
Che  ne  sarà  della  Z-
Generation? [e della nostra].

di Mario Barbieri

Già che ne sarà della Z-Generation e della nostra, che ne sarà
dopo che la Z sembra sia divenuta suo malgrado una sorta di
“marchio d’infamia”, come fu la “lettera scarlatta” o altri
pittogrammi/simboli che neppure credo sia il caso di nominare.

Pare  infatti  allungarsi  l’elenco  della  Aziende  che
rimuovono/rivedono il proprio logo dove la Z è più o meno
dominante.

– Qualche settimana fa  Zurich Assicurazione comunica di voler
rimuovere (pare temporaneamente) il logo con la lettera Z per
dissociarsi dall’invasione russa in Ucraina.

https://www.fuorimag.it/che-ne-sara-della-z-generation-e-della-nostra/
https://www.fuorimag.it/che-ne-sara-della-z-generation-e-della-nostra/
https://www.linkedin.com/in/mariobarbieri/


– Qualche giorno prima l’azienda britannica Ocado aveva deciso
di  modificare  il  logo  del  servizio  di  spesa  veloce
online  Zoom.

– Un altro caso è quello di Zetland, società di media danese
fondata  nel  2012,  con  sede  a  Copenaghen,  un  sito
d’informazione  che  pubblica  articoli  d’approfondimento  e
podcast per abbonati.

Sinceramente sono perplesso… si va diffondendo la “sindrome
dell’inconsciamente  colpevole”  o  “dell’incolpevole
fiancheggiatore”,  ma  tutto  questo  ha  un  senso?
Ha  senso  stravolgere  il  proprio  logo  e  chissà  cos’altro
dell’immagine di un Brand, con i costi annessi connessi e
derivati? E fino a quando?

Grazie ai commenti al mio post in tema su Linkedin, trovo
specificato  da  @Stefano  Vatti,  che  «sono  168  i  marchi
registrati a livello comunitario che recano la sola lettera
“Z”…»
Che dire? Almeno avvisiamoli tutti dei rischi che corrono.

Altri  commenti  perplessi  come  quello  di  @Katia  Bovani:
«Dismettere un logo identificativo di un’impresa consolidata e
di un brand il cui valore economico-finanziario è composto
anche da segmenti immateriali (come il logo) che fanno parte
della  pura  azienda,  non  è  decisione  che  l’organo
amministrativo può assumere sull’onda emotiva. Men che meno
per  il  timore  di  essere  assimilati  a  un  corpo  militare
invasore.»

O di @Mariangela Ottaviani: «…proprio per prendere le distanze
da queste “sindromi”, è più che mai importante mantenere la
propria identità.
Se poi si tratta di un brand come quello al quale ti riferisci
(Zurich), fondato nella seconda metà del 1800, allora non mi
preoccuperei  di  cambiare  logo.  Dopo  un  secolo  e  mezzo
quell’azienda è ancora presente… abbiamo forse chiesto scusa a
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Bartolomeo  Cristofori  e  variato  il  numero  dei  tasti  del
pianoforte*, quando l’88 è stato associato a “certi ambienti”
politici dopo la seconda guerra mondiale?».

Commenti che aiutano a riflettere, perché viviamo un periodo
storico  dove  la  forte  pressione  “social-moral-puritana”,
vorrebbe  tutti  indistintamente  equidistanti  da  ogni  “male”
(dove il concetto di male è tra l’altro molto “liquido”),
obbligatoriamente schierati, perennemente tesi a cospargerci
il capo di cenere per gli errori altrui e il non-farlo diviene
automaticamente connivenza.
Se poi il pensiero social-sociologico individua un suo simbolo
pro  o  contro,  che  sia  un  colore  o  la  pressione  di  un
ginocchio, il perverso gioco e fatto!

Altra cosa è ovviamente non solo prendere le distanze con
dichiarazioni  pubbliche,  ma  anche  intervenire  con  azioni
concrete, finanziarie dirette o meno a sostegno della “causa”
che si intende appoggiare.

Nel frattempo difronte a questo dilagare di Z-Remove Potemmo
consolarci  ipotizzando  un  lato  positivo  sul  fronte  delle
“nuove occupazioni” (se non cambiano le cose) l’ SMBC (social-
moral-brand-consultant)  e  per  i  gruppi  più  grandi,
compartimenti dedicati con professionisti laureati in Storia,
Storia delle Religioni, Sociologia, Psicologia (delle masse
possibilmente)  con  forte  propensione  al  settore  “social-
comunication”.

Oggi c’è chi viene costretto a prendere posizioni con gesti
tanto  visibili  quanto  talvolta  effimeri  oppure  si  “mette
avanti” a scanso di equivoci.

Penso  finiremo  per  vestirci  tutti  dello  stesso  colore  (o
colori), studiando una Storia “rivista e corretta” (come non
lo fosse già abbastanza), consolandoci che colori e Storia,
potranno cambiare di volta in volta a seconda del “male” di
turno. 

https://it.wikipedia.org/wiki/Bartolomeo_Cristofori


*(Oggi poi dividere i tasti di un pianoforte tra “bianchi e
neri” potrebbe diventare un problema)
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nell’epoca moderna.

di Francesca Bux

In pochi ci avrebbero mai scommesso, ma il colosso della moda
(ai primi posti da sempre delle industrie più inquinanti al
mondo) è tra i più attenti all’impatto ambientale delle sue
produzioni, diventando così uno dei punti di riferimento alla
lotta contro la devastazione dell’ecosistema, con l’entusiasmo
degli amanti del fashion con uno stile di vita eco-friendly. 

La concezione di shopping etico si allarga e, in aggiunta alla
cosmetica vegan, prodotti alimentari equosolidali, detergenti
solidi  e  plastic-free,  i  migliori  acquisti  ecologici
riguardano capi in cotone organico, ecopelle in fibra di mais,
poliestere riciclato.

Tutto  ciò  è  apparso  ben  chiaro  sotto  i  riflettori  appena
spenti della Milano Fashion Week, dove la maggior parte dei
brand  ha  presentato  collezioni  che  vogliono  smarcarsi
dall’equazione “moda = frivolezza”, dando spazio a una ventata
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di aria giovane, innovativa ma soprattutto green.

Ecco  quindi  andare  in  scena  la  5°edizione  del  progetto
“Designer for the Planet”: brand emergenti rigorosamente Made
in Italy, che hanno fatto della sostenibilità la componente
fondamentale per la realizzazione delle loro collezioni. 

Un  intero  spazio  all’interno  del  Fashion  Hub  ha  ospitato
quest’anno  gli  stilisti  Acidalatte,  BENNU,  DassùYAmoroso,
Raree  Show  e  Vernisse,  giovani  talenti  che  vogliono
influenzare  positivamente  le  nuove  generazioni,  proponendo
vestiti alla moda e unici nella loro realizzazione.

Handmade, vecchi abiti second hand, recupero di capi e tessuti
provenienti da deadstock e armadi vintage, sono stati il filo
conduttore che ha rappresentato i lavori proposti, il tutto
unito ad un’elevata sensibilità nei confronti delle tematiche
sociali, quali l’accettazione di se stess*, la libertà di
osare e la fluidità di genere.

Tra gli innumerevoli vantaggi del riutilizzo dei materiali,
spicca la capacità di ridurre la produzione di nuovi capi e il
conseguente inquinamento che ne deriva.

Lo sa bene anche Stella McCartney, pioniera del movimento di
moda di lusso sostenibile (“Pioneering a sustainable luxury
fashion movement”), che da oltre vent’anni si impegna in una
produzione etica e cruelty-free.

La celeberrima Falabella bag, borsa lanciata nel 2010, incarna
senza ombra di dubbio l’anima del suo marchio: la pelle molto
morbida  è  stata  realizzata  con  olii  vegetali,  mentre  le
fodere vedono l’utilizzo dibottiglie in plastica riciclate,
senza tuttavia togliere lusso ed eleganza al prodotto.

Una sensibilità moderna e responsabile, che ha portato la
stilista a fare scelte sempre più ambientalista, implementando
ad esempio l’uso della viscosa sostenibile e del cashmere
rigenerato al posto del cashmere vergine.
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Non  sono  da  meno  i  grandi  colossi  quali  l’azienda  di
abbigliamento svedese “H&M”. Da tempo, infatti, il brand si
dimostra attento alle tematiche di sostenibilità, tanto da
dichiarare  che:”Il  nostro  obiettivo  è  che  tutti  i  nostri
articoli siano prodotti con materiali riciclati o provenienti
da fonti sostenibili entro il 2030. Il 65% dei materiali che
usiamo lo è già.”

Una  volontà  così  tanto  forte  da  portare  perfino  alla
realizzazione della collezione Conscious choice: capi creati
con almeno il 50% di materiali sostenibili, come appunto il
cotone biologico o il poliestere riciclato.

Spazio quindi anche a foglie di ananas, rifiuti di canapa,
vecchie reti da pesca e vetro riciclato.

L’importante è iniziare ad aprire lo sguardo verso un futuro
dalle scelte più consapevoli, compiendo azioni concrete che
rispettino l’ambiente e smettano di danneggiare la natura.

Prima che sia troppo tardi.
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Attenta  nei  confronti  delle  nuove  tendenze  della
comunicazione,  con  un  occhio  di  riguardo  per  le  campagne
pubblicitarie di impatto sociale, innovative e fuori dagli
schemi.

Lettrice eclettica, viaggiatrice anche solitaria, dipendente
dalla musica e dalle espressioni d’arte come la fotografia, la
pittura e la moda.

Amante  delle  rappresentazioni  teatrali,  tradizionali  e
indipendenti.

Non ho un mio blog, ma amo scrivere in quello degli altri.


