e per modalità di comunicazione/promozione 
il cliente tipo è attento a quello che c’è dietro al prodotto, al 
processo di produzione, ai materiali usati e alle ripercussioni sociali 
e ambientali delle proprie scelte di acquisto. È un cliente che cerca 
un prodotto made in Italy che racconta una storia, una filosofia. 
Infine, Rifò punta molto anche sulla comunicazione per sensibilizzare le 
persone a seguire una valutazione più ampia quando devono acquistare 
un capo di abbigliamento. Una comunicazione coerente ed in linea con i 
principi della sostenibilità, ma anche atta a valorizzare il brand, il design 
e la qualità che c’è dietro ogni prodotto. Trattandosi di un marchio di 
abbigliamento ha l’esigenza di sviluppare e rispettare certi connotati di 
moda e design. Un modo per costruirsi una propria nicchia e differenziarsi 
dai marchi attualmente presenti in un mercato ormai molto saturo. Una 
delle attività portate avanti in questo senso dalla start-up è la pubblicazione 
di un manifesto dal titolo “No saldi” nel quale vengono enunciate le 
ragioni per le quali l’azienda è contro la suddetta logica e quella del sovra 
consumo. Rifò con questo manifesto sposa così i concetti di qualità, storia 
e onestà. Perché i prezzi devono essere onesti tutto l’anno e i consumatori 
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incentivati ad acquistare in modo responsabile e consapevole.

Intervista a Niccolò Cipriani, fondatore di Rifò:

In Rifò la sostenibilità è integrata nel modello di produzione. La vostra 
comunicazione è coerentemente incentrata sulla sostenibilità. Tutto 
fila, sembrerebbe semplice arrivare al consumatore. È davvero così?
Sicuramente i nostri maggiori sforzi sono nella comunicazione, nel 
sensibilizzare le persone a seguire una valutazione più ampia quando 
devono acquistare un capo di abbigliamento. Non è sicuramente 
facile, ma in generale c’è un trend in crescita di questo mercato (per 
fortuna) e notiamo una maggiore ricerca per brand come il nostro.
L’obiettivo è comunque valorizzare il brand, il design 
e la qualità che c’è dietro ogni nostro prodotto. 
Riscontriamo che il consumatore medio quando viene a conoscenza 
del prodotto lo apprezza volentieri e, se ritiene il prezzo adeguato, 
abbraccia la nostra causa. Il prodotto deve essere sostenibile e, al 
contempo, ad un prezzo competitivo che possa resistere nel mercato.

Per voi è stato un Black Friday particolare… ce lo puoi raccontare?
Onestamente siamo contro il Black Friday, non abbiamo bisogno 
di incentivare le persone a consumare di più ma a consumare 
meglio. Noi facciamo il Green Friday, nel giorno del Black 
Friday non offriamo sconti ma diamo la possibilità alle persone 
di dare 5€ invece dei normali 2€ all’iniziativa 2lovePrato.

Quindi non solo sostenibilità ambientale, anche sociale.
Rifò non è solo un cappellino, una sciarpa o un paio di guanti, è 
anche un progetto sociale. Una parte del ricavato viene devoluta a 3 
associazioni/fondazioni che lavorano da anni sul territorio pratese 
così da collegare socialmente la produzione al suo territorio. Quando 
una persona compra un prodotto Rifò, sceglie a chi destinare 2 euro 
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del suo acquisto. Abbiamo identificato 3 progetti direttamente con le 
associazioni al fine di collegare socialmente la produzione al territorio.

Vincenzo Baccari

****

Fonti
sito web  https://www.rifo-lab.com/
Intervista a Niccolò Cipriani
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IL FILO RIGENERATO ECONYL®

Aquafil è un’azienda italiana nata a Verona nel 1965 per produrre 
impermeabili nell’Italia del boom economico. Allora si chiamava 
Aquarama e, sebbene oggi il core business si sia evoluto, la 
sede sia stata spostata ad Arco, e quell’impresa familiare sia 
diventata una multinazionale quotata sulla borsa di Milano, la sua 
produzione continua a basarsi sulla stessa materia prima: il nylon. 
Aquafil produce fibre sintetiche impiegate nella pavimentazione tessile – 
per il settore immobiliare e automotive – e nell’industria dell’abbigliamento. 
La sua storia merita un approfondimento in quanto è stata una delle prime 
realtà a entrare nell’economia circolare, grazie al sistema di rigenerazione 
ECONYL®. I filati a marchio ECONYL® sono fatti di nylon rigenerato. 
Il ciclo produttivo del nylon parte dall’estrazione del petrolio, che è 
lavorato fino all’ottenimento del cosiddetto caprolattame. Questo, 
una volta sottoposto a polimerizzazione, diviene filo di nylon. Aquafil, 
perseguendo la missione aziendale di diffondere prodotti caratterizzati 
da alta qualità e un basso impatto ambientale, ha scoperto che la maggior 
parte dell’impatto della creazione del nylon è dovuto all’estrazione e alla 
trasformazione del petrolio in caprolattame. Per questo, ha sviluppato 
ECONYL® Regeneration System, che sostituisce la materia prima vergine, 
di origine non rinnovabile (petrolio) con materia derivante dal riciclo di 
rifiuti contenenti nylon. L’idea è quella di usare rifiuti di nylon pre e post-
industriale come le reti da pesca e moquette dismesse per produrre nuovo 
nylon da reinserire nel ciclo produttivo. Il filo ECONYL® è un prodotto 
rivoluzionario in quanto aderisce all’idea più pura di economia circolare: 
lo stesso filo di nylon può essere rigenerato infinitamente mantenendo 
intatte le sue caratteristiche in termini di qualità e prestazione. 

Nonostante il primo impianto dedicato alla produzione di nylon ECONYL® 
sia stato inaugurato solo nel 2011, le vendite relative al filo rigenerato 
rappresentano già quasi il 40% di quelle complessive e hanno registrato, 
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nel primo semestre del 2019, una crescita del 4.5% rispetto allo stesso 
periodo del 2018. Oggi, per supportare la produzione di ECONYL®, Aquafil 
si avvale di impianti di riciclo del tappeto dove vengono raccolte e riciclate 
vecchie moquette  dismesse, altrimenti destinate alla discarica. L’impianto 
di Phoenix è in grado di processarne sedicimila tonnellate in un anno.
Alla base di tale successo ci sono collaborazioni mirate con le più 
grandi firme dell’abbigliamento, che hanno scelto di abbandonare in 
tutto, o in parte, il nylon vergine. Oggi, i consumatori di tutto il mondo 
possono indossare jeans, costumi da bagno, orologi o borse prodotti 
con nylon rigenerato ECONYL®. La storia di ECONYL® rappresenta la 
conferma, tutta Made in Italy, di come un progetto imprenditoriale 
ambizioso, che coniuga sostenibilità a innovazione, possa generare 
un successo commerciale su scala mondiale e difficilmente imitabile.

Intervista a Giulio Bonazzi, presidente e amministratore delegato di 
Aquafil.

Ha dichiarato che quando il progetto ECONYL® è stato 
lanciato le difficoltà sono state ampiamente sottostimate.
Quali sfide avete dovuto affrontare?
Il sistema di rigenerazione ECONYL® richiede il recupero e spostamento 
di materiali di scarto da ogni parte del mondo che devono essere 

 https://www.econyl.com/brands/brands-apparel/
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portati in Slovenia per essere rigenerati in filo ECONYL® per creare 
nuovi prodotti senza sottrarre nuove risorse al pianeta. Fin da subito 
questa attività ha rappresentato una sfida notevole, perché non si 
trasportano e movimentano merci tradizionali, ma rifiuti. Ogni stato o 
continente ha le proprie regole ed è stato difficile trovare la quadra che 
ci permettesse di far arrivare il materiale di scarto nei nostri magazzini
La legislazione europea in materia di trattamento e 
movimentazione dei rifiuti è stringente, ma disomogenea.
Un’altra sfida che affrontiamo ogni giorno è il trattamento di rifiuti che 
sono spesso composti da materiali misti e quindi non interamente nylon. 
Ci adoperiamo quindi per separare la parte in nylon dal resto. In questo 
caso la vera sfida non è rigenerare il nylon che ora noi sappiamo fare molto 
bene, ma trovare utilizzi ed applicazioni diverse per tutto ciò che non è 
nylon, destinando questi residui in altre catene di approvvigionamento.

Cosa vi ha spinto a perseverare?
Vedere rifiuti trasformati in bellissimi prodotti senza utilizzare 
nuove risorse è motivo di orgoglio che ci spinge ogni giorno a 
lavorare duramente per superare ogni ostacolo e migliorare il nostro 
prodotto. Inoltre, siamo convinti che non c’è altro modo di fare 
business nel futuro se non riusare e trasformare i materiali giunti 
a fine vita, perché le risorse del pianeta sono veramente limitate. 

Ritenete plausibile produrre in futuro solo nylon ECONYL®, 
abbandonando quello vergine? Se no, cosa non vi permette di farlo?
Attualmente il nylon rigenerato ECONYL® 
rappresentata il 37,5% del fatturato di Aquafil.
Sogniamo un futuro fatto solo di filo rigenerato ECONYL® 
e stiamo lavorando per raggiungere questo obiettivo.  
L’altro obiettivo che ci siamo posti è produrre ECONYL® al 100% da rifiuti post-
consumo; attualmente è prodotto sia da rifiuti industriali che post-consumo.
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Quando avete pensato di sviluppare tecnologie per il riciclo del nylon, 
lo avete fatto solo in un’ottica di efficientamento delle risorse e 
riduzione dell’impatto ambientale o avendo già in mente un mondo 
in cui la circolarità costituisce anche uno strumento di marketing 
altamente differenziante?
L’idea in sé è partita grazie a un’intuizione e alla visione molto precisa di 
come l’azienda dovrà essere. Il progetto quindi si inserisce all’interno di 
una strategia di trasformazione dell’intero business da lineare a circolare, 
anche perché crediamo che questo sia l’unico modo per prosperare e 
stare al passo con le sfide di un mercato che sta cambiando rapidamente.
Quindi un cambiamento che passa dal classico ‘prendere materie prime, 
produrre prodotti e gettarli una volta che non sono più utili’ al ‘prendere 
rifiuti, produrre prodotti e riprendere ciò che sarebbe destinato alla 
discarica’, quindi senza più usare materia prima proveniente da fonti 
fossili. ECONYL® è infatti un nylon rigenerato ricavato interamente da 
rifiuti di nylon – come reti da pesca da acquacoltura e recuperate dai 
mari e dagli oceani, scarti di tessuto, vecchie moquette destinate alla 
discarica – ma con le stesse performance del nylon prodotto dal petrolio.

Oggi ECONYL®, come il nylon vergine da voi prodotto, viene 
impiegato nel settore della pavimentazione tessile e in quello 
dell’abbigliamento. Ci sono altri settori in cui prevedete di renderlo 
disponibile?
Oltre 700 brand della moda hanno scelto il filo rigenerato 
ECONYL® per creare borse, abiti, calzetteria e lingerie, 
ma anche costumi da bagno e abbigliamento outdoor. 
Oltre al filo, abbiamo avviato una serie di progetti speciali nel settore 
eyewear per produrre occhiali da sole e da vista fatti con polimero ECONYL®.
Si aggiungono a questi oltre 60 produttori di pavimentazione 
tessile che producono rivestimenti per interni e per il settore 
dell’automotive. Stiamo collaborando anche con architetti e designer 
per produrre altri complementi di design, come i pouf, ad esempio.
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La versatilità del nylon permette il suo utilizzo in un’infinità di 
applicazioni, infinità garantita da ECONYL® che può essere riciclato 
all’infinito senza perdita in qualità. Quindi ci aspettiamo molte 
nuove collaborazioni con architetti e designer di moda e di interni.
 

Pietro Marchesano
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PROGETTO QUID

Quid è un’impresa sociale che attraverso il proprio brand Progetto Quid, 
opera nel settore della moda etica e sostenibile, offrendo lavoro a persone 
con un passato di fragilità e creando i capi da eccedenze di tessuti. Si tratta 
di un modello ibrido: una cooperativa sociale che appartiene al mondo 
del Profit e, nello specifico, ad uno dei più competitivi in Italia che è quello 
della moda.  “Lavoriamo nel profit ma la nostra missione è quella sociale” 
ci spiega Giulia Houston, responsabile delle relazioni istituzionali di  Quid.
L’idea nasce a Verona, nel 2013, grazie ad Anna Fiscale, presidente e 
ideatrice di Quid che, grazie alla sua sensibilità̀ personale e al forte 
legame con il territorio veronese, è riuscita ad inserire il progetto in 
un mercato molto fertile: la produzione dell’abbigliamento e degli 
accessori. Il team di Quid è riuscito con successo a penetrare in un 
segmento estremamente competitivo e popolato da attori dalla già̀ 
forte e consolidata credibilità, facendo moda ma con un quid in più. 
Progetto Quid è infatti un brand di moda sostenibile, di responsabilità̀ 
sociale ed ambientale. Sostiene l’ambiente perché i tessuti che 
vengono impiegati nel confezionare le collezioni sono eccedenze di 
produzione di alta qualità prevalentemente del Made in Italy, stoffe che 
rimarrebbero inutilizzate poiché non conformi a degli standard tecnici 
o a causa delle nuove linee moda, definite molto tempo prima della 
produzione effettiva. ”Per Progetto Quid” spiega Giulia “si era pensato 
inizialmente di raccogliere e riadattare i capi invenduti delle aziende di 
moda, ma questo modello di business non era scalabile, e per questo 
si è deciso di andare direttamente alla fonte: il tessuto di eccedenza, 
che, seppur di qualità, sarebbe potuto finire inutilizzato e quindi 
sprecato. Il processo produttivo sostenibile inizia proprio dalla scelta 
di questa materia prima di rimanenza di aziende tessili del territorio.

Pertanto, l’attività di Quid si inserisce in quello che è l’anello debole della 
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catena della moda e lo trasforma in opportunità, conferendo una seconda 
vita ai quei prodotti che sarebbero stati scartati. Si crea così un eco-parco 
circolare, dove viene recuperata buona parte dei tessuti tramite donazioni 
o acquisto degli eccessi a prezzi contenuti, cui le industrie dovrebbero 
comunque far fronte per smaltirli. Si tratta di una strategia win-win: 
Progetto Quid ottiene i materiali per la produzione mentre i fornitori 
guadagnano in good reputation e risparmiano sui costi di smaltimento. 
”I fornitori sono per lo più aziende tessili o aziende di moda del territorio 
con le quali si è creato un network sinergico e una forte connessione 
empatica, innescando un meccanismo di fiducia e credibilità a crescere” 
spiega Giulia. Le stoffe acquistate vengono successivamente lavorate 
dal personale interno: le mani che danno forma alle collezioni Progetto 
Quid fanno parte di quelle categorie sociali considerate svantaggiate. Il 
progetto impiega infatti, per almeno il 30% del proprio capitale umano, 
richiedenti asilo, migranti, persone con un passato di dipendenza, donne 
vittime di tratta e detenuti al fine pena, dando nuova voce alla fragilità 
sociale, che è per il progetto la più grande risorsa e fonte di ispirazione. 
Ad oggi sono impiegate 120 persone sia nella produzione che nelle 
altre mansioni accessorie, come la logistica o il controllo qualità.

La cooperativa Quid sostiene l’inclusione sociale dei suoi 
dipendenti in tutte le sue forme,  anche attraverso progetti 
interni, come la recente introduzione di una psicologa e di una 
consulente per il supporto a stranieri negli iter burocratici.
La sfida più grande del progetto consiste nel mantenere l’equilibrio tra 
l’aspetto sociale-ambientale e quello economico, senza il quale non 
esisterebbe il primo. Le due strade s’incontrano nel modello di business 
inclusivo che permette  al brand Progetto Quid di essere competitivo 
sul mercato, nel pieno rispetto dei principi della sostenibilità. Il target 
cui si riferisce è in linea con le attuali tendenze di mercato globali, 
maggiormente disposta a spendere di più per un brand che sia 
responsabile nei confronti della comunità e dell’ambiente in cui vive e 
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grazie ai quali esiste. Il prezzo degli articoli di Progetto Quid è medio e, 
date le premesse, si registra una buona risposta sia a livello di produzione 
e distribuzione indipendente, sia tramite i canali diretti con i 6 negozi 
monomarca e l’ecommerce, sia attraverso 100 negozi multibrand.

L’impresa sociale Quid ha avviato anche una serie di collaborazioni in 
co-branding e di fornitura di accessori e gadget con partner commerciali.
Nel tempo, anche il necessario aumento di prezzo dei capi firmati 
*Progetto* Quid è stato ritenuto *giusto e adeguato sia dai 
partner che dai clienti. Cresce costantemente presso i sostenitori 
del progetto la consapevolezza dell’impatto e dei costi socio-
ambientali che una produzione di abbigliamento può comportare, 
e quanto tutti noi potremmo influire con i nostri acquisti.

Chiara Limongelli

****

Fonti
Quidorg.it
Intervista a Giulia Houston, relazioni istituzionali di Progetto Quid 
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ECONOMIA CIRCOLARE E SOLIDARIETÀ: 
LA DUPLICE FINALITÀ DI SHARE

SHARE è un franchising di abbigliamento usato nato a Milano 
nel 2014, ad opera della cooperativa sociale Vesti Solidale 
ONLUS, una realtà di Cinisello Balsamo (MI) che dal 1998 
opera nell’ambito dei servizi alla persona, ambientali e sociali, 
creando opportunità lavorative per soggetti svantaggiati.3

Vesti Solidale è tradizionalmente attiva nella raccolta di vestiti usati e nella 
loro ridistribuzione ad altri enti, che si occupano poi di commercializzarli 
su mercati esteri. In questo senso SHARE costituisce un tentativo nuovo, 
basato sulla commercializzazione diretta dei capi d’abbigliamento 
raccolti. Come precisa Carmine Guanci, ex vice-presidente e attualmente 
membro del CdA di Vesti Solidale, con SHARE si è deciso di attuare in Italia 
un modello già implementato a livello europeo da altre cooperative, con 
cui Vesti Solidale collabora all’interno di un GEIE.4 Il primo punto vendita 
SHARE è stato aperto a Milano, in via Padova 36, nel 2014. Da allora, 
il numero di negozi è aumentato e SHARE conta attualmente cinque 
punti vendita: due a Milano, e poi Napoli, Galbiate (LC) e, infine, Varese.
Proprio SHARE Varese è stato recentemente al centro di un’interessante 
iniziativa di marketing che ha visto protagonista Filippa Lagerbäck. La 
conduttrice di Che tempo che fa, infatti, ha deciso di donare al negozio 

3. Ai sensi del Decreto ministeriale del 17 ottobre 2017 sono considerati “lavoratori 
svantaggiati” persone che in base a determinati requisiti sociodemografici 
sperimentano criticità nell’inserimento nel mercato del lavoro (es. di criteri: non 
avere un impiego regolarmente retribuito da almeno sei mesi; avere un’età compresa 
tra i 15 e i 24 anni; essere un adulto che vive solo con una o più persone a carico)
4. Gruppo Europeo di Interesse Economico.
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oltre 200 dei suoi capi di abbigliamento e accessori. Per l’occasione è 
stato allestito uno speciale corner all’interno del punto vendita dove, 
alla presenza di Filippa, i clienti hanno potuto scegliere tra i capi esposti. 
Come commenta Carmine, l’iniziativa non solo ha dato al franchising 
una maggiore visibilità, ma ha creato un precedente interessante, 
che la cooperativa si propone di utilizzare con altre celebrities per 
promuovere le proprie attività. Anche Andrea Ferri (coordinatore della 
comunicazione di SHARE, Studio Il Granello), ritiene che quella dei 
testimonial possa essere una strada vincente. Se, infatti, vengono spesso 
impiegati nel marketing tradizionale, perché non provare a coinvolgerli 
in progetti con finalità trasparenti, di cui beneficia un’intera comunità?
Una delle peculiarità di SHARE, infatti, è il fatto di reinvestire 
parte dei ricavi in progetti di solidarietà sul territorio. Le iniziative 
riguardano vari ambiti del sociale: si va da attività a supporto di 
mamme e bambini in difficoltà, a centri diurni e fondi di solidarietà 
per le cure mediche, a progetti destinati ad anziani non autosufficienti. 
Come nota Andrea, nel quinquennio 2014-2018 i progetti 
finanziati da SHARE sono stati otto, per un valore di 35.000 euro.
Ma veniamo all’attività principale di SHARE, la vendita di abbigliamento 
usato, e cerchiamo di capire come funziona. La storia di un abito 
SHARE inizia dalla raccolta dell’abito stesso all’interno dei cassonetti 
gialli di Dona Valore o dal suo acquisto da altre imprese italiane e 
europee che si occupano, a loro volta, di raccogliere abbigliamento 
second hand. Gli indumenti vengono poi trasferiti in appositi impianti, 
dove avviene la selezione. Mentre inizialmente quest’attività veniva 
svolta all’estero, ora avviene in Italia, con la finalità non secondaria di 
istituire nuovi posti di lavoro nel nostro Paese. Infine, l’ultimo step è 
la procedura di igienizzazione e sanificazione, al termine della quale 
gli abiti sono pronti per essere rivenduti in un punto vendita SHARE.
Come sottolinea Carmine, il processo di selezione e igienizzazione 
è fondamentale: «solo il 4/5% degli abiti possiede le caratteristiche 
di qualità idonee alla rivendita in un punto vendita SHARE». Il 
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franchising, infatti, propone solo abbigliamento usato di alta 
qualità, avente caratteristiche equiparabili al nuovo. La disposizione 
ordinata e accurata degli abiti nei punti vendita ben si sposa con 
questa finalità, distanziandosi dalle atmosfere un po’ caotiche dei 
mercatini dell’usato e di alcuni negozi fast fashion in tempo di saldi.
Come si presenta, dunque, un negozio SHARE? I punti vendita SHARE 
sono costituiti da reparti donna, uomo, bambino e presentano alcuni 
elementi distintivi, come i colori luminosi e le frasi lungo le pareti, 
ispirate alla condivisione. Gli abiti sono disposti per sfumature di 
colore e i prezzi sono fissi e non negoziabili, proprio come in qualsiasi 
negozio di abbigliamento nuovo. Articoli di una stessa tipologia hanno 
generalmente lo stesso costo, a parte in casi particolari: per esempio, un 
paio di jeans costa 8,50 euro, mentre jeans firmati o aventi una fattura 
ricercata vengono venduti ad un prezzo lievemente superiore (13,50 
euro). Il progetto di SHARE, avviato con i vestiti, si è in seguito ampliato 
all’ambito degli accessori, e ora comprende anche borse, scarpe, cappelli.
La clientela dei negozi SHARE appare piuttosto variegata, e parzialmente 
influenzata dal luogo in cui i punti vendita sono situati. Tra gli habitués 
dei negozi di Milano vi sono sia persone italiane, sia stranieri residenti 
in Italia (in particolare peruviani, egiziani e marocchini), sia turisti 
provenienti da altri Paesi europei, come l’Irlanda e la Germania. 
Rivolgo, infine, alcune domande a Carmine e Andrea 
sul futuro di SHARE, rispettivamente da un punto di 
vista delle attività e da un punto di vista comunicativo.

Quali progetti per il futuro di SHARE?
L’ambizione di Vesti Solidale è quella di diffondere il progetto in 
tutta Italia, creando rapporti di collaborazione con cooperative che 
operano sul territorio. A questo proposito, sono stati creati contatti 
con cooperative di Piacenza, Torino e Bologna per aprire punti vendita 
SHARE anche in queste città. Inoltre, un’altra iniziativa già avviata è la 
collaborazione con una Onlus che opera in Burkina Faso. L’obiettivo 
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è realizzare un progetto simile a quello di SHARE, coniugando 
la rivendita di abbigliamento usato, la creazione di occupazione 
in loco e la realizzazione di progetti sociali a partire dai ricavi.

E da un punto di vista comunicativo?
Una sfida è quella di far conoscere maggiormente la realtà di SHARE, 
puntando sia sull’attività in sé, sia sul “cosa c’è dietro”. Per questi 
motivi, oltre all’irrinunciabile presidio dei social (Facebook e Instagram), 
SHARE ha un proprio sito (www.secondhandreuse.it), su cui si sta 
lavorando con sempre maggiore attenzione, fornendo informazioni 
sul progetto in sé, ma anche sulla provenienza dei capi in un’ottica 
di trasparenza e sulle attività sociali finanziate dalla cooperativa.

Cecilia Cornaggia

****

Riferimenti
Colloquio con Carmine Guanci, membro del CdA ed ex-vicepresidente 
di Vesti Solidale ONLUS. 
Intervista ad Andrea Ferri, coordinatore della comunicazione di SHARE, 
Studio Il Granello.
Visita a SHARE Milano, viale Umbria, 52 e via Padova, 36.
www.donavalore.it 
www.lavoro.gov.it/notizie/pagine/dm-individuazione-dei-lavoratori-
svantaggiati-e-molto-svantaggiati.aspx
www.secondhandreuse.it
www.vestisolidale.it 
www.youtube.com/watch?v=IdB3CMMP7cg
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SHARE Varese incontra 
Filippa Lagerbäck

La sezione Bambino del negozio di 
viale Umbria, 52, a Milano

Cassonetto giallo di Dona Valore, nel quale 
vengono raccolti alcuni degli abiti rivenduti 
da SHARE.
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I LOVE “SWAPPING”: IL CASO DI SWAPUSH SRL

Dove sta scritto che è possibile fare shopping solo spendendo soldi? 
Proprio da questo concetto va delineandosi sempre più una nuova forma 
di mercato che ridisegna il modello economico-sociale dei consumi.
Un senso di proprietà esclusiva che va sempre più affievolendosi, 
abbinato alla maggiore responsabilità ecologica percepita dai 
consumatori, stanno cambiando il modo di vedere il mondo del riuso. Per 
molto tempo abbinato allo stato di povertà, considerato miserabile ed 
emarginato, finalmente il riuso ha trovato una nuova veste e significato.
Era il 2000 quando Serena Luglio, partecipando ad un baratto 
organizzato da un’associazione studentesca di Varese, rimase 
folgorata dal mondo degli “Swap Party” diventando in poco tempo 
una “swappatrice seriale”: da partecipante diventò organizzatrice di 
questi eventi per poi decidere di creare un vero e proprio business.
Nel 2015 nasce Swapush srl, start up innovativa basata sul baratto, 
“swap”, che consiste nello scambiare con amici, famigliari e sconosciuti, 
oggetti di qualsiasi tipo che non utilizziamo: abiti e accessori vanno 
per la maggiore, anche per la facilità nell’atto stesso di scambio, ma 
non solo, anche elettrodomestici, libri, arredi e accessori per la casa.
Lo swapping nasce negli Stati Uniti, precisamente a 
Manhattan, nel cuore pulsante dello shopping, e grazie 
alla sua rapida diffusione è oggi un fenomeno mondiale. 

Ma come funzionano questi “Swap Party”? 
Lo swap avviene utilizzando le “pillole”, ossia monete virtuali che 
aiutano a perfezionare gli scambi: a ciascun oggetto viene attribuito 
un valore in pillole e, ad ogni partecipante, viene consegnato una 
tesserina con il totale delle pillole degli oggetti consegnati. Questa 
tesserina funziona come un vero e proprio bancomat da utilizzare nel 
“Negozio Swapush” allestito con tutti gli oggetti e i capi valutati. Gli 
swapper possono “spendere” fino al valore massimo riportato sulla 
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propria tesserina. Un countdown dà il via al momento più atteso del 
party: riuscire ad arrivare per primi alla borsa firmata, al vestito più bello 
o semplicemente ad un oggetto che altrimenti dovremmo comprare!

Quali sono i vantaggi di essere uno “Swapper”?
Per quanto riguarda la nostra community, per noi la cosa più 
importante è che tutti siano contenti e che si divertano: i nostri 
eventi rappresentano un momento di divertimento e di socialità, 
di conoscenza di nuove persone o per fare due chiacchiere con gli 
altri swapper con cui nel tempo sono nate vere e proprie amicizie. 
Dal punto di vista pratico, questi eventi offrono la possibilità di rinnovare 
il proprio guardaroba liberandovi di tutto ciò che ormai non si usa più 
per motivi di cambio gusto, taglia o altro e che da tempo occupa solo 
spazio nell’armadio. Ovviamente tutto questo senza spendere denaro. 
Ma il motivo che ci sta più a cuore è ovviamente il fattore 
ambientale e sociale: gli swapper contribuiscono alla messa in 
circolo dei loro beni inutilizzati trasformandoli in qualcosa di utile 
per altri; è possibile dare una nuova vita agli oggetti e trasformare 
l’inutile in utile contribuendo a limitare l’impatto ambientale. 
Inoltre le rimanenze degli eventi vengono donati in beneficienza. 

Perché il baratto?
L’impegno di tutto il Team di Swapush è mosso dal desiderio di diffondere le 
nozioni di riuso, riutilizzo e zero sprechi, mettendo al centro l’importanza 
della condivisione come stile di vita. Per raggiungere questo obiettivo, e 
per raggiungere un pubblico più ampio, abbiamo creato l’App di Swapush, 
una piattaforma che permette di mettere in contatto gli swapper di tutta 
Italia (per il momento), unendo le persone con i medesimi interessi, 
stimolando la creazione di una community che si differenzia da altre, 
perché è quella che mette in condivisione i propri beni per scambiarli.
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Perché l’App Swapush?
Dalla creazione della pagina Facebook all’idea dell’applicazione il 
passo è stato breve. Grazie alle nuove tecnologie è stato praticamente 
immediato pensare di sfruttare il mondo degli smartphone per poter 
scambiare sempre, senza limite di spazio e tempo, come invece 
succede con gli swap party. Il progetto è semplice, ma tremendamente 
rivoluzionario. Pensate alla quantità di oggetti che potranno evitare 
la discarica grazie ad una seconda vita ed al conseguente risparmio 
che ne deriverà per chi sceglierà lo swap invece dell’acquisto.
Come accade in un sito dedicato alla vendita, l’oggetto viene 
autovalutato in pillole dall’utente e può essere scambiato o con altri 
oggetti o, stile permuta, usando le pillole per perfezionare l’acquisto. 
In ultima alternativa può essere semplicemente saldato in pillole.
 

Ambra Cavedini

****

Fonti
Intervista a Serena Luglio, fondatrice di Swapush
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4. ABITARE
Una buona parte della quotidianità di ognuno di noi resta “al chiuso”. 
Se, da un lato, siamo spinti a pensare nell’immediato che la sostenibilità 
sia più reale nel tempo passato all’aria aperta a riscoprire il nostro legame 
ancestrale con la natura ancora non intaccata dall’azione antropica, 
dall’altro, dovremmo invece concentrarci sulla maggior parte delle 24 ore 
spese in luoghi chiusi e, di conseguenza, sul concetto di “abitare sostenibile”.
Oggi possiamo citare svariati casi di eccellenza abitativa in 
Nord Europa e in Asia, ad esempio, ma è utile capire quando 
l’interesse per gli edifici sostenibili è iniziato in maniera massiccia.
Agli inizi degli anni Settanta quando i governi e le organizzazioni 
internazionali stavano ponendo al centro il concetto di “sviluppo 
sostenibile”, anche il mondo dell’architettura ha cominciato a non 
avere più solo l’obiettivo di costruire palazzi solidi, resilienti (nei 
migliori casi) ed esteticamente decorosi, bensì a cercare di ripensare 
le costruzioni come un corpo estraneo che si dovesse adattare e 
mimetizzare nell’ambiente, un ospite nel verde incontaminato.
I movimenti ecologisti statunitensi in quegli anni hanno riscoperto gli 
esempi virtuosi – tra i quali Galleria Vittorio Emanuele II di Milano - 
che erano stati realizzati da architetti lungimiranti nei secoli scorsi con 
tecniche che oggi potremmo definire di “green building” ante litteram. 
La crisi energetica degli anni Settanta, come accennato prima, ha posto le 
basi forzate per indagare materiali edili ed impianti energetici che avessero 
un minor impatto sull’ambiente. L’edificio Willis di Ipswich (1975) in 
Inghilterra e il Gregory Bateson Building a Sacramento in California (1975-
78), ne rappresentano due valide dimostrazioni. Man mano che il valore sul 
mercato di un immobile è stato condizionato anche da fattori ambientali, 
è sorta la necessità di misurarne il livello di avanguardia e di eccellenza. 
Negli anni Novanta, in tema di costruzioni sostenibili è nata infatti la 
certificazione ad oggi più utilizzata: LEED. Essa costituisce un sistema per 
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progettare, costruire e certificare edifici verdi, i quali vengono certificati 
“argento”, “oro” o “platino” a seconda del numero di punti acquisiti in 
6 componenti edili, che possiedono anche numerose sottocategorie: 
siti sostenibili, efficienza idrica, energia e atmosfera, materiali e risorse, 
qualità ambientale interna e processo di innovazione e progettazione.
La grande accelerazione giunge proprio negli ultimi 20 anni, nei quali 
ingegneri ed architetti accentrano grande sforzo nell’edilizia verde. 
All’inizio ci si limitava all’efficienza energetica per ridurre l’utilizzo di 
energia elettrica attraverso l’installazione di pannelli fotovoltaici e ad 
impianti di riscaldamento e di refrigerazione in grado di operare sulla 
temperatura dell’aria esterna una volta immessa in circolo. Oggi ciò 
che si ricerca è un low impact living in tutti gli stadi dalla progettazione, 
alla realizzazione, allo smaltimento degli arredi da smaltire.
La contaminazione proficua è avvenuta anche grazie all’osservazione 
del settore alimentare nel quale si ci stava orientando all’assenza 
di sprechi e alla filosofia del riutilizzo degli scarti. Questi 
elementi hanno permesso ad artisti con una forte attenzione 
all’ambiente di realizzare un arredamento d’interni da materiali 
riutilizzati e lavorati con creatività nell’ottica dell’economia 
circolare,1 ad esempio sedie realizzate con trucioli e foglie secche. 
Un’indagine effettuata dall’ “Energy&Strategy Group” della School of 
Management del Politecnico di Milano2 rileva che il totale complessivo 
degli investimenti in efficienza energetica nel 2008 in Italia ha superato i 
7 miliardi di euro, suddiviso in segmento Home&Building al 65%, seguito 
dal comparto industriale al 33% e dalla Pubblica Amministrazione al 2%.
Una visione olistica e non settoriale, tipica degli ultimi anni, ha permesso 
di compiere un ulteriore passo in avanti rispetto all’attenzione al solo 

1. A tal proposito, si segnala il “Report on the circular economy in the furniture 
sector” (2017) dell’European Environment Bureau (EEB) disponibile al link https://
eeb.org/publications/80/product-policy/51266/report-on-the-circular-economy-in-
the-furniture-sector.pdf
2. http://www.energystrategy.it/assets/files/EER_19%20sito%20fin.pdf
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risparmio energetico. Se per anni la realizzazione virtuosa di un edificio 
sostenibile ha rappresentato un virtuoso caso alienato, anche fisicamente, 
dal contesto attorno, la maggior diffusione dei principi di sostenibilità ha 
portato ad una concezione di “luogo sostenibile” che abbia implicazioni 
non solo eco-architettoniche ma anche sociali ed umane. Secondo questo 
tipo di approccio risulta rilevante realizzare una struttura che sappia 
adattarsi al cambiamento climatico nel medio-lungo periodo e che possa 
offrire a chi ci abita o lavora di migliorare sensibilmente la propria qualità 
della vita. Alla questione delle metropoli con poco verde e alla fretta 
quotidiana che limita le relazioni di quartiere, si risponde con, citando 
solo alcune soluzioni, l’utilizzo degli orti aziendali, l’implementazione di 
una domotica di elevata qualità ai fine di ridurre lo spreco energetico 
solo in caso di necessità e la creazione di spazi comuni dove riscoprire 
una dimensione di socialità (pensiamo al fiore dell’housing sociale). 
Come detto nei nostri precedenti e-book, i tre pilastri della sostenibilità 
sono interconnessi ed importanti sullo stesso livello, pertanto è 
indispensabile che anche nella progettazione dell’eco housing i tre fattori 
siano sviluppati in eguale misura. Ad avvalorare questa necessità umana, 
ci sono i Millenials che dimostrano senza incertezze una propensione 
a lavorare in ambienti che offrano loro comodità tecnologiche unite 
alla possibilità di incontrare altri professionisti di settori differenti, ad 
esempio in spazi di co-working. Lo stato dell’arte nel nostro Paese viene 
raccontato attraverso le interviste raccolte di seguito nelle quali appaiono 
evidenti la capacità innovativa e la capacità di adattamento ai tempi 
che cambiano e che portano con sé le necessità della società odierna. 

Ylenia Esther Yashar
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DECOR DESIGN, ILLUMINAZIONE “GREEN” D’INTERNI

Decor Design sas di Mattia Belli & C. nasce nel maggio 2016 da un 
progetto di un giovane viterbese, Mattia Belli, con l’obiettivo di 
coniugare il design nel campo dell’arredamento con l’innovazione 
tecnologica e rispettando l’ambiente. L’azienda è composta da Mattia 
Belli, in qualità di fondatore e di responsabile della produzione e del 
design dei prodotti e della loro commercializzazione. Al suo fianco due 
validi collaboratori, Daniele e Marco, che si occupano rispettivamente 
del lato economico e del contatto con architetti e progettisti d’interni.

Mattia, raccontaci com’è nata l’idea di Decor Design.
L’idea nasce dal desiderio di voler realizzare complementi d’arredi che 
avessero un’importanza a livello di sostenibilità, legata specialmente 
all’arredo da esterno, che è maggiormente a contatto con la natura. Da 
questo la ricerca di una tecnica che coniugasse l’impiego di materiali 
ecologici ad un design innovativo. Dopo mesi di mie ricerche, la svolta 
avviene con la stampa 3D che permette l’impiego di un materiale ricavato 
da fonti naturali e nello stesso tempo di realizzare prodotti dal design 
e forme particolarmente evolute. All’inizio, proprio per la salvaguardia 
dell’ambiente, il prodotto di punto realizzato dall’azienda erano i vasi 
da esterno proposti principalmente da architetti nei loro progetti viste 
le innumerevoli possibilità di personalizzazione. Nel corso del tempo, 
l’idea di focalizzarsi sui vasi è venuta meno in favore di un mercato con 
maggiore attrattiva ovvero quello dell’illuminazione. Attraverso una 
collaborazione avviata con l’Arch. Domenico Lo Giudice, infatti, ad inizio 
2018, nasce Decor Light, una collezione di vari modelli di lampade da 
esterno realizzati sempre impiegando materiali ecologici. L’illuminazione, 
da quel momento ed ancora oggi, è il core business dall’azienda. 

Quali sono le caratteristiche del vostro prodotto?
Tutti i nostri prodotti (che hanno un prezzo medio di € 280) sono realizzati 
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con un materiale ricavato dagli scarti di lavorazione dell’industria agro-
alimentare. Il punto fondamentale della nostra produzione è l’amido 
di mais. Ogni prodotto viene realizzato singolarmente, rendendo la 
produzione di tipo artigianale. Infatti ogni pezzo non solo risulta essere 
unico, ma è completamente personalizzabile nelle forme, nei colori e 
nelle dimensioni. Viene realizzato singolarmente tramite una stampante 
3D di grandi dimensioni. Questo macchinario permette di produrre una 
innumerevole serie di forme, dando ai clienti un’esperienza d’acquisto 
del tutto nuova, in cui – in molti casi - sono loro a disegnare e progettare 
la propria lampada. Attualmente i nostri prodotti vengono venduti 
principalmente tramite negozi di illumino-tecnica o di design. Gli 
acquirenti principali sono colori che ricercano un prodotto innovativo, 
ecologico e su richiesta personalizzabile per arredare i loro ambienti.

Che cosa vi contraddistingue come azienda innovativa e sostenibile?
L’idea si è concretizzata attraverso l’impiego delle tecnologie innovative 
offerte dall’Industria 4.0, e continua ad evolversi proprio in questo 
senso cercando sempre l’impiego di macchinari, tecnologie e materiali 
innovativi. Il tutto, però, sempre con uno sguardo alla sostenibilità, 
principalmente nella scelta dei materiali che impieghiamo nella 
produzione. Questo perché non solo ci sta a cuore la salvaguardia 
dell’ambiente in cui tutti viviamo, ma anche per dare ai nostri clienti e a 
tutti coloro che scelgono i nostri prodotti, qualcosa che, una volta messo 
nella propria abitazione, non contamini l’aria che respiriamo o che, nel 
corso del tempo, rilasci sostanze nocive. Comprendere l’importanza di 
migliorare la qualità della vita partendo dalla propria casa o dal proprio 
posto di lavoro, ovvero gli ambienti con cui la maggioranza è più a 
contatto nella quotidianità, ci sensibilizza ad una maggiore salvaguardia 
della terra in cui viviamo. Anche a motivo di questo stiamo lavorando 
ad un progetto che miri - tramite il sostegno e la collaborazione con 
le imprese di costruzione già attive nel campo dell’edilizia green 
– al miglioramento della qualità all’interno dei vani condominiali, 
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realizzando ad esempio tutti i corpi illuminanti e gli accessori per i vani 
scale, e dei nuovi appartamenti, promuovendo prodotti sostenibili.

Ylenia Esther Yashar
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GROTTOLE: IL TURISMO ESPERIENZIALE COME CHIAVE CONTRO LO 
SPOPOLAMENTO

Chi l’avrebbe mai detto che Grottole sarebbe diventato il simbolo di 
una rivoluzione silenziosa. La rivoluzione dei piccoli borghi italiani 
per la maggior parte afflitti dal fenomeno dello spopolamento 
di cui anche Grottole, suo malgrado, è stata protagonista.
Situato a 400 metri sul livello del mare, Grottole è un paese 
in Basilicata che deve il suo nome dalle “Cryptulae” (grotte in 
latino), le stesse che oggi sono utilizzate per la maggior parte 
come piccole cantine ad uso privato dove stanare olio e vino.
Dai 2606 abitanti del 2001 si è passati ai 2100 abitanti del 2017 (www.istat.
it). E il trend di questi dati è destinato a diminuire se non si inverte la rotta.
Qualcuno però, ha deciso di prendere in mano il timone e invertire 
questa tendenza: sono i 5 soci fondatori di Wonder Grottole, l’impresa 
sociale che ha costruito un progetto davvero ambizioso. A partire dallo 
scambio tra la comunità locale esistente e le competenze esterne, 
Wonder Grottole vuole riattivare le energie dell’omonimo paesino 
in modo da lanciare un segnale concreto e riuscire così, un giorno, a 
farlo rinascere partendo dalle sue risorse, prime tra tutti gli abitanti.
Intervisto Viviana Bassan, socia e sostenitrice 
della prima campagna di crowdfunding.

Come e quando è nato il progetto Wonder Grottole? 
Wonder Grottole è scaturito da una scelta chiara: voler 
fare qualcosa di concreto e innovativo per risolvere il 
problema dello spopolamento del centro storico di un borgo. 
La prima idea di Wonder Grottole è nata da una camminata organizzata da 
Casa Netural, uno spazio di coliving e coworking e incubatore di impresa 
che ogni anno organizza la Netural Walk, una camminata  scoperta del 
territorio della Basilicata non soltanto come turista ma come viaggiatore. 
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Nel 2013 la Netural Walk si era svolta proprio nei dintorni di Matera 
e Grottole era stata una delle tappe. Fin da subito Grottole è entrata 
nei cuori di tutti i partecipanti. C’era qualcosa di magico in quel luogo. 
A questo si è aggiunta la presenza di Silvio, un giovane consigliere 
comunale di Grottole, appassionato di storia e cultura locale.
Il problema maggiore che il paese doveva affrontare era 
quello dello spopolamento: il centro storico un tempo 
imponente si stava progressivamente spopolando a causa 
della ricerca di soluzioni abitative più comode ed economiche 
e dello spostamento dei più giovani nelle città più grandi.
E così Casa Netural nel 2015 partecipa al progetto “Pop 
Hub” e avvia una mappatura degli edifici abbandonati 
nel centro storico di Grottole, contandone ben 629.
Nel frattempo Casa Netural insieme a Stefano Mirti e a 
John Tackara nel 2017 porta a Grottole il “Matera Design”, 
un festival in cui il design diventa strumento per pensare e 
inventare nuovi modi per rigenerare un borgo spopolato. 

Il 2018 è stato l’anno della campagna di Crowdfunding su Indiegogo. 
Andrea (Paoletti) pensa al lancio di una campagna di raccolta fondi per il 
progetto e raccoglie quasi un terzo dei soldi che gli servivano per arrivare 
all’obiettivo; ma soprattutto il crowdfunding è stata l’opportunità per 
dare maggiore visibilità al progetto, smuovendo gli animi di diversi 
sostenitori, tra cui io e Valentina, che abbiamo creduto in questa idea. 
Da settembre Wonder Grottole è diventata un’impresa 
sociale formata da 5 soci Andrea Paoletti, Stefano Mirti, 
Silvio Donadio, Viviana Bassan e Valentina La Terza. 

Qual è l’obiettivo di Wonder Grottole? 
Wonder Grottole vuole riabitare il centro storico del borgo di Grottole, grazie 
alla rigenerazione di alcune case abbandonate e attraverso l’attrazione 
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di nuove energie e lo scambio con la comunità locale. Vuole invertire 
la tendenza allo spopolamento, attraendo persone da tutto il mondo 
perché possano contribuire allo sviluppo locale, recuperando tradizioni, 
valorizzando le potenzialità del territorio, attraverso la creazione di nuove 
relazioni, competenze e soluzioni sui temi di agricoltura, turismo, impresa 
e abitare all’interno della comunità locale. Noi non risolveremo tutti i 
problemi di Grottole: la comunità locale dovrà vivere questo progetto 
come un’opportunità da cogliere, credere e attivarsi in prima persona 
per il cambiamento; infatti chi rimarrà a Grottole saranno i suoi abitanti.

Come pensate di concretizzare questa idea? 
Noi volevamo dare un segnale concreto di inversione di tendenza e la 
ristrutturazione degli immobili è tra le cose più concrete che si potessero fare.
Alcuni proprietari di edifici si sono fatti avanti spontaneamente: un edificio 
di 20mq ci è stato donato, un altro edificio è stato offerto in affitto simbolico 
per 20 anni, un altro edificio è stato acquistato, e ci è stato concesso 
in uso anche un piccolo terreno in paese da ripristinare come orto. 
Oggi abbiamo bisogno di risorse per ristrutturare questi appartamenti, 
al fine di proporli non a semplici turisti, ma a “cittadini temporanei” di 
Grottole: quello che vogliamo creare è una comunità di persone, che 
vada oltre il turismo mordi e fuggi. Vogliamo persone che cerchino 
Grottole perché vogliono vivere la cultura di questo luogo e trascorrano 
del tempo perché qui sanno di poter trovare corsi di ceramica (un’arte per 
cui Grottole era famosa ma che piano piano sta scomparendo) o perché 
vogliono capire meglio come funziona la produzione dell’olio o del vino, 
o imparare i segreti della cucina locale, scambiando proprie competenze 
ed entrando in relazione autentica con la comunità locale. Non siamo a 
caccia di semplici turisti ma di qualcuno che sposi anche la nostra mission.

Come siete riusciti a coinvolgere gli abitanti di Grottole?
Nel coinvolgere la comunità locale Silvio, socio e abitante di Grottole, 
svolge sin dall’inizio un ruolo fondamentale. Silvio infatti riesce a fare 
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da collante tra gli stimoli esterni e la comunità locale, coinvolgendola 
in vari modi nella costruzione e realizzazione delle iniziative, rendendo 
così il progetto inclusivo e partecipato. Inoltre, se ci sono persone 
esterne che dimostrano alla comunità che hanno competenze e idee 
per il futuro del paese, si può innescare un circolo positivo di fiducia 
e collaborazione reciproca. A fine aprile abbiamo voluto organizzare 
un’assemblea cittadina insieme all’amministrazione comunale per 
illustrare in modo completo il progetto, ed è stato un bel momento 
di partecipazione e confronto con tanti abitanti e realtà del paese.

E poi c’è stato Airbnb…
Airbnb nel 2017 ha avviato Italian Villages, il progetto di turismo rurale in 
collaborazione con ANCI e MiBACT per promuovere i borghi italiani con il 
fine di contribuire alla valorizzazione dei piccoli borghi e delle loro comunità. 
Sulla scia di questo progetto e l’interesse di Airbnb per il turismo 
esperienziale abbiamo avviato Italian Sabbatical, il primo progetto 
pilota di Airbnb a livello mondiale che consiste in una Call 
internazionale, aperta a singoli e a coppie, per trascorrere 3 mesi 
continuativi a Grottole, interamente spesati, per contribuire a 
livello volontario allo sviluppo locale e al progetto Wonder Grottole.
Dopo il primo giorno di apertura della call eravamo a 
45,000 mila candidature. Dopo un mese le richieste erano 
280,000 mila per soli 4 posti (che poi sono diventati 5)!
La selezione è stata molto impegnativa e soprattutto non ci aspettavamo 
un così grande interesse da parte della comunità internazionale. 
Saranno 3 uomini e 2 donne ad approdare a Grottole, tutte persone con 
esperienze ed età molto diverse: l’ingegnere argentino Pablo Colangelo 
(35 anni), la fotografa filippina Anne Tachado (24), la guida culturale 
di origini canadesi Helena Warren (45), l’americano ex vigile del fuoco 
Darrell Pistone (61 anni) e un insegnante scozzese, Remo Sciubba (62). 
Ci stiamo preparando a giugno, quando arriveranno i 5 “sabbaticals”, 
perché vogliamo rendere la loro esperienza indimenticabile. 
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Ciò non toglie che l’opportunità di Airbnb finirà ad agosto: Italian 
Sabbatical sta dando grande visibilità al progetto Wonder Grottole 
e al paese; vogliamo che questa esperienza sia vissuta dagli 
abitanti al massimo, senza tuttavia creare aspettative “salvifiche”.
Italian Sabbatical per noi è stato di grande stimolo, così come l’idea di 
iniziare a creare esperienze su Airbnb (qui alcune) per fare accadere 
qualcosa nel paese e contribuire alla creazione di una nuova economia, 
insieme all’obiettivo di riattivare alcuni edifici del centro storico 
al fine di proporli a tutti coloro che vorranno esplorare Grottole.

Ci sono tante realtà in Italia che hanno la stessa dimensione di 
Grottole, perché Grottole dovrebbe riuscire a fare qualcosa di 
straordinario?
Grottole è un piccolo paese come tanti altri in Italia che vivono difficoltà, 
ma non è un paese dove non c’è nulla. Ha servizi, ha una scuola, diversi 
negozi, una banca, un ufficio postale. Ha anche uno splendido panorama, 
delle tradizioni e dei monumenti di pregio. E’ un paese comune sì, ma 
molto accogliente e autentico, con il suo carattere di unicità nella sua 
normalità; infatti l’attenzione che cerchiamo di avere sempre, a livello 
comunicativo, è quello di non proporlo come “il paese dei balocchi”.
E abbiamo trovato una comunità fatta da persone 
con voglia di fare e da un’amministrazione comunale 
disponibile, il paese reagisce bene alle iniziative.
E questo fa la differenza…

Alice Giacomelli 
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5. MUOVERSI
La mobilità sostenibile è un modello di trasporto in grado 
di ridurre l’impatto negativo sull’ambiente e sull’uomo. 3

A fronte della crescente esigenza di raggiungere una destinazione in breve 
tempo, ma al contempo di ridurre o, se possibile, eliminare emissioni 
nocive derivanti dall’utilizzo di combustibili, sono nate nel corso degli 
ultimi decenni interessanti iniziative che si propongono di coniugare 
sostenibilità e rapidità. Infatti, la semplice idea di ridurre gli spostamenti 
è utopistica, e pensare di poter tornare ad antichi mezzi di trasporto 
sarebbe sicuramente sostenibile ma non efficiente per i nostri giorni. 

Prima di proporvi due esempi di mobilità sostenibile che abbiamo 
incontrato, facciamo un passo indietro e cerchiamo di ripercorrere 
brevemente le tappe storiche della mobilità. Com’è noto, gli antichi 
Romani seppero creare un articolato sistema di spostamenti su terra, 
a partire dalla costruzione delle strade. La prima strada percorribile, la 
via Appia, fu edificata nel 312 a.C. Per percorrerla si utilizzavano carri 
a quattro ruote e calessi la cui velocità di viaggio era di circa 8 Km/h. 
Le carrozze furono il mezzo principale per molto tempo, divenendo 
sempre più comode grazie ai progressi della tecnica ingegneristica. 
Solo nel 1770 James Watt costruì i primi motori a vapore per veicoli, 
ma si dovette attendere il 1804 perchè Richard Trevithick ideasse la 
prima macchina a vapore in grado di viaggiare su rotaia, dando vita alla 
locomotiva e, venti anni dopo, alla prima ferrovia pubblica in Inghilterra. 
Negli stessi anni si diffusero ulteriori mezzi di trasporto come la 
motocicletta o la bicicletta. Quest’ultima divenne realmente popolare 
nel 1860, quando il francese Michaux collegò i pedali alla ruota 
anteriore, dando vita alla bicicletta moderna, che ancora oggi è un 

3. https://www.lifegate.it/persone/stile-di-vita/cose-la-mobilita-sostenibile
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importante pilastro per la mobilità sostenibile, in quanto rappresenta 
un mezzo di trasporto in grado di ridurre non solo gli impatti ambientali, 
ma anche quelli economici e sociali. L’utilizzo della bicicletta limita 
l’inquinamento atmosferico ed acustico; snellisce la congestione 
stradale; circoscrive il consumo del territorio nelle aree urbane, causato 
dalla realizzazione di infrastrutture come strade e parcheggi, ed infine 
taglia i costi di spostamento a carico dei privati e della comunità. Alcuni 
comuni italiani, come verrà illustrato nel case study ‘Biciplan’, realizzato 
a Cremona, si stanno impegnando nella costruzione di infrastrutture 
adeguate per mettere in sicurezza le piste ciclabili esistenti e costruirne 
di nuove nelle proprie città, così da favorire l’utilizzo di questo mezzo.

Tornando al nostro excursus storico, fu alla fine dell’800 che comparvero 
le prime automobili con motore a benzina, grazie ai tedeschi Benz 
e Daimler, ideatori del motore a combustione. Nello stesso periodo il 
treno subì alcune variazioni alle dimensioni delle vetture permettendo 
l’ideazione e l’utilizzo di percorsi sotterranei, le attuali metropolitane. 
Inoltre, quando in molti quartieri giunse l’energia elettrica, le carrozze 
trainate da cavalli vennero sostituite da linee tranviarie elettrificate. 
Nella prima metà del ‘900, accanto al grande sviluppo di automobili 
dovuto alla diffusione del modello di Henry Ford, che ideò una tipologia 
di automobile facile da montare, guidare e riparare, comparve anche un 
altro mezzo di trasporto: l’autobus. Quest’ultimo si diffuse rapidamente 
sia per l’economicità dei motori che per l’introduzione delle ruote con 
pneumatici. Nella seconda metà del ‘900, invece, l’evoluzione delle 
automobili fu più rapida grazie ad una produzione più sofisticata ed 
attenta non solo dal punto di vista tecnico-ingegneristico ma anche 
dei dettagli di tipo estetico, di sicurezza e comfort dei passeggeri. I 
progressi tecnici consentirono una progressiva diminuzione del prezzo 
di questi beni di consumo e, contestualmente, il boom economico 
successivo al secondo dopoguerra rese l’automobile accessibile a fasce 
di popolazione più ampie in diversi Paesi europei. Di conseguenza, 
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l’utilizzo delle auto incrementò a dismisura a discapito della sostenibilità.
Come accennato, l’obiettivo attuale e futuro è costruire dei mezzi di 
trasporto che utilizzino fonti energetiche meno inquinanti, le cui potenzialità 
possano essere pienamente impiegate, evitando in questo modo il 
problema della creazione di assets sottoutilizzati e del congestionamento 
in aree urbane. La mobilità sostenibile e condivisa è una tematica che sta 
prendendo sempre più piede presso l’opinione pubblica, il suo compito 
è promuovere l’inclusione sociale, l’efficiente impiego delle risorse 
e la riduzione dell’impatto della mobilità sull’ambiente e sull’uomo.
Molte case automobilistiche, come Hyundai/Kia, hanno già messo in 
produzione modelli che abbattono i consumi di carburante organico 
utilizzando motori ibridi, alimentati anche da un propulsore elettrico, o 
che utilizzano carburanti ecologici come il GPL o il metano. Alcune stanno 
già producendo modelli completamente elettrici, ad emissioni zero come 
Tesla, Toyota o Volkswagen.4 Anche le città e le amministrazioni, non 
solo locali, si stanno organizzando per creare una rete infrastrutturale 
ed organizzativa che porti a centrare l’obiettivo reale di una mobilità non 
inquinante.5 A titolo di esempio, proponiamo come Case Study ‘Next 
Future Transportation’, l’autobus intelligente, modulare ed elettrico ideato 
da un ragazzo italiano e attualmente in corso di sperimentazione a Dubai.
Oltre a questo esempio peculiare, com’è noto molte città italiane si sono 
dotate di servizi di sharing mobility. Secondo l’Osservatorio Nazionale 
della Sharing Mobility tra auto, moto, bici e altri mezzi i servizi di sharing 
mobility attivi risultano 363 nel 2018 con 5,2 milioni di iscritti. Forte spinta 
arriva dal comparto elettrico, con un vero e proprio boom registrato 
dalla Scooter Sharing zero emission (+285% di noleggi nel 2018, circa il 
90% del parco due ruote è elettrico), e dal Car Sharing, con 7961 vetture 
disponibili (di cui 2126 elettriche). In merito, l’Osservatorio Nazionale 
della Sharing Mobility afferma che esiste nel 2018 un trend positivo, 

4. https://www.enelx.com/it/it/news-media/notizie/2018/11/case-automobilistiche-
auto-elettriche
5. https://www.greenstyle.it/storie/mobilita-sostenibile
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soprattutto nelle città di Milano e Roma, per i sistemi di Car Sharing grazie 
all’introduzione di un maggior numero di vetture che possono essere 
noleggiate in ‘free floating’, ovvero possono essere parcheggiate in un 
punto differente rispetto a quello di avvio noleggio. Si registra un aumento 
per il Car Sharing ‘station based’, ovvero con punti di riconsegna veicolo 
stabiliti, anche nel Sud Italia. Positivo anche il bilancio per il Carpooling 
aziendale ed extraurbano, per i quali viene confermata la crescita di 
iscritti e noleggi del 15% per l’extraurbano e circa il 70% per l’aziendale 
con 7 milioni di Km percorsi con questi servizi. Trend negativo, invece, sul 
fronte Bike Sharing con un calo del 9% (circa 36 mila) del numero di bici 
su strada, nonostante aumentino i servizi in ‘free floating’ in tutta Italia.6 

La strategia per perseguire l’obiettivo di una mobilità condivisa si 
articola in tre linee d’azione sintetizzate nella strategia ASI, adottata da 
EEA e UNEP:7

1. Avoid: riduzione del fabbisogno di mobilità;
2. Shift: facilitazione all’utilizzo di modalità di trasporto più sostenibili;
3. Improve: continuo miglioramento dei mezzi di trasporto perché 
siano sempre efficienti.
Con questo approccio si vuole favorire la diffusione delle buone 
pratiche legate alla mobilità urbana e non solo.8 

Chiara Limongelli

6. per tutti i dati riportati consultare: 3^ rapporto nazionale sulla Sharing Mobility, 
Osservatorio Nazionale Sharing Mobility, 2019.
7. European Environment Agency e United Nations Environment Programme https://
www.fondazionesvilupposostenibile.org/mobilita-sostenibile/
8. https://www.fondazionesvilupposostenibile.org/wp-content/uploads/dlm_
uploads/come-sta-la-sharing- mobility_III-Rapporto-SM_13-e-FRONT.pdf
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IL BICIPLAN DI CREMONA

La bicicletta è un mezzo di trasporto comodo ed economico 
per i brevi spostamenti. Grazie alla sua rapidità e facilità di 
parcheggio è altamente competitiva rispetto all’automobile.
Il presupposto per incentivarne l’utilizzo sono gli immediati benefici 
che quest’ultima porta a una città: si pensi alla diminuzione della 
congestione stradale, dell’inquinamento acustico e ambientale, al calo 
del costo per gli spostamenti e per le infrastrutture automobilistiche, 
così come alla riduzione delle spese sanitarie da incidenti d’auto.
Con il programma “Biciplan”, il Comune ha voluto stimolare i suoi 
quasi 72.000 cittadini a preferire la bicicletta all’automobile. Non 
si è posto il solo obiettivo di aumentare la quantità dei percorsi 
ciclabili, ma ha ritenuto di dover porre l’attenzione anche alla loro 
qualità, intesa come sicurezza, comodità e velocità di percorrimento. 
Il principale ostacolo all’utilizzo della bici è quello legato alla pericolosità 
di pedalare su strade trafficate. Gli spazi stradali necessitano perciò di 
interventi fisici di moderazione della velocità del traffico e separazione dei 
flussi di auto, ciclisti e pedoni, uniti a interventi di educazione stradale e 
contrasto alla trasgressione delle regole. Il secondo ostacolo è quello della 
disomogeneità del sistema ciclabile: si trovano piste tracciate in modi diversi, 
non comunicanti e tortuose. Infine, altro deterrente, è la piaga dei furti. 
Iniziato a fine 2014 coinvolgendo vari settori dell’amministrazione comunale 
e l’associazione Federazione Amici della Bicicletta di Cremona, il Biciplan 
è stato approvato a dicembre 2015. Partendo da un dato di partenza di una 
rete ciclabile di 61 chilometri, il progetto ha avuto l’ambizione di portarlo 
a 108 con una capillarità di almeno un percorso per quartiere (18 in tutto). 

Filippo Bonali, ciclista convinto, ingegnere e consigliere comunale, è il 
coordinatore del Biciplan. 
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Filippo, quali sono state le fasi di lavoro del Biciplan?
Come prima fase, ho indagato lo stato dell’offerta ciclabile e 
individuato figure di riferimento utili alla redazione del progetto e 
a condividerne gli obiettivi e i criteri. Poi ho impostato un piano, ho 
steso i documenti e le planimetrie e li ho condivisi con le commissioni 
e il Consiglio comunale e i comitati di quartiere. Il Biciplan deve infatti 
essere approvato dal Consiglio Comunale come linea di indirizzo. 

A quattro anni dall’approvazione del Biciplan, come procede 
l’attuazione?
Innanzitutto abbiamo impegnato il settore della mobilità per 
identificare le urgenze di messa in sicurezza. Abbiamo attuato o 
completato 6 percorsi radiali per congiungere i quartieri esterni al 
centro città. Vi sono 2 percorsi circolari, uno corrispondente con il 
confine del centro storico ed un altro che attraversa la prima periferia.
Le piste ciclabili sono state rese riconoscibili grazie a una segnaletica 
omogenea. Su queste piste è migliorata la sicurezza e illuminazione, 
continuità, rettilineità, attrattività, cioè prossime a negozi, ospedali, 
centri sportivi, uffici e parchi. Per quanto riguarda i furti, si è avviata 
una collaborazione con le forze dell’ordine e sono stati stimolati i 
cittadini ad adottare comportamenti che scoraggino i ladri, come 
legare il telaio con catene adeguate e targare la bici. Nei pressi 
della stazione dei treni, è stata inaugurata una Ciclofficina, con 
la funzione di punto di ripristino delle biciclette dei lavoratori 
pendolari. Sul sito del Comune di Cremona abbiamo creato una 
sezione dedicata ai ciclisti. Le informazioni da diffondere riguardano 
anche i cattivi comportamenti da evitare, come il non accendere le 
luci di sera o, per gli automobilisti, parcheggiare sulle piste ciclabili. 

Come hanno risposto i cittadini?
Hanno risposto utilizzando le piste. Abbiamo posizionato 
le spire e si contano circa 10.000 spostamenti in un giorno 
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feriale lungo queste piste, senza contare il resto della città.

Quali altre implementazioni dovrebbero essere previste?
In città è presente un sistema di bike sharing sottoutilizzato, con un 
prelievo di circa 9 bici al giorno. Abbiamo provato a incentivare l’utilizzo 
del bike sharing provando mobike cioè il bike sharing a flusso libero. 
Un’altra miglioria potrebbe essere quella della posa delle pompe 
pubbliche in luoghi strategici della città, oppure mettere delle pensiline 
nei parcheggi più utilizzati. Si potrebbe inoltre pensare a incentivi per 
l’acquisto per le giovani coppie di cargo bike o a campagne di sovvenzione 
ai ciclisti come il “Bike to work”, insomma un programma globale.

Come immagini Cremona fra 10 anni?
Il Biciplan di Cremona rappresenta un importante percorso di 
sviluppo verso la mobilità sostenibile. Non si tratta di un intervento 
sporadico ma di una progettazione pensata sul lungo termine 
volta a cambiare i comportamenti dei cittadini attraverso azioni 
che combinano interventi infrastrutturali a servizi e migliorie per i 
ciclisti. Immagino Cremona come: sarebbe facile dire Amsterdam 
o Copenaghen, mi accontenterei di Groningen per chi la conosce.

Flavia Vighini

****

Fonti
https://www.comune.cremona.it/node/456882 
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IL TRENO PER IL FUTURO: VERSO DUBAI 2020 E OLTRE

Lo chiamano l’autobus del futuro ma per Tommaso, il progetto Next 
Future Transportation è qualcosa di molto di più, è nato dalla sua 
tesi di laurea e si è trasformato nel sogno della sua vita. A partire dal 
2015 insieme al suo socio Emmanuele Spera ha lavorato duro per 
riuscire a tradurre quello che per gli altri era solo utopia in realtà. 

Che cos’è Next Future Transportation?
Next Future Transportation è un bus con la particolarità che va a 
prendere i passeggeri dove vogliono, come se fosse un taxi ma è un 
autobus intelligente, modulare ed elettrico, dalla guida autonoma. 
Insomma il mezzo del futuro. La struttura è composta da moduli che 
si uniscono e si dividono a seconda delle necessità: pensato apposta 
per ridurre il traffico e aumentarne l’efficienza. Una semplice app 
controlla l’intero sistema e grazie a un algoritmo, i passeggeri sono 
raggruppati in base alla destinazione che devono raggiungere. Le 
persone si muovono così tra un veicolo e l’altro per concentrarsi solo 
nei vagoni che vanno nella direzione della propria destinazione.

Come è nato il progetto?
Prima di riuscire a vedere realizzato questo progetto, io ed 
Emanuele, il mio socio, abbiamo dovuto faticare non poco. La strada 
è stata in salita a partire dalla raccolta fondi. Ci siamo dapprima 
barcamenati tra campagne di crowdfunding e piccoli fondi ma il 
progetto che da un lato era davvero ambizioso ma forse troppo 
pionieristico, non ha ottenuto grandi finanziamenti in Italia. Il 
sistema Italiano è caratterizzato da una scarsa liquidità del mercato 
italiano e della poca predisposizione al rischio degli investitori. 

Come siete arrivati allo Sceicco di Dubai e al vostro primo ordine?
Un giorno abbiamo aperto twitter e  vediamo che lo sceicco di Dubai 
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ha retweettato una foto del nostro progetto. Arrivare direttamente allo 
sceicco era quasi impossibile ma grazie a un bando di accelerazione per 
startup siamo partiti alla volta di Dubai. Obiettivo: sviluppare un prototipo 
in scala 1: 10. Lo sceicco ha apprezzato molto il nostro lavoro ma per lui 
non era abbastanza: voleva vedere il vagone in dimensioni reali. Ci ha 
sottoscritto così il primo ordine per Dubai Expo 2020 e l’acquisto della 
prima flotta. Ed è qui che ha iniziato a concretizzarsi il nostro sogno. 

Dove avete la sede e come funziona la vostra produzione?
Oggi Tommaso è la mente dal cuore italiano, dove nella sede di Padova 
si occupa della parte di R&D mentre Emanuele è il braccio operativo 
in California. L’Assemblaggio delle materie prime rimane in Italia dove 
hanno le officine di produzione mantenendo così na struttura duale e 
internazionale che gli ha aperto molte porte e li porterà verso Expo 2020.
Next Future Transportation spera di arrivare non soltanto alla 
pubblica amministrazione ma anche al settore privato dedicato 
alle fiere o a impianti industriali, il settore privato insomma, 
che gli permetterà di crescere e scalare il loro modello.

Alice Giacomelli
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CONCLUSIONI
Il tema oggigiorno viene indagato maggiormente dalla prospettiva 
opposta: al consumo si risponde con l’assenza ovvero evitare sprechi 
e, qualora non sia possibile evitarli, riutilizzare e riciclare gli scarti, 
dando vita ad un nuovo prodotto. Trattare il consumo sostenibile porta 
invece obbligatoriamente a soffermarsi su un’esigenza quotidiana del 
singolo, ragionando anche sulle logiche sottostanti la soddisfazione di 
bisogni ritenuti fondamentali. Sebbene la sostenibilità possa permeare 
ovunque, abbiamo deciso di concentrarci sulle funzioni principali, nelle 
quali anche le aziende stanno investendo maggiormente: nutrirsi, vestirsi 
abitare e muoversi (in modo responsabile). Gli Obiettivi di Sviluppo 
Sostenibile delle Nazioni Unite interpellano governi, imprese e cittadini 
circa il raggiungimento dell’obiettivo 12 di consumo responsabile. 
Per chi si sente vicino ai temi del consumo etico, è già molto plausibile che 
sia capitato di scambiarsi qualche consiglio su un nuovo negozio solidale, 
su un brand di eco-arredamento e via dicendo; da qui è nata l’idea di 
raccontare, non solo all’amico o al conoscente bensì ad un pubblico ben più 
ampio, con gli occhi di noi CSRnatives, generazione con meno di 35 anni, il 
concetto più ampio di acquisto responsabile interpretato sia dal lato delle 
imprese che offrono un prodotto in linea con le aspettative di consumatori 
critici sia dal punto di vista dell’identikit dell’acquirente attento. 
Nell’e-book sono quindi raccontate esperienze, operanti in una delle 
quattro categorie menzionate sopra, conosciute da vicino per l’impegno 
e la creatività mostrati. Il percorso lungo l’Italia, e non solo, fa emergere 
aspetti di legame con il territorio e di capacità di networking, di rispetto 
per le radici locali e con una svolta innovativa tipica della start up. La 
valorizzazione di spazi comuni, come in “Controcultura”, per coltivare 
insieme un terreno e delle relazioni sociali, gli aspetti all’avanguardia di 
“Next Future Transportation”, i tessuti rigenerati di “Rifò” rappresentano 
solo alcune delle testimonianze di un Paese che vuole produrre in maniera 
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responsabile. Ognuno degli esempi contenuti nelle pagine precedenti 
ci trasmette l’energia positiva di giovani che si sono messi in gioco con 
una propria attività imprenditoriale e la volontà – così auspichiamo – di 
favorire maggiormente la scelta degli acquisti. Siamo consapevoli che 
sia presente un forte tema culturale alla base, ma che informandoci 
maggiormente sui benefici tangibili del consumo responsabile si 
possa perseguire sempre più questa via, o meglio, scelta di vita! 
La curiosità di capire chi fosse il consumatore responsabile e quali 
caratteristiche avesse ci ha stimolati a guardarci intorno e a creare 
una collaborazione con Ipsos, specializzato da oltre quarant’anni nelle 
ricerche di mercato, che ci ha affiancato nella scoperta dell’identikit. 
Il quadro che emerge dall’analisi racconta due aspetti: le ragazze e 
i ragazzi tra i 20 e i 34 anni apprezzano in particolare le certificazioni 
di sostenibilità e che sono disposti a pagare un prezzo più alto 
a fronte della garanzia di tali certificazioni. Ci sono ancora molti 
passi da compiere però per il 30% di giovani scettici o indifferenti. 
Questo è uno dei motivi per i quali noi CSRnatives cerchiamo di divulgare 
questi temi in maniera gratuita. Caro lettore, se sei giunto alle conclusioni, 
e ti sei almeno incuriosito sul consumo responsabile per noi rappresenta 
un piccolo successo. Infine grazie a tutti colori i quali hanno prestato la 
propria voce per parlare del proprio progetto con grande disponibilità 
e agli amici di Ipsos che sono stati così proattivi nei nostri confronti.
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Il network
La rete CSRnatives è nata nel 2015 ed è l’unico network in Italia di giovani 
appassionati di sostenibilità.
Oggi ha oltre 290 membri, ha pubblicato 6 eBook, ha organizzato 4 eventi 
aperti al pubblico e tante riunioni a cui hanno partecipato molti iscritti. 
Inoltre ha collaborato con alcune imprese e ha partecipato a numerosi 
eventi di rilievo sui temi della sostenibilità.

Fanno parte del network:
Gaia Alaimo, Stefania Alberoni, Serena Altamura, Eden Aloi, Costanza 
Andreini, Andrea Apostolo, Federico Arcidiacono, Maria Ardizzone, 
Ramon Armanni, Francesca Attolino, Vincenzo Baccari, Matteo Balice, 
Beatrice Barbareschi, Gabriele Barbieri, Melissa Bartolini, Emanuele 
Basile, Matteo Bastianel, Federica Battirossi, Paola Battista, Ghada 
Baydoun, Claudia Belardi, Nicola Bellantuono, Katia Benassi, Giovanna 
Benvegna, Sonia Bequri, Michele Beretta, Cristina Bertato, Stefania 
Bertelli, Alice Berti, Gaia Bertoldi, Lorenzo Bezzi, Marica Biancotti, 
Tommaso Bicocchi, Mara Biral, Gianluca Bitelli, Sonia Bona, Lara Bonelli, 
Maria Bonuzzi, Mauro Bordin, Ambra Borghi, Noemi Bosco, Luca 
Brambilla, Stefania Brigante, Michela Buonpensiero, Paolo Buzzelli, 
Matteo Cadeddu Francesca Caimi, Stefano Camoriano, Valentina 
Campana, Michele Campanella, Silvia Compagno, Elisabetta Caneva, 
Luca Carbonara, Concetta Cardamone, Paolina Casalinuovo, Annalisa 
Casino, Ambra Cavedini, Valentina Cecchetto, Danilo Cesari, Giacomo 
Chessa, Giulio Cilia, Valentina Cocozza, Leonardo Cola, Sara Comba, 
Nenzi Condipodaro, Maria Carmela Contaldo, Francesca Conte, Cecilia 
Cornaggia, Dario Cordone, Monica Cosentino, Claudio Costantino, 
Maria Craveri, Ylenia Crivellin, Emilia Crocelle, Federica Cusimano, 
Simone D’antoni, Caterina Dadà, Federico D’Agostino, Nicola Dambra, 
Sara Danelli, Luca Daolio, Alessandra Daretti, Giulia De Lellis, Francesca 
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De Matteis, Marta Del Genio, Francesco Del Rosso, Giorgio Delbarba, 
Davide Della Ricca, Davide Della Valle, Antonina Di Berardino, Maria 
Caterina Di Franco, Eleonora Di Vico, Paola Di Vico, Darlain Edeme, 
Giovanni Esposito, Giulia Facciolà, Marsia Facini, Antonella Faioli, 
Francesca Fantinel, Larissa Fanzini, Alberto Fascetto, Marina Ferraro, 
Giacomo Ferri, Beatrice Ferri, Deborah Foresto, Susanna Formenti, 
Eleonora Foschi, Elena Francois, Rosa Franzese, Bianca Furlotti, Chiara 
Fusar Bassini, Elena Gaffurini, Laura Gaggioli, Tiziana Gammarota, 
Federica Ganna, Ilaria Gaspari, Alvise Gasparotto, Maria Sofia Gerace, 
Silvia Giacomarra, Alice Giacomelli, Ruggieri Giordana, Alessio Giorgetti, 
Beatrice Gragnoli, Viola Graldi, Virginia Grozio, Francesco Guastamacchia, 
Benoit Guého, Roberta Guido, Antonello Iannielli, Domenico Iermito, 
Angelica Ignisci, Benedetta Iofrida, Lucia Iori, Matteo Itri, Natalia La 
Torre, Ruben Lasen, Domenico Laurenda, Nicola Lazzari, Francesco 
Lazzarino, Margherita Leder, Chiara Limongelli, Lapo Loddi, Einan 
Lom, Donato Lopello, Elena Lucchini, Arianna Luerti, Valentina Lupo, 
Giangiorgio Macdonald, Doriana Maci, Greta Magistrelli, Linda Mane, 
Francesca Manganiello, Pietro Marchesano, Francesca Mariani, Claudia 
Marras, Tania Martinelli, Giovanni Francesco Martoccia, Sergio Alberto 
Massari, Isabella Mattarelli, Ludovica Maveri, Francesca Mazzega, 
Alessia Mazzù, Tommaso Meazza, Sofia Melloni, Tania Melotti, Marco 
Menni, Maria Chiara Merlo, Marta Messineo, Chiara Miccoli, Psoroulas 
Michele, Simone Miraglia, Lucrezia Mirandola, Camilla Mirone, Maria 
Sole Monolo, Claudia Montevecchi, Claudia Montonati, Andrea Moro, 
Gilberto Mosconi, Domenico Musso, Diletta Naldoni, Filomena Noemi 
Nicoletti, Alessandro Niro, Arianna Nobili, Salvatore Nolli, Francesca 
Olini, Silvia Oppizzio, Richard Brian Ore Arango, Noemi Pagliuca, Federica 
Pansini, Ilaria Paolucci, Vincenzo Paradiso, Nicola Paris, Giulia Passaro, 
Chiara Passerini, Sara Pastena, Silvia Pau, Alessia Penati, Antonio 
Percolla, Marco Pessagno, Licia Pettinau, Daniela Piatti, Hillary Piazza, 
Leonardo Piccoli, Valentina Pietta, Elisa Pigoli, Samantha Piro, Alfonsina 
Pisano, Anthea Pocci, Silvana Posteraro, Veronica Praticò, Jacopo Prina, 
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Valeria Procoli, Alice Quitadamo, Rebecca Raguso, Danilo Rainò, Giorgio 
Reolon, Paolo Ribotta, Veronica Ricca, Valentina Ricchiuti, Claudia Ricci, 
Chiara Ricci, Francesca Ricciardi, Romina Rizzo, Melissa Roncetti, Rosa 
Rosolia, Giulia Rossi, Veronica Rucco, Andrea Ruggeri, Maria Sofia Russo, 
Francesca Sacco, Elisa Santagata, Miro Scariot, Chiara Schivo, Valentina 
Scillieri, Giulia Sciusco, Nadia Scotti, Davide Scroccaro, Erika Scudiero, 
Alberto Sculatti, Elisa Semproni, Francesco Serio, Camilla Serra, Cristian 
Soldati, Raffaela Maria Spadafora, Gianandrea Spadoni, Eleonora 
Sperandio, Eleonora Sposato, Margherita Stea, Debora Susani, Andrea 
Tamas, Elida Tatani, Francesco Toffoletto, Jose Toffoletto, Giovanni 
Eugenio Tomassetti, Giuseppe Toninelli, Raffaele Toppi, Marco Travain, 
Elena Travi, Chiara Tura, Luciana Tursellino, Alessia Uggeri, Federica 
Ulisse, Giulia Variara, Andrea Vergani, Viviana Vetere, Flavia Vighini, 
Giovanni Vitale, Lei pin Xu, Ylenia Esther Yashar, Andrea Zamboni, Elena 
Zanchi, Alessandro Zennaro Follini




