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Eco-responsabilité + mode = ?

L'éco-responsabilité est la clef du business aujourd'hui. Le consommateur final la veut et la planète l'exige. Néanmoins, si le sujet semble difficile à comprendre, il est encore plus dur à aborder. WeAr a interrogé des experts de l'industrie, depuis les fabricants de fibres jusqu'aux détaillants et activistes, afin de partager leurs idées à ce propos. Nous avons regroupé les points d'échanges, il s'agit d'extraits de discussions dont vous pourrez retrouver l'intégralité sur notre site à partie du QR code.
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Développement durable : vision globale

Testino :
A l'heure actuelle, il n'y a pas de définition officielle de la mode éco-responsable. D'après le rapport onusien de 1987 de la Commission sur l'Environnement et le Développement, "le développement durable répond aux besoins des générations actuelles sans compromettre les capacités des générations futures à répondre aux leurs". Nous devons donc repenser le système de l'industrie de la mode et l'équilibrer.

Roselli, La Martina :
Le développement durable, c'est protéger notre environnement naturel, la santé humain et l'écologie, tout en menant l'innovation et en répondant à nos modes de vie. L'industrie de la mode devrait en particulier se concentrer sur les matières naturelles, les procédés de teinture et traitements, le transport, la production de déchets et le traitement des produits.
Le développement durable, c'est souvent être plus efficace en réduisant le gaspillage (de temps, d'énergie, de matière…)

Yates, Nobis :
L'industrie de la mode représente 10% des émissions de gaz carbonique mondiales. Les marques ont le pouvoir, et la responsabilité, de choisir des matières et produits fabriqués dans des usines qui contrôlent leur empreinte carbone. Nous devons tous prendre nos responsabilités sur la façon dont nous faisons les vêtements et leur robustesse dans le temps. Nous devons également penser à ce qui arrive une fois que nous ne les portons plus. Les sujets relatifs aux conditions de travail sont permanents, et les marques doivent être plus attentives lorsqu'il s'agit d'environnement de travail humain, équitable et sécurisé.

Stamo, Ecoluxe London :
Le développement durable c'est l'équilibre entre les gens, la planète et le business. 
Empreinte carbone minimale, ressources renouvelables, respect des savoir-faire et coutumes traditionnels, renforcement de l'économie locale : nous croyons dans une "conscience corporate" claire et une approche responsable de toute la chaine de production, où les entreprises considèrent tous les paramètres ci-dessus par produit ainsi que les consommateurs finaux, bref tout le cycle de vie du produit.

Ditty, Fashion Revolution :
Cela signifie de prendre en considération la façon dont les vêtements sont conçus : quelles matières sont utilisées, comment elles sont sourcées, comment les vêtements sont faits, qui intervient dans ces processus et à quelles conditions économiques et de travail ils font face ; comment les produits sont transportés à travers le monde ; à quelle vitesse nous consommons et détruisons nos vêtements, comment nous les lavons ; ce qui arrive quand on les jette ; quelles ressources et produits chimiques sont utilisés ou émis dans les processus.


Approche holistique du développement durable

Johnston Antonova, Circular Fashion Russia :

Pour comprendre le développement durable, vous devez penser le vêtement, non comme un produit, mais comme un processus afin de considérer tout son cycle de vie et comment il affecte l'environnement et les gens à chaque étape, depuis le sourcing des matières premières jusqu'à la fabrication, le transport, la vente, l'usager – et les étapes de 'fin de vie'.
Pour le détail cela signifie :
– proposer des marques éco-responsables et éthiques
– réduire la quantité de plastique et d'emballages
– utiliser et réutiliser des emballages écolos
– choisir des modes de transport et énergie "verts"
– introduire des technologies de mesure pour la taille parfaite
– utiliser des technologies d'inventaire afin d'aider les consommateurs à gérer leur garde-robe
– introduire la reprise de vêtements pour revente, upcycling et recyclage
– fournir un service de raccommodage et de réparation 
– utiliser des produits d'entretien écolabellisés 
– permettre aux consommateurs de concevoir leurs propres vêtements
– vendre des tenues virtuelles

Willan, Given London :

Le rapport de McKinsey ‘State of Fashion Report’ a conclu que 66% des consommateurs étaient prêts à dépenser plus pour des produits éco-responsables, cependant la mode ne représente que 1% de toute l'industrie […] La plupart des marques de mode ont une équipe dédiée au développement durable [mais] l'envie et l'engagement de ces équipes est souvent insuffisant et isolé. Elles n'ont pas assez d'influence dans leur propre entreprise pour enclencher un changement profond – qui a besoin d'être appliqué dans tout le secteur, depuis la chaine de fabrication jusqu'aux ventes. Si vous regardez le secteur de la beauté, une marque qui fait des choses intéressantes en termes d'éco-responsabilité avec les ventes est L’Oreal. Ils offrent maintenant un bonus de performance pour les managers suivant leurs accomplissements en termes d'éco-responsabilité sur les marques pour lesquelles ils travaillent. Ils ont créé un outil d'évaluation nommé ‘The Spot’. 

Szasz, s.Oliver :

Le groupe a maintenant son propre s.Oliver Corporate Responsibility Board, basé à un niveau de top management. Cette équipe a monté le programme 'We Care’, qui identifie toutes les activités durables au sein du groupe. Dans ce comité, nous avons aussi développé une nouvelle stratégie et nous sommes fixé des objectifs pour la fourniture de matières éco-responsables à travers toutes les divisions.

Bodo, NIPI Italia :

Le vrai luxe dans la mode est représenté par l'éco-responsabilité et, avec l'urgence environnementale critique que nous traversons, le signal d'alerte doit être à la base de tout le processus de création. Le paradigme écologique devrait diriger toute la chaine de production : choix des matières premières, procédés de fabrication, distribution, jusqu'à la façon dont le produit est vendu, utilisé et traité comme déchet après le consommateur final.

Testino :
Nous devons aborder le sujet de la mode responsable non comme une tendance, mais comme un modèle économique qui est éthique dans tous ses aspects : social, culturel, écologique et financier. Pour atteindre un consensus, nous avons besoin d'un accord social entre les acteurs influençant le développement durable : les gouvernements, les pressions réglementaires et de marché, la création de valeur et l'innovation, l'équité, l'authenticité, la fonctionnalité, le localisme et l'exclusivité.


Matières et production : solutions pratiques et études de cas

Turner, Vicunha :
L'aspect le plus important est sans doute l'eau. Une de ses visions, dont nous parlons rarement, est "l'eau grise", l'eau fraiche dont nous avons besoin pour diluer l'effluent avant de le renvoyer à la nature : cette partie doit être prise en compte dans les calculs de consommation globale d'eau. Vicunha identifie l'utilisation de l'eau sur toute sa chaine de production, nous permettant de concentrer notre attention sur les actions où nous pouvons améliorer nos usages de l'eau. Bien sûr, réduire, réutiliser et recycler font aussi sens économiquement, ils vont tous vers l'amélioration de l'efficacité des outils de production.

McNaull, CORDURA :
Les tissus de la marque Invista’s Cordura sont durables et robustes afin d'aider à minimiser les déchets et réduire la consommation d'eau et d'énergie.

Bodo, NIPI Italia :
Notre dernier développement de produit : le premier isolant fait à partir de 100% rembourrage revalorisé post-consumer, Thindown Recycled. L'isolant a un cycle de vie plus long que les vêtements et duvets, offrant une opportunité de gestion circulaire des matières premières.  

Castellano, North Sails :
Nous utilisons du plastique recyclé dans notre outdoor autant que possible, et nous avons atteint plus de 70% de notre production. Nous avons éliminé tout le plastique de nos emballages d'envoi en e-commerce et l'avons remplacé par des sacs en coton utiles pour la vie de tous les jours. Pour la saison prochaine, nous sortons de nouveaux tissus tels que la viscose de bambou, ou le SeaCell, qui sont des options plus écologiques que les tissus synthétiques habituels.

Biasotto, NYKY :
Pour le rembourrage de nos vêtements nous avons choisi le Sorona Eco certifié de DuPont, qui réduit la dépendance aux produits pétroliers et a un impact environnemental limité. Les fibres de cette ouate sont 60% dégradables et garantissent confort, élasticité et douceur au vêtement. Nous utilisons également un éco-cuir plus respectueux de l'animal et une éco-fourrure qui apporte un look plus dense à l'outdoor et aux accessoires. Comme il est difficile de contrôler toutes les origines, nous travaillons de plus en plus avec des matières partiellement ou totalement recyclées.
Wunder, Wunderwerk :
Nous utilisons du coton biologique et excluons totalement les produits chimiques. Ne pas les utiliser signifie ne pas avoir à les filtrer et cela bénéficie à la nature et aux rivières, mais aussi aux travailleurs.
Pour nos jeans, aucun produit chimique toxique tel que le permanganate de potassium ou le chlore ne sont utilisés ; généralement, aucun jean ne nécessite plus de dix litres d'eau. Nous avons même réduit notre consommation d'eau des lavages foncés de 3 à 0,7 litres, en utilisant de l'eau recyclée. Les marques et les producteurs doivent collaborer étroitement et partager les mêmes objectifs.

Konukoğlu, ISKO :

Nous surveillons la consommation d'eau de même que les mesures d'écotoxicité des produits chimiques, teintures et adjuvants, et nous avons un Système de Management Environnemental en place, certifié par une norme internationale. Nous avons fait le Life-Cycle Assessment (LCA ou ACV, Analyse du Cycle de Vie) pour nos plus de 25 000 produits en denim et des Déclarations Environnementales de Produit (DEP) certifiées. Cela permet à nos clients de faire des choix responsables de sourcing et conduit à la création de Règles de Catégories de Produits (RCP) supervisées par un tiers.

Berman, KES :
Nous avons des pratiques éco-responsables dans notre fabrication en recyclant des vêtements, en utilisant des matières biodégradables et grâce à nos partenariats avec des teintureries locales. 

Karstadt, Polartec :
En tant qu'industrie, nous devons changer ce que nous désignons par ‘ressource naturelle’. Une fibre naturelle versus une fibre synthétique permanente n'est pas un choix aussi déterminé qu'il le paraît, car les coûts en ressources (en particulier l'eau) peuvent alourdir les bénéfices des fibres naturelles, alors que les synthétiques assurent durabilité et recyclabilité. Le juste équilibre est la clef. Néanmoins, il y a beaucoup de nouvelles sciences créées par le potentiel de changer radicalement notre façon de répondre à l'un des plus gros challenges de notre planète : la quantité de plastique post-consumer et industriel. Ce problème d'envergure de trop de plastique peut se transformer en inspiration dans l'innovation de fibres, tissus, et dans la mode elle-même.



COMMUNICATION : éducation du consommateur et transparence 

Castellano, North Sails :
L'aspect le plus important du développement durable est la connaissance. C'est seulement quand des gens sont informés et ont des options parmi lesquelles choisir, que nous pouvons estimer avoir atteint notre objectif. Nous investissons la plupart de notre budget marketing dans la sensibilisation à la pollution au plastique, en créant des campagnes de communication au sujet de l'environnement.

Turner, Vicunha :
Le développement durable est un terme galvaudé, en particulier dans le marketing, il englobe tant et peut signifier si peu. Par exemple, une usine peut dire qu'elle a réduit sa consommation d'eau de 30%, mais la question est 30% de moins que quoi ? Et est-ce que cette eau provient d'une source durable ? Il serait plus logique de mesurer la consommation d'eau en litres pour fabriquer 1 mètre de produit et il serait mieux d'avoir une vision transparente de l'eau sur toute la chaine […]

Lanowy, Alberto :
Dans le secteur alimentaire, il y a des labels d'orientation ou logos, ainsi le consommateur peut faire un choix d'achat justifié. Mais dans l'industrie de la mode, il y a tant d'aspects – comment le consommateur final peut-il s'orienter ? L'aspect durable le plus grand dans notre société, est que chacun veut tout au prix le plus bas. Mais il n'y a pas de jean éco-responsable pour 19 EUR. Bien sûr, cela demande de repenser la société, mais la communication doit être honnête et authentique.
 
Breitfeld, 360 Public Relations:
La seule idée d'écrire une phrase comportant les mots mode et éco-responsabilité semble elle-même une contradiction. Oui, le développement durable est devenu à la mode, mais la mode durable ?... Est-ce qu'une pièce fabriquée de manière équitable et écologique peut "donner plus de joie" – comme dirait la spécialiste du nettoyage Marie Kondo – qu'un équivalent moins éthique ? Oui. Nous devons expliquer au consommateur pourquoi nous faisons ce que nous faisons, et l'intégrer dans le processus. Soyez honnête, adaptez vos sources, et si nécessaire, augmentez vos prix et fournissez un calcul transparent. Emmenez-les à bord, expliquez vos choix et, le plus important, entrez en dialogue si vous voulez rester sur scène.

Testino :
Les gouvernements poussent le secteur dans ses réglementations, mais personne ne dit aux consommateurs, les influenceurs réels des pratiques industrielles, quoi faire ni choisir. Si la demande de vêtements augmente, l'offre de l'industrie grandira afin de répondre à ces besoins (ce qui implique bien sûr des opportunités économiques pour les fabricants, marques, etc.). Nous devons renverser cela. Recommencer. 

Chervinska, Sustainable Fashion Pad : 
Pour moi, le point le plus important du développement durable commence en travaillant avec le consommateur et son éducation. En lui apportant l'information sur les dangers de production et les déchets des vêtements de basse qualité et bon marché qui s'abiment rapidement, nous changerons leur approche de la consommation.


Conditions de travail

von Wedel-Parlow, Beneficial Design Institute:

Le développement durable veut améliorer le monde et ne repose pas que sur l'efficacité. La mode est un outil incroyablement puissant – 1 personne sur 6 dans le monde travaille dans la mode et les textiles en prenant en compte tous les niveaux depuis le champ jusqu'à la boutique. Si nous transformons ces jobs de façon sensée et solidaire, imaginez combien nous pourrions changer les vies de tous ces gens et leurs communautés pour le meilleur.

Duffy, Global Fashion Exchange :
La pauvreté et les enjeux environnementaux vont de pair, car un environnement pollué implique une réduction de la production agricole alimentaire, des traitements de déchets inexistants et la réduction des ressources vitales. Changer de paradigme et créer une infrastructure qui se concentre sur la sécurité économique et l'émancipation des gens donnera les fondations nécessaires pour construire un modèle économique bénéfique pour tous.


LOCALISME

Wunder, Wunderwerk:

Nous utilisons la fibre ‘Modal Edelweiss’ de Lenzing. A côté d'une production éco-responsable, il est fabriqué à partir de bois de hêtre "domestique". La plupart des autres matières premières (coton, eucalyptus) proviennent de loin. Bien sûr, sourcer localement est un aspect important, c'est pourquoi nous nous concentrons sur une fabrication en Europe.

Roselli, La Martina :

Des fabriques locales versus d'autres meilleur marché et lointaines, nous donne une meilleure connaissance de leurs processus et de leur qualité, et cela réduit les transports et permet aussi de mieux contrôler leurs pratiques responsables. Le développement d'outils digitaux et d'interconnections entre les différents départements de l'entreprise améliore l'efficacité (éviter les entonnoirs digitaux, analyser les données, partager les informations, IA).



Economie circulaire

Poletto, Pitti Immagine :

L'un des challenges majeurs pour la communauté de la mode est l'adoption de modèles d'économie circulaire qui impliquent l'utilisation de matières recyclées, des designs de vêtements sans déchets, la réutilisation, le recyclage et de nouveaux modèles économiques qui peuvent étendre le cycle de vie des vêtements sans se détourner de l'ADN de la mode d'innovation continue de produit et de joie.

Karstad, Polartec :

Pour l'industrie de la mode, répondre vraiment aux enjeux du développement durable signifie prendre à cœur le concept de circuit fermé. Polartec a adopté son 'approche intégrale du système' d'une éco-responsabilité qui combine les modes de production, les aspects de recyclage et l'efficacité de la distribution. Un objectif triple pour nos produits : utiliser des matériaux recyclés ou naturels, créer des produits durables ou transformables pour étendre leur durée de vie, développer une biodégrabilité totale en fin de vie du produit.

Carey, Lenzing :
Des marques comme Kings of Indigo, Closed, DL1961, Boyish, Country Road, Levi’s et d'autres utilisent Tencel x Refibra Lyocell afin d'aborder la circularité. Il est dérivé de chutes de coton pour faire une nouvelle fibre lyocell, maintient la solidité et l'esthétique du Tencel Lyocell original, et dispose d'une identification de la fibre pour la transparence.  

Wesselmann, ASOS :
Cette génération est habituée à obtenir tout ce qu'elle voit, immédiatement. Alors comment répondre à ce besoin ? Partage de produit et location. Afin d'obtenir quelque chose de nouveau, vous devriez vendre l'ancien. Les produits perdent rarement de la valeur quand ils sont en petite quantité sur le marché, bien entretenus et de bonne qualité. Nous avons déjà des plateformes comme Stock X et Klekt. Vous avez une garde-robe virtuelle qui est remplie de nouvelles pièces que vous pouvez louer. Dans ce paradigme, les marques doivent faire des produits plus durables.


Changement de paradigme : permettre une consommation plus lente et consciente

Henze, DuPont :
L'emphase est souvent mise sur un sourcing responsable et la composition des matières. Bien que très importants, d'autres facteurs critiques doivent également être pris en considération pour maximiser l'éco-efficience. Les vêtements devraient avoir de bonnes caractéristiques de performance, comprenant la reprise de forme, la durabilité, la rétention des couleurs et la douceur, ainsi les clients ne les jetteront pas après les avoir portés seulement quelques fois. Les entreprises devraient noter que éco-responsabilité et performance ne s'opposent pas – au contraire, elles peuvent coexister et se renforcer l'une et l'autre.
Minney, People Tree :
La mode et le textile doivent devenir zéro carbone d'ici 2030, idéalement 2025. Cela signifie produire et acheter moins de nouveaux vêtements. Quand nous en achetons des nouveaux, nous voulons des vêtements produits de façon durable et éthique – idéalement, quand ils sont fabriqués à la main, avec équité, et faits en matières 100% naturelles et biologiques, afin d'assurer que la mode promeut de meilleurs environnements pour les agriculteurs, des artisans et les ouvriers.
McNaull, Cordura :
Nous croyons dans une fabrication responsable pour utiliser les ressources de manière efficace et en fin de compte "L'éco-responsabilité commence avec des produits qui durent". 

Berman, KES :
Nos vêtements sont faits pour refléter un style de vie – pas simplement la dernière tendance. En créant des vêtements qui sont à la fois éco-responsables et intemporels, nous encourageons un consumérisme réfléchi.

Margolin, ZeroHour :

Vous pouvez faire un produit aussi éco-responsable que possible, mais si vous le présentez avec la même pression consumériste "acheter toujours plus", vous provoquez toujours un impact. Le nouveau modèle économique pour une mode responsable ne doit PAS être basé sur une croissance et une augmentation des profits permanentes.




