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SOSTENIBILITA’ + MODA = ?

La sostenibilità è la chiave del successo per le aziende di oggi. I consumatori e la Terra richiedono prodotti sostenibili. Tuttavia, è un argomento difficile da capire e ancora più difficile da affrontare. WeAr ha chiesto agli esperti di tutto il settore, dai produttori di fibre ai rivenditori agli attivisti, di far luce su questo argomento. Abbiamo raggruppato i loro punti di vista in diversi temi chiave. Si tratta di estratti di discussioni molto più lunghe e approfondite; scansionate il codice QR su questa pagina per visitare il nostro sito Web in cui è possibile accedere completamente ai loro contributi.
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SOSTENIBILITÀ: PUNTI DI VISTA

Testino:
Ad oggi, non esiste una definizione ufficiale di moda sostenibile. Nel rapporto della Commissione mondiale sull'ambiente e lo sviluppo delle Nazioni Unite 87 si spiega che "lo sviluppo sostenibile soddisfa le esigenze del presente senza compromettere il benessere delle generazioni future". Dobbiamo ripensare il sistema dell'industria della moda e renderlo più equilibrato.

Roselli, La Martina:
La sostenibilità comprende il modo in cui possiamo proteggere il nostro ambiente, la salute umana e dell’ecosistema, guardando all'innovazione ma senza compromettere il nostro stile di vita.
L'industria della moda dovrebbe occuparsi in particolare dei materiali non ecologici, trattamenti e processi di tintura, trasporti, scarti di produzione e smaltimento dei prodotti.
La sostenibilità si lega spesso a una maggiore efficienza e riduzione degli sprechi (di tempo, energia, materiale, ecc.).

Yates, Nobis:
L'industria della moda produce il 10% delle emissioni di carbonio a livello globale. I marchi hanno il potere e la responsabilità di scegliere materiali e prodotti creati in fabbriche che controllano la loro emissione di carbonio. Dobbiamo tutti assumerci la responsabilità di come vengono creati i capi e quanto tempo durano. Dobbiamo anche pensare a cosa succede quando non li indossiamo più. Ci sono anche i problemi relativi alle condizioni di lavoro, i marchi devono essere più diligenti quando si tratta di creare ambienti di lavoro consoni, equi e sicuri.

Stamo, Ecoluxe London:
La moda sostenibile è incentrata su Persone - Pianeta - Profitto.
Emissioni di carbonio minime, fonti rinnovabili, rispetto delle maestranze e tradizioni, rafforzamento dell'economia locale: crediamo in una chiara "coscienza aziendale" e in un approccio responsabile dell'intera catena di approvvigionamento, in cui un'azienda considera tutti i parametri di cui sopra, per il prodotto e gli utenti finali e il ciclo di vita del prodotto.

Ditty, Fashion Revolution:
[Sostenibilità] significa considerare il modo in cui i capi sono progettati; quali materiali vengono utilizzati; come vengono acquistati tali materiali; come viene prodotto ogni capo; chi è coinvolto in questi processi e quali condizioni economiche e lavorative si trova ad affrontare; come i prodotti vengono trasportati in tutto il mondo; quanto velocemente stiamo consumando e come gestiamo gli scarti; come ci prendiamo cura dei nostri vestiti; cosa succede quando li eliminiamo; quali risorse e sostanze chimiche vengono utilizzate o emesse in questi processi.


APPROCCIO OLISTICO ALLA SOSTENIBILITÀ

Johnston Antonova, Circular Fashion Russia:

Per comprendere la sostenibilità dovete pensare a un capo d’abbigliamento non come un prodotto ma come il frutto di un processo, considerare il suo intero ciclo di vita e il modo in cui influenza le persone e l'ambiente in ogni fase: dall'approvvigionamento di materie prime alla produzione, trasporto, retail, consumatori e "fine del ciclo di vita del prodotto".
Per la vendita al dettaglio significa:
- stock di marchi sostenibili ed etici
- ridurre la quantità di plastica e materiale per l’imballaggio
- utilizzare e riutilizzare imballaggi ecologici
- utilizzare i trasporti e l'energia "verde"
- introdurre tecnologie di misurazione delle taglie per una perfetta vestibilità
- utilizzare le tecnologie per l’inventario per aiutare i clienti a migliorare il proprio guardaroba
- introdurre il ritiro degli abiti per la vendita second hand e il riciclo 
- fornire riparazioni 
- proporre prodotti ecologici per la cura dei capi
- consentire ai clienti di creare i propri abiti
- vendere abiti virtualmente

Willan, Given London:

Lo "State of Fashion Report" di McKinsey ha rilevato che il 66% dei consumatori è disposto a spendere di più per marchi sostenibili, tuttavia la moda sostenibile rappresenta solo l'1% dell'intero settore [...] La maggior parte dei brand ha un team interno dedicato alla sostenibilità [ma] questo impegno spesso non è sufficiente da solo. Non hanno abbastanza influenza per far sì che avvenga il cambiamento: deve essere integrato in tutta l'azienda, dalla catena di approvvigionamento alle vendite. Se guardiamo al settore della bellezza, L’Oreal è un marchio che fa cose interessanti in termini di rispetto della sostenibilità con obiettivi di vendita. Offrono un bonus per i manager in base al livello di sostenibilità dei marchi su cui stanno lavorando. Hanno creato uno strumento di valutazione chiamato "The Spot".

Szasz, s.Oliver:

Il Gruppo ha al suo interno il s.Oliver Corporate Responsibility Board. Questo consiglio ha istituito il programma "We Care", che raggruppa tutte le attività legate alla sostenibilità in tutto il Gruppo. In questo comitato abbiamo anche sviluppato una nuova strategia per il prodotto e fissato obiettivi vincolanti per l'approvvigionamento di materiali sostenibili in tutte le divisioni.

Bodo, NIPI Italia:

Il vero lusso nella moda è rappresentato dalla sostenibilità e, con l'emergenza ambientale che stiamo vivendo, la sostenibilità deve essere ricercata con urgenza, deve essere il punto di partenza dell'intero processo creativo. Il paradigma della sostenibilità dovrebbe guidare l'intera catena di approvvigionamento: la scelta delle materie prime, il processo di produzione, la distribuzione, il modo in cui viene venduto un prodottoe infine lo smaltimento.

Testino:
Dobbiamo affrontare adeguatamente la moda sostenibile, non come una tendenza ma come modello di business sostenibile in tutti i suoi aspetti: sociale, culturale, ecologico e finanziario. Per raggiungere un consenso, abbiamo bisogno di un accordo sociale tra tutti i driver che influenzano la sostenibilità: governi, norme e mercato, creazione di valore e innovazione, equity, autenticità, funzionalità, componente locale ed esclusività.

MATERIALI E PRODUZIONE: SOLUZIONI PRATICHE E CASI DI STUDIO

Turner, Vicunha:
Il tema più importante è senza dubbio l'acqua. Un aspetto di cui parliamo raramente è l’ "acqua grigia", l'acqua dolce che dobbiamo usare per diluire l'effluente prima di riportarlo al suo stato naturale; tutto questo deve essere preso in considerazione nel calcolo generale. Vicunha controlla l'uso dell'acqua in tutta la catena di produzione, permettendoci di focalizzare la nostra attenzione su aree in cui possiamo migliorare questo procedimento. Naturalmente ridurre, riutilizzare e riciclare ha un senso anche economico, tutti mirano a creare una maggiore efficienza produttiva.

McNaull, CORDURA:
I tessuti a marchio Cordura di Invista sono resistenti e di lunga durata al fine di ridurre al minimo gli sprechi e il consumo di acqua ed energia.

Bodo, NIPI Italia:
Il nostro ultimo prodotto è il primo tessuto in piuma ecologica rigenerata post-consumo al 100%, Thindown Recycled. Il piumino ha un ciclo di vita più lungo rispetto agli indumenti, offrendo la possibilità di una gestione circolare delle materie prime.

Castellano, North Sails:
Utilizziamo la plastica riciclata nei nostri capospalla il più possibile e ora abbiamo raggiunto oltre il 70% della produzione. Abbiamo eliminato tutta la plastica dai nostri imballaggi per l’e-commerce e l'abbiamo sostituita con sacchetti di cotone da riutilizzare nella vita quotidiana. La prossima stagione introdurremo nuovi tessuti come bambù, viscosa e SeaCell, che sono opzioni molto più sostenibili rispetto ai normali tessuti.

Biasotto, NYKY:
Per l'imbottitura dei nostri capi abbiamo scelto l'ovatta Sorona Eco certificata da DuPont che offre una ridotta dipendenza dai combustibili fossili e un limitato impatto ambientale. Le fibre di questa ovatta sono degradabili al 60% e garantiscono comfort, elasticità e morbidezza. Utilizziamo anche più ecopelle animal friendly e una pelliccia ecologica che dona un look brillante a capispalla e accessori. Poiché è difficile controllare tutto all’origine, lavoriamo sempre più con materiali totalmente o parzialmente riciclati.

Wunder, Wunderwerk:
Usiamo cotone organico ed escludiamo completamente i prodotti chimici tossici. Non metterli in circolazione significa non doverli filtrare e questo avvantaggia natura, fiumi e lavoratori.
Per i nostri jeans non vengono utilizzati prodotti chimici tossici come permanganato di potassio o cloro; generalmente, nessun jeans utilizza più di dieci litri di acqua. Abbiamo persino ridotto il consumo di acqua nei lavaggi scuri da tre a 0,70 litri, utilizzando acqua riciclata. Marchi e produttori devono collaborare strettamente e avere gli stessi obiettivi.

Konukoğlu, ISKO:
Esaminiamo il consumo di acqua, i prodotti chimici, i coloranti e le misure di eco-tossicità e disponiamo di un sistema di gestione ambientale certificato secondo uno standard internazionale. Abbiamo ottenuto le valutazioni del ciclo di vita (LCA) per i nostri 25.000 prodotti in denim, insieme alle dichiarazioni di prodotti certificati (EPD). Ciò consente ai nostri clienti di fare scelte di responsabili, il che ha portato alla creazione delle Product Category Rules (PCR).

Berman, KES:
Utilizziamo pratiche eco-compatibili nella nostra produzione riciclando gli indumenti, utilizzando materiali biodegradabili e collaborando con tintorie locali sostenibili.

Karstadt, Polartec:
Come industria, dobbiamo cambiare ciò che definiamo "risorsa naturale". Scegliere la fibra naturale rispetto alla fibra generica non è un passaggio così chiaro come sembra, dato che il costo in risorse (specialmente l'acqua) può superare i benefici apportati per esempio dalle fibre naturali, mentre i sintetici hanno un grande valore in termini di durata e riciclabilità. L'equilibrio è la chiave di tutto. Tuttavia, ci sono molte nuove tecnologie che alterano radicalmente il modo in cui risolviamo una delle maggiori sfide del pianeta: la preponderanza della plastica post-consumo / industriale. Questo problema enorme della plastica può effettivamente essere ciò che stimola l'innovazione nelle fibre, nei tessuti e nella moda stessa.

COMUNICAZIONE: INFORMARE I CONSUMATORI E TRASPARENZA

Castellano, North Sails:
L'aspetto più importante della sostenibilità è la conoscenza. Solo quando le persone sono informate e hanno opzioni tra cui scegliere, allora possiamo dire di aver raggiunto il nostro obiettivo. Stiamo investendo gran parte del nostro budget in marketing per spiegare l'inquinamento da plastica, creando campagne di comunicazione legate alla sostenibilità.

Turner, Vicunha:
Sostenibilità è una parola di cui si è abusato, soprattutto nel marketing, dice molto e può significare così poco. Ad esempio, un’azienda può affermare di aver ridotto il consumo di acqua del 30%, ma la domanda è: quanto è il 30% in meno? E quell'acqua proviene da una fonte sostenibile? Sarebbe più accurato misurare il consumo di acqua considerando i litri utilizzati per produrre 1 metro di tessuto e sarebbe meglio avere trasparenza sull'uso dell'acqua in tutta la catena produttiva […]

Lanowy, Alberto:
Nel settore alimentare ci sono etichette o sigilli per orientarsi, in modo che il cliente possa prendere una decisione ben ponderata. Ma nel settore della moda ci sono così tante variabili: come si orienta il consumatore finale? Il più grande tema legato alla sostenibilità nella nostra società è che tutti vogliono tutto al prezzo più basso. Ma non ci sono jeans sostenibili a 19 euro. Certo, ci deve essere un nuovo modo di agire nella società, ma la comunicazione deve essere onesta e autentica.

Breitfeld, 360 Public Relations:
Solo l'idea di scrivere una frase che includa le parole moda e sostenibilità sembra una contraddizione in sé. Sì, la sostenibilità è diventata di moda, ma la moda sostenibile cosa è? ... Può essere che un capo ecologico, prodotto in modo equo, "susciti gioia" - come direbbe l'esperta nel fare ordine nell’armadio Marie Kondo – a confronto con uno meno sostenibile? Sì. Dobbiamo spiegare al consumatore perché facciamo ciò che facciamo e renderlo parte del processo. Siate onesti, scegliete i vostri fornitori, se necessario, aumentate i prezzi. Rendete i consumatori parte del viaggio, spiegate le vostre scelte e, soprattutto, entrate in un dialogo continuo con loro.

Testino:
I governi danno le input all'industria con le normative, ma nessuno dice ai consumatori, ai leader del settore, cosa fare o scegliere. Se la domanda di abbigliamento aumenta, l'offerta del settore aumenterà per soddisfare tali richieste (richieste, che ovviamente implicano opportunità economiche per produttori, marchi, ecc.). Dobbiamo invertire tutto questo. Ricominciare.

Chervinska, Sustainable Fashion Pad:
Per me, il passo più importante in fatto di sostenibilità inizia con il consumatore e la sua educazione. Fornendo ai consumatori informazioni sui pericoli della produzione e sullo smaltimento degli abiti economici e di bassa qualità che si consumano rapidamente, cambieremo l'approccio stesso al consumo.


PERSONE E LAVORO

von Wedel-Parlow, Beneficial Design Institute:

La sostenibilità riguarda un arricchimento del mondo, non solo l'efficienza. La moda è uno strumento incredibilmente potente – nel mondo una persona ogni sei lavora nella moda e nel tessile. Se trasformassimo tutte queste professioni in modo più sostenibile, immaginate come potremmo cambiare in meglio la vita di tutte le persone e delle loro comunità.

Duffy, Global Fashion Excange:
Povertà e problemi ambientali vanno di pari passo, poiché il danno ambientale porta a una riduzione della produzione alimentare, allo smaltimento improprio dei rifiuti e alla carenza di risorse. Spostare il paradigma e creare un'infrastruttura incentrata sulla sicurezza economica e sull'emancipazione delle persone fornirà le basi necessarie per costruire un modello di business sano per tutti.


STRATEGIE LOCALI

Wunder, Wunderwerk:
[bookmark: _GoBack]Usiamo la fibra "Modal Edelweiss" di Lenzing. Oltre alla produzione sostenibile, è realizzato in legno di faggio "domestico". La maggior parte delle altre materie prime (cotone, eucalipto) vengono acquistate da molto lontano. Naturalmente, anche la regione di provenienza del capo è un aspetto importante, motivo per cui ci concentriamo la produzione all'interno dell'UE.

Roselli, La Martina:
Le fabbriche che sono geograficamente più vicine a noi, rispetto a quelle lontane ed economiche, ci offrono una migliore conoscenza dei processi produttivi, qualità ma anche spedizioni più brevi e un maggiore controllo sulla sostenibilità. Importante anche lo sviluppo di strumenti digitali e interconnessioni tra le diverse aree dell'azienda per migliorare l'efficienza (evitare silos digitali, implementare le analisi, condivisione dei dati, AI).

ECONOMIA CIRCOLARE

Poletto, Pitti Immagine:
Una delle sfide chiave per l’imprenditoria della moda è l'adozione di modelli di economia circolare che implicano l'uso di materiali riciclati, la creazione di capi con un livello di rifiuti pari a zero, il riutilizzo, il riciclo e nuovi modelli commerciali che possono estendere il ciclo di vita degli indumenti, senza rinunciare al DNA dei brand per capi cool e in continua evoluzione.

Karstad, Polartec:
Per l'industria della moda affrontare veramente la sostenibilità significa prendere a cuore il modello a circuito chiuso. Polartec ha adottato questo "approccio completo" per la sostenibilità che combina metodi di produzione, input al riciclo ed efficienza nella distribuzione. E’ la Triple Bottom Line per i nostri prodotti: utilizzare input da riciclo o naturali; creare prodotti che durano e / o riutilizzabili per estendere il ciclo di vita; sviluppare prodotti biodegradabili. 

Carey, Lenzing:
Marchi come Kings of Indigo, Closed, DL1961, Boyish, Country Road, Levi's e altri usano Tencel x Refibra Lyocell per affrontare il tema della circolarità. Deriva dagli scarti di cotone per creare una nuova fibra di lyocell, mantiene la forza e l'estetica dell'originale Tencel Lyocell, oltre a identificare la fibra per la trasparenza.

Wesselmann, ASOS:
Questa generazione vuole ottenere immediatamente tutto ciò che vede e desidera. Quindi, come possiamo soddisfare questa esigenza? Col product sharing e product leasing. Per permetterti qualcosa di nuovo, devi (vendere) qualcosa di vecchio. I prodotti difficilmente perdono valore perché sono sul mercato in piccole quantità, sono ben mantenuti e di alta qualità. Abbiamo già piattaforme come Stock X e Klekt. C’è un guardaroba virtuale pieno di capi oggetti da noleggiare. In questo paradigma, i marchi sono spinti a creare un capo che dura di più nel tempo.


PARADIGM SHIFT: UN CONSUMO  PIÙ LENTO, PIÙ CONSAPEVOLE

Henze, DuPont:
L'accento è spesso posto sull'approvvigionamento delle materie prime e la composizione dei materiali. Sebbene estremamente importanti, devono essere presi in considerazione anche altri fattori critici per massimizzare l'ecoefficienza. Gli indumenti dovrebbero avere vantaggi in termini di prestazioni, tra cui elasticità, resistenza, mantenimento del colore e morbidezza, in modo che i consumatori non li buttino via dopo poco. Le aziende dovrebbero tenere presente che la sostenibilità e le prestazioni non devono necessariamente escludersi a vicenda, al contrario, possono coesistere e in definitiva elevarsi a vicenda.

Minney, People Tree:
La moda e i tessuti devono diventare a zero emissioni di carbonio entro il 2030, idealmente nel 2025. Significa produrre e acquistare meno vestiti nuovi. Quando acquistiamo capi nuovi, desideriamo che gli abiti vengano prodotti in modo etico e sostenibile - idealmente, realizzati a mano, attraverso il commercio equo e solidale, con materiali naturali e biologici al 100%, per garantire che la moda promuova migliori mezzi di sussistenza per agricoltori, artigiani e lavoratori.

McNaull, Cordura:
Crediamo nella produzione responsabile per utilizzare le risorse in modo efficace, in definitiva "la sostenibilità inizia con prodotti che durano".


Berman, KES:
I nostri capi sono pensati per riflettere uno stile di vita, non solo l'ultima tendenza. Creando abiti eco-compatibili e senza tempo, incoraggiamo un consumo consapevole.


Margolin, ZeroHour:
Puoi rendere un prodotto il più ecologico possibile ma se lo commercializzi con il metodo consumistico "devi comprare di più, di più, di più" stai causando comunque dei danni. Il nuovo modello di business per la moda sostenibile NON deve basarsi su una crescita costante e un aumento degli utili.
 


