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SUSTAINABILITY IN A POST-PANDEMIC WORLD 
Para este número, WeAr ha preguntado a expertos de toda la industria, desde fabricantes de fibra hasta académicos, autores y minoristas, cómo la industria de la moda puede utilizar la crisis de Covid-19 para establecer prácticas y actitudes más sostenibles. Las respuestas han tocado una amplia variedad de temas importantes. Algunos de los temas clave que han surgido son la nueva mentalidad de los consumidores; la idea de “menos es más”; ralentizando; repensar el calendario de la moda; reinventar las materias primas; recalibrar la cadena de suministro; y, por supuesto, un paradigma circular tanto en la producción como en el consumo.
Escanea el código QR en esta página para leer las respuestas completas en nuestro sitio web.



Stephanie Joy Benedetto, CEO & Co-Fundadora, Queen of Raw 

La moda rápida ha impulsado un aumento drástico en la producción textil. La producción textil per cápita mundial ha incrementado de 5,9 kg a 13 kg por año durante el período 1975-2018 y se prevé que continúe creciendo. Se desperdicia hasta un 15% de ese material.

Este desperdicio está contaminando nuestra agua potable. Una camiseta requiere 2.650 litros de agua para ser producida. Si continuamos al ritmo actual de producción textil, para 2025, dos tercios de la población mundial se enfrentará a escasez de agua dulce y estará expuesta a sustancias químicas peligrosas únicamente de la producción textil.

Para que las cadenas de suministro sean resistentes y ágiles, esto significa reducir los costos y, al mismo tiempo, asegurar de manera sostenible los materiales necesarios en las líneas de suministro en tiempo real. Los textiles no utilizados aún pueden cumplir con los pedidos a demanda y lejos de las áreas afectadas por la interrupción, al tiempo que respaldan los compromisos con la sostenibilidad.

Ya hemos ahorrado más de 4 billones de litros de agua. Es suficiente agua potable para beber en todo el mundo durante 3 años 1,43 millones de personas.

Stefaan Vandist, Autor de We, Myself & A.I. y Pretopia
Cuando miramos la moda desde un ángulo de materiales, la ropa siempre tiene un origen petroquímico, vegetal o animal. Todos ellos tienen sus propios problemas de sostenibilidad. Sin embargo, las bacterias, las algas y los hongos de la naturaleza pueden representar una revolución sostenible.

Covid-19 provocó trastornos en la economía de la moda: las empresas que ya están en apuros podrían desaparecer. Pero, ¿por qué invertir para mantener viva una economía que se tambalea, cuando también se puede invertir en un nuevo sistema?

Las empresas emergentes de biotecnología aportan procesos de regeneración, no tóxicos, biológicos y positivos para producir textiles, plástico y cuero artificial de forma más rápida, económica, segura y sostenible. Covid-19 dejó claro que nuestra sociedad puede reaccionar extremadamente rápido y cambiar de rumbo. Y las empresas innovadoras y ágiles se beneficiarán de los cambios en los procesos de producción de la moda. Este cambio sostenible viene… de la biotecnología. Transformar una de las industrias más contaminantes en una (más) sostenible.

Las marcas de lujo y deportivas están tomando la delantera. El pionero ecológico Algix (Mississippi, EE. UU.) cultiva algas con agua contaminada y CO₂ como principales materias primas. Junto con marcas como Vivabarefoot, Billabong y Clarks, tendrán la capacidad de producir 500 millones de pares de zapatos por año a partir de su material “espuma bloom” positiva para el clima. Otros disruptores prometedores son Ginkgo Bioworks, Algiknit, Ecovative, Colorifix y Modern Meadow.
 
Paul Marciano, Chief Creative Officer, GUESS?, Inc.

Si bien la crisis de Covid-19 ha puesto el mundo patas arriba, también nos está ayudando a ver qué es lo más importante en la vida. Si bien el lujo es agradable, lo más importante en este momento es la familia y las necesidades esenciales.

Todos somos cada vez más conscientes, incluso sobre lo que vestimos. Los clientes quieren que sus marcas favoritas se alineen con sus valores. En GUESS, ya antes de la pandemia, estábamos centrados en fabricar productos de alta calidad que fueran versátiles, duraderos y sostenibles. Utilizamos materiales orgánicos, reciclados y de origen responsable que son mejores para el medio ambiente y estamos trabajando con nuestras fábricas para aumentar la conciencia y tomar medidas sobre los problemas ambientales. Este esfuerzo tiene que ver con la transparencia. Estamos pidiendo a nuestras fábricas que compartan con nosotros lo que están haciendo, lo que tomamos en cuenta al seleccionar proveedores, y estamos trabajando para luego ser más transparentes con el cliente sobre dónde y cómo se fabrican nuestros productos. La transparencia, la calidad y la sostenibilidad es el camino a seguir para nuestra industria.

Franc’ Pairon, Fundadora de La Cambre Mode e IFM MA Design Paris

La moda está enferma. Era necesario revisar todo el sistema. Se ha necesitado una crisis de salud planetaria, Covid-19, para imponer un período de reflexión ... obligatorio y quizás beneficioso.
Este mandato de crear colección tras colección ponía a los estudios en constante confusión. Los periodistas apenas tenían tiempo de descifrar las novedades y los minoristas se perdían en la multitud de ofertas. En todos los niveles, el malestar era notable.

Ahora habrá un período oscuro en nuestro panorama de la moda: despidos, reestructuraciones, quiebras. ¿Será malo para bien? Los consumidores han estado viviendo confinados y se enfrentaron a su espacio vital ... ¡con armarios a menudo desbordados! Covid-19 cambiará inevitablemente el comportamiento de compra. Aún no se ha encontrado una nueva efervescencia de moda.

Sonja Noël, Propietaria, Stijl Brussels

Covid-19 ha impulsado la conciencia de la gente para “comprar localmente”: la producción local (por ejemplo, en Europa) significa menos transporte, menos contaminación en la cadena de producción y mejores condiciones de trabajo.
Covid-19 también inspiró a los consumidores a “comprar menos”. Menos pero mejor: hermosas prendas que pasan a formar parte de uno mismo y que se pueden disfrutar durante años.
Esto puede costarle al consumidor (un poco) más, pero “pagar un precio más alto es un valor agregado”: ayudará a mantener viva la industria entera y contrarrestar los descuentos imposibles de seguir (desde el punto de vista del minorista). Esta “carrera a la baja”, ser el primero en vender a precios de descuento, acabó provocando la sobreproducción actual.
La moda con valor se elabora manualmente y tiene un proceso de producción artesanal. Elaborado en pequeñas cantidades, se convierte en la nueva exclusividad.

Dana Davis, Vice Presidenta de Sostenibilidad, Producto y Estrategia de Negocio, Mara Hoffman 

La sostenibilidad ha sido inherente a nosotros desde que hicimos la transición a un modelo de negocio más consciente y responsable en 2015. Covid-19 no ha cambiado eso para nosotros. Antes de enfrentarnos a la pandemia, estábamos pensando en la próxima evolución de nuestra marca y este momento en el tiempo nos ha obligado a realizar estos cambios de manera abrupta, que afectaron nuestra estructura y tiempos de producción.

Para nosotros, el futuro significa romper con el calendario de la moda tradicional, producir menos y trabajar con materiales y productos existentes para crear algo nuevo. Continuaremos impulsando la innovación dentro de los sistemas circulares y crearemos nuevos modelos comerciales para respaldar ese trabajo. Cuando comenzamos con ello, buscamos orientación en otras marcas que eran líderes en este espacio mucho antes que nosotros. La colaboración será extremadamente importante si queremos cambiar la industria en su conjunto, no solo dentro de las marcas, sino también con minoristas, fabricantes, proveedores, etc.

Anastasia Podolskaya, Fundadora, Sane Fashion Philosophy 

Lo primero a lo que todas las empresas de moda deben prestar atención es a la cadena de suministro. La elección responsable y las relaciones estrechas con los productores de materias primas, proveedores y fábricas es un camino no solo hacia el desarrollo sostenible, sino también para reducir muchos riesgos asociados con una pandemia.

La apertura y la transparencia en las comunicaciones se convierten en una nueva necesidad. Los clientes prestan más atención al lado ético de las empresas. Quieren asegurarse de que las personas involucradas en la producción de ropa estén protegidas socialmente y no sufran discriminación ni ningún tipo de violencia. Y la garantía de ello es la máxima trazabilidad de la cadena de suministro, así como la publicación abierta de dicha información: direcciones, teléfonos y fotos de fábricas, menciones de proveedores, certificados, iniciativas ambientales y sociales de la empresa.

Vale la pena señalar que la transparencia es parte integral de un negocio ético y sostenible. Y la crisis destacó de manera muy brillante el fracaso de la mayoría en este mismo tema.
Martijn Hagman, Chief Executive Officer, Tommy Hilfiger Global y PVH Europe
COVID-19 solo ha acelerado la forma en que nos acercamos a la sostenibilidad. La pandemia nos obligó a todos a pensar de manera diferente — a dejar de lado las formas tradicionales de trabajo y buscar la innovación que promueva nuestra visión en el contexto de este nuevo mundo. Ahora es el momento de impulsar un cambio real en la industria de la moda repensar los modelos y prácticas comerciales actuales. En nuestra propia cadena de valor, hemos implementado nuevas soluciones para promover la sostenibilidad ambiental y social, todo alineado con nuestra misión de hacer posible ser una empresa de moda que no desperdicia nada y da la bienvenida a todos.
Amy Hall, VP, Conciencia Social, Eileen Fisher, Inc.
Como siempre dice Eileen, hay una oportunidad dentro de cada crisis. La pandemia nos brinda la rara oportunidad de reinventar todas las facetas de la industria, comenzando por el calendario de la moda. Cualquiera que haya estado trabajando desde casa estos últimos 6 meses ahora lo sabe: no necesitamos una fracción de nuestra ropa. ¿Por qué diseñar en entregas trimestrales, mensuales o incluso semanales? ¿Puede la industria reducir la velocidad y utilizar este tiempo para reducir, perfeccionar y reenfocar? El consumidor seguirá nuestro ejemplo. Entonces podremos diseñar correctamente, con el fin en mente. ¿Es cada prenda reutilizable y – en última instancia – compostable? ¿Es la cadena de suministro lo más ajustada posible al tiempo que proporciona medios de vida significativos para sus trabajadores? ¿Todos los componentes se obtienen de manera cuidadosa y responsable? Si no, tenemos el tiempo y la obligación de corregir el rumbo ahora. Los árboles, el agua, la gente y el ecosistema nos lo agradecerán más tarde.
Dana Thomas, Autor de Fashionopolis y Deluxe
El período Covid-19, con bloqueo en todo el mundo, ha permitido a la industria de la moda dar un paso atrás y reevaluar todo, desde la cadena de suministro hasta el comercio minorista, y muchas marcas lo han hecho. Hemos visto el cambio de los horarios de entrega para estar más sincronizados con las temporadas, la reducción del número de colecciones producidas cada año y la transformación de las semanas de la moda en plataformas digitales, que es menos contaminante que las ediciones físicas. Pero también vimos algunos horrores: principalmente, que las marcas no pagaban ni recolectaban los pedidos terminados en países de abastecimiento como Bangladesh, con ropa en contenedores en los muelles y trabajadores que no podían pagar sus facturas, incluso muriendo de hambre. Esta es una vergüenza para toda la industria que debe rectificarse. Las marcas insisten en que se abastecen en estos países pobres porque quieren sacar a sus ciudadanos de la pobreza. Se ha demostrado que eso es totalmente falso. Es hora de que las marcas paguen a sus trabajadores un salario digno y ni un céntimo menos. Hasta entonces, la moda se verá fea.

Vincent Djen, Director, Cheng Kung Garments

Estoy viendo nuevos desarrollos como tejidos de desecho de textiles de algodón reciclados químicamente entrando en el mercado. La segunda mano y la reventa también siguen ganando cuotas de mercado. COVID-19 ha impulsado la digitalización del desarrollo de colecciones, como el uso de herramientas de diseño 3D y calados virtuales 3D.
COVID-19 también ha creado conciencia pública sobre qué marcas realmente hacen el camino en términos de ética empresarial, tratando a sus proveedores correctamente al pagar sus pedidos en su totalidad y a tiempo, una hazaña de la que depende en gran medida el sustento de muchos trabajadores. Pero creo que el impacto más importante es que COVID-19 parece llevar a las personas a gastar dinero de manera más racional y observar verdaderamente la importancia y el poder de la Madre Naturaleza. Espero que este sea el comienzo de la mega tendencia del consumidor hacia el bienestar total y la vida sostenible.

Mimi Sewalski, Managing Director, Avocado Store 

La crisis de Covid-19 está provocando que muchos consumidores reconsideren cómo compran. Las marcas de moda que saldrán victoriosas de esta crisis serán aquellas que impresionen con su transparencia, autenticidad e historias de “buen hacer” – y que demuestren que, en lugar de doce colecciones al año, necesitamos moda que presuma de una producción justa y ecológica, longevidad, calidad y un precio realmente justo. Entonces los consumidores también se sumarán y quizás comenzarán a consumir menos pero mejor.

Renee Henze, Global Marketing and Commercial Development Director, DuPont Biomaterials
Mi ferviente esperanza es que el cambio se manifieste en una aceleración colectiva hacia una mayor sostenibilidad y prácticas de transparencia en los mercados, geografías y productos. Para la industria de la moda, estamos empezando a ver indicios de cómo puede suceder esto. Al comienzo de la cadena de suministro, estamos viendo un aumento aún más rápido en el interés por materiales nuevos y sostenibles. Junto con ese interés, nuestros socios de marca están viendo la validación del mercado de productos que incorporan el mejor rendimiento con las materias primas más eficientes y sostenibles. La desaceleración forzada ha dado a productores y marcas la oportunidad de reevaluar sus estrategias de abastecimiento; con un interés despertado en nuevos materiales que se adhieran a los principios de la economía circular y una mayor insistencia en la transparencia. Estamos viendo una preferencia de los consumidores rápidamente emergente por el bienestar, la seguridad, la confianza y la comodidad que se traducen directamente en nuestra cadena de suministro de moda. Además de producir productos duraderos de mayor calidad que son menos desechables, creo que las soluciones para el inicio y el final de la vida útil de los textiles serán obligatorias; si no por regulación, por política de marca o por insistencia del consumidor.
Thimo Schwenzfeier, Show Director, Neonyt


Lo que todos sentimos en nuestra vida personal, así como en el aspecto empresarial, es que el sentimiento de la gente hacia la sostenibilidad ha cambiado y que existe un compromiso más profundo con el tema. Creo que fue un paso muy retrasado y muy importante hacia una industria textil más sostenible – los consumidores están cambiando su comportamiento, lo que genera más presión sobre las empresas para que cambien su forma de fabricación. Y para ser completamente sostenibles, necesitamos mapear toda la cadena de valor y así identificar oportunidades para limitar los impactos ambientales y sociales negativos de la industria textil y al mismo tiempo poner el foco en la responsabilidad y la transparencia.

Jose Pinto, CEO, Lemon Jelly
La tendencia por productos más simples, minimalistas y versátiles que también reflejen el cuidado de los recursos de la tierra no es solo una solicitud de los consumidores, sino también una necesidad de productos más funcionales, facilitando su faceta reciclable. Hay una necesidad de productos con estilo, pero principalmente con un propósito. Y es hora de marcar la diferencia, de investigar y crear nuevas materias primas con menor impacto sobre el medio ambiente y reduzcan los desperdicios de producción.
 
Y lo digital nunca ha sido tan fuerte, pero también nuestra conciencia de que las personas detrás de cada marca y causa son la clave para impulsar la energía, la creatividad y la innovación hacia el futuro. Es hora de acercarnos más que nunca a nuestros proveedores y clientes, trabajar coordinados, actuar juntos para lograr algo significativo.

Con esto en mente, hemos desarrollado un nuevo material de base biológica y seguimos actuando con nuestra iniciativa Wasteless Act (Acto sin Desperdicios) y Closing the Loop (Cerrando el Ciclo), donde se tienen en cuenta nuestros residuos y nuestros productos pueden reintegrar la producción de zapatos nuevos.

Bernd Hausmann, Fundador & CEO, Glore

La industria de la moda rápida se desenmascaró una vez más durante el cierre de Covid-19. Fue impactante ver que las empresas cancelaron pedidos en los países productores y pusieron a los trabajadores textiles en dificultades existenciales. En nuestra comunicación, siempre debemos averiguar qué hace que la moda sostenible sea diferente. Nuestros valores se basan en los derechos humanos y la sostenibilidad, y no en la maximización de los beneficios. Todas las marcas pueden cambiar de inmediato a materiales sostenibles, pero ninguna corporación multinacional puede operar de manera sostenible y actuar por convicción interna.
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