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LA SOSTENIBILITÀ IN UN MONDO POST-PANDEMIA
Per questo numero, WeAr ha chiesto a vari esperti del settore, dai produttori di fibre agli accademici, fino agli autori e ai retailer, in che modo l’industria della moda può sfruttare la crisi del Covid-19 per introdurre pratiche e comportamenti più sostenibili. Le risposte hanno toccato un ampio ventaglio di argomenti importanti, tra i principali: un nuovo modo di pensare tra i consumatori, l’idea del “meno è meglio”, l’importanza di rallentare i ritmi, la necessità di ripensare il calendario della moda; le innovazioni nelle materie prime; il riequilibrio della filiera; e ovviamente, un paradigma circolare sia nella produzione che nel consumo. 
Scansionate il QR code presente su questa pagina per leggere le risposte complete sul nostro sito.

Stephanie Joy Benedetto, CEO e Co-fondatrice, Queen of Raw 
La moda veloce ha generato un drastico aumento della produzione tessile, che a livello globale è passata da 5,9 kg a 13 kg pro capite all’anno nel periodo 1975 – 2018, e si prevede che continuerà a crescere. Fino al 15% di questi tessuti genera rifiuti. 

Rifiuti che stanno inquinando la nostra acqua potabile: per produrre una T-shirt servono 2700 litri d’acqua. Andando avanti con la produzione tessile a questi ritmi, entro il 2025 due terzi della popolazione mondiale dovranno fare i conti con la carenza di acqua potabile e saranno esposti a sostanze chimiche pericolose dovute alla sola produzione tessile.  

Perché le filiere siano resilienti ed agili, è necessario tagliare i costi e allo stesso tempo garantire la fornitura in tempo reale dei materiali necessari attraverso pratiche sostenibili. I tessuti non utilizzati, non producendo ulteriore inquinamento, possono comunque soddisfare ordini su richiesta sostenendo allo stesso tempo gli sforzi a favore della sostenibilità.

Abbiamo già risparmiato circa 4 miliardi di litri d’acqua, quanto basta per dare acqua potabile a 1,43 milioni di persone in tutto il mondo per 3 anni. 

Stefaan Vandist, Autore di We, Myself & A.I. e Pretopia
Quando guardiamo alla moda dal punto di vista dei materiali, vediamo che questi sono sempre di origine petrolchimica, vegetale o animale, e tutti hanno i loro problemi di sostenibilità. Tuttavia, i batteri, le alghe e i funghi presenti in natura possono condurre ad una rivoluzione sostenibile. 
Il Covid-19 ha sconvolto l’economia della moda – con aziende che già prima erano in difficoltà e ora potrebbero scomparire. Ma perché investire per tenere in vita un’economia in affanno, quando si può anche investire in un nuovo sistema? 

Le start-up biotech introducono processi climate-positive, biologici, non tossici e rigenerativi per produrre tessuti, plastica e similpelle in modo più rapido, economico, sicuro e sostenibile.

Il Covid-19 ci ha fatto capire che la nostra società è capace di reagire molto rapidamente e correggere il tiro, e le aziende più innovative ed agili sapranno trarre vantaggio da un rinnovamento nei processi di produzione della moda. Questo cambiamento sostenibile sta arrivando…dalla biotecnologia, con l’obiettivo di trasformare uno dei settori più inquinanti in un’industria (più) sostenibile.

I brand del lusso e quelli sportivi stanno iniziando a dare l’esempio: il pioniere dell’ecologia Algix (Mississippi, USA) impiega come principali materie prime alghe coltivate con acqua inquinata e CO2 e, insieme ad altri brand quali Vivabarefoot, Billabong e Clarks riuscirà a produrre 500 milioni di paia di scarpe all’anno utilizzando un materiale climate-positive, il “bloom foam”. Altre aziende che potranno fare la differenza sono Ginkgo Bioworks, Algiknit, Ecovative, Colorifix e Modern Meadow.

Paul Marciano, Chief Creative Officer, GUESS?, Inc.
Sebbene abbia messo sottosopra il mondo intero, la crisi del Covid-19 ci ha anche aiutati a capire ciò che conta di più nella vita. Il lusso è bello, ma le cose più importanti ora sono la famiglia e i bisogni essenziali.

Stiamo diventando tutti più consapevoli, anche di quello che indossiamo. I clienti vogliono che i loro brand preferiti rispecchino i loro valori. Noi di GUESS già prima della pandemia eravamo impegnati a realizzare prodotti di alta qualità che fossero allo stesso tempo versatili, longevi e sostenibili. Utilizziamo materiali organici, riciclati e ottenuti in maniera responsabile, quindi più rispettosi dell’ambiente, e lavoriamo con le nostre fabbriche per sensibilizzare sui temi ambientali e promuovere azioni in questa direzione, compiendo uno sforzo di trasparenza. A loro chiediamo di condividere con noi quello che stanno facendo, perché possiamo tenerne conto al momento di selezionare i venditori, e stiamo lavorando per essere più trasparenti con i clienti sulla provenienza e le modalità di produzione dei nostri articoli. Trasparenza, qualità e sostenibilità sono il futuro del nostro settore.

Franc’ Pairon, Fondatore di La Cambre Mode e IFM MA Design Paris
La moda è malata. C’era bisogno di rivedere l’intero sistema, e c’è voluta una crisi sanitaria globale, quella del Covid-19, per imporre un periodo di riflessione…forzato e forse benefico.

Questo dovere di creare una collezione dopo l’altra metteva gli atelier in costante fibrillazione. I giornalisti avevano a malapena il tempo di decifrare le ultime novità, e i retailer si perdevano in una miriade di offerte. A tutti i livelli, il disagio era evidente.

Ora ci aspetta un periodo cupo nel panorama della moda: licenziamenti, ristrutturazioni, fallimenti. Ne potrà venire qualcosa di buono? I consumatori hanno vissuto a lungo chiusi in casa e hanno dovuto fare i conti con gli spazi che avevano a disposizione…e con armadi spesso stracolmi! Il Covid-19 cambierà inevitabilmente le abitudini di acquisto. La moda deve ancora trovare una sua nuova energia.
Sonja Noël, Proprietaria, Stijl Brussels
Il Covid-19 ha contribuito a sensibilizzare i consumatori sull’importanza di fare “acquisti locali”: avere una produzione locale (es. in Europa) significa generare meno trasporti, meno inquinamento nella catena di produzione e migliori condizioni di lavoro.

Il Covid-19 ha anche portato i consumatori a “comprare meno”. Meno ma meglio: bellissimi capi che diventano parte di noi e che possiamo goderci per anni.

Questo può costare (un po’) di più al consumatore, ma “pagare un prezzo più alto è un valore aggiunto”: aiuterà a tenere vivo il settore e ad evitare di inseguire sconti impossibili (per i retailer). Questa “corsa al ribasso”, per essere i primi a vendere a prezzi scontati, alla fine ha portato alla sovrapproduzione attuale. 

La moda di valore è quella fatta a mano, attraverso un processo artigianale. Realizzata in piccole quantità, diventa la nuova forma di lusso.

Dana Davis, Vicepresidente responsabile Sustainability, Product and Business Strategy, Mara Hoffman 
La sostenibilità è divenuta parte di noi da quando, nel 2015, siamo passati ad un modello di business più consapevole, responsabile e affidabile, perciò il Covid-19 per noi non ha cambiato niente. Prima che ci trovassimo ad affrontare la pandemia, pensavamo alle evoluzioni future del nostro brand, poi questo momento ci ha obbligati ad avviarle in maniera repentina, con effetti sulla nostra struttura e sui nostri tempi di produzione.

Per noi, guardare al futuro significa abbandonare il tradizionale calendario della moda, produrre di meno e lavorare con i tessuti e i prodotti esistenti per creare qualcosa di nuovo. Continueremo a promuovere l’innovazione all’interno di sistemi circolari e a creare nuovi modelli di business per sostenere questo impegno. Quando eravamo agli inizi della nostra transizione, abbiamo cercato di ispirarci ad altri brand che erano leader in questo senso da molto prima di noi. La collaborazione sarà estremamente importante se vogliamo cambiare l’industria nel suo complesso, quindi non solo con i brand ma anche con i retailer, i produttori, i venditori, ecc.
Anastasia Podolskaya, Fondatrice, Sane Fashion Philosophy 

La prima cosa a cui tutte le aziende dovrebbero prestare attenzione è la filiera. Scelte responsabili e intense collaborazioni con i produttori di materie prime, i fornitori e le fabbriche rappresentano la strada da seguire non solo per lo sviluppo sostenibile, ma anche per la riduzione dei numerosi rischi associati alla pandemia. 

L’apertura e la trasparenza nelle comunicazioni diventano nuovi requisiti. I clienti prestano più attenzione al lato etico delle aziende, vogliono assicurarsi che le persone coinvolte nella produzione di capi di abbigliamento siano tutelate a livello sociale e non subiscano discriminazioni né violenze di alcun tipo. Tutto questo può essere garantito con la massima tracciabilità della filiera e la pubblicazione aperta di informazioni come: indirizzi, numeri di telefono e foto degli stabilimenti, riferimenti ai fornitori, certificati, iniziative ambientali e sociali dell’azienda.

 

Teniamo presente che la trasparenza è fondamentale per un business etico e sostenibile, e che la crisi ha ben evidenziato l’incapacità, nella maggior parte dei casi, di affrontare questo problema.
Martijn Hagman, Chief Executive Officer, Tommy Hilfiger Global e PVH Europe
Il COVID-19 ha soltanto accelerato il nostro percorso verso la sostenibilità. La pandemia ha obbligato tutti noi a pensare in maniera diversa — ad abbandonare il nostro tradizionale approccio al lavoro e a ricercare un’innovazione che ci permetta di sviluppare ulteriormente la nostra visione in questo nuovo mondo. È tempo di produrre un vero cambiamento nell’industria della moda, ripensando i modelli e le pratiche di business attuali. Nella nostra catena del valore, abbiamo introdotto nuove soluzioni per promuovere la sostenibilità ambientale e sociale, tutte in linea con la nostra mission, quella di riuscire ad essere un’azienda di moda che Non Spreca Nulla e Accoglie Tutti
Amy Hall, Vicepresidente responsabile Social Consciousness, Eileen Fisher, Inc.

Come dice sempre Eileen, ogni crisi nasconde un’opportunità. La pandemia ci dà la rara opportunità di ripensare tutti gli aspetti dell’industria, a cominciare dal calendario della moda. Chiunque abbia lavorato da casa in questi ultimi 6 mesi, ora lo sa: una parte del nostro guardaroba non ci serve. Perché lavorare per consegne trimestrali, mensili o persino settimanali? Il settore non può invece rallentare i ritmi e sfruttare questo tempo per ridurre, perfezionare, ripensare? Il consumatore seguirà il nostro esempio e noi saremo poi capaci di fare progetti nel modo giusto, avendo in mente un obiettivo. Ogni indumento che produciamo è riutilizzabile e – alla fine - compostabile? La filiera è il più possibile rigorosa e allo stesso tempo consente un’adeguata retribuzione dei lavoratori? Ogni componente è selezionato in maniera seria e responsabile? Se così non è, abbiamo il tempo e il dovere di correggere il tiro. Gli alberi, l’acqua, le persone e l’ecosistema un giorno ci ringrazieranno. 
Dana Thomas, autore di Fashionopolis e Deluxe
Il periodo del Covid-19, con il lockdown in vigore in tutto il mondo, ha permesso all’industria della moda di fare un passo indietro e rivalutare tutto, dalla filiera al retail, e così hanno fatto molti brand. Abbiamo visto cambiare i tempi di consegna per sincronizzarli meglio con le stagioni, abbiamo visto ridursi il numero di collezioni prodotte ogni anno e le settimane della moda trasformarsi in piattaforme digitali, per dare vita ad edizioni meno inquinanti di quelle in presenza. Ma abbiamo anche visto qualche orrore: soprattutto tra quei brand che non hanno pagato o ritirato ordini finiti in paesi fornitori come il Bangladesh, lasciando gli indumenti nei container sulle banchine dei porti, mentre i lavoratori non riuscivano a pagare le bollette e nemmeno a sfamarsi. Questa è una vergogna per tutto il settore, a cui si deve porre rimedio. I brand insistono nel dire che si riforniscono in quei paesi poveri perché vogliono aiutare i loro cittadini ad uscire dalla povertà, ma quanto affermano è assolutamente falso. È giunto il momento per i brand di pagare ai lavoratori uno stipendio che consenta loro una vita dignitosa, non un centesimo di meno. Fino ad allora, la moda continuerà ad essere vista sotto una cattiva luce.

Vincent Djen, Direttore, Cheng Kung Garments
Vedo emergere sul mercato nuove soluzioni, come tessuti ottenuti da scarti in cotone riciclati chimicamente, e anche l’usato e la rivendita continuano a guadagnare terreno. Il COVID-19 ha stimolato la digitalizzazione nello sviluppo delle collezioni – per esempio attraverso l’uso di strumenti in 3D e di tecnologie per ricami virtuali in 3D – ma ha anche fatto conoscere a tutti quali brand hanno adottato misure concrete in termini di etica aziendale e si sono comportati correttamente con i fornitori, pagando puntualmente tutti gli ordini – un’impresa da cui dipendono fortemente le condizioni di vita dei lavoratori. Ma credo che l’impatto maggiore del COVID-19 stia nel fatto di aver portato le persone a spendere in maniera più razionale e a rendersi davvero conto dell’importanza e della forza di Madre Natura. Spero che questo sia solo l’inizio di una tendenza sempre più diffusa tra i consumatori verso un completo benessere e una vita sostenibile.
Mimi Sewalski, Amministratore Delegato, Avocado Store 

La crisi del Covid-19 sta portando molti consumatori a ripensare il loro modo di fare acquisti. I brand della moda che usciranno vittoriosi da questa crisi saranno quelli che stupiranno per la loro trasparenza, autenticità e capacità di “fare di fatti” – e che dimostreranno che abbiamo bisogno non di dodici collezioni all’anno, ma di una moda in cui si promuovano prodotti equi e rispettosi dell’ambiente, longevi, di qualità e a prezzi davvero giusti. Allora, anche i consumatori seguiranno l’esempio e forse inizieranno a consumare meno ma meglio. 

Renee Henze, Direttore Global Marketing and Commercial Development, DuPont Biomaterials
La mia viva speranza è che il cambiamento si manifesti tramite un’accelerazione collettiva verso pratiche più sostenibili e trasparenti in tutti i mercati, le aree geografiche e i prodotti. Per quanto riguarda il settore della moda, notiamo i primi segni di come tutto questo potrebbe avvenire: a monte della filiera, vediamo crescere sempre più rapidamente l’interesse per materiali innovativi e sostenibili. Accanto a questo interesse, i nostri brand partner riscontrano il successo sul mercato di prodotti che combinano le migliori performance con le materie prime più efficienti e sostenibili. Il rallentamento forzato ha dato alle fabbriche e ai brand la possibilità di rivalutare le loro strategie di approvvigionamento, risvegliando il loro interesse per i nuovi materiali che aderiscono ai principi dell’economia circolare e portandole ad insistere maggiormente sulla trasparenza. Tra i consumatori cresce rapidamente la preferenza per il benessere, l’affidabilità, la fiducia e la comodità e tutto questo si riflette direttamente sulla nostra filiera della moda. Oltre a produrre prodotti di qualità più elevata e di maggiore longevità, meno sottoposti all’usa e getta, credo che trovare soluzioni sia all’inizio che alla fine della filiera tessile diventerà un obbligo dettato, se non dalla legge, dalle policy dei brand o dall’insistenza dei consumatori. 

Thimo Schwenzfeier, Show Director, Neonyt
Credo che tutti noi, nella nostra vita personale e professionale, abbiamo avuto la sensazione che il sentimento della gente nei confronti della sostenibilità sia cambiato e che vi sia un più profondo impegno su questo tema. Penso che fosse un passo avanti atteso da tempo e molto importante verso un’industria tessile più sostenibile – i consumatori stanno cambiando i loro comportamenti, il che si traduce in una maggiore pressione sulle aziende affinché cambino il loro modo di produrre. E per diventare pienamente sostenibili, dobbiamo mappare tutta la catena del valore, identificando le opportunità esistenti per limitare gli impatti ambientali e sociali negativi dell’industria tessile e allo stesso tempo richiamando l’attenzione sull’importanza della responsabilità e della trasparenza. 

Jose Pinto, CEO, Lemon Jelly
La tendenza a produrre articoli più semplici, minimalisti e versatili, che riflette anche un’attenzione alle risorse del pianeta, non risponde solo ad una richiesta dei consumatori, ma anche alla necessità di avere prodotti più funzionali e facili da riciclare. C’è bisogno di prodotti che abbiano uno stile ma soprattutto un’utilità, ed è il momento di fare la differenza, di studiare e creare nuove materie prime che abbiano un minore impatto sull’ambiente e permettano di ridurre gli scarti di produzione.

 

In questo contesto, il digitale non è mai stato così forte, ma lo stesso vale per la nostra consapevolezza che dietro ogni brand e ogni battaglia è possibile trovare l’energia, la creatività e l’innovazione per il futuro. È tempo di unirci più che mai ai nostri fornitori e clienti, di lavorare in armonia, di agire insieme per raggiungere qualcosa di significativo.

 

Con questa idea abbiamo sviluppato un nuovo materiale biologico e continuiamo ad impegnarci attraverso la nostra iniziativa Wasteless Act and Closing the Loop, in cui diamo nuovo valore ai rifiuti realizzando articoli che possano reintegrare la produzione di nuove calzature. 

Bernd Hausmann, Fondatore e CEO, Glore
L’industria della moda veloce è venuta di nuovo allo scoperto durante le chiusure dovute al Covid-19. È stato scioccante vedere le aziende cancellare ordini nei paesi di produzione, mettendo così in difficoltà i lavoratori tessili. Nella nostra comunicazione, dobbiamo sempre cercare di capire cosa rende diversa la moda sostenibile. I nostri valori si basano sui diritti umani e sulla sostenibilità, non sulla mera massimizzazione del profitto. I brand possono immediatamente passare all’uso di materiali ecologici, ma nessuna multinazionale può riuscire a lavorare in maniera sostenibile e ad agire senza essere mossa da una profonda convinzione.
