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SOSTENIBILIDAD + MODA = ?

La sostenibilidad es clave para el éxito de las empresas de hoy. Los consumidores finales lo quieren y la tierra lo requiere. Sin embargo, es un tema que es difícil de entender y aún más difícil de abordar. WeAr ha preguntado a expertos de toda la industria, desde fabricantes de fibra hasta minoristas y activistas, que nos den algo de luz sobre este tema. Hemos agrupado sus puntos de discusión en varios temas clave. Estas citas son solo extractos de debates mucho más largos y en profundidad; escanea el código QR en esta página para visitar nuestro sitio web donde se puede acceder a la totalidad de las aportaciones.
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SOSTENIBILIDAD: PENSAMIENTOS GENERALES

Testino:
A partir de hoy, no existe una definición gubernamental de moda sostenible. Tras el Informe de las Naciones Unidas 87 de la Comisión Mundial sobre el Medio Ambiente y el Desarrollo, "el desarrollo sostenible satisface las necesidades del presente sin comprometer el bienestar de las generaciones futuras". Debemos repensar el sistema de la industria de la moda y hacerlo más equilibrado.

Roselli, La Martina:
La sostenibilidad se refiere a cómo podemos proteger nuestro medio ambiente natural, la salud humana y ecológica, al tiempo que impulsamos la innovación y no comprometemos nuestro estilo de vida.
La industria de la moda debería abordar en particular: materiales no ecológicos, tratamientos y procesos de tintura, transporte, residuos de producción y eliminación de productos.
La sostenibilidad a menudo se superpone con ser más eficiente y reducir el desperdicio (de tiempo, energía, material, etc.).

Yates, Nobis:
La industria de la moda representa el 10% de las emisiones de carbono a nivel mundial. Las marcas tienen el poder y la responsabilidad de elegir materiales y productos fabricados en fábricas que controlan su huella de carbono. Todos debemos asumir la responsabilidad de cómo se hacen las prendas y cuánto duran. También debemos pensar en lo que sucede después de que dejamos de usarlos. Los problemas relacionados con las condiciones laborales son persistentes y las marcas deben ser más diligentes a la hora de crear entornos de trabajo humanos, justos y seguros.

Stamo, Ecoluxe London:
La moda sostenible tiene que ver con Gente - Planeta - Beneficio.
Una huella de carbono mínima, fuentes renovables, respeto por las artesanías y costumbres tradicionales, refuerzo de la economía local: creemos en una clara “conciencia corporativa” y un enfoque responsable de toda la cadena de suministro, donde una empresa considera todos los parámetros anteriores por producto y el usuarios finales su consumo y ciclo de vida del producto.

Ditty, Fashion Revolution:
[Sostenibilidad] significa considerar la forma en que se diseña la ropa; qué materiales se utilizan; cómo se obtienen esos materiales; cómo se fabrica la ropa; quién participa en estos procesos y qué condiciones económicas y laborales enfrentan; cómo se transportan los productos en todo el mundo; qué tan rápido estamos consumiendo y desechando nuestra ropa; cómo cuidamos nuestra ropa; qué sucede cuando los desechamos; qué recursos y productos químicos se utilizan o emiten en estos procesos.



ENFOQUE HOLÍSTICO SOBRE LA SOSTENIBILIDAD

Johnston Antonova, Circular Fashion Russia:
Para comprender la sostenibilidad, se debe pensar en una prenda no como un producto sino como un proceso y considerar su ciclo de vida completo y cómo afecta a las personas y al medio ambiente en cada etapa: desde el suministro de materias primas hasta la fabricación, el transporte, el comercio minorista, el usuario y " final de uso "etapas.

Para el comercio minorista significa:
- Stock de marcas sostenibles y éticas
- Reducir la cantidad de plástico y material de embalaje
- Utilizar y reutilizar envases ecológicos
- Utilizar transporte y energía "verde"
- Introducir tecnologías de medición de tamaño para un ajuste perfecto
- Utilizar tecnologías de inventario en el armario para ayudar a los clientes a actualizar su vestuario
- Introducir la devolución de la ropa para reventa, reciclaje y reciclaje.
- Proporcionar reparación y reparación
- Stock de productos ecológicos de cuidado y lavandería
- Permitir a los clientes diseñar su propia ropa
- Vender trajes virtuales


Willan, Given London:
El 'Informe sobre el estado de la moda' de McKinsey encontró que el 66% de los consumidores estaban dispuestos a gastar más en marcas sostenibles, sin embargo, la moda sostenible representa solo el 1% de toda la industria [...] La mayoría de las marcas de moda tienen un equipo interno dedicado a la sostenibilidad [pero] el apetito y el compromiso de estos equipos a menudo no son suficientes de forma aislada. No tienen suficiente influencia dentro de las organizaciones para que el cambio suceda: debe integrarse en todo el negocio, desde la cadena de suministro hasta las ventas. Si nos fijamos en la belleza, una marca que hace cosas interesantes en términos de vincular la sostenibilidad con los objetivos de ventas es L’Oreal. Ahora ofrecen un bonus dirigido a los gerentes directamente relacionado con el rendimiento de sostenibilidad de las marcas para las que trabajan. Han creado una herramienta de evaluación llamada herramienta de belleza "The Spot".

Szasz, s.Oliver:
El Grupo tiene su propia Consejo de Responsabilidad Corporativa de s.Oliver, que se basa en el nivel de alta dirección. Este consejo ha establecido el programa "We Care", que agrupa todas las actividades de sostenibilidad en todo el Grupo. En este comité también hemos desarrollado una nueva estrategia de producto y nos hemos fijado objetivos vinculantes para la adquisición de materiales sostenibles en todas las divisiones.

Bodo, NIPI Italia:
El verdadero lujo en la moda está representado por la sostenibilidad y, con la emergencia ambiental que estamos experimentando, la sostenibilidad debe ser una llamada urgente y el punto de partida de todo el proceso creativo. El paradigma de la sostenibilidad debe liderar toda la cadena de suministro: la elección de las materias primas, el proceso de producción, la distribución, la forma en que se vende y finalmente se elimina de los consumidores finales.

Testino:
Necesitamos abordar adecuadamente la moda sostenible no como una tendencia sino como un modelo de negocio sostenible en todos sus aspectos: social, cultural, ecológico y financiero. Para llegar a un consenso, requerimos un acuerdo social entre todos los impulsores que influyen en la sostenibilidad: gobiernos, presiones regulatorias y de mercado, creación de valor e innovación, equidad, autenticidad, funcionalidad, localismo y exclusividad.


MATERIALES Y PRODUCCIÓN: SOLUCIONES PRÁCTICAS Y CASOS DE ESTUDIO

Turner, Vicunha:
El aspecto más importante es, sin duda, el agua. Un aspecto del que rara vez hablamos es el "agua gris", el agua dulce que necesitamos usar para diluir el efluente antes de devolverlo a su estado natural; Esto debe tenerse en cuenta en el cálculo general del uso del agua. Vicunha identifica el uso del agua en toda la cadena de producción, lo que nos permite centrar nuestra atención en las áreas donde podemos mejorar el uso del agua. Por supuesto, reducir, reutilizar y reciclar tiene sentido desde el punto de vista económico, todos van hacia la creación de una mayor eficiencia de producción.

McNaull, CORDURA:
El tejido de la marca Cordura de Invista es duradero para ayudar a minimizar el desperdicio y reducir el consumo de agua y energía.

Bodo, NIPI Italia:
Nuestro último desarrollo de productos: el primer material de plumón 100% regenerado procedente de posconsumo ecológico, Thindown Recycled. El plumón tiene un ciclo de vida más largo que las prendas y los edredones, lo que ofrece la posibilidad de una gestión circular de las materias primas.

Castellano, North Sails:
Estamos utilizando plástico reciclado en nuestro outerwear tanto como podemos, y ahora hemos alcanzado más del 70% de la producción. Hemos eliminado todo el plástico de nuestros envases de comercio electrónico y lo hemos reemplazado con bolsas de algodón para reutilizar en la vida diaria. La próxima temporada, presentaremos nuevas telas como bambú, viscosa y SeaCell, que son opciones mucho más sostenibles que las telas normales derivadas del petróleo.

Biasotto, NYKY:
Para el relleno de nuestras prendas, hemos elegido la guata Sorona Eco certificada por DuPont que ofrece una dependencia reducida de los combustibles fósiles y un impacto ambiental limitado. Las fibras de esta guata son 60% degradables y garantizan comodidad, elasticidad y suavidad a la ropa. También utilizamos cuero ecológico más amigable con los animales y un pieles ecológica que dan un aspecto más brillante a la ropa exterior y a los accesorios. Como es difícil controlar todos los orígenes, trabajamos cada vez más con materiales reciclados total o parcialmente.

Wunder, Wunderwerk:
Utilizamos algodón orgánico y excluimos completamente los productos químicos tóxicos. No ponerlos en circulación significa no tener que filtrarlos y esto beneficia la naturaleza, los ríos y los trabajadores.
Para nuestros jeans, no se utilizan productos químicos tóxicos como el permanganato de potasio o el cloro; en general, ningún jeans usa más de diez litros de agua. Incluso hemos reducido el consumo de agua de los lavados oscuros de tres a 0.70 litros, utilizando agua reciclada. Las marcas y los productores deben colaborar muy estrechamente y tener los mismos objetivos.

Konukoğlu, ISKO:
Analizamos el consumo de agua, así como los químicos, los colorantes y las medidas de toxicidad ecológica y contamos con un Sistema de Gestión Ambiental, certificado según un estándar internacional. Hemos obtenido evaluaciones del ciclo de vida (LCA) para todos nuestros más de 25.000 productos de denim y declaraciones de productos ambientales certificadas (EPD). Esto permite a nuestros clientes tomar decisiones responsables de abastecimiento y condujo a la creación de Reglas de Categoría de Producto (PCR) diseñadas independientemente.

Berman, KES:
Utilizamos prácticas ecológicas en nuestra fabricación mediante el reciclaje de prendas de vestir, el uso de materiales biodegradables y la asociación con tintoreros locales de origen vegetal.


Karstadt, Polartec:
Como industria, debemos cambiar lo que entendemos por "recurso natural". La fibra natural versus la fibra auténtica no es una opción tan clara como parece, ya que el coste en recursos (especialmente el agua) puede superar los beneficios de las fibras naturales, mientras que los sintéticos tienen la mayor promesa en cuanto a durabilidad y reciclabilidad. El equilibrio es la clave. Sin embargo, se está creando una gran cantidad de nuevas ciencias con el potencial de alterar radicalmente la forma en que resolvemos uno de los mayores desafíos del planeta: la preponderancia del plástico post-consumo / industrial. Este problema insoluble de demasiado plástico puede llegar a ser lo que estimula la innovación de las fibras, los tejidos y la moda misma.



COMUNICACIÓN: EDUCACIÓN DEL CONSUMIDOR Y TRANSPARENCIA

Castellano, North Sails:
El aspecto más importante de la sostenibilidad es el conocimiento. Solo cuando las personas están informadas y tienen opciones para elegir, podemos decir que hemos alcanzado nuestro objetivo. Estamos invirtiendo la mayor parte de nuestro presupuesto de marketing para crear conciencia sobre la contaminación plástica, creando campañas de comunicación relacionadas con la sostenibilidad.

Turner, Vicunha:
Sostenibilidad es una palabra utilizada en exceso, especialmente en marketing, infiere mucho y puede significar muy poco. Por ejemplo, una lavandería puede afirmar que ha reducido su consumo de agua en un 30%, pero la pregunta es ¿cuál es la cifra de que es un 30% menor? ¿Y esa agua proviene de una fuente sostenible? Sería más preciso medir el consumo de agua en litros utilizados para hacer 1 metro de tela y sería mejor tener transparencia en el uso del agua en toda la cadena […]

Lanowy, Alberto:
En el sector alimentario, tenemos etiquetas o sellos de orientación, para que el cliente pueda tomar una decisión de compra bien considerada. Pero en la industria de la moda hay muchos aspectos: ¿cómo se orienta el consumidor final? El mayor aspecto de sostenibilidad en nuestra sociedad es que todos quieren todo al precio más bajo. Pero no hay jeans sostenibles por 19 EUR. Por supuesto, debe haber un replanteamiento de la sociedad, pero la comunicación debe ser honesta y auténtica.

Breitfeld, 360 Public Relations:
Solo la idea de escribir una oración que incluya las palabras moda y sostenibilidad parece una contradicción en sí misma. Sí, la sostenibilidad se ha puesto de moda, pero ¿moda sostenible? ... ¿Podría apoyar una pieza ecológica de producción justa "provocar más alegría", como diría la experta en orden Marie Kondo, que una contraparte menos sostenible? Sí. Necesitamos explicar al consumidor por qué hacemos lo que hacemos y hacer que forme parte del proceso. Sea honesto, adapte sus fuentes, si es necesario, aumente sus precios y proporcione un cálculo abierto. Hágalos parte del viaje, explique sus elecciones y, lo más importante, entable un diálogo si desea permanecer en el juego.


Testino:
Los gobiernos presionan a la industria con sus regulaciones, pero nadie le dice a los consumidores, líderes reales de las prácticas de la industria, qué hacer o elegir. Si aumenta la demanda de ropa, la oferta de la industria también aumentará para cubrir esas solicitudes (las solicitudes, por supuesto, implican oportunidades económicas para fabricantes, marcas, etc.). Necesitamos revertir eso. Empezar de nuevo.

Chervinska, Sustainable Fashion Pad: 
Para mí, el momento más importante de sostenibilidad comienza con el trabajo con el consumidor y su educación. Al brindar a los consumidores información sobre los peligros de la producción y la eliminación de ropa barata y de baja calidad que se desgastan rápidamente, cambiaremos el enfoque del consumo.


PERSONAS Y TRABAJO

von Wedel-Parlow, Beneficial Design Institute:
La sostenibilidad se trata de enriquecer el mundo y no solo sobre eficiencia. La moda es una herramienta increíblemente poderosa: cada seis personas en todo el mundo trabaja en moda y textiles, incluidas todas las etapas, desde el campo hasta el comercio minorista. Si convertimos todos estos trabajos en fructíferos y solidarios, imagina cómo podríamos mejorar la vida de todas estas personas y sus comunidades.

Duffy, Global Fashion Exchange:
La pobreza y los problemas ambientales van de la mano, ya que el daño ambiental conduce a una disminución de la producción de alimentos, la eliminación inadecuada de desechos humanos y la escasez de recursos vitales. Cambiar el paradigma y crear una infraestructura que se centre en la seguridad económica y el empoderamiento de las personas proporcionará la base necesaria para construir un modelo comercial saludable para todos.


LOCALISMO

Wunder, Wunderwerk:
Utilizamos la fibra "Model Edelweiss" de Lenzing. Además de su producción sostenible, está hecha a partir de madera de haya "doméstica". La mayoría de las otras materias primas (algodón, eucalipto) proceden de ubicaciones lejanas. Por supuesto, el regionalismo es también un aspecto importante, por eso nos centramos en la fabricación dentro de la UE.

Roselli, La Martina:
Las fábricas más cercanas frente a las lejanas y baratas nos brindan un mejor conocimiento de sus procesos, calidad pero también envíos más cortos y mayor control sobre si su sostenibilidad. El desarrollo de herramientas digitales e interconexiones entre las diferentes áreas de la empresa ayudan a mejorar la eficiencia (evitar silos digitales, implementar análisis, compartir datos, IA).



ECONOMÍA CIRCULAR

Poletto, Pitti Immagine:
Uno de los desafíos clave para la industria de la moda es la adopción de modelos de economía circular que implican el uso de materiales reciclados, el diseño de prendas zero waste, la reutilización, el reciclaje y los nuevos modelos comerciales que pueden extender el ciclo de vida de las prendas sin renunciar a la moda. ADN de continua innovación y frescura del producto.

Karstad, Polartec:
Para que la industria de la moda aborde verdaderamente la sostenibilidad significa tomar en serio el modelo de ciclo cerrado. Polartec adoptó este 'enfoque de sistema completo' para la sostenibilidad que combina métodos de producción, recursos reciclados y eficiencias de distribución. Un objetivo triple para nuestros productos: utilizar recursos reciclados o naturales; crear productos duraderos y/o reutilizables para extender el ciclo de vida; desarrollar una biodegradabilidad completa para el final de la vida útil de un producto.

Carey, Lenzing:
Marcas como Kings of Indigo, Closed, DL1961, Boyish, Country Road, Levi’s y otras están usando Tencel x Refibra Lyocell para abordar la circularidad. Se deriva de los restos de algodón para hacer una nueva fibra de lyocell, mantiene la resistencia y la estética de Tencel Lyocell original, así como una identificación de fibra para la transparencia.

Wesselmann, ASOS:
Esta generación está acostumbrada a obtener todo lo que ve y lo quiere de inmediato. Entonces, ¿cómo satisfacemos esta necesidad? Compartir y alquilar productos. Para pagar algo nuevo, (necesitas) vender lo viejo. Los productos apenas pierden valor porque están en el mercado en pequeñas cantidades, están bien mantenidos y son de alta calidad. Ya tenemos plataformas como Stock X y Klekt. Tienes un armario virtual que está lleno de artículos nuevos y puedes alquilarlos. En este paradigma, se requiere que las marcas hagan un producto más duradero.



CAMBIO DE PARADIGMA: ACTIVANDO CONSUMO MÁS LENTO Y CONSCIENTE

Henze, DuPont:
A menudo se hace hincapié en el abastecimiento responsable y la composición de los materiales. Aunque es muy importante, también deben tenerse en cuenta otros factores críticos para maximizar la ecoeficiencia. Las prendas deben tener grandes beneficios de rendimiento, incluida la recuperación de la forma, durabilidad, retención de color y suavidad, para que los consumidores no las desechen después de unos pocos usos. Las empresas deben tener en cuenta que la sostenibilidad y el rendimiento no necesitan ser mutuamente excluyentes; al contrario, pueden coexistir y, en última instancia, elevarse mutuamente.
[bookmark: _heading=h.gjdgxs]Minney, People Tree:
[bookmark: _heading=h.7rpoo57l9zkc]La moda y los textiles deben emitir cero carbono para 2030, idealmente en 2025. Significa producir y comprar menos ropa nueva, pero cuando lo hacemos queremos que sea producida de manera ética y sostenible – idealmente, hecha a mano, a través de comercio justo, y en materiales 100% naturales y orgánicos, y así garantizar que la moda promueve mejores medios de vida para los agricultores, artesanos y trabajadores.
McNaull, Cordura:
Creemos en la fabricación responsable para utilizar los recursos de manera efectiva y, en última instancia, creemos que "la sostenibilidad comienza con los productos que duran".
 
Berman, KES:
Nuestras prendas están pensadas para reflejar un estilo de vida, no solo la última tendencia. Al crear moda ecológica y atemporal, fomentamos el consumo reflexivo.


Margolin, ZeroHour:
Puedes hacer que un producto sea lo más ecológico posible, pero si lo comercializas con el mismo principio consumista “necesitarás comprar más, más, más” el daño continuará estando presente. El nuevo modelo de negocio para la moda sostenible NO debe basarse en un crecimiento constante y un aumento de las ganancias.



