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Introduzione

Questa tesi € nata con lo scopo di esplorare sfide ed opportu-
nita legate alla sostenibilita nella moda, analizzando le impli-
cazioni di un settore in costante aumento e la sua capacita di
rispondere alla sempre maggiore domanda di responsabilita
da parte dei consumatori. Attraverso un approccio multidi-
sciplinare, I'elaborato intende infine fornire strumenti utili per
comprendere le dinamiche attuali e proporre strategie efficaci
per affrontare le sfide future.

In particolare, il primo capitolo affronta I'origine della moda e
dell’abbigliamento, partendo dai tempi antichi, in cui rappre-
sentava un mero mezzo funzionale, ad oggi, dove invece |'alto
livello di democratizzazione ha permesso la nascita di catene
low-cost, agevolate anche dalla tendenze consumistica della
societa moderna. Questo modello di business, basato su pro-
duzioni rapide e a basso costo, ha portato alla nascita di diver-
se problematiche che coinvolgono la sostenibilita ambientale,
sociale ed economica. Tra gli aspetti critici emergono I'impatto
sull'ecosistema dovuto all'inquinamento e allo sfruttamento
estremo delle risorse naturali, le condizioni di lavoro spesso
precarie nei paesi, spesso asiatici, in cui viene delocalizzata la
produzione, e l'instabilitda economica causata da un modello
produttivo orientato al breve termine, che raramente tiene
conto delle conseguenze future.

Successivamente, con il secondo capitolo, € stata trattata |'o-
rigine della moda sostenibile e del concetto stesso di sosteni-
bilita, emerso grazie al movimento ambientalista verso la meta
del XX secolo, grazie al prezioso contributo della biologa Ra-
chel Carson. Infine, dopo un breve excursus riguardo la moda
sostenibile in italia e le associazioni che la promuovono, come
la Camera Nazionale della Moda ltaliana, si € arrivati a parla-
re del linguaggio della sostenibilita. Nello specifico, & stato
importante sottolineare come un’adeguata strategia di comu-
nicazione, che sia trasparente riguardo I'impegno del brand,
permetta di migliorare l'immagine dell’azienda e creare un
rapporto di fiducia con i consumatori. Purtroppo, negli ulti-
mi anni, la crescente sensibilita verso i temi di sostenibilita ha
spinto anche le aziende non impegnate nella causa della so-
stenibilita ad adottare pratiche ingannevoli nei confronti dei
consumatori, come il greenwashing, strategia verso cui € im-
portante proteggersi.

Infine, con il terzo capitolo teorico e stata esplorata la realta
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della Generazione Z, che da subito & stata individuata come
la generazione piu importante nell’attuale contesto sociale, in
quanto non solo i suoi appartenenti sono tra i maggiori con-
sumatori di moda fast fashion ma sono anche molto attivi e
consapevoli rispetto i temi di sostenibilita ambientale, sociale
ed economica, soprattutto in previsione del futuro del pianeta.
Inoltre, il consumismo che caratterizza la societa contempora-
nea, ed il continuo emergere di trend, in particolare sulle piat-
taforme social, influenzano negativamente le scelte di consu-
mo degli utenti, causando pratiche di overconsumption.

Con il capitolo quattro ¢ stato introdotto |'aspetto progettuale
della tesi attraverso |'analisi di casi studio di campagne di co-
municazione incentrate sulla sostenibilita da parte di brand nel
campo della moda. Attraverso |'analisi di vari aspetti, principal-
mente comunicativi, di queste campagne e risultato evidente
che i brand che si propongono e sono realmente sostenibili
dovrebbero concentrare i propri sforzi non solo sulla promo-
zione dei loro prodotti, ma anche su un lavoro di sensibilizza-
zione ed educazione del pubblico. L'obiettivo dovrebbe essere
quello di istruire i consumatori su cosa significhi |la sostenibilita,
sfatando miti e false credenze, e spiegando |'impatto ambien-
tale delle loro scelte.

Attraverso le considerazioni teoriche dei primi capitoli, e i dati
e I'analisi, derivati dallo studio dei casi studio, hanno portato
allo sviluppo di un Toolkit, il “Sustainable communication to-
olkit for fashion”, strumento progettato per supportare aziende
e brand operanti nel settore della moda sostenibile, fornendo
loro strategie e linee guida per promuovere una narrativa piu
autentica, coinvolgente e in grado di creare un impatto positi-
vo. L'obbiettivo principale della guida € a catturare |'attenzione
e il coinvolgimento dei consumatori appartenenti alla Genera-
zione Z, target cruciale per favorire la diffusione di valori legati
alla sostenibilita e alla responsabilita sociale nel contesto con-
temporaneo.






1. Moda e societa: storia, presente e futuro

1.1 Storia della moda

La parola “moda” trae origine dal latino modus, ovvero
“modo” o “maniera”, ma oggi ha assunto una connotazione
che va oltre il solo significato etimologico: viene infatti utilizza-
ta per indicare |'affermarsi di canoni estetici e comportamentali
a cui vi si conformano gruppi sociali, per i quali questi modelli
sono elemento di coesione e identita collettiva.

Se, tuttavia, si considera |'abbigliamento come un semplice
mezzo funzionale per coprire e proteggere il proprio corpo,
allora bisogna ricondurre I'origine di tale fenomeno al perio-
do del Paleolitico, quando i primi esseri umani iniziarono a
trasformare pelli e pellicce in indumenti cosi da proteggersi
dal freddo e dalle intemperie. In questo senso, la moda nasce
dunque come necessita primordiale, tuttavia € ormai risaputo
che gia diverse popolazioni all'epoca dei Neanderthal, erano
solite adornare il proprio corpo con pitture esprimendo la pro-
pria individualita e ruolo sociale. Con il passare dei secoli |'ab-
bigliamento si & evoluto assumendo sempre di piu significati
simbolici, divenendo veicolo di status e identita sociale.

Dalle prime rudimentali lavorazioni di pelli vi fu una svolta si-
gnificativa durante il Neolitico, periodo in cui nacquero i telai
e prese awio la produzione tessile. Grazie alla possibilita di
intrecciare i filati, le civilta Mesopotamiche iniziarono a con-
fezionare tuniche strutturate, dotate di maniche, cinture ed
elementi che sono tutt'ora in uso. Furono pero i Persiani ad
introdurre il primo vero abito, cosi come lo intendiamo oggji,
composto da pantaloni, cintura e casacca. Con I|'espansione
dell'lmpero Romano si diffuse infine la toga, un unico pezzo di
stoffa che veniva avvolto al corpo, divenne il simbolo distintivo
dello status sociale di chi la indossava, costituendo un segno
tangibile di appartenenza e posizione nella gerarchia sociale.

Con la caduta dell'lmpero Romano d'Occidente e I'avvento
del Medioevo si assistette ad una significativa chiusura cultu-
rale che influenzo anche il campo dell’abbigliamento; solo con
il Rinascimento vi fu una vera e propria rivoluzione in questo
ambito. Nel Quattrocento, infatti, si affermarono figure di rilie-
vo come tessitori e sarti, comparvero nuovi accessori tra cui
merletti, tessuti broccati ed altri elementi di straordinario pre-
gio; si formarono le classi intermedie della borghesia e |'abbi-
gliamento divenne un importante strumento di distinzione so-
ciale, riflettendo e consolidando le differenze tra le varie classi.
Tra il XVII ed il XVIII secolo, la moda di corte a Versailles sotto
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La svolta del Neolitico e la
creazione dei primi tessuti

La moda rinascimentale
e la rivoluzione industriale

Ritratto di Catherine Worlée,
Princesse de Talleyrand-Périgord
(1762-1834)

Foto di Louise Brooks (1925)
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1. Moda e societa: storia, presente e futuro

Luigi XIV e XV enfatizzava sfarzo e teatralita, definendo uno
stile rococo sontuoso con pizzi e sete elaborate. Con la Rivolu-
zione Industriale nel XVIII e XIX secolo, la produzione tessile si
diffuse grazie alle macchine: la moda divenne pil accessibile,
permettendo anche alle classi popolari di partecipare a questa
evoluzione.

Solo con il Neoclassicismo la moda prese una direzione piu
funzionale, la scelta del proprio abbigliamento non fu piu vol-
ta piu ad esaltare il proprio status ma divenne maggiormente
funzionale, tra le classi superiori gli abiti si semplificarono, ab-
bandonando gradualmente |'esibizione di rigidita e decorativi-
smo. Parallelamente, tra le classi borghesi nacque la necessita
di un abbigliamento comodo ma consono, adeguato e pratico
a coloro che svolgevano attivita lavorative. Queste necessita
stimolarono la ricerca di tessuti di qualita superiore e piu con-
fortevoli, inaugurando un’epoca di funzionalita.

Alla fine del XIX secolo a Parigi con Charles Frédérick Worth
nacque I'Haute Couture, introducendo cosi un nuovo sistema
d‘alta moda con il quale le clienti potessero acquistare abiti su
misura da diversi sarti. Lo stile dell’'Haute Couture si caratteriz-
zO per una maggiore sobrieta rispetto alle mode precedenti,
con una riduzione dei volumi degli abiti e dei materiali, attra-
verso una raffinatezza piu essenziale percepita come segno di
classe. Questo nuovo ideale di sobrieta si tradusse con I'utiliz-
zo di materiali piu preziosi ma in minor quantita, rendendo gli
abiti pit “sostenibili” rispetto al passato. Cosi, pur non perse-
guendo l'obiettivo esplicito di limitare I'impatto ambientale,
I'Haute Couture inauguro un concetto che sarebbe stato rico-
nosciuto in seguito come una forma di sostenibilita. Negli anni
‘20 inoltre, con I'emancipazione femminile e le innovazioni sti-
listiche, il flapper dress, caratterizzato da orli corti e linee mor-
bide, divenne simbolo della liberta femminile e della ribellione
verso le tradizioni. Questo fu il periodo in cui la moda cambio
piu rapidamente, soprattutto per via dell'introduzione di riviste
che rendevano le ultime tendenze accessibili anche alle classi
meno abbienti, facilitandone I'imitazione; si puo affermare che
questo fu l'inizio di un processo di democratizzazione della
moda, in particolare per I'abbigliamento femminile.

Sulla scia della moda Haute Couture vide la luce anche il prét-
a-porter, ovvero la produzione di capi in serie. Sebbene il ter-
mine sia di origine francese, questa tendenza si sviluppo negli
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Dalla ribellione al
conformismo

La moda Haute Couture e il
prét-a-porter

Installazione di passamanerie
nell'atelier di Worth, Parigi, 1907

La nascita del fast fashion e
il movimento slow fashion

Stati Uniti dal 1948, nel dopoguerra, quando la carenza tessile
impose una gestione ottimizzata al massimo delle risorse. In
questo clima di austerita, le nuove esigenze sociali, politiche
ed economiche diedero impulso alla produzione in massa di
abiti di qualita accessibili al grande pubblico. Questo sviluppo
rivoluziono il mondo della moda, rendendo disponibili capi di
tendenza e di buona fattura a un ampio spettro di consumatori.
Difatti, la distinzione chiave tra Haute couture e prét-a-porter
risiede nel carattere esclusivo e di lusso della prima, rispetto
alla produzione di massa della seconda.

Con la ripresa economica post-bellica, nei paesi occidentali si
inauguro I'era del consumo di massa, venne introdotto il con-
cetto di stagionalita semestrale nell’abbigliamento, incenti-
vando un forte sviluppo economico del settore; fu in questo
clima che nacquero i primi brand di fast fashion, nuovo mo-
dello di business basato proprio sulla cultura del consumo.
Contemporaneamente pero, si diffuse una maggior sensibilita
verso il recupero ed il riuso dei materiali. Donne e giovani si
allontanano progressivamente dalle norme tradizionali, dando
vita a stili e sottoculture che esprimevano nuove identita e ide-
ali, segnando cosi un periodo di trasformazione ed innovazio-
ne nel mondo della moda.

Negli anni ‘60 e 70 del 1900 esplose uno spirito di ribellione,
soprattutto tra le donne e i giovani, che si manifesto nell’abbi-
gliamento con l'introduzione di capi come la minigonna, con la
moda hippy e folk e, con la fine del ventesimo secolo, con una
moda ancora piu ribelle, il Punk, che disobbediva agli sche-
mi tradizionali cercando la massima trasgressione e rompendo
con i canoni tradizionali.

Infine, a partire dagli anni 2000, la moda sostenibile ha iniziato
a prendere piede come reazione ai danni ambientali e socia-
li causati dal mercato del fast fashion, nato a meta del 1900.
Nuovi movimenti come lo slow fashion hanno permesso di
mettere in luce l'importanza della responsabilita etica e am-
bientale nell'industria della moda, ispirando una nuova gene-
razione di consumatori e produttori.
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1. Moda e societa: storia, presente e futuro

14

Come la rivoluzione
industriale ha cambiato la
moda

INFRINGE Magazine, Editoriale
Chiaroscura

1.2 La moda oggi

Oggi, la moda ha raggiunto un elevato livello di democratiz-
zazione con una larga diffusione delle catene low-cost, che
permettono di acquistare in maggior misura, ed un consumo
spesso orientato dalle ultime tendenze. Questo approccio fre-
netico & frutto dell’avvento delle catene di fast fashion, che
hanno trasformato il panorama dell’abbigliamento moderno.

La rivoluzione industriale aveva gia introdotto tecniche avan-
zate di produzione e confezionamento, come 'uso della mac-
china da cucire, rendendo possibile la produzione in serie.
Inoltre, la riduzione dei costi non derivo esclusivamente dall’in-
novazione tecnologica, ma soprattutto dallo sfruttamento
della manodopera, spesso sottopagata, un problema ancora
attuale nel settore.

La produzione seriale conobbe un’ulteriore espansione duran-
te la Prima Guerra Mondiale e divenne una pratica diffusa in
particolare tra le nuove generazioni. L'aumento della domanda
favori la nascita di nuovi marchi di moda. Fu in questo perio-
do che emersero le prime grandi catene di fast fashion, oggi
conosciute a livello globale, come Zara, Topshop e Primark,
focalizzate sulla vendita di capi a prezzi piu accessibili. Tra i pio-
nieri di questo modello figura H&M, marchio fondato da Erling
Persson in Svezia nel 1947, inizialmente specializzato nell’abbi-
gliamento femminile. La catena crebbe rapidamente in Europa
e successivamente negli Stati Uniti, aprendo la strada alla glo-
balizzazione della moda accessibile.

Il termine fast fashion venne introdotto per la prima volta dal
New York Times nel 1989 in riferimento alla catena spagnola
Zara, appartenente al gruppo Inditex. Cio che distingue il mo-
dello del fast fashion dalle metodologie tradizionali delle case
di moda ¢ la rapidita e frequenza nel lancio delle collezioni. A
differenza dei marchi di lusso, che presentano i nuovi capi alle
sfilate stagionali, le fashion week, le catene di fast fashion ag-
giornano i propri negozi con nuove collezioni quasi ogni setti-
mana. Inoltre, mentre i marchi tradizionali impiegano in media
sei mesi per sviluppare e lanciare un nuovo capo, Zara riesce a
completare lo stesso ciclo in circa una settimana.

Come spiegato precedentemente, il modello di business del
fast fashion si basa su acquisti frequenti ed impulsivi da parte
dei consumatori che, nella maggior parte dei casi, vengono
influenzati e stimolati da strategie di marketing che principal-
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1. Moda e societa: storia, presente e futuro

mente attraverso i social media, rafforzano il desiderio di con-
formarsi dal punto di vista sociale attraverso |'abbigliamento.
Questo processo di consumo, anche noto come “consumi-
smo”, segnala I'esistenza di comportamenti di acquisto di beni
in quantita eccessive dovuto ad una moltiplicazione delle iden-
tita sociali che determina la moltiplicazione dei beni personali
necessari per comunicare tale identita.

Inoltre, poiché l'insoddisfazione ¢ intrinseca nella natura del
consumismo, la moda fast fashion e in grado di alimentare |'in-
cessante ricerca della soddisfazione personale e del rinnova-
mento dei consumi.

Giornale “The New York Times”

1.3 Il problema del fast fashion

Nel modello del fast fashion, I'innovazione risiede nell’abilita
produttiva e distributiva: i capi vengono progettati, prodotti e
distribuiti in tempi brevissimi, rispondendo immediatamente
ai gusti mutevoli dei consumatori. Questa strategia permette
di inondare il mercato con proposte sempre nuove, che incen-
tivano un consumo costante e spesso impulsivo. Infatti, invece
delle classiche due collezioni stagionali, i marchi di fast fashion
arrivano ad offrire fino a 52 micro collezioni all’anno, un ritmo
sostenuto che risponde alla logica della domanda istantanea.

La proliferazione del fast fashion ha avuto un impatto ambien-
tale e sociale senza precedenti, aprendo il dibattito sulle im-
plicazioni etiche ed ambientali: la necessita di una produzione
rapida ed economica ha portato a una delocalizzazione della
produzione in paesi dove la manodopera € meno costosa e i
controlli ambientali sono minimi. Inoltre, il ciclo accelerato e la
qualita generalmente piu bassa degli indumenti che vengono
fabbricati dai brand di fast fashion contribuiscono ad una mag-
giore produzione di rifiuti tessili e a un significativo impatto
ambientale. Si stima, infatti, che ogni anno I'85% di questi capi
venga utilizzata poche volte prima di essere dismessa nelle di-
scariche, alimentando un’economia dell’'usa e getta.

A fronte di cio, secondo il Gruppo intergovernativo sul cambia-
mento climatico, (Intergovernmental Panel on Climate Chan-
ge), il fast fashion & responsabile di ben il 10% delle emissioni
globali di carbonio, per non contare lo sfruttamento e I'inqui-
namento delle acque: la tintura tessile risulta essere il secondo
pit grande inquinante di acqua a livello globale. Inoltre, la fase
di produzione comporta la creazione di rifiuti di tessuti e fibre:
alcuni studi suggeriscono che tale scarto sia tra il 25-30% del
tessuto totale utilizzato. Gli scarti sono prodotti principalmente
durante la fase di taglio, cio varia anche dalla tipologia di indu-
mento trattato e dal modello che si sta andando a riprodurre.

Un'ulteriore problematica derivante dall’eccessiva produzio-
ne dei brand di fast fashion sono i deadstock, ovvero i capi
nuovi invenduti. Una soluzione consiste nell'incenerimento di
tali rifiuti, attraverso appositi impianti termovalorizzatori, per il
recupero, minimo, di energia termica. Un esempio ¢ il brand
di abbigliamento H&M che nel 2017, in Svezia, ha inceneri-
to circa 17 mila tonnellate di merce invenduta. Sebbene que-
sta soluzione permetta il recupero energetico non cancella lo
spreco di risorse che sono state utilizzate per la creazione dei

Le implicazioni ambientali e
sociali del fast fashion

L'IMPATTO AMBIENTALE
DEL TESSILE

Nel 2020 il consumo medio di prodotti tessili
per persona nell'UE ha richiesto:

400mq 391kg

di terreno 9 m3 di materie prime

d'acqua
e ha causato un'impronta 270
di carbonio di circa kg

Fonte: Agenzia europea dellambiente (AEA), 2023

Agenzia europea dell’ambiente
(AEA), 2023. Impatto ambientale
dell’industria tessile
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1. Moda e societa: storia, presente e futuro

capi. In alternativa all'incenerimento i capi vengono gettati in
discariche, dove sono necessari diversi anni prima che possa-
no degradarsi. Questa pratica ha portato alla nascita di intere
“citta discariche”, come, ad esempio, la discarica che si trova
da circa quindici anni all’estremita occidentale del deserto di
Atacama, in Cile, costituita da 40.000 tonnellate di vestiti usati
e non. Ogni giorno camion carichi di abiti li depositano illegal-
mente lasciandoli a decomporsi a cielo aperto. Si tratta per la
maggior parte di tessuti sintetici che per decomporsi in modo
naturale possono impiegare oltre 200 anni, rilasciando inoltre
sostanze inquinanti nel suolo.

Oltre alle innumerevoli problematiche ambientali, il mercato
del fast fashion richiede un elevato costo umano derivante
dai costi minimi che questo modello di business richiede per
mantenere i bassi prezzi dei prodotti. E importante sottoline-
are come la maggior parte della produzione sia delocalizzata
in paesi asiatici, come Cina o Bangladesh, e che i lavoratori
dell'industria tessile siano in maggior numero donne e bambi-
ni, obbligati a lavorare in condizioni rischiose per la loro salu-
te in cambio di salari minimi. Secondo un report del National
Labor Committee (2004) del Bangladesh, 1'85% dei 1,6 milioni
di lavoratori nell'industria tessile del paese sono donne con
un’eta compresa tra i 16 e i 25 anni che lavorano trale 13 e le
14 ore al giorno, sette giorni alla settimana.

Un altro grave problema é rappresentato dallo sfruttamento mi-
norile, come evidenziato da un report UNICEF (2020) al mondo
sono almeno 152 milioni i bambini vittime di sfruttamento, in
particolare si stima che siano oltre 100 milioni i bambini impie-
gati come forza lavoro nell'industria tessile. Ad oggi, gli sta-
bilimenti manifatturieri in cui i lavoratori operano, in ambienti
difficili e pericolosi, sono definiti sweatshop. Le condizioni di
lavoro sono scarse, antigieniche e non sicure, i lavoratori oltre
agli estenuanti turni sono costretti a sopportare abusi verbali e
talvolta anche fisici da parte dei manager.

“Citta discarica” nel deserto di
Atacama, Cile

Delocalizzazione e
sfruttamento della
manodopera

J L ORKE RS ES
B 010" e Brghdean

| OMER AL

Protesta contro gli sweatshop in
Bangladesh
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2. Moda, etica e comunicazione

2.1 Le origini della moda sostenibile

La moda sostenibile o sustainable fashion, rappresenta un
meccanismo complesso che mira a promuovere maggiore
consapevolezza riguardo problematiche ambientali, sociali ed
economiche legate non solo al consumo ma anche alla produ-
zione dell’abbigliamento. Questo approccio ha come obiettivo
ispirare stili di vita che possano minimizzare |'impatto ambien-
tale, con attenzione all'utilizzo delle risorse naturali e alla digni-
ta dei lavoratori della filiera.

L'idea di un approccio responsabile nel settore moda ha origini
profonde, che si intrecciano con il movimento ambientalista
nato verso la meta del XX secolo; uno dei punti di partenza piu
significativi di questo percorso ¢é stato il libro “Silent Spring”,
pubblicato dalla biologa americana Rachel Carson (1962). La
sua opera viene ad oggi considerata un manifesto del movi-
mento ambientalista attraverso cui |'autrice descrive con ricer-
che ed analisi scientifiche i gravi effetti di sostanze chimiche,
come il DDT, sull'ambiente e sugli esseri umani. Con quest’o-
pera non solo e stato svelato il grave inquinamento derivan-
te dai fitofarmaci ma, é stata anche un importante mezzo per
accrescere la consapevolezza sull'importanza di preservare la
natura. L'impatto di “Silent Spring” (Rachel Carson, 1962) e
del movimento ha chiaramente stimolato riflessioni critiche in
diversi settori, raggiungendo il sistema moda che purtroppo,
come evidenziato dal capitolo precedente, ad oggi rappresen-
ta il terzo settore manifatturiero pit grande al mondo, caratte-
rizzato da elevate emissioni di gas serra.

Negli anni successivi alla pubblicazione del libro si intensifi-
carono le ricerche e le indagini riguardo l'impatto dell’attivita
umana sull’'ambiente e sulle comunita. Fu in questa cornice che
si formo il concetto di Sviluppo Sostenibile, definito inizial-
mente con il Rapporto Brundtland della Commissione Mon-
diale sullo Sviluppo e I'’Ambiente delle Nazioni Unite (1987);
questo documento rappresentd una svolta nel dibattito sulla
moda sostenibile e il suo impatto. Secondo il Rapporto Brun-
dtland (Commissione Mondiale sullo Sviluppo e I'’Ambiente
delle Nazioni Unite, 1987), lo Sviluppo Sostenibile si basa su
tre pilastri fondamentali che sono: sostenibilita ambientale, so-
stenibilita economica e sostenibilita sociale. Attraverso questo
concetto si e cercato di sottolineare I'importanza di bilanciare
le risorse naturali per soddisfare le esigenze dell'industria sen-
za mettere a rischio le opportunita delle future generazioni.
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Brundtland

Rachel Carson con una copia del
libro “Silent Spring”
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Con l'aumentare della consapevolezza rispetto ai temi ambien-
tali, anche per l'industria tessile & stato necessario compiere
profonde riflessioni rispetto le pratiche sull'intero ciclo di vita
dei prodotti, dalla progettazione allo smaltimento, consideran-
do inoltre altri fattori come le tecniche di produzione o i mate-
riali utilizzati. L'obiettivo era, ed é tuttora, individuare modelli
di produzione che possano minimizzare gli impatti ambientali
e sociali, considerando le interconnessioni tra contesti econo-
mici e finanziari, sociali e culturali. La sustainable fashion non
solo propone miglioramenti a livello ambientale ma si concen-
tra anche sul piano sociale, evidenziando 'urgenza di miglio-
rare le condizioni di lavoro e i salari di tutti gli operatori che si
nascondono dietro i brand di moda.

All'interno della moda sostenibile vi sono diverse declinazione
tematiche, una delle piu significative e rappresentata dall’e-
co-fashion o moda ecologica, da cui il prefisso. Questo aspet-
to rappresenta fondamentalmente una risposta all'impatto
ambientale dell'industria della moda concentrandosi specifica-
tamente sul rispetto e la salvaguardia dell’'ambiente, riducen-
do le risorse naturali, scegliendo materiali meno impattanti e
ottimizzando i processi produttivi. Inoltre, vengono promossi
materiali eco-compatibili come il cotone biologico, la canapa,
il lino ed altri materiali che non richiedono 'utilizzo di pesticidi
o sostanze chimiche dannose che sono a minor impatto idrico.
Alla scelta dei materiali si aggiungono alternative innovative
per quanto riguarda le tecniche di produzione, riducendo si-
gnificativamente il consumo di energia, acqua e le emissioni

di CO2.

L'eco-fashion, e piu in generale il campo dell’ecosostenibilita,
abbraccia i principi dell’'economia circolare, cercando quindi
di mantenere i prodotti in uso per pit tempo possibile. Questo
approccio permette non solo di ridurre gli scarti ma stimola
un cambiamento culturale riguardo le scelte di consumo degli
utenti. Si pud quindi affermare che I'eco-fashion non ¢ solo una
parte ma uno dei pilastri della moda sostenibile, completando
la visione piu ampia della sustainable fashion che include an-
che aspetti etici e sociali.
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Le declinazioni della
sostenibilita: I'eco-fashion

Tre generazioni di agricoltori che
lavorano 300 acri di terreno
coltivando cotone biologico e
arachidi. Foto di Giles Clemet,
Texas

«L'uomo ha

perduto la capacita
di prevenire e
prevedere. Andra a
inire che distruggera
la Terra

Albert Schweitzer, medico, teologo, musicista e Nobel per
la pace nel 1952. A lui é dedicato “Silent Spring”
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2.2 La moda sostenibile in Italha

L'impegno per la moda sostenibile ha radici solide in Italia, ren-
dendo il paese il secondo leader mondiale nel settore; I'indu-
stria tessile italiana € uno dei settori con maggior impatto am-
bientale e sociale, con un fatturato annuo di oltre 100 miliardi
di euro le aziende italiane, dai grandi ai piccoli brand, stanno
cambiando le loro strategie per attuare una produzione pil
responsabile.

Questi cambiamenti, verso una moda piu sostenibile, sono sta-
ti possibili anche perché supportati dalla Camera Nazionale
della Moda Italiana (CNMI), un'associazione senza scopo di
lucro che protegge, coordina e promuove la moda italiana nel
mondo. Uno dei pilastri pit importanti della CNMI ¢ la sosteni-
bilita, per cui & stato creato un Comitato per favorire l'interesse
riguardo |'argomento. La commissione coinvolge i rappresen-
tanti di importanti brand italiani come Gucci, Prada, e Valenti-
no, concentrandosi su questioni come il rispetto delle norme
eco-tossicologiche e I'uso responsabile di prodotti chimici nel-
la filiera produttiva. Per promuovere il proprio lavoro la CNMI
organizza diversi eventi ed iniziative, tra queste la principale
e la CNMI Sustainable Fashion Awards, evento annuale che
celebra i traguardi di sustainable fashion, premiando aziende,
designer e produttori per pratiche innovative che riducono
I'impatto ambientale e promuovono equita sociale. In partner-
ship con istituzioni Ethical Fashion Initiative (EFI) delle Nazioni
Unite e la Ellen MacArthur Foundation, che si impegna in tutto
il mondo per ridisegnare |'industria della moda.

Tra gli impegni formali dell’associazione spicca infine il Mani-
festo della Sostenibilita per la Moda Italiana (CNMI, 2012),
un documento contenente le linee guide proposte dal CNMI
e che stabilisce dei principi chiave per la moda responsabile e
per favorire I'adozione di modelli di gestione responsabile lun-
go tutta la catena del valore della moda a vantaggio del siste-
ma Paese. Il Decalogo considera sfide globali definendo azioni
concrete e si presuppone come strumento in grado di guidare
le imprese; tra i principi trattati spiccano |'impegno per i mate-
riali eco-compatibili e di qualita, la promozione della durata e
riparabilita dei prodotti con modelli circolari e la valorizzazione
dell’artigianato italiano. Il Manifesto, elaborato in collaborazio-
ne con noti brand italiani, come Zegna, Gucci e Ferragamo,
funge da guida e benchmark per le scelte strategiche e opera-
tive, aiutando le aziende a rafforzare la loro reputazione.
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Il supporto della Camera
Nazionale della Moda
Italiana

Simbolo della Camera Nazionale
della Moda Italiana (CNMI)

Il Manifesto della
Sostenibilita per la Moda
Italiana

La moda sostenibile si sta quindi affermando in Italia anche
grazie ad associazioni come la CNMI, che sostengono le azien-
de permettendo di seguire le nuove tendenze dei consumato-
ri; studi recenti dimostrano infatti che le aziende italiane stanno
facendo grandi passi verso la sostenibilita, spinte sia da nor-
mative europee ed italiane, che da una crescente domanda
del mercato per prodotti e processi piu sostenibili. Secondo
il Report “Moda e Sostenibilita” di Cikis Studio (2023), una
societa italiana specializzata in ricerca e consulenza sulla so-
stenibilita nel settore moda, condotto tra le aziende di moda
italiane, il 45% delle aziende si ferma a un livello di base, e il
72,22% di esse comunica attivamente la propria sostenibilita,
esponendosi quindi al rischio di greenwashing, purtroppo solo
18,75% delle aziende raggiunge un livello avanzato di sosteni-
bilita. Il rapporto si basa su conoscenze qualitative e dati pro-
venienti da un campione di 36 brand e 44 aziende della filiera
tessile, tutti italiani e dal fatturato superiore a un milione di
euro. Questi dati dimostrano che le aziende italiane nel cam-
po tessile sono ancora indietro rispetto al contesto internazio-
nale, data pero l'influenza del mercato, attualmente il 100%
delle aziende intervistate sta investendo in pratiche sostenibili.
Questi dati evidenziano la crescente attenzione delle aziende
tessili italiane verso la sostenibilita, ma mostrano anche che c'e
spazio per ulteriori miglioramenti, specialmente a confronto al
contesto internazionale.

A tal proposito Serena Moro, Founder di Cikis, spiega:

“In Italia, c’e una scarsa consapevolezza del fatto che i ma-
teriali naturali non siano necessariamente una scelta soste-
nibile. Tuttavia, i problemi non riguardano solo i tessuti.
Dobbiamo concentrarci sull'efficienza energetica lungo tut-
ta la catena del valore e sull'implementazione di pratiche di
economia circolare. Queste misure potrebbero permettere
di risparmiare 336 milioni di tonnellate di emissioni di gas
entro il 2030, circa il 32% di quanto richiesto dall’Accordo
di Parigi”.

La situazione delle aziende

italiane
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2.3 Il linguaggio della sostenibilita

La comunicazione della moda sostenibile nel settore moda &
un aspetto di fondamentale importanza per promuovere prati-
che responsabili, migliorare la reputazione dei brand e rispon-
dere alle crescenti richieste dei consumatori verso prodotti piu
sostenibili. Poiché i temi di responsabilita ambientale e socia-
le sono sempre piu importanti nel panorama internazionale, i
brand hanno iniziato a raccontare la sostenibilita come parte
della loro identita, attraverso la condivisione di pratiche etiche
ed innovazioni tecnologiche, cosi da dimostrare il loro impe-
gno nel ridurre al minimo il loro impatto ambientale. Moltissi-
mi brand hanno inoltre ampliato I'impegno verso temi sociali,
come il rispetto dei diritti dei lavoratori nelle filiere produttive;
la sostenibilita comunicata onestamente diventa quindi motivo
di orgoglio, mezzo per instaurare fiducia verso i consumatori.

A causa della crescente sensibilita riguardo temi di sostenibilita
ambientale e sociale, molti consumatori ricercano prodotti che
siano etici ed eco-sostenibili; tuttavia, nel campo della moda
e non solo, non tutte le aziende si impegnano realmente nella
causa della sostenibilita, ma adottano invece pratiche di gre-
enwashing, ovvero utilizzano affermazioni ingannevoli nei con-
fronti dei consumatori.

Il termine greenwashing si riferisce infatti a pratiche di marke-
ting per esaltare e far apparire prodotti o attivita come sosteni-
bili, mettendo in luce alcuni aspetti eco-sostenibili, evitando di
menzionare |'impatto negativo di altri aspetti, senza adottare
effettivamente pratiche ecologiche. Questa pratica viene utiliz-
zata nel tentativo di capitalizzare la crescente ricerca dei con-
sumatori di prodotti a basso impatto ambientale, nel breve pe-
riodo e utile per costruire una buona reputazione ma, poiché
vengono utilizzati messaggi falsi e distorti, col tempo si rischia
di generare sfiducia danneggiando il brand. Questo fenomeno
interessa in particolare i brand di fast fashion che, consapevoli
dell'impatto devastante che hanno sull’'ambiente, cercano di
coprire I'evidenza promuovendo le linee di abbigliamento con
parole chiave ingannevoli come “eco” o “green”, riportando
inoltre dati o certificazioni non effettuate da enti terzi imparziali
ed autorevoli; secondo una ricerca della Commissione Euro-
pea (2021) condotta su 334 brand di moda, il 42% dei claim ri-
guardanti temi di sostenibilita riportati sono falsi e ingannevoli.

Solitamente la comunicazione greenwashing presenta alcune
caratteristiche comuni, come ad esempio la mancanza di infor-
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L'inganno del Greenwashing
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TO ETHICAL AND
SUSTAINABLE FASHION.

USE MANIPULATIVE
AND MISLEADING
TERMINOLOGY AND
IMAGERY.

DISTRACT FROM
THE ONGOING MASS
PRODUCTION OF FAST
FASHION GARMENTS.

Etichetta STOPSHOP riguardo false
iniziative sostenibili

mazioni chiare e puntuali rispetto quanto viene dichiarato, la
creazione di collezioni capsule sostenibili mantenendo il resto
della produzione invariato, ed infine I'utilizzo di etichette con
false certificazioni non riconosciute da organi autorevoli e che
riportano termini generici come “eco-friendly” o “green”.

Viste le numerose problematiche a cui le tecniche di gre-
enwashing posso portare, tra cui I'inganno dei consumatori,
le autorita stanno iniziando a introdurre normative per com-
battere questo tipo di comunicazione. Sulla Gazzetta Ufficiale
dell'Unione Europea ¢é stato recentemente pubblicato il nuovo
Decreto contro il greenwashing, la Direttiva (UE) 2024/825
(2024), nella quale, al fine di proteggere i consumatori da pra-
tiche ingannevoli, vengono aggiunte alla lista di pratiche com-
merciali vietate una serie di strategie di marketing problema-
tiche legate al greenwashing. La direttiva include nella lista di
pratiche ingannevoli I'esibizione di un marchio di sostenibilita
che non & basato su un sistema di certificazione, la formula-
zione di un'asserzione ambientale generica, la formulazione di
un‘asserzione che include in realta un solo aspetto del pro-
dotto o attivita, asserire che un prodotto ha impatto neutro
senza un reale calcolo di compensazione delle emissioni ed
infine elogiare requisiti imposti per legge come se fossero un
valore aggiunto al prodotto. La direttiva inoltre modifica la
regolamentazione riguardo |'etichettatura, vietando I'utilizzo di
indicazioni generiche come “naturale” o “biodegradabile” e
non supportate da prove.

Tra le pratiche ingannevoli adottate da alcune aziende per mi-
gliorare I'immagine del brand senza variare realmente i loro
comportamenti ambientali e sociali non rientra solo il gre-
enwashing, che si focalizza sull’aspetto ecologico, ma anche
il bluewashing, che riguarda invece il marketing ingannevole
che sopravvaluta l'impegno delle aziende riguardo aspetti di
responsabilita sociale. Questo termine & relativamente nuovo,
deriva dal colore della bandiera delle Nazioni Unite, colore
che utilizzarono questa definizione per la prima volta nel luglio
2020. Questa pratica, come il greenwashing, puo avere effetti
dannosi poiché ostacola i reali progressi sociali ed etici, disto-
gliendo I'attenzione da iniziative reali.

Poiché queste tipologie di comunicazioni sono sempre piu
diffuse nel campo della moda sono in aumento non solo le
normative che richiedono dalle aziende la divulgazione di dati

Come proteggere i
consumatori

L’aspetto sociale del
Bluewashing

Bandiera Organizzazione delle
Nazioni Unite (ONU)
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e l'utilizzo di un linguaggio appropriato al livello di sostenibili-
ta intrapreso, ma anche le guide che si rivolgono alle aziende
impegnate realmente in pratiche sostenibili, e che sono alla
ricerca di una comunicazione trasparente.

Per evitare di cadere in comunicazioni ingannevoli come gre-
enwashing e bluewashing si possono utilizzare delle semplici
strategie di green marketing, utilizzando sempre informazioni
trasparenti e verificate riguardo i prodotti, le attivita e il loro
impatto ambientale. Questo tipo di marketing non solo aiuta
le aziende a condividere gli sforzi compiuti verso una realta piu
sostenibile ma aiuta anche i consumatori ad identificare quali
prodotti sono realmente sostenibili, aumentando la loro fiducia
verso i brand stessi. Poiché I'aspetto fondamentale della co-
municazione sostenibile e la trasparenza, uno strumento utile
sono i Report di Sostenibilita, redatti solitamente da enti terzi
riconosciuti internazionalmente, e consultabili liberamente dai
consumatori.

Negli ultimi anni sono stati diversi i marchi di moda accusati di
aver praticato strategie marketing di greenwashing e bluewa-
shing, ingannando ed enfatizzando presunti sforzi di sostenibi-
lita e responsabilita sociale. Tra i casi piu significativi vi € quello
riguardante il marchio svedese H&M, riconosciuto nel campo
della moda fast fashion, che & stato accusato nel 2022 di gre-
enwashing negli Stati Uniti attraverso una class action intentata
presso una corte federale di New York. H&M, con oltre 5mila
negozi in tutto il mondo, con la sua produzione insostenibile,
I'utilizzo di sostanze chimiche pericolose e le scarse condizioni
di lavoro, ¢ il secondo piu grande rivenditore di abbigliamento
al mondo. Nel 2011 il brand ha introdotto la “Conscious Col-
lection”, cercando di abbellire la sua immagine con l'impegno
sostenibile. La linea proponeva capi di abbigliamento appa-
rentemente sostenibili, realizzati con materiali come cotone
biologico, poliestere riciclato e altre fibre considerate meno
impattanti per I'ambiente. L'obiettivo, oltre che dimostrare un
impegno verso la moda responsabile, andava incontro le cre-
scenti aspettative dei consumatori attenti alle pratiche di so-
stenibilita ambientale e sociale. La collezione & stata spesso
criticata per pratiche di greenwashing, alcune indagini hanno
messo in dubbio |'effettiva sostenibilita dei materiali, sottoline-
ando che solo una piccola percentuale della produzione totale
del marchio & davvero realizzata con tali materiali. Inoltre, il
brand non fornisce informazioni sufficientemente dettagliate
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Campagna pubblicitaria per la linea
“Conscious Collection”

sui processi produttivi, lasciando dubbi sul reale impatto am-
bientale dei capi.

La causa riguardava piu nello specifico I'utilizzo di indicatori
di sostenibilita basati sul Higg Materials Sustainability Index
(MSI). Questo indice & stato spesso criticato poiché fornisce va-
lutazioni incomplete o fuorvianti rispetto I'impatto ambientale
di determinati materiali, enfatizzando i vantaggi senza ricono-
scere i lati negativi, come I'impatto della coltivazione intensi-
va di cotone biologico, molto presente nella linea “Conscious
Collection”. Parallelamente alla causa statunitense, le autorita
norvegesi hanno avviato un’indagine rilevando che le informa-
zioni fornite da H&M sui capi della collezione erano vaghe e
non supportate da dati verificabili. Questo ha spinto |'azienda
a ritirare i dettagli di sostenibilita collegati alla linea dal proprio
sito web e da altre piattaforme.

Pannello H&M “Conscious Exlusive”
g 3 7 F =
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3. La Generazione Z e il Fashion Paradox

3.1 La Generazione Z

La Generazione Z, detta piu semplicemente Gen Z, & compo-
sta da coloro nati tra i tardi anni ‘90 del ventesimo secolo e
gli inizi del 2010 circa, si tratta della prima generazione cre-
sciuta godendo dell’accesso a Internet fin dall’infanzia, e con
una presenza costante della tecnologia e dei social media, che
incidono significativamente sui loro processi di socializzazione.
Per questo motivo sono stati definiti “nativi digitali”, in quan-
to a loro agio con social media e app, tra cui piattaforme come
TikTok o Instagram, rendoli particolarmente capaci ad adattarsi
a nuove tecnologie e innovazioni. Tra le altre caratteristiche di
questa generazione si trovano l'inclusivita e la maggior sensibi-
lita rispetto a temi ambientali e sociali; temi come |'uguaglian-
za di genere, la sostenibilita e i cambiamenti climatici sono pri-
orita per la gran parte dei giovani della Generazione Z.

Olivia Rodrigo per Vogue
Singapore, 2021
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3.2 Il rapporto tra Gen Z e sostenibilita

La Generazione Z viene spesso descritta per la profonda atten-
zione e connessione che ha con la sostenibilita, che si riflette in
vari aspetti della loro vita quotidiana, dai consumi ai social me-
dia. Cresciuta in un contesto segnato da crescenti preoccupa-
zioni ambientali, come il cambiamento climatico e la riduzione
delle risorse, questa generazione sembra avere una consape-
volezza spiccata della necessita di adottare pratiche soste-
nibili. Secondo lo studio “lpsos Global Trends” 2023 (lpsos,
2023), a livello globale, la paura per il cambiamento climatico
& trasversale a tutte le fasce d’eta, con percentuali che arrivano
a toccare il 90% in alcuni Paesi. In ltalia, i giovanissimi che si
dichiarano preoccupati per un imminente disastro ambientale
sono il 75%, una percentuale senz'altro elevata ma inferiore
rispetto alla media internazionale.

A differenza delle generazioni precedenti, molti giovani della
Gen Z considerano la sostenibilita non come un’aggiunta, ma
come una parte essenziale della loro identita e delle loro scelte
di vita, per questo motivo i ragazzi di questa generazione negli
ultimi anni si sono mobilitati in prima linea per la salvaguardia
dell’'ambiente diventando attivisti per il clima. Protagonisti del
movimento “Friday’s for Future”, di Greta Thunberg, i Gen Z
rivendicano azioni politiche per rallentare e fermare il riscalda-
mento globale e il cambiamento climatico, oltre che al rispetto
degli accordi di Parigi sulle riduzioni di emissioni di CO2. Molti
studi confermano inoltre come la domanda di trasparenza e
pratiche etiche, influenzano le scelte di consumo della Gen Z
nel campo della moda. Secondo lo studio “The State of Con-
sumer Spending: Gen Z Shoppers Demand Sustainable Retail”
(First Insight, 2020), realizzato per esaminare I'influenza delle
pratiche sostenibili sulle abitudini di acquisto e sulle decisioni
di acquisto tra le diverse generazioni, con particolare attenzio-
ne alla Generazione Z, rivela che il 62% dei consumatori della
Generazione Z preferisce acquistare da brand sostenibili e ad-
dirittura il 73% e disposto a pagare maggiormente per pro-
dotti sostenibili. Inoltre, la Generazione Z e i Millennial sono
coloro che hanno maggiori probabilita di prendere decisioni di
acquisto basate su valori personali, sociali e ambientali.

Queste preferenze hanno influenzato positivamente i brand
di moda, spingendoli ad adottare politiche piu trasparenti e
a rendere pubbliche le loro iniziative ambientali, in modo da
costruire una relazione di fiducia con questo target di consu-
matori.

Attivisti per I'ambiente

SYSTEM

Cartello di protesta durante una
delle manifestazioni “Fridays For
Future”
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Rispetto al futuro & evidente la paura riguardo le conseguenze
del cambiamento climatico, alla quale si aggiunge la preoccu-
pazione per |'instabilitd economica che si concretizza nel timo-
re per il costante aumento del costo della vita e nel pericolo
per la disoccupazione. Queste paure hanno conseguenze sulle
scelte di vita fondamentali, la crescente ansia dei giovani di
questa generazione viene chiamata eco-ansia o ansia climatica.

La sostenibilita per la Gen Z non € perd una questione legata
esclusivamente alle scelte di acquisto, & un valore che permea
in ogni aspetto della loro vita, influenzando anche I'aspetto
digitale. Infatti, tramite i social media come TikTok ed Insta-
gram, i giovani cercano di sensibilizzare riguardo cause di giu-
stizia climatica, cercando di spingere altri a compiere scelte piu
etiche.

Nonostante cio, la sostenibilita per la Gen Z & una realta fat-
ta di contraddizioni. A livello globale, infatti, nel momento di
fare scelte concrete per ridurre la propria impronta ecologica,
attraverso comportamenti consapevoli, le nuove generazioni si
dimostrano, paradossalmente, meno virtuose rispetto ad altre
classi di eta. Ad esempio, non prestano particolare attenzione
allo spreco d'acqua, al consumo di energia o di carne e nean-
che alla raccolta differenziata. Al contrario, sono le fasce pil
adulte ad adottare stili di vita piu virtuosi.
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L’Eco-Ansia della
Generazione Z

Greta Thunberg durante una delle
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3.3 Il problema tra fast fashion e Gen z

Nonostante la Generazione Z venga spesso osannata per es-
sere la generazione piu attenta a valori come la sostenibilita,
I'etica sociale ed economica, esiste una contraddizione che la
vede prima consumatrice di fast fashion, modello di business
noto per il grave impatto ambientale. | motivi per tali scelte
di consumo sono differenti, molti giovani di questa genera-
zione vedono nella moda fast fashion un modo economico ed
accessibile per seguire le ultime tendenze, spinti soprattutto
dall'influenza delle piattaforme social; tra le piu influenti vi
sono TikTok e Instagram, che incentivano |'acquisto di nuovi
capi attraverso i trend. Lo studio “Gen Z Fast Fashion Report”
di ThredUp (2024), un negozio online dell'usato in cui le per-
sone possono vendere i loro vestiti usati e acquistare articoli di
seconda mano, in collaborazione con GlobalData, una societa
di consulenza e analisi dati, ha rivelato come oltre un terzo de-
gli acquirenti appartenenti alla Gen Z si definisca dipendente
dalla moda fast fashion e la meta di questa stia cercando di
“disintossicarsi” per inseguire valori piu sostenibili ed etici.

A studiare questo paradosso, tra coscienza sostenibile e con-
sumo fast fashion, piu specificatamente sono stati i ricercato-
ri danesi Malthe Overgaard e Nikolas Renholt, che nel 2020
hanno pubblicato lo studio “The Fashion Paradox” (2020). Il
paradosso principale risiede nel fatto che, nonostante la Gen Z
dichiari una forte sensibilita verso I'ambiente e chieda modelli
di business pilu sostenibili, € anche la generazione piu attiva-
mente coinvolta nel consumo di fast fashion. Lo studio dimo-
stra che gran parte dei giovani adotta una mentalita di consu-
mo impulsiva che spesso si puo riassumere con |'espressione
“mi piace, lo compro”. La motivazione principale ha a che fare
con I'ormai alto costo della vita, i costi contenuti dell’abbiglia-
mento fast fashion inducono i consumatori a sacrificare i propri
ideali. La mancanza di alternative accessibili e sostenibili, con-
tribuisce a rafforzare questo ciclo di consumo.

Come accennato in precedenza, un altro fattore chiave, in sen-
so pit ampio, che influenza questa tipologia di acquisti € la di-
gitalizzazione e il ruolo dei social media. | marchi di fast fashion
spesso utilizzano a loro favore le piattaforme digitali per diffon-
dere campagne di marketing aggressive e lanciare ogni giorno
nuove tendenze. Ne & un esempio il caso del brand SHEIN,
probabilmente il marchio di fast fashion piu inquinante e in piu
rapida crescita al mondo, che lancia fino a 3mila nuovi stili al
giorno e li commercializza specificamente alla Generazione Z
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THE FUTURE

IS PRELOVED

Negozio circolare Madewell in
collaborazione con la piattaforma
ThredUp, 2021

The Fashion Paradox

Influencer Marketing

tramite social media come Instagram o TikTok, attraverso l'in-
fluencer marketing. Questa pratica prevede che gli influencer
si pongano non come celebrita ma come amici, trasmettendo
I'idea che il loro stile di vita non sia solo desiderabile, ma an-
che realizzabile. Alla fine dello studio, i ricercatori Overgaard e
Renholt sottolineano quindi che vi & I'intenzione di consumare
in modo sostenibile ma, purtroppo, spesso non si traduce in
azioni concrete. Questo "“intention-behavior gap” ¢ partico-
larmente acuto nella Generazione Z, data la loro identita in
evoluzione e la forte vulnerabilita alle dinamiche di pressione
sociale e marketing digitale.

Questo studio porta a riflettere riguardo quanto oggi i social
media possano influenzare la mentalita dei consumatori, infatti,
la Gen Z e non solo, non riesce a permettersi acquisti respon-
sabili anche a causa della quantita degli beni che vengono per-
cepiti come necessari. La cultura dello shopping compulsivo,
che punta sul ricambio rapido e la gratificazione istantanea,
viene amplificata dal bisogno di condividere tutti gli aspetti
della propria vita tramite i social, come si vede ad esempio dai
tantissimi video haul che invadono i feed di Instagram e TikTok.
La cultura del consumismo viene amplificata dai numerosi
trend, che nascono da hashtag virali, video di micro-influen-
cer e movimenti di nicchia che esplodono grazie agli algoritmi
delle piattaforme digitali, alcuni esempi sono estetiche come
il “coquette aesthetic”, il “Y2K revival” o il “clean girl aesthe-
tic” che nel 2024 hanno avuto origine e sono state amplificate
proprio da questi canali. Questi trend si distinguono per la loro
natura effimera e spesso basata su micro-trend: stili che posso-
no durare solo settimane o pochi mesi prima di essere sostituiti
da altri. Questo ritmo accelerato con cui nascono i trend, noto
come “trend cycling”, spinge molti giovani verso il fast fashion
poiché offre accesso immediato a capi in linea con i trend del
momento e a costi contenuti.

Social Media e Trend
Cycling

Vestito del Brand Brognano,
ispirato allo stile coquette
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3. La Generazione Z e il Fashion Paradox

3.4 Nuove pratiche sostenibili

Malgrado il paradosso intrinseco di questo periodo storico, ca-  Vintage, Upcycling e
ratterizzato da un consumismo di massa che sembra contraddi- Second Hand

re l'urgenza di un cambiamento, le nuove tendenze e pratiche
di moda sostenibile stanno rapidamente guadagnando terreno
tra gli appartenenti alla Generazione Z; il fenomeno ¢ sostenu-
to sia dal crescente interesse dei consumatori per un consumo
piu consapevole, sia dall'innovazione dei brand, riflettendo
un cambiamento nel comportamento sia dei consumatori che
delle aziende, e da maggior consapevolezza dell'impatto am-
bientale e sociale dell'industria tessile, una delle pit impattanti
a livello globale. Tra le pratiche piu diffuse spiaccano ad esem-
pio la moda vintage, I'upcycling, il second-hand e |'utilizzo di
materiali riciclati, tendenze che sembrano essere dichiarazio-
ni di sostenibilita, espressioni della volonta comune di ridurre
I'impatto ambientale. Infatti, queste tendenze vanno oltre la
semplice volonta di riscoprire abiti di epoche passate, ma e
in realta un modo che permette semplicemente di ridurre il
proprio impatto ambientale sfruttando I'interesse per la moda.

Negozio di moda vintage nel West
La connessione tra moda sostenibile e la Generazione Z & evi- Village, New York
dente, ed amplificata, dalla forte crescita della popolarita di
negozi di seconda mano e piattaforme online. Molte piattafor-
me, come Vestiaire Collective, Rebelle e Vinted sono diventate
popolari per la compravendita di abiti di seconda mano di lus-
so, promuovendo il concetto di economia circolare e allungan-
do la vita dei capi per ridurre i rifiuti tessili. Queste tendenze
stanno spingendo i brand di moda a rispondere con iniziative
che promuovono il riciclo, il riutilizzo, ed in generale la riduzio-
ne degli sprechi tessili. Alcune aziende hanno adottato modelli
di business circolari, o iniziative come il noleggio di abiti per
un breve periodo, una perfetta soluzione per chi vorrebbe un
abito speciale senza perd ampliare il guardaroba alimentando
sprechi e inquinamento.

Con queste proposte non solo si contribuisce alla sostenibi- I progressi della Slow
lita ma si crea anche un legame di fiducia con i consumatori Fashion

che apprezzano I'impegno ambientale e sociale. La conferma

dell’apprezzamento di questi servizi da parte della Generazio-

ne Z arriva dall’'e-commerce “Rent the runway”, una piattafor-

ma online attiva dal 2010 che consente agli utenti di affittare,

abbonarsi o acquistare abbigliamento e accessori firmati, che

stima di aver risparmiato la produzione di circa 1,3 milioni di

nuovi abiti; inoltre, si stima che grazie a questa nuova modalita

di fruizione le emissioni di CO2 sono scese del circa 3%, dimi-
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nuendo il consumo idrico ed energetico.

La slow fashion sta guadagnando terreno, in contrapposizio-
ne alla rapidita di produzione del fast fashion. Questa filosofia
promuove non solo il consumo consapevole, con un focus su
capi di alta qualita che durano nel tempo, ma anche artigiana-
to locale e produzione su richiesta, eliminando le problemati-
che che derivano dalla creazione di “magazzino”, ovvero dalla
overproduction.

Le nuove tendenze di moda sostenibile indicano che il settore
si sta muovendo verso una trasformazione lenta ma necessa-
ria, cercando di allineare i modelli economici dominanti con un
futuro piu sostenibile.

Campagna pubbilicitaria “The
World is your Runway when you
Rent the Runway”
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4.1 I Casi studio

Come sottolineato nei capitoli precedenti, nel contesto della
moda contemporanea, la comunicazione della sostenibilita
é diventata un elemento cruciale per i brand che desiderano
distinguersi in un mercato dominato dal fast fashion. Questo
capitolo in particolare & dedicato all’analisi di diversi casi stu-
dio, con l'obiettivo di esaminare le strategie di comunicazione
adottate dalle aziende che tentano di promuovere il proprio
brand in termini di sostenibilita e come queste siano percepite
dai consumatori. Le campagne selezionate sono state scelte in
quanto si rivolgono ad un pubblico giovane, nello specifico ap-
partenente alla generazione Z, che rappresenta |'utente finale
del progetto che verra delineato successivamente.

| punti principali dell’analisi includono:

Tipologia di Brand: viene esaminata la categoria di apparte-
nenza del brand, che puo variare tra Fast Fashion, Diffusion
Fashion, Eco Fashion, Designer Brand e Luxury Fashion. Ogni
categoria presenta sfide e opportunita uniche nella comunica-
zione della sostenibilita.

Sostenibilita: & fondamentale chiarire quale tipo di sostenibili-
ta il brand desidera comunicare. Cid comprende |'analisi delle
aree tematiche su cui il brand decide di focalizzarsi, come la
produzione etica, l'uso di materiali sostenibili o I'impatto am-
bientale.

Aree Tematiche: in questa categoria viene indagato in che
punto, all'interno del ciclo di vita di un prodotto, il brand si
ripromette di intervenire per migliorare o modificare il proprio
operato.

Canali di Comunicazione: si studiano i canali utilizzati per vei-
colare il messaggio sostenibile, questi possono includere sia
canali tradizionali ovvero supporti cartacei (riviste o manifesti),
etichette, che possono essere trovate direttamente sui capi di
abbigliamento, o canali digitali come social media e piattafor-
me di condivisione video e podcast, come youtube e spotify.
Ognuna di queste piattaforme puo inoltre essere utilizzata per
la sponsorizzazione di eventi e momenti di aggregazione. La
scelta del canale e cruciale per raggiungere il target desidera-
to.

Tipologia di Comunicazione: attraverso i canali di comunica-
zione il brand puo anche scegliere che tipologia di messaggio

44

mandare, tra questi la chiamata all’azione per spronare i con-
sumatori a prendere una posizione oppure puo essere sempli-
cemente per narrare, informare o dimostrare questioni legate
alla sostenibilita ambientale nel campo della moda.

Tono di voce: viene analizzato lo stile e il modo in cui un brand
si rivolge ai consumatori, tenendo in considerazione il linguag-
gio utilizzato e tutte le sue sfumature. In base alla strategia
comunicativa che si intende seguire, esistono diverse tipologie
di tono di voce che si possono adottare.

Infine, & stato analizzato il grado di trasparenza dei brand sot-
to esame; questo aspetto serve per ricordare che non tutte le
aziende che realizzano campagne legate alla sostenibilita sono
effettivamente esenti da pratiche di fast fashion, Greenwashing
o Bluewashing. Poiché quindi |'analisi mira a valutare |'efficacia
della comunicazione, sono state incluse anche aziende note
per pratiche discutibili che presentano perd una comunicazio-
ne riuscita. Per questa ultima analisi € stata utilizzata come stru-
mento di supporto la piattaforma Good On You, che si occupa
di controllare e confrontare quanto bene i marchi affrontano il
loro impatto sulle persone, sul pianeta e sugli animali. Le va-
lutazione vengono realizzate verificando anche i rapporti pub-
blici dei marchi, le certificazioni e gli accreditamenti, questo
perché ritengono sia fondamentale promuovere trasparenza
e responsabilita nei confronti dei consumatori. Dopo attente
considerazioni i marchi ricevono un punteggio complessivo,
che & stato riportato nell’analisi sottostante. (Fonte: https://
goodonyou.eco).

Attraverso l'analisi di questi elementi, si intende fornire una
panoramica approfondita sulle dinamiche della comunicazione
della sostenibilita nel settore della moda, evidenziando sia le
best practices che le aree di miglioramento. | casi studio sono
stati classificati in due categorie sulla base degli aspetti co-
municativi e dei canali utilizzati: comunicazione tradizionale e
comunicazione non tradizionale.
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Comunicazione tradizionale

La prima categoria, comunicazione tradizionale, si riferisce a
campagne che utilizzano principalmente ma non esclusiva-
mente tecniche di comunicazione visive tradizionali, ovvero
supporti cartacei come riviste, manifesti o etichette che posso-
no essere ritrovate sui capi di abbigliamento, media tradiziona-
li come siti web, categorie che rientrano nel digital marketing,
diventato negli ultimi decenni parte integrante della strategia
di marketing della maggior parte delle aziende.

L'obiettivo principale di questa tipologia di marketing e pub-
blicizzare la sostenibilita del brand, evidenziando iniziative
ecologiche e pratiche responsabili, utilizzando elementi visivi
accattivanti e messaggi chiari. | vantaggi di scegliere mezzi di
comunicazione tradizionali sono molteplici; vengono conside-
rati come affidabili e valorosi, e possono raggiungere una fetta
di pubblico molto pit ampia ma soprattutto senza esclusioni.

Per quanto riguarda il rapporto della comunicazione tradizio-
nale con la Generazione Z & importante sottolineare che le
campagne di maggior successo tendono a essere quelle che
combinano 'uso strategico dei media tradizionali con approc-
ci digitali innovativi, questo perché la Gen Z trascorre molto
meno tempo sui media tradizionali rispetto le generazioni pre-
cedenti.

Secondo un rapporto dell’Universita di Oxford (Reuters Institu-
te for the Study of Journalism, 2023), meno del 5% della Gen
Z si rivolge ai giornali stampati, magazine o riviste per tenersi
aggiornato con le notizie, e quindi viene esposto a campagne
pubblicitarie che vengono sponsorizzate attraverso questi ca-
nali. Infine, come espresso nello studio “True Gen” (McKin-
sey & Company, 2018) la Gen Z tende ad essere scettica nei
confronti delle pubblicita perche vengono percepite come non
autentiche e spesso manipolate, per questo vengono preferite
attivita di marketing interattivo che coinvolge ed intrattiene.
Viste queste criticita i media tradizionali stanno cercando di
adattarsi per rimanere rilevanti anche per le generazioni piu
giovani.

Riviste ed editoriali di moda
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Stella McCartney
“Autunno/Inverno 2017”

Paese: Regno Unito La campagna “Autunno/Inverno 2017" di Stella McCartney e
un esempio innovativo di come la moda possa essere utilizzata
Anno: 2017 per promuovere messaggi di sostenibilita attraverso |'arte, po-

nendo il focus sul significato di sostenibilita, etica e stile con-
sapevole. La comunicazione della campagna ha incluso con-
tenuti visivi accattivanti, con fotografie e video, ambientando
la campagna in una discarica in Scozia, evocando un legame
visivo ed emotivo molto forte, che invita il pubblico a riflettere
sull'importanza della sostenibilita. E stata utilizzata una strate-
gia multicanale sfruttando piattaforme social come come Insta-
gram, Facebook e Twitter e video promozionali che racconta-
vano i valori chiave della collezione e del brand.
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Strategia di Comunicazione

Brand

O Fast Fashion
O Diffusion Fashion
@ Designer Brands
O Eco Fashion

Sostenibilita

® Ambientale
O Sociale

O Economica

Aree tematiche

O Progettazione
Produzione
Distribuzione

Uso

® ® OO

Fine vita

Canali di Tipologia di Tono di voce
comunicazione comunicazione
@® Sito Web @® |Invito all'azione @® Formale
® Social O Narrativa O Colloquiale
O YouTube O Informativa O Ironico
O Spotify O Dimostrativa O Provocatorio
@ Supporti cartacei @® Empatico
O Etichette

Trasparenza
O M ()
= \Z & =/
Da evitare Non abbastanza E un inizio Buono Ottimo

Il brand, membro dell’Ethical Trading Initiative (ETI), presenta una politica aziendale attenta alla
sostenibilita ambientale, infatti utilizza una percentuale media di materiali ecologici per i suoi
capi. Monitora la maggior parte della sua catena di approvvigionamento e detiene una dichia-
razione generale sulla riduzione al minimo della sofferenza degli animali. Divulga politiche e

salvaguardie parzialmente adeguate per i lavoratori e i fornitori.
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Zara
“Join Life” Strategia di Comunicazione

Brand Sostenibilita Aree tematiche
@ Fast Fashion @® Ambientale O Progettazione
O Diffusion Fashion O Sociale ® Produzione
O Designer Brands @® FEconomica O Distribuzione
O Eco Fashion O Uso
JOIN ® Fine vita
Ll B
ZARA
Canali di Tipologia di Tono di voce
oo o) comunicazione comunicazione
g@ @® Sito Web O Invito all'azione ® Formale
e @® Social O Narrativa O Colloquiale
cologically Grown Cotton
e O YouTube ® Informativa O Ironico
O Spotify @® Dimostrativa O Provocatorio
@ Supporti cartacei O Empatico
@ CEtichette
Paese: Spagna La campagna “Join Life” di Zara & stata una delle principali
iniziative di Zara per promuovere la sostenibilita e la respon-
Anno: 2016 sabilitd ambientale, affermando di utilizzare materiali come
cotone biologico e poliestere riciclato. La linea e stata realiz-
zata come un vero e proprio manifesto etico attraverso cui il
brand invita il pubblico a partecipare al cambiamento verso Trasparenza
una moda sostenibile e innovativa. Per comunicare cio ¢ stata
adottata una strategia articolata su diversi canali, in particolar @ @ @ @ @
modo attraverso social media e contenuti visivi; la campagna
& stata inoltre rafforzata da cartellini informativi che sono stati Da evitare Non abbastanza E un inizio Buono Ottimo

inseriti sui capi della collezione per descrivere i materiali ecolo-
gici, i benefici della produzione sostenibile e per sensibilizzare

| clienti rispetto quello che acquistano negli store. Zara utilizza pochi materiali ecologici. Ha fissato un obiettivo per ridurre le emissioni di gas ser-

ra, ma non ci sono prove che stia facendo progressi verso il raggiungimento di questo obiettivo.
Ha caratteristiche tipiche del fast fashion, come stili di tendenza e frequenti nuovi arrivi. Nono-
stante le etichette presenti sui capi della collezione “Join Life”, non ci sono prove che limiti i
rifiuti tessili nella produzione.
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Paese: Italia

Anno: 2021
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Tezenis

“Be the change”

La campagna di Tezenis “Be the Change” rappresenta una
nuova collezione che punta sulla sostenibilita per ridurre I'im-
patto ambientale attraverso |'utilizzo di materiali ecologici e
processi produttivi pit responsabili. Questa linea di intimo ba-
sic & caratterizzata dall’utilizzo di pizzo riciclato, ottenuto recu-
perando materiali tessili di scarto destinati allo smaltimento.
Questa scelta mira a diminuire la quantita di rifiuti e a pubbli-
cizzare un approccio piu circolare nella moda. Per comunicare
I'iniziativa & stata utilizzata una campagna multicanale con il
volto dell'influencer Giulia De Lellis per conferire autenticita e
vicinanza al pubblico giovane. Inoltre, |'azienda ha sviluppato
contenuti digitali condivisi sui suoi canali ufficiali, con I'obiet-
tivo di sensibilizzare e invitare i consumatori a compiere scelte
consapevoli per I'ambiente.

Strategia di Comunicazione

Brand Sostenibilita Aree tematiche
@ Fast Fashion ® Ambientale O Progettazione
O Diffusion Fashion O Sociale @® Produzione
O Designer Brands @® CEconomica O Distribuzione
O Eco Fashion O Uso

@® Fine vita
Canali di Tipologia di Tono di voce
comunicazione comunicazione
@® Sito Web O Invito all'azione O Formale
® Social O Narrativa ® Colloquiale
O YouTube ® Informativa O Ironico
O Spotify O Dimostrativa O Provocatorio
@ Supporti cartacei O Empatico
@ CEtichette

Trasparenza
() (M M

© S © O ©
Da evitare Non abbastanza E un inizio Buono Ottimo

Tezenis utilizza pochi materiali sostenibili e non dimostra azioni concrete per proteggere la
biodiversita, ridurre le sostanze chimiche pericolose o minimizzare i rifiuti tessili. Per quanto
riguarda il lavoro, ha certificazioni parziali per alcune fasi della produzione, ma non promuove
diversita e inclusione e non garantisce salari dignitosi.
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Paese: Spagna

Anno: 2019
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Primark

“Primark cares”

™ PRIMARK CARES In Numbers

People | ? Product e Product @
We are developing 3&

programmes to improve

321« 39% 13

of our clothes are made from of the cotton in our clothes is
recycled or more sustainably recycled, organic or sourced from

women working in our sourced materials. our Sustainable Cotton Programme.

Tier 1 supply chain.
Target: 100% by 2030 Target: 100% by 2027

Planet Planet Planet

0
In our FY18/19 we

produced 6.4 million
tonnes of GHGs. We will Since 2019,
halve this annual output to we have removed We will train

503m: 275k§

of single-use plastic from our business. in more sustainable farming

meth 2023.
Target: Eliminate all single-use ods by
plastic by 2027

“Primark Cares” & un'iniziativa di Primark volta a promuovere
la sostenibilita e la responsabilita sociale attraverso una serie
di azioni e politiche ambientali e sociali. Il programma prevede
iniziative come la riduzione del 50% delle emissioni di carbonio
e I'aumento della tracciabilita delle materie prime. La campa-
gna svolge un’azione di sensibilizzazione dei consumatori sulla
durata dei prodotti e su modalita di riciclo e riutilizzo, le inizia-
tive sono state promosse online ed attraverso i social. Inoltre,
la linea e disponibile nei negozi con etichette di facile ricono-
scimento che permettono di informare i consumatori riguardo
le loro scelte di acquisto e garantendo quindi maggior traspa-
renza sulle origini dei prodotti.

Strategia di Comunicazione

Brand Sostenibilita Aree tematiche
@ Fast Fashion ® Ambientale @ Progettazione
O Diffusion Fashion @® Sociale @® Produzione
O Designer Brands O Economica O Distribuzione
O Eco Fashion O Uso

O Fine vita
Canali di Tipologia di Tono di voce
comunicazione comunicazione
@® Sito Web O Invito all'azione O Formale
® Social O Narrativa ® Colloquiale
O YouTube ® Informativa O Ironico
O Spotify ® Dimostrativa O Provocatorio
@ Supporti cartacei O Empatico
@ CEtichette

Trasparenza
() (M M

© © © O ©
Da evitare Non abbastanza E un inizio Buono Ottimo

Primark utilizza alcuni materiali riciclati e a basso impatto, ma adotta un modello di fast fashion
insostenibile con stili che cambiano rapidamente. Nonostante le etichette presenti su alcuni
capi, non ci sono prove che riduca i rifiuti tessili e usa energia rinnovabile solo nelle sue opera-
zioni dirette, non nella catena di approvvigionamento. Per quanto riguarda il lavoro, ha poche
certificazioni per garantire diritti fondamentali come salari dignitosi e sicurezza dei lavoratori.
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Ganni

“Why We Are Not a Sustainable Brand”

Paese: Danimarca
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Anno: 2020

La campagna di GANNI “Why We Are Not a Sustainable
Brand” € un manifesto che esprime |'approccio del brand ri-
guardo temi di responsabilita ambientale e sociale, risponden-

1

do alla valutazione del sito “Good On You” secondo cui gli
sforzi del brand non raggiungono una completa sostenibilita. |l
brand accetta la valutazione sottolineando come la moda com-
porti consumo ed innovazione, e, al posto di proclamarsi un
brand sostenibile, GANNI mira a migliorarsi concentrandosi su
azioni concrete e misurabili. Il brand si & imposto diversi obiet-
tivi di responsabilita, come per ridurre le emissioni di carbonio,
garantire la tracciabilita completa nella catena di approvvigio-
namento e migliorare le condizioni di lavoro dei dipendenti. Il
loro programma “Fabrics of the Future Initiative” esplora mate-
riali innovativi e a basso impatto, e I'utilizzo di tessuti riciclati in
collaborazione con partner tecnologici. Per la comunicazione
sono stati utilizzati sia il sito web del brand che i social media,
cosi da essere sempre connessi con i consumatori, condividen-
do le sfide, i progressi ed includendo i dettagli completi nelle
relazioni annuali riguardo la sostenibilita dell’azienda.

Strategia di Comunicazione

Brand Sostenibilita Aree tematiche
O Fast Fashion ® Ambientale @ Progettazione
O Diffusion Fashion @® Sociale @® Produzione
@ Designer Brands O Economica @ Distribuzione
O Eco Fashion O Uso

O Fine vita
Canali di Tipologia di Tono di voce
comunicazione comunicazione
@® Sito Web O Invito all’azione O Formale
® Social O Narrativa ® Colloquiale
O YouTube O Informativa O JIronico
O Spotify ® Dimostrativa @® Provocatorio
@ Supporti cartacei @® Empatico
O Etichette

Trasparenza
A (M M

© © & © ©
Da evitare Non abbastanza E un inizio Buono Ottimo

Il brand utilizza materiali a basso impatto come il cotone biologico e lavora per ridurre |'uso di
sostanze chimiche e acque reflue, ma non ci sono prove di misure per proteggere la biodiver-
sita. Riutilizza alcuni ritagli tessili e ha un obiettivo di riduzione delle emissioni di gas serra. Sul
fronte dei diritti dei lavoratori, non supporta adeguatamente diversita e inclusione, né garanti-
sce sicurezza finanziaria ai fornitori, il che puo portare a condizioni di lavoro e salari insufficienti.
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Patagonia

“Don’t Buy This Jacket”

DON'T BUY
THIS JACKET

) 25 g, B oy o 5 g 3

i T Ty —

YOU o 1wt ke

Paese: Stati Uniti

Anno: 2011
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patagonia.com/ourmission

Patagonia, brand outdoor noto per il suo forte impegno ver-
so la sostenibilita, ha lanciato questa campagna di marketing
non convenzionale durante il Black Friday del 2011. L'obiettivo
era sensibilizzare i consumatori sull'impatto ambientale della
produzione di abbigliamento, invitandoli a riflettere prima di
acquistare a considerare il riciclo, il riutilizzo e la riparazione
dei capi gia posseduti. L'annuncio, trasmesso sulle pagine del
New York Times, includeva anche una lista dei costi ambien-
tali associati alla produzione di una giacca simile, evidenzian-
do I'importanza di evitare I'accumulo e la sovrapproduzione.
Nonostante il messaggio, le vendite della giacca aumentarono
del 30%, e parte dei proventi fu destinata a finanziare orga-
nizzazioni ambientaliste. La campagna, con il suo messaggio
potente e alternativo, ha avvicinato molti consumatori alle pra-
tiche sostenibili promosse da Patagonia, il metodo di comuni-
cazione tradizionale utilizzato ha permesso di raggiungere un
vasto pubblico, rendendo immediato il messaggio provocato-
rio, portando risonanza mediatica significativa e facendo leva
sulla credibilita del giornale per amplificare |'effetto.
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Patagonia & conosciuta per |'uso di materiali riciclati e la produzione di capi durevoli, ma deve
migliorare nella riduzione delle emissioni di gas serra e nella garanzia di salari dignitosi lungo
la catena di approvvigionamento. Le sue politiche di benessere animale sono solide e ben trac-

ciate.
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Reformation

“Carbon 1s Canceled”

Carbon is canceled

We’ve been carbon neutral since 2015. It's
one of the easiest things we do to be
sustainable. So we’re introducing a bunch of
programs over the next few months that will
make it super easy for you to reduce your
footpri

nt.

Switch to wind energy and get a $100 Ref

credit.

Yes, it’s a bribe and no, wind energy doesn’t cost more. Good to know if
you're payi

ng a power bill.

- Switch to wind energy

60

Paese: Stati Uniti

Anno: 2015

La campagna “Carbon is Canceled” di Reformation € un’ini-
ziativa che cerca di coinvolgere ed educare i consumatori su
come ridurre le loro emissioni di CO2 attraverso la scelta di
energia rinnovabile e pratiche sostenibili quotidiane. Il brand
si impegna a essere carbon neutral dal 2015, anche attraver-
so |'utilizzo di un modello di business sostenibile che enfatiz-
za quattro pilastri: persone, pianeta, prodotto e progresso. La
campagna € stata comunicata attraverso vari canali, tra cui il
sito web del brand, dove i clienti possono facilmente accede-
re alle informazioni ed, in aggiunta, la campagna ha utilizzato
i social media per diffondere il messaggio e coinvolgere un
pubblico pit ampio e giovane, sottolineando |'importanza di
scelte sostenibili nella vita quotidiana. Attraverso queste piat-
taforme, si cerca di educare i consumatori sull'impatto delle
loro scelte energetiche e sull'importanza della sostenibilita nel
settore della moda.
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Reformation & un brand di moda che pone grande attenzione alla sostenibilita ambientale e
alla responsabilita sociale. Utilizza materiali sostenibili e adotta politiche rigorose per ridurre
I'impatto ambientale, come la prevenzione della deforestazione e la riduzione dei rifiuti tessili.
Per quanto riguarda i diritti dei lavoratori, Reformation traccia gran parte della sua catena di
approvvigionamento e si impegna a garantire salari dignitosi ad alcuni lavoratori, anche se non

é chiaro se queste garanzie si estendano a tutti i livelli della produzione.
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Levi’s
“Buy Better, Wear Longer”

Paese: Stati Uniti La campagna “Buy better, wear longer” di Levi’s, lanciata nel
2021, invita a un consumo piu sostenibile e responsabile, pro-
Anno: 2023 muovendo l'idea di “comprare meglio, indossare piu a lungo,

ridurre gli sprechi e migliorare il mondo”, cosi da poter ridurre
I'impatto ambientale dell'industria della moda e contrastare la
logica del fast fashion. Il messaggio della campagna ¢ stato
diffuso attraverso social media anche grazie alla collaborazione
di giovani influencer come Jaden Smith, Xiye Bastida ed Emma
Chamberlain, che hanno condiviso contenuti riguardo la soste-
nibilita ambientale, amplificando il messaggio ed invitando i
consumatori a creare video su cosa significa per loro vivere in
modo ecologico e responsabile. Levi's sottolinea inoltre che
il suo denim & progettato per resistere per generazioni, piut-
tosto che per una sola stagione, e si dedica a una produzione
piu sostenibile, utilizzando materiali e tecnologie eco-friendly
e risparmiando notevolmente acqua.
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Levi's ha fatto progressi verso la sostenibilita ambientale utilizzando materiali a basso impatto,
riducendo le emissioni di gas serra e 'uso di sostanze chimiche pericolose. Tuttavia, ci sono
ancora carenze nei diritti dei lavoratori, con pochi certificati di standard di lavoro nella catena di
fornitura e nessuna garanzia di salari dignitosi.
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Timberland
“Nature needs heros” Strategia di Comunicazione

pLANT THE LT T ™ Brand Sostenibilita Aree tematiche
WERE LANTING rt BN A . . .
SO MILION TREES i e O Fast Fashion ® Ambientale O Progettazione
FIVE YEARS ‘ ' P . . .
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O Eco Fashion ® Uso
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Canali di Tipologia di Tono di voce
comunicazione comunicazione
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® Social ® Narrativa @ Colloquiale
O YouTube O Informativa ® Ironico
O Spotify O Dimostrativa @® Provocatorio
@ Supporti cartacei @® Empatico
O Etichette
Paese: Stati Uniti La campagna pubbilicitaria “Timberland Needs Heroes” si fo-
calizza sull’azione ambientale attraverso iniziative di rimboschi-
Anno: 2018 mento e sensibilizzazione pubblica e celebra persone comu-
ni che compiono azioni straordinarie per migliorare il mondo.
Con un forte focus sulla sostenibilita e sull'impatto sociale, la
campagna mette in evidenza individui che, con il loro impe- Trasparenza
gno e passione, contribuiscono a costruire un futuro migliore.
Attraverso storie ispiratrici, Timberland promuove i valori di re- @ @ @ @ @
sponsabilita ambientale e comunitaria. Le immagini e i video
della campagna, diffusi sia tramite social che riviste cartacee e Da evitare Non abbastanza E un inizio Buono Ottimo

cartelloni, utilizzano una narrazione visiva potente, esaltando
I'autenticita e I'energia di questi “eroi” moderni, e invitano il
pubblico a unirsi a loro per fare la differenza. In questa cam-
pagna, il brand ha cercato di unire il suo “heritage” con un
impegno attivo verso la sostenibilita ambientale, promuoven-
do non solo la moda ma anche la responsabilita ambientale e
il coinvolgimento attivo dei consumatori nella protezione del
pianeta.

Il brand utilizza materiali a basso impatto, come quelli riciclati, e ha politiche per la protezione
della biodiversita e la riduzione dell’'uso di acqua nella sua filiera. Tuttavia, non ci sono prove
che sia sulla buona strada per ridurre le emissioni di gas serra come previsto. Per quanto riguar-
da i diritti dei lavoratori, Timberland non garantisce salari dignitosi e manca di certificazioni
chiave nella sua catena di approvvigionamento.
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Paese: Regno Unito

Anno: 2020
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Selfridges

“Project Earth”

Selfridges ha collaborato con diversi partner introducendo
modelli innovativi di consumo come il noleggio, la rivendita
e il riciclo. Tra le iniziative principali c'é inoltre un programma
che permette ai clienti di acquistare e rivendere capi di abbi-
gliamento di seconda mano, ed un servizio di riparazione che
facilita la manutenzione e il ripristino di accessori di lusso, in-
centivando la cura e la longevita dei prodotti. Tutte le attivita
di marketing sono state diffuse su tutti i principali social media
e tramite eventi digitali e in negozio, con |'obiettivo di ispirare
una transizione verso consumi piu responsabili e sensibilizzare
i clienti sui temi ambientali.
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La campagna “Good on Earth” di Selfridges si distingue per la trasparenza, comunicando chia-
ramente il suo impegno verso la sostenibilita. Fornisce dettagli sui prodotti sostenibili, coinvol-
ge marchi etici e offre risorse educative per sensibilizzare i consumatori. Tuttavia, una maggiore
chiarezza sui risultati e sugli obiettivi di sostenibilita potrebbe ulteriormente aumentare la fidu-

cia del pubblico.
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4. Casi studio e analisi

Comunicazione non tradizionale

La seconda categoria riguarda invece le comunicazioni non
tradizionali, ovvero quelle che utilizzano supporti esterni non
convenzionali come podcast e contenuti video, organizzando
inoltre workshop ed eventi accessibili ai consumatori. Questi
strumenti vengono utilizzati per mettere in luce questioni lega-
te non solo al brand, offrendo invece un’informazione appro-
fondita riguardo alla sostenibilita, con comunicazioni continue
e costantemente aggiornate.

L'obiettivo di questa tipologia di comunicazione non & quindi
unicamente incentrata nel promuovere o pubblicizzare gli abiti
ma soprattutto migliorare I'immagine del brand, coinvolgen-
do il pubblico in modo dinamico ed interattivo. La Generazio-
ne Z risponde positivamente a questa tipologia di marketing e
comunicazione non tradizionale perché esprime maggior au-
tenticita, interattivita e coinvolgimento. Riprendendo lo stu-
dio “True Gen” (McKinsey & Company, 2018), emerge come
la tecnologia aiuti i giovani ad essere sempre connessi tra loro
e con il resto della popolazione, riuscendo quindi ad accedere
alle informazioni piu rapidamente e permettendo a chiunque
di formarsi un’opinione personale.

Queste preferenze emergono anche dallo studio “Digital Me-
dia Trends Survey” (Deloitte, 2022) in cui si esplora il rapporto
tra Gen Z e formati social come video e podcast. Secondo lo
studio le preferenze non sono solo legate al maggior coinvol-
gimento ma anche alla maggiore fruizione visiva e auditiva e al
fatto che permettono di essere multitasking, quindi di ascoltare
mentre si svolgono altre attivita. Infine, i contenuti che vengo-
no divulgati con questi canali vengono percepiti pit autentici
e reali rispetto ai media tradizionali, creando una connessione
piu diretta e intima con il pubblico.
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Silvia Venturini Fendi e Maria Grazia
Chiuri raccontano di moda, donne,
artigianato, riascoltabile in podcast
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Mango

“Let’s talk about sustainability”

SUSTAINABILITY /
COMMITTED | MANGO

MANGO

19 video 2.712 visualizzazioni Ultimo aggiornamento in.

N »

P Riproduci tutto > Casuale

Mango continues with its commitment to the
environment and its support for sustainable
fashion. Here you can find all the new capsule
collections that breathe new life into recycled
fabrics.

Paese: Spagna

Anno: 2021
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MANGO S§S22

MANGO - 12.475 visualizzazioni - 2 anni fa

MANGO AW21

MANGO - 2859 visualizzazioni « 2 anni fa

MANGO - 2493 visualizzazioni * 2 anni fa

MANGO -+ 3206 visualizzazioni * 2 anni fa

MANGO AW21

MANGO -+ 18.584 visualizzazioni * 2 anni fa

DENIM COLLECTION with SUSTAINABLE PROPERTIES |

- MEET JORDINA AND MARTA | SUSTAINABILITY CAMPAIGN |

MEET DAVID | SUSTAINABILITY CAMPAIGN | MANGO AW21

%, MEET MARIA | SUSTAINABILITY CAMPAIGN | MANGO AW21

' COMMITTED TO THE FUTURE | SUSTAINABILITY CAMPAIGN |

Il progetto “Let’s Talk About Sustainability” di Mango e un’ini-
ziativa che viene proposta nell’'ambito dell'impegno del brand
verso la moda sostenibile e la responsabilita sociale. Questo
progetto mira a sensibilizzare, informare ed educare riguardo
le pratiche sostenibili e le iniziative ecologiche del marchio
coinvolgendo attivamente i consumatori nel percorso verso la
sostenibilita, aumentando la trasparenza dal brand, promuo-
vendo l'uso di materiali eco-friendly, e adottando pratiche di
economia circolare. Piu nello specifico il progetto viene svilup-
pato attraverso dei contenuti video e podcast, strumenti di co-
municazione che permettono di sensibilizzare il pubblico; nei
video vengono mostrati in particolare processi di produzione
sostenibile, interviste e testimonianze con esperti di sostenibi-
lita o partner del brand.
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Nonostante il brand si definisca sostenibile, sottolineando spesso le sue iniziative ecologiche,
oltre che I'utilizzo di cotone biologico non vi sono prove che si preoccupi di ridurre le emissioni
di carbonio ed altri gas serra o che abbia intrapreso azioni per eliminare le sostanze chimiche
pericolose.
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Vivienne Westwood
“Made in Kenya” Strategia di Comunicazione
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Paese: Kenya La campagna “Made in Kenya” di Vivienne Westwood € un
esempio significativo di moda sostenibile e inclusiva; lancia-
Anno: 2010 ta in collaborazione con I'Ethical Fashion Initiative (EFI) delle

Nazioni Unite e sviluppata attraverso Artisan Fashion, la colle-

zione si basa su principi di economia circolare, riduzione degli

sprechi e valorizzazione delle comunita locali in Kenya. La cam- Trasparenza

pagna promuove la creazione di accessori di qualita utilizzando

materiali riciclati, come tessuti di scarto, parti di vecchi elettro- @ @ @ @ @

domestici e denim provenienti dai mercati second-hand locali

chiamati “Mitumba”, la trasformazione di questi materiali in Da evitare Non abbastanza E un inizio Buono Ottimo

pezzi unici, spesso decorati con il monogramma di Westwood,
contribuisce ad un’economia piu sostenibile e riduce I'impat-
to ecologico del settore. Oltre all'impatto ambientale, questa
iniziativa promuove |'etica e la sostenibilita sociale, attraverso
condizioni di lavoro dignitose e mettendo in risalto |'artigiana-
to tradizionale.

Per quanto il brand si impegni nella sostenibilita ambientale utilizza solo alcuni materiali ecolo-
gici o riciclati, come gli imballaggi o gli scarti dei tessuti della propria filiera. La sua politica sugli
animali & pero insufficiente poiché utilizza pelli, piumino e peli di animali esotici e, nonostante
dichiari di procurarsi lana da pecore non maltrattate, non fornisce prove al riguardo. Per quanto
riguarda la condotta sociale controlla gran parte della catena di lavoro senza fornire pero ade-
guate informazioni.
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Benetton

“Green B talk”

NEWS NEWS NEWS NEWS
Green B Green B Green B Green B
Talks - 11 Talks - 1l Talks - 11 Talks - Il

panel con panel con panel con panel con
Joerg Zuber  Massimiliano =~ Massimiliano Marco
Ventimiglia Locatelli Llorente

“Green

Reyolision s i, “Second Hand, "Architecture e “Upcycling in
Planet First”: il... Design Go Gree... fashion: when t...
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Paese: Italia

Anno: 2019

“Benetton Green B Talk” & una campagna lanciata dal brand
Benetton nel 2019 per promuovere sensibilizzare il proprio
pubblico su temi ambientali e riguardanti la sostenibilita. |l
progetto si compone di eventi, conferenze e workshop che
coinvolgono esperti del settore, accademici, attivisti e profes-
sionisti che discutono di vari argomenti legati all’'ambiente e
alla sostenibilita; questi vengono promossi attraverso video,
podcast e social media. Liniziativa promuove |'adozione di
pratiche sostenibili all'interno dell’azienda, come |'uso di ma-
teriali ecologici, la riduzione degli sprechi e I'implementazione
di processi produttivi pit sostenibili. Inoltre, “Green B Talk”
intende creare una piattaforma per la condivisione di cono-
scenze e buone pratiche, contribuendo alla formazione di una
cultura aziendale e sociale piu consapevole e responsabile ver-
so I'ambiente.
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Nonostante il brand utilizzi alcuni materiali biologici, tra cui il cotone, non vi sono prove che ab-
bia fissato un piano per ridurre le emissioni di gas a effetto serra e che riduca al minimo i rifiuti
tessili durante la sua produzione. Dal punto di vista lavorativo non garantisce il pagamento di
un salario adeguato e non implementa pratiche per sostenere la diversita e I'inclusione.
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H&M

(14 b 2 . . . .
Let’s change. For tomorrow. Strategia di Comunicazione
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Paese: Svezia “Let's Change for Tomorrow” di H&M ¢ un’iniziativa di sen-
sibilizzazione e comunicazione che mira a promuovere la re-
Anno: 2020 sponsabilita ambientale del brand e le innovazioni sostenibili

nel settore della moda. Vengono utilizzati diversi canali digitali

come social media e video sia promozionali che documentario;

questi ultimi sono girati insieme a designer e leader azienda- Trasparenza

li per discutere di sostenibilita e sfide ad esse legate. Questi

video vengono distribuiti sia attraverso social che canali dedi- @ @ @ @ @

cati come Youtube. Liniziativa include inoltre conferenze, wor-

kshop, collaborazioni e innovazioni tecnologiche, promuoven- Da evitare Non abbastanza E un inizio Buono Ottimo

do ed educando a scelte di acquisto piu consapevoli.

Il brand utilizza alcuni materiali a basso impatto seguendo il modello di fast fashion sostenibile,
ha fissato un obiettivo per ridurre i gas e i rifiuti prodotti ed ha una politica di protezione della
biodiversita. Una valutazione negativa deriva inoltre dalle poche certificazioni di lavoro che non
garantiscono salute e sicurezza ai lavoratori.
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Patagonia

“The Shitthropocene”

n SHITTHROPOCENE

(shit-throp-o-cene)

FILMS®

patagonia

Paese: Stati Uniti

Anno: 2024

78

La campagna “The Shitthropocene”e un documentario provo-
catorio pubblicato da Patagonia che ha lo scopo sensibilizzare
e denunciare le abitudini consumistiche della nostra societa.
Si tratta di un film dai toni satirici e provocatori, come si de-
duce dal titolo, che gioca con il termine “Anthropocene” e
ribattezza ironicamente questa epoca come “Shitthropocene,”
evidenziando la proliferazione di prodotti di bassa qualita e il
conseguente inquinamento ambientale. Il film esplora il ciclo
del consumismo sfrenato, criticando la produzione di capi a
breve durata e i modelli fast fashion che contribuiscono all’ac-
cumulo di rifiuti tessili. Attraverso ironia ed immagini forti, “The
Shitthropocene” illustra |'evoluzione storica dal consumo ne-
cessario alla cultura del consumo eccessivo, suggerendo che
danneggia il pianeta e la societa nel suo complesso. Patagonia
invita i consumatori a prediligere capi di qualita, durevoli e ri-
parabili.

Strategia di Comunicazione

Brand Sostenibilita Aree tematiche
O Fast Fashion ® Ambientale O Progettazione
O Diffusion Fashion ® Sociale @® Produzione
O Designer Brands O Economica O Distribuzione
@® Eco Fashion @® Uso

@ Fine vita
Canali di Tipologia di Tono di voce
comunicazione comunicazione
@® Sito Web O Invito all'azione O Formale
® Social ® Narrativa @ Colloquiale
@® YouTube ® Informativa @ Ironico
O Spotify @® Dimostrativa @ Provocatorio
O Supporti cartacei O Empatico
O Etichette

Trasparenza
) (M ()

© © © O ©
Da evitare Non abbastanza E un inizio Buono Ottimo

Patagonia & conosciuta per I'uso di materiali riciclati e la produzione di capi durevoli, ma deve
migliorare nella riduzione delle emissioni di gas serra e nella garanzia di salari dignitosi lungo
la catena di approvvigionamento. Le sue politiche di benessere animale sono solide e ben trac-
ciate.
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Lacoste

“Save Our Species”
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Paese: Francia

Anno: 2018
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La campagna “Save Our Species” & stata lanciata in collabo-
razione con I'Unione Internazionale per la Conservazione della
Natura, |'obiettivo di questa campagna e principalmente sensi-
bilizzare il pubblico riguardo le specie in via di estinzione le cui
figure sostituiscono il distintivo simbolo delle polo Lacoste. Per
questa campagna sono stati utilizzati, oltre che post e contenu-
ti visivi sulle classiche piattaforme social, contenuti video che
mostravano la storia delle specie in pericolo, offrendo informa-
zioni sulla salvaguardia ambientale e sul lavoro di design che e
stato affrontato all’interno dell’azienda. Sebbene la campagna
non abbia trattato nello specifico cambiamento nei materiali o
nei processi produttivi rappresenta I'impegno di Lacoste verso
pratiche piu sostenibili nel campo della moda, combattendo
in particolare la produzione di massa, con la creazione di una
quantita limitata di capi, quantita che corrisponde al numero di
esemplari rimasti in natura per ogni specie rappresentata.

Strategia di Comunicazione

Brand Sostenibilita
O Fast Fashion @® Ambientale
O Diffusion Fashion ® Sociale

@ Designer Brands O Economica

O Eco Fashion

Aree tematiche

@ Progettazione
Produzione
Distribuzione

Uso

OO NG

Fine vita

Canali di Tipologia di Tono di voce
comunicazione comuhnicazione
@® Sito Web @® Invito all’azione O Formale
® Social O Narrativa @® Colloquiale
@® YouTube ® Informativa O Ironico
O Spotify ® Dimostrativa @® Provocatorio
@ Supporti cartacei ® Empatico
@ CFEtichette
Trasparenza

() R R
S &/ =/ ), o
Da evitare Non abbastanza E un inizio Buono Ottimo

Nonostante il brand utilizzi materiali ecologici, tra cui il cotone, non vi sono prove che abbia fis-
sato un obiettivo per la riduzione delle emissioni di gas a effetto serra, per la riduzione dell’ac-
qua nella sua catena di lavoro e per la riduzione dei tessuti tessili. Per il benessere degli animali
non ha attuato meccanismi chiari e continua ad utilizzare materiali come lana, pelle, piuma e
peli di animali esotici. Infine non certifica adeguatamente le norme di lavoro che garantiscono

la salute e la sicurezza dei propri lavoratori.
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Tommy Hilfiger
“Make in Possible”
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Paese: Paesi Bassi

Anno: 2020
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La campagna “Make it Possible” & stata realizzata dal brand
per inserirsi nel panorama dell'impegno verso la sostenibili-
ta ed inclusivita del brand; inoltre, fa parte del programma di
Tommy Hilfiger che ha I'obiettivo di riformare I'intero processo
produttivo e la filosofia del brand entro il 2030. Tra gli obiettivi
principali del progetto si trovano: |'eliminazione degli sprechi
lungo tutta la filiera produttiva, I'utilizzo di materiali riciclati ed
eco-friendly e I'adozione di principi di eco-design che possa-
no minimizzare |'impatto ambientale. La campagna, oltre che
essere stata ampiamente promossa sui social e sul sito web
del brand, si & servita di video promozionali e podcast che po-
tessero raccontare I'impegno del brand verso la sostenibilita e
webinar (eventi virtuali) per discutere delle sfide e delle oppor-
tunita del settore della moda.

Strategia di Comunicazione

Brand Sostenibilita Aree tematiche
O Fast Fashion ® Ambientale @ Progettazione
O Diffusion Fashion @® Sociale @® Produzione
@ Designer Brands ® FEconomica @ Distribuzione
O Eco Fashion O Uso

O Fine vita
Canali di Tipologia di Tono di voce
comunicazione comunicazione
@® Sito Web O Invito all’azione @® Formale
® Social O Narrativa O Colloquiale
@ YouTube ® Informativa O Ironico
® Spotify ® Dimostrativa @® Provocatorio
O Supporti cartacei O Empatico
O Etichette

Trasparenza
(M M M

© © & © ©
Da evitare Non abbastanza E un inizio Buono Ottimo

Il brand utilizza pochi materiali a basso impatto, non vi sono prove che si sia impegnato a ridurre
al minimo i propiri rifiuti tessili ma ha fissato un obiettivo sostenuto scientificamente per ridurre
le emissioni di gas serra. Non vengono piu utilizzati materiali come pelliccia, angora o pelle di
animali esotici e vengono certificati gran parte dei materiali di origine ambientale. Infine pochi
aspetti della sua catena di lavoro sono certificati da standard per garantire la salute, la sicurezza
e i salari dei lavoratori.
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Stella McCartney
“A to Z Manifesto”

Paese: Stati Uniti “Ato Z Manifesto” & il manifesto per una campagna di comu-
nicazione che riflette I'impegno del brand verso la sostenibilita,
Anno: 2023 etica ed innovazione. In questo progetto si articolano dei prin-

cipi che vengono divisi ed esposti seguendo le lettere dell’al-
fabeto. Tra gli obiettivi della campagna spiccano I'impegno
nell’utilizzo di materiali sostenibili ma anche la promozione di
comportamenti sociali, cosi come “K for Kindness” che rappre-
senta la gentilezza verso il pianeta ed il mondo animale. Viene
incoraggiato un design che non sia solo esteticamente piace-
vole ma anche sostenibile e la riduzione dei rifiuti attraverso
modelli di produzione ed utilizzo circolari, cosi come espresso
in “Z for Zero Waste”. Per esporre ogni lettera, e quindi ogni
aspetto ad essa connesso, sono stati realizzati dei video e dei
podcast distribuiti su social media e piattaforme online; inoltre,
sono stati organizzati eventi ed iniziative digitali per coinvolge-
re il pubblico in modo interattivo. La campagna ¢é stata anche
interpretata come progetto artistico grazie alle innumerevoli
collaborazioni con artisti e creativi che hanno contribuito a rea-
lizzare contenuti social visivi e narrativi.
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Strategia di Comunicazione

Brand

O Fast Fashion
O Diffusion Fashion
@ Designer Brands
O Eco Fashion

Sostenibilita

@® Ambientale
® Sociale

® FEconomica

Aree tematiche

@ Progettazione
Produzione
Distribuzione

Uso

Fine vita

Canali di Tipologia di Tono di voce
comuhnicazione comuhnicazione
@® Sito Web O Invito all’'azione O Formale
® Social ® Narrativa @ Colloquiale
@® YouTube ® Informativa O Ironico
@® Spotify @® Dimostrativa @ Provocatorio
O Supporti cartacei @® Empatico
O Etichette

Trasparenza

R ()

e \Z/ N"/4 \=/
Da evitare Non abbastanza E un inizio Buono Ottimo

Il brand, membro dell’Ethical Trading Initiative (ETI), presenta una politica aziendale attenta alla
sostenibilita ambientale, infatti utilizza una percentuale media di materiali ecologici per i suoi
capi. Monitora la maggior parte della sua catena di approvvigionamento e detiene una dichia-
razione generale sulla riduzione al minimo della sofferenza degli animali. Divulga politiche e

salvaguardie parzialmente adeguate per i lavoratori e i fornitori.
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Paese: Danimarca

Anno: 2020
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Ganni

“The Ganni Repeat”

QUALE ARTICOLO GANNI VORRESTI
MODIFICARE O RIPARARE?

Per ora scegline una: potrai aggiungerne altre in seguito.

([ Pantaloni ) | Gonna | | Vestito ) | Pantaloncini | [ maglietta | | Superiore )
[ Felpa/Felpa con cappuccio | [ Maglieria | | Camicia | ( Blazer ) [ Tuta |
| Jeans | | Giaccaimbottita | ([ Giacca | | Cappotto | | Gilet )

Descrivilo per noi

Comunicaci la marca, il colore e qualsiasi altro dettaglio che ti aiuti a identificare il tuo articolo.

ad esempio I'articolo a righe blu e bianche GANNI.

Come si pud dedurre dal nome della campagna questa ini-
ziativa di Ganni si concentra sul concetto di moda circolare,
promuovendo il noleggio, la modifica o la riparazione dei capi
alternativamente alla modalita tradizionale di consumo. L'o-
biettivo € dunque incoraggiare un approccio piu sostenibile,
minimizzare lo spreco di materiali e risorse e quindi educare
la propria clientela. Tra le piattaforme utilizzate oltre che il sito
web ed i social media, in particolare Instagram con post, storie
e collaborazioni con influencer, viene utilizzata anche I'applica-
zione mobile “Ganni Repeat”. La campagna ha incluso diversi
visual content e video promozionali che mostrano come i clien-
ti possono integrare i capi Ganni nel loro guardaroba e quindi
ispirare anche ad altri comportamenti circolari.

Strategia di Comunicazione

Brand

©)

Fast Fashion

O Diffusion Fashion

@ Designer Brands

©)

Eco Fashion

Canali di

comunicazione

OO0O0C e e o0

©

Da evitare

Sito Web

Social

YouTube

Spotify

Supporti cartacei

Etichette

Sostenibilita

® Ambientale
O Sociale

® FEconomica

Tipologia di
comunicazione

@® Invito all’azione
O Narrativa
O Informativa

@® Dimostrativa

Trasparenza

()

Aree tematiche

O Progettazione
O Produzione
O Distribuzione
® Uso

@ Fine vita

Tono di voce

Formale
Colloquiale
Ironico

Provocatorio

® OO @O

Empatico

Non abbastanza

Z

E un inizio

©

Ottimo

Il brand utilizza materiali a basso impatto come il cotone biologico e lavora per ridurre 'uso di
sostanze chimiche e acque reflue, ma non ci sono prove di misure per proteggere la biodiver-
sita. Riutilizza alcuni ritagli tessili e ha un obiettivo di riduzione delle emissioni di gas serra. Sul
fronte dei diritti dei lavoratori, non supporta adeguatamente diversita e inclusione, né garanti-
sce sicurezza finanziaria ai fornitori, il che puo portare a condizioni di lavoro e salari insufficienti.
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Vivienne Westwood

Paese: Regno Unito

Anno: 2020

88

“Climate Revolution”

La campagna “Climate Revolution” & una delle iniziative piu
iconiche del brand in quanto ha integrato moda, attivismo
ed arte per promuovere cambiamenti nelle abitudini dei con-
sumatori. Attraverso la campagna si incoraggia il consumo
consapevole e sostenibile, viene denunciato il capitalismo e
in particolare come questo sia una delle principali cause del
cambiamento climatico, vengono infine spronati i consumatori
alla mobilitazione sociale attraverso proteste e petizioni. Ven-
gono utilizzate piattaforme social ed il sito web ufficiale per
presentare manifesti e dichiarazioni e per pubblicizzare mani-
festazioni pubbliche; inoltre Vivienne Westwood ha prodotto
diversi video, podcast e preso parte a documentari, in cui parla
in prima persona della crisi climatica e del rapporto tra moda
e ambiente. Sfruttando Meme, Hashtag e movimenti digitali e
riuscita a raggiungere milioni di persone globalmente stimo-
lando il dibattito.

Strategia di Comunicazione

Brand Sostenibilita Aree tematiche
O Fast Fashion @® Ambientale @ Progettazione
O Diffusion Fashion ® Sociale @® Produzione
@ Designer Brands O Economica @ Distribuzione
O Eco Fashion ® Uso

@® Fine vita
Canali di Tipologia di Tono di voce
comunicazione comunicazione
@® Sito Web ® |Invito all'azione O Formale
® Social ® Narrativa ® Colloquiale
@® YouTube O Informativa ® Ironico
® Spotify @® Dimostrativa @ Provocatorio
O Supporti cartacei O Empatico
O Etichette

Trasparenza
/M (M) /M

© © © © ©
Da evitare Non abbastanza E un inizio Buono Ottimo

Per quanto il brand si impegni nella sostenibilita ambientale utilizza solo alcuni materiali ecolo-
gici o riciclati, come gli imballaggi o gli scarti dei tessuti della propria filiera. La sua politica sugli
animali & pero insufficiente poiché utilizza pelli, piumino e peli di animali esotici e, nonostante
dichiari di procurarsi lana da pecore non maltrattate, non fornisce prove al riguardo. Per quanto
riguarda la condotta sociale controlla gran parte della catena di lavoro senza fornire pero ade-
guate informazioni.
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4.2 Valutazione dell’efficacia

In questa sezione ¢ stata analizzata |'efficacia delle campagne
di moda sostenibile studiate precedentemente; la valutazione
& stata realizzata considerando in che modo i brand hanno at-
tuato le loro strategie e quali risultati hanno ottenuto in termini
di impatto sul pubblico. Ogni campagna & stata valutata su
una scala da 1 a 5, considerando fattori come la trasparen-
za, l'originalita, la capacita di coinvolgimento e in che modo i
messaggi sono stati recepiti, evidenziando i punti di forza di

ciascun caso.

Stella McCartney
Autunno/Inverno 2017

Grazie alle immagini forti e alla narrazione sul-
la responsabilita ambientale la campagna é tra
le piu efficaci tra quelle di eco-fashion.

0000

Zara La campagna ha ricevuto molta attenzione per

JOIN LIFE la novita stilistica e per la capacita di coinvol-

ere e influenzare il pubblico.

0000 d P

Tezenis La forte presenza sui social ha suscitato alti li-

Be the change velli di coinvolgimento e nel raggiungimento
di un vasto pubbilico.

©0000 P

Primark L'iniziativa & stata ben accolta e ha migliora-

Primark Cares rato la percezione del brand per i cosumatori
attenti al prezzo e alla sostenibilita.

0000 P

Ganni Grazie alla sua trasparenza la campagna ha ri-

Why Are Not a Sustainable Brand scosso un‘ottima risposta e risonanza media-
tica.

[ 3 N NONGO)

Patagonia La stampa tradizionale ha riscosso grande ri-

Don’t Buy This Jacket sonanza mediatica contribuendo a un forte im-

atto complessivo.
0000 P P
90

Reformation
Carbon is Canceled

0000

Attraverso i social media il brand ha coinvolto il
pubblico, con aggiornamenti frequenti e post
legati alla riduzione dell'impatto ambientale.

Levi’s
Buy Better, Wear Longer

0000

La campagna ha ottenuto forte visibilita tra il
target dei consumatori giovani grazie alle piat-
taforme social utilizzate.

Timberland
Nature needs heros

0 00O

Attraverso i social media la campagna é risulta-
ta accessibile a un vasto pubblico garantendo
I'impatto duraturo del messaggio ambientale.

Selfridges
Project Earth

0 0 0O

Grazie ai social e le partnership ha avuto un
impatto significativo, sensibilizzando i clienti e
modificando le loro abitudini di consumo.

Mango
Let’s talk about sustainability

0000

Sfruttando il sito web e i numerosi canali social
la campagna é riuscita a dimostrare i progressi
concreti in un’ottica di maggiore trasparenza.

Vivienne Westwood
Made in Kenya

0000

L'approccio trasperente della campagna e la
forte identita digitale hanno coinvolto il pub-
blico attento alla sostenibilita e I'innovazione.

Benetton
Green B talk

0 00O

La campagna ha riscosso successo grazie all’in-
tegrazione dei canali di comunicazione, per-
mettendo di raggiungere un pubblico ampio.

H&M
Let’s change. For tomorrow

0000

Il successo di questa campagna e dovuto all’u-
tilizzo di canali digitali e fisici integrati aumen-
tando il coinvolgimento degli utenti giovani.

Patagonia
The Shitthropocene

0 00O

La campagna, utilizzando sarcarmo e critica, &
stata promossa sia online che nei negozi rag-
giungendo un pubblico globale.
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Lacoste
Save Our Species

Grazie all'ampia copertura mediatica la cam-
pagna ha sensibilizzato il pubblico su un tema
cruciale, stabilendo una connessione emotiva.

Tommy Hilfiger
Make in Possible

0000

La campagna ha coinvolto influencer e social
media, estendendo la portata del messaggio
oltre il pubblico sensibile alla sostenibilita.

Stella McCartney
A to Z Manifesto

0000

Grazie alla creativita e I"approccio olistico alla
sostenibilita la campagna ha catturato grande
attenzione e apprezzamento.

Ganni
The Ganni Repeat

@0 0OO

La campagna ha promosso modelli di consu-
mo circolari, stimolando la consapevolezza dei
consumatori, in particolare tra i piu giovani.

Vivienne Westwood
Climate Revolution

0 000

92

Attraverso il forte messaggio attivista, propo-
sto con media e social, la campagna ha riscon-
trato grande risonanza tra i consumatori.

4.3 Analisi dei dati

Successivamente alla presentazione ed analisi dei casi studio
di campagne di comunicazione nel campo della moda sosteni-
bile, il quarto capitolo prosegue con uno studio pit approfon-
dito delle startegie che sono state adottate dai brand sul fronte
della comunicazione.

| risultati ricavati, ed esposti attraverso grafici nelle pagine a
venire, sono frutto di un conteggio matematico effettuato sulla
totalita delle campagne. Per ciascun parametro trattato nelle
schedature precedentemente proposte, e stato dedicato un
paragrafo in cui si esplicitano i diversi concetti, si evidenziano i
risultati emersi dall’analisi e le relazioni tra i vari parametri.

| dati e le considerazioni ottenute costituiscono la base per
I'elaborazione dell’aspetto progettuale, delineato successiva-
mente.
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Categorie di brand

Il mercato dell’abbigliamento e risaputo es-
sere un settore particolarmente ampio all’in-
terno del quale si possono distinguere varie
categorie di brand che differiscono per politi-
che aziendali, qualita dei materiali e della pro-
duzione, design e stile, target e conseguen-
temente prezzo, e chiaramente approccio nei
confronti della sostenibilita ambientale, etica
e sociale.

Tra queste categorie ne sono qui riportate 4:
1. | brand di Fast Fashion, come gia indaga-
to nei capitoli precedenti, appartengono al
settore dell’abbigliamento economico dove i
capi sono di bassa qualita e appartengono a
collezioni rinnovate e lanciate in tempi brevis-
simi.

2. Appartengono alla categoria Diffusion
Fashion i brand secondari lanciati da stilisti
famosi o case di moda ma per cui vengono
realizzate linee di abbigliamento piu accessi-
bili dal punto di vista economico per masse di
pubblico maggiori. Tale economicita &€ dovuta
all'utilizzo di materiali meno costosi e meno
esclusivi mantenendo perd una connessione
stilistica e permettendo quindi ai marchi di lus-
so di raggiungere nuovi consumatori.

3. | Designer Brands sono brand general-
mente specializzati, che si distinguono per la
produzione di prodotti di alta qualita, spesso
esclusivi. Questi brand puntano soprattutto su
design ricercati curati nei minimi particolari,
materiali di qualita e quindi spesso pil costosi
ed eccellenza artigianale poiché non vengono
realizzati in grandi quantita.

4. Infine, gli Eco Fashion sono brand che si
approcciano al mondo dell’abbigliamento in
modo sostenibile ed eticamente corretto, pro-
muovendo la responsabilita sociale.

Sebbene fosse possibile identificare altre ca-
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tegorie o sottocategorie |'analisi si & limitata a
queste sopra riportate poiché racchiudono al
meglio il mercato nel quale la Gen Z compie la
maggior parte delle proprie scelte di acquisto.

Le campagne di comunicazione che sono sta-
te prese in esame nel capitolo precedente si
dividono quasi in egual modo nelle quattro
categorie evidenziate, infatti il 35% di queste
appartengono a Designer Brand (7 casi su 20
campagne), a seguito vi sono i brand di Fast
Fashion (6 casi su 20, ovvero il 30%), al terzo
posto vi si trovano invece le campagne appar-
tenenti ai brand di Eco Fashion con il 20% (4
casi su 20 campagne) ed infine i brand di Dif-
fusion Fashion (3 casi su 20 campagne, ovvero
il 15% totale).

Questi dati sono a testimonianza che la comu-
nicazione della sostenibilita riguarda sempre
una pil vasta area del settore dell’abbiglia-
mento, non & confinata solo a brand 100% so-
stenibili ma anche a tutte le aziende che stan-
no compiendo dei passi verso una maggior
consapevolezza e che hanno la necessita, an-
che economica, di essere percepiti come tali.

Inoltre, in una societa sempre piu attenta ad
aspetti di sostenibilita ambientale, sociale
ed economica & importante “omologarsi” in
tal senso per rimanere rilevanti sul mercato
dell’abbigliamento.




Sostenibilita

Analizzando i casi studio dal punto di vista
dell’approccio alla sostenibilita sono state in-
dividuate tre macro aree tematiche: sosteni-
bilita ambientale, sociale ed economica, tutte
derivanti dal concetto di sviluppo sostenibile.
Questi tre pilastri formano la cosiddetta “triple
bottom line” della sostenibilita, un framework
che pud anche essere suddiviso nelle tre “P":
profitto, persone e pianeta. | brand utilizzano
queste categorie per misurare la loro respon-
sabilita ambientale e determinare eventuali
impatti, positivi o negativi, cosi da non misu-
rare i propri profitti solo sulla base dei profitti
finanziari.

Entrando nello specifico queste tre macro aree
sono state definite in questo modo:

1. Sostenibilita ambientale ovvero la capacita
di preservare le risorse naturali, ridurre I'inqui-
namento ambientale implicando |'adozione di
pratiche che minimizzano |'impatto dei brand.

2. La sostenibilita sociale si concentra invece
sul benessere delle persone, delle comunita e
dei lavoratori, garantendo l'inclusione e il ri-
spetto dei diritti umani.

3. Infine, la sostenibilita economica riguarda
la creazione di modelli di business che siano
duraturi senza sacrificare le risorse sociali e
ambientali. | brand di moda non devono pen-
sare solo a generare profitti ma devono porre
attenzione anche a non compromettere le ri-
sorse future; cio e possibile adottando modelli
circolari, promuovendo innovazioni e tecnolo-
gie sostenibili e investendo nella trasparenza
aziendale.

Come si puo notare dai grafici I'analisi delle
campagne pubblicitarie ha evidenziato che il
100% (20 casi su 20) di queste ha trattato il
tema della sostenibilita ambientale, i motivi
potrebbero essere differenti ma sicuramente
tra questi vi € la crescente preoccupazione dei
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consumatori per I'ambiente e quindi il mag-
gior impatto emotivo e di visibilita che queste
campagne evocano. Le campagne ambienta-
li sono denotate da immagini e messaggi piu
forti che vengono utilizzate proprio perché ri-
spondono a preoccupazioni tangibili in modo
immediato e con grande impatto tra consuma-
tori e media.

In minor percentuale sono invece state trattate
la sostenibilita sociale (70% delle campagne,
14 casi su 20) e la sostenibilitda economica
(40% delle campagne, 8 casi su 20), il motivo
si puo ipotizzare essere la difficolta di tratta-
re temi pit complessi come la parita salariale
e l'impatto sullo sviluppo economico, que-
sti concetti sono meno noti ai consumatori e

quindi difficili da spiegare.

A livello comunicativo vi sono delle problema-
tiche legate a tutte le categorie, principalmen-
te collegate alla trasmissione di dati sicuri da
parte dei brand e non alla mera trasposizione
di immagini o slogan che potrebbero far cade-
re in casi di greenwashing o bluewashing.

Facendo poi un confronto tra le tre tipologie
di sostenibilita e le categorie di brand, con le
relative campagne, sono emerse ulteriori con-
siderazioni.

Come si pud notare dai grafici i brand di Fast
Fashion, che vengono spesso associati a prati-
che insostenibili, sia dal punto di vista ambien-
tale che sociale, tendono a concentrarsi sulla
comunicazione della sostenibilita ambientale,
probabilmente per i motivi sopracitati, man-
cando pero di trasparenza e dati che vengono
comunicati ai consumatori.

Una maggior attenzione alle tematiche socia-
li, ma non economiche, é stata riscontrata tra
i brand di Diffusion Fashion, che seguendo
il modello dei Designer Brand, ma per fasce

Sostenibilita ambientale, sociale ed economica

Di seguito vengono riportate le percentuali relative al numero di campagne che affrontano i
temi della sostenibilita ambientale, sociale ed economica; la sommatoria € maggiore al 100%
in quanto la maggior parte dei casi trattano almeno due tipologie di sostenibilita.
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pit ampie di consumatori, tendono ad avere

bilita differente, promuovendo le proprie poli-

un focus minore sulla sostenibilita, se non per tiche in modo differente anche in relazione ai

le classiche tematiche legate alla sostenibilita
ambientale che permettono ai brand di pro-
muovere iniziative sostenibili.

| Designer Brand analizzati tendono invece ad
includere maggiormente nelle loro campagne,
oltre che la sostenibilita ambientale, quella so-
ciale; cid e possibile poiche questi brand si ba-
sano su una produzione di alta qualita, spesso
artigianale, garantendo condizioni di lavoro
adeguate e progetti di inclusione sociale. La
sostenibilita economica riscontra in questa
categoria una bassa percentuale (28,6% delle
campagne, ovvero 2 casi su 7), la motivazione
& da ricercare nei modelli di business adotta-
ti che si basano su prezzi elevati e margini di
guadagno significativi, non garantendo prezzi
equi per i consumatori.

Infine, tra i brand di Eco Fashion é stato in-
dividuata la piena attenzione, ovvero 100%,
sia verso le tematiche ambientali che verso le
tematiche di sostenibilita sociale. Le campa-
gne di questa categoria affrontano una vasta
area di problematiche cercando di minimizza-
re I'impatto ambientale lungo tutto il ciclo di
produzione. Nonostante questi risultati emer-
ge pero la pit bassa percentuale di comunica-
zione della sostenibilita economica (25% dei
casi analizzati), questo dato potrebbe essere
legato alla volonta dei brand di mantenere
una comunicazione chiara, senza quindi comu-
nicare temi economici che risulterebbero com-
plessi e poco trasparenti, oppure potrebbe
essere risultato di una difficolta generale nel
mantenere i prodotti economicamente acces-
sibili nonostante I'utilizzo di materiali e tecni-
che produttive piu sostenibili e con costi piu
elevati.

In conclusione, ogni categoria di brand adotta
una strategia di comunicazione della sosteni-
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modelli di business che vengono adottati.

Confronto sostenibilita - categorie

| grafici di seguito riportati trattano le percentuali di diffusione della categoria sostenibilita in
rapporto alle categorie di brand inizialmente individuate.

Fast Fashion
N. casi 6/20

Ambientale Sociale

Designer Brand
N. casi 7/20

Ambientale Sociale

Economica

Economica

Diffusion Fashion

N. casi 3/20

Ambientale

Eco Fashion
N. casi 4/20

Ambientale

Sociale

Sociale

Economica

Economica



Aree tematiche

Le aree tematiche che sono state individuate, ovvero proget-
tazione, produzione, distribuzione, uso e fine vita sono fon-
damentali per comprendere le sfide sulle quali le aziende e
i brand vanno a delineare nelle campagne di comunicazione.
Queste aree sono estratte dal ciclo di vita dell’abbigliamento,
durante ogni fase si riscontrano delle sfide e problematiche su
cui i brand e le aziende decidono di focalizzarsi.

1. La prima area tematica individuata & stata quella di Proget-
tazione, durante la quale i designer sviluppano il modello del
capo di abbigliamento desiderato, individuando anche ele-
menti piu tecnici come materiali e tecniche produttive. Essen-
do questa fase il primo stadio del ciclo produttivo e di vita di
un capo € molto importante tenere in considerazione la soste-
nibilita della produzione e dei materiali, cercando di ridurre
al minimo I'impatto ambientale e gli sprechi materici attraver-
so, ad esempio, tecniche di design circolare o |'utilizzo di fibre
ecologiche. Secondo uno studio della Ellen MacArthur Foun-
dation (2017), 1'80% dell'impatto ambientale di un prodotto
viene difatti determinato in questa prima fase, pertanto una
progettazione responsabile & il fondamento per ridurre I'inqui-
namento generato dal campo tessile.

2. Successivamente alla progettazione si passa alla fase di
Produzione, cruciale poiché coinvolge attivamente I'utilizzo,
massiccio ed ingiustificato, di risorse naturali, come acqua ed
energia elettrica, e di sostanze chimiche spesso tossiche ed in-
quinanti. Questa fase prevede dei sotto-processi come lavora-
zione dei materiali, tintura, taglio e cucitura e confezionamen-
to; secondo il rapporto “Pulse of the Fashion Industry”, della
Global Fashion Agenda (2017), la produzione rappresenta piu
del 36% dell'impatto ambientale totale, impatto che potreb-
be diminuire sostanzialmente con l'introduzione di tecniche di
produzione piu sostenibili.

3. La terza fase di Distribuzione si riferisce al processo di im-
magazzinamento dei capi prima della distribuzione, pud varia-
re in base al modello di vendita e progettazione dell’azienda.
Nonostante questa fase possa sembrare meno impattante ri-
spetto quelle precedenti presenta comunque delle problema-
tiche ambientali legate al consumo energetico necessario e al
materiale per imballaggi, in particolare vengono usati imbal-
laggi di plastica ed altri materiali non biodegradabili che di
conseguenza contribuiscono all'inquinamento da plastica.
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Seconda fase del ciclo di vita:
Produzione

4. La quarta fase di Utilizzo & un momento chiave del ciclo di
vita dei prodotti poiché oltre a generare I'impatto derivante
dalla loro manutenzione, come lavaggio, stiratura o asciuga-
tura, si deve considerare anche la durata del capo stesso. Ri-
guardo cio uno studio del Forum for the Future (2017), ha di-
mostrato che il 25% dell'impatto ambientale totale di un capo
di abbigliamento si verifica durante il suo utilizzo, a causa in
particolare del consumo energetico legato a lavaggio ed asciu-
gatura. La durata di un capo € un altro fattore critico da valuta-
re e in questo il consumatore ha un ruolo chiave, & infatti noto
che i consumatori che acquistano capi piu durevoli, di miglior
qualita riducono significativamente il loro impatto ambientale.
Una pratica che molti brand cercano di promuovere attraverso
le loro campagne ¢ il riuso e la riparazione dei propri capi, of-
frendo anche servizi di riparazione gratuiti.

5. L'ultima fase & quella di Fine vita ovvero il momento in cui
i capi non sono piu utilizzati e vengono smaltiti, riciclati o ri-
utilizzati. Questa fase ha un impatto ambientale significativo,
soprattutto attualmente poiché la maggior parte dell’abbiglia-
mento finisce in discarica o negli inceneritori; tra le soluzioni
pil promettenti per ridurre I'impatto ambientale vi ¢ il riuso
attraverso negozi di seconda mano o piattaforme di rivendite,
tecniche di re-design o upcycling ed infine il riciclo delle fibre
tessili.

Riciclo creativo di cravatte, ultima
fase del ciclo di vita: Fine vita
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Come si puo notare dai dati derivanti dall’analisi dei 20 casi
studio considerati la percentuale dell’esplorazione di queste
aree tematiche varia al variare delle categorie di brand prese
in considerazione.

Alcune considerazioni che si possono trarre riguardo il primo
confronto con la categoria Fast Fashion riguardano le basse
percentuali riscontrate nelle aree di distribuzione ed uso, en-
trambe pari al 16,6%; questi dati sono in realta in linea con i
modelli di business attuati da questi brand che si basano su
cicli di produzione e distribuzione rapidi in quanto |'obiettivo,
come ampiamente esplorato nei capitoli precedenti, e di por-
tare i capi sul mercato nel minor tempo possibile, per que-
sto motivo le sfide legate alla distribuzione richiederebbero
un rallentamento e cambiamento significativo nelle pratiche
operative. Inoltre, per i brand di Fast Fashion che producono
capi a basso costo, poiché di qualita e materiali poco pregiati,
e quindi progettati per avere vita utile relativamente breve, &
difficile e controproducente influenzare gli utenti ad un utilizzo
pil consapevole e ad una cura maggiore.

Un altro dato cherisalta € la percentuale pari a 0% che descrive
I"attenzione dei brand di Diffusion Fashion per I'area tematica
di produzione; questo dato puod essere anche in questo caso
giustificato i modelli di business adottati, concentrarsi su una
fase di produzione maggiormente sostenibile vorrebbe dire ri-
durre i margini di profitto ed aumentare il prezzo dei prodotti
scontrandosi con i prezzi accessibili che invece offrono attual-
mente ai consumatori.

Nel caso della categoria Designer Brand si nota che ogni aspet-
to & preso in considerazione in maniera abbastanza omoge-
nea, non sottolineando quindi una tendenza specifica di questi
brand verso aree tematiche differenti.

Infine, tra la categoria dei brand di Eco Fashion risalta una forte
tendenza nel trattare le aree tematiche di uso e fine vita, poi-
ché e pil facile mettere in risalto e comunicare ai consumatori
comportamenti sostenibili, che trattare un’area come quella
della progettazione (0% dei casi) che invece viene percepita
come interna all'azienda ed e piu difficile da tradurre nelle
campagne di comunicazione.




Diffusione canali di comunicazione

Il grafico illustra le percentuali di diffusione delle campagne pubbilicitarie sui principali canali
di comunicazione. Esse sono considerate sul totale dei casi studi analizzati senza tenere conto
delle varie categorie di brand possibili e della suddivisione tradizionale e non tradizionale.

Sito Web

Social

YouTube
Spotify

Supporti cartacei

Etichette

Canali di comunicazione

Il parametro relativo alle tipologie di canali di comunicazione
utilizzate raggruppa i media pit adoperati dai brand per comu-
nicare in modo diretto ai consumatori, includendo sia i canali
tradizionali che quelli digitali; per questo motivo i casi studio
sono stati suddivisi in due sottocategorie, comunicazione tra-
dizionale e comunicazione non tradizionale. All'interno della
prima categoria rientrano tutti quei supporti “tradizionali” uti-
lizzati nell’ambito della pubblicita come per esempio manifesti,
poster, brochure ed, etichette, ma anche siti web e social me-
dia. Nella seconda categoria, invece, si riscontrano approcci
pil innovativi e non convenzionali. L'uso di piattaforme come
Spotify e YouTube, per la diffusione di podcast o video/docu-
film, offre un modo diverso di raccontare storie e promuovere
prodotti, creando esperienze pil coinvolgenti per gli utenti.

Durante lo studio dei casi studio sono stati quindi individuati i
seguenti canali di comunicazione:

1. Sito Web: questa tipologia di comunicazione prevede I'u-
so di strumenti come siti web, blog, newsletter trasmesse via
email e banner pubblicitari. Grazie a questi canali, i brand
possono fornire informazioni dettagliate su prodotti e servizi
e raggiungere un pubblico mirato in modo professionale e piu
approfondito.

2. Social: la comunicazione tramite social media si basa su
piattaforme come Facebook, Instagram, Tiktok e Twitter dove
i brand possono interagire direttamente con i consumatori in
modo immediato e informale. Tali piattaforme consentono di
condividere contenuti visivi, video e aggiornamenti in tempo
reale, favorendo una comunicazione bidirezionale grazie ai
commenti, ai like e alle condivisioni. Attraverso questi canali,
i brand possono costruire comunita, aumentare la visibilita e
coinvolgere il pubblico in modo piu personale e dinamico ri-
spetto ad altre forme di comunicazione digitale.

3. YouTube: attraverso questa piattaforma & possibile ai brand
creare e condividere video o shorts attraverso cui e possibile
sviluppare un efficace storytelling, spesso incentrato sulla con-
divisione di temi ambientali o sociali per informare ed educare
i consumatori. Grazie al formato visivo, YouTube consente di
raggiungere un ampio pubblico e di ottenere feedback diretto
tramite visualizzazioni e commenti. Inoltre, la piattaforma per-
mette di costruire una community attiva e coinvolta attorno al

brand.




4. Spotify: similmente al canale precedente
questo servizio di streaming, oltre ad offrire
una vasta gamma di musica, consente di cre-
are e condividere podcast e playlist curate. |
brand possono utilizzare questa piattaforma
per promuovere i propri valori e per appro-
fondire o esprimere opinioni su tematiche rile-
vanti, come la sostenibilita, raggiungendo un
pubblico mirato attraverso una comunicazione
non tradizionale.

5. Supporti Cartacei: i supporti cartacei come
forma di comunicazione includono materia-
li stampati, come brochure, volantini, poster,
manifesti, utilizzati dai brand per trasmettere
messaggi ai consumatori. Nonostante la cre-
scente digitalizzazione, questi supporti tradi-
zionali permettono alle aziende di rafforzare la
propria immagine attraverso determinati ele-
menti visivi.

6. Etichette: infine le etichette, nella comuni-
cazione della moda sostenibile, rappresenta-
no uno strumento fondamentale per informare
gli utenti sulle caratteristiche ambientali e so-
ciali di un determinato prodotto. Solitamente
forniscono dettagli sulla produzione dei capi e
spesso includono certificazioni che incentivano
acquisti pit consapevoli e rafforzando I'impe-
gno dei brand verso la sostenibilita. Tuttavia,
esiste il rischio che questi strumenti vengano
utilizzati per greenwashing o bluewashing.
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Confronto canali - categorie

L'obiettivo dei grafici sottostanti & quello di mostrare la percentuale di utilizzo dei canali di co-

Dall’analisi dei grafici emerge che tutti i casi studio analizzati, municazione all'interno di ogni categoria di brand.

ovvero il 100%, fanno uso, indistintamente dalla differenzia-
zione tra “comunicazione tradizionale” e “comunicazione non
tradizionale”, di canali web e di social media per le proprie
campagne, confermando quindi le aspettative riguardo I'at-
tuale era digitale. Questo dato evidenzia come I'utilizzo di tali
piattaforme sia centrale per diffondere messaggi, raggiungen-
do un pubblico pit ampio e sfruttando la loro immediatezza.
Inoltre, i dati mostrano come al contrario le etichette risultano
essere il mezzo meno utilizzato nella comunicazione della so-
stenibilita, (4 campagne su 20 ne fanno uso, ovvero il 20%)
essendo meno efficaci per una diffusione su larga scala.

Da un'ulteriore comparazione tra i canali di comunicazione e le
categorie di riferimento emerge che la maggior parte dei brand
preferisce adottare strategie comunicative che comprendono
una vasta gamma composta da canali differenti. | dati invece
mostrano che |'unica categoria in linea con la propria classi-
ficazione iniziale € quella relativa alle campagne di Diffusion

Fashion, in quanto il 100% dei casi predilige I'utilizzo di canali
digitali tradizionali, come web, social media, e supporti car-
tacei, escludendo completamente gli altri canali appartenenti
alla classificazione “non tradizionale”.
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N. casi 6/20
Sito Web
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YouTube
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Supporti cartacei

Etichette
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N. casi 7/20
Web
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YouTube
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Etichette

Eco Fashion
N. casi 4/20
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Social

YouTube
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Supporti cartacei

Etichette



Tipologia di comunicazione

Il parametro che analizza le tipologie di comunicazione fa rife-
rimento principalmente al messaggio che i brand intendono
trasmettere attraverso le proprie campagne di comunicazione;
chiaramente la tipologia varia a seconda degli obiettivi, sia
commerciali che sociali, che il brand si pone di raggiungere.

Ve Ogni tipologia di comunicazione presenta quindi una strategia
ben precisa, tra i casi studio analizzati sono state individuate le

Q ( ( seguenti:
1. Invito all’azione: si tratta di una tipologia di comunicazione

che mira a spronare e spingere gli utenti a compiere deter-
minate scelte ed azione rispetto ad obiettivi che solitamente
vengono trattati dalle campagne, per questo motivo e spesso
caratterizzata da un linguaggio provocatorio.

c OO

Murales realizzato da Levi’s per
la campagna “Buy Better, Wear
Longer”

2. Narrativa: questa forma di comunicazione si focalizza sulla
narrazione di storie che non sono strettamente legate al brand,

ma che possono affrontare temi di interesse generale ma sem-
pre legati all'ambiente e alla sostenibilita. L'obiettivo & coin-
volgere il pubblico con racconti che esplorano argomenti di

pil ampio respiro, capaci di suscitare emozioni o riflessioni,
creando una connessione piu profonda e significativa tra con-
sumatori e brand.

. McCartney A'to Z Manifesto: Spring 202% Collection 0 fad
; gl 5F ;. Guarda piil.. . Condividi

g

Video di Stella McCartney relativo
alla campagna “From A to Z
Manifesto”




3. Informativa: questo tipo di comunicazione ¢ incentrata sul
fornire informazioni chiare e accurate riguardo ad un prodotto
o temi specifici trattati dall’azienda, come le questioni ambien-
tali; in genere presenta un tono di voce formale o colloquiale, a
seconda del target di riferimento, e fa uso di dati che vengono
rappresentati tramite percentuali, grafici o altre forme di visua-
lizzazione per garantire comprensione e trasparenza.
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Javan Rhinos are very rare, quiet and This ape is one of the rarest in the world. This flightless, nocturnal parrot with
solitary animals. They are now only found Despite weighing between 5 and 10 kilos, yellowish moss green and brown plumage
in Indonesia, under the protection of the the Cao-vit Gibbon can swing from branch is native to New Zealand and can measure
Rhino Protection Unit, both in plains and to branch with great agility. This gibbon up to 60 centimeters. The male kakapo
rainforest. They are endangered because can be found in a forest located at the produces a strange and powerful ‘boom’
of their low reproduction rate as well as border of China and Vietnam, where call to attract females. It is an endangered
intensive poaching for their horns. deforestation reduces its habitat. species mostly because of its very low
reproductive rate.

4. Dimostrativa: questa modalita di comunicazione si focaliz-
za sul mostrare concretamente I'impegno del brand riguardo
azioni o tematiche rilevanti intraprese internamente. Attraver-
so esempi pratici, testimonianze o risultati tangibili, si intende
dimostrare il valore e |a serieta delle iniziative, spesso tradotte
in promesse verso i consumatori, rafforzando la credibilita e la

fiducia del pubblico.

Mettere in contatto i singoli
individui con le

organizzazioni
ambientaliste per
intervenire sui problemi piu
urgenti che il mondo si
trova ad affrontare oggi.

Lavori d'azione in Patagenia

Dalla comparazione tra tipologia di comunicazione e catego-
rie di brand emerge che buona parte dei casi studio appar-
tenenti alla categoria Fast Fashion (5 campagne su 6, ovvero
1'83,3%) puntano molto alla dimostrazione del loro impegno
rispetto a pratiche di sostenibilita ed azioni concrete, prestan-
do perd meno attenzione ad una comunicazione mirata all’in-
vito all’azione (1 caso su 6, quindi il 16,6%). Tale tipologia di
comunicazione implicherebbe invitare i consumatori ad avere
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Dati della campagna “Save Our

Species” di Lacoste

Sito web di Patagonia relativo alla

sezione attivismo

un approccio piu critico verso le scelte d'acquisto che danneg-
gerebbe il mercato del Fast Fashion, facendo perdere i propri
consumatori.

Le campagne dei brand di Diffusion Fashion, invece, vertono
maggiormente su l'invito all’azione (3 casi su 3) e sull’aspetto
della narrazione (2 campagne su 3, cioe il 66,6%) non tenen-
do in considerazione I'approccio informativo o dimostrativo.
Infine, le campagne dei Designer Brand e dei brand di Eco
Fashion adottano un approccio che comprende varie tipologie
di comunicazione, prediligendo anch’esse |'aspetto dimostra-
tivo con l'obiettivo di mostrare agli utenti la propria dedizione
verso la moda sostenibile.
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Confronto tono di voce - categorie

| grafici evidenziano la comparazione effettuata tra il tono di voce e le diverse tipologie di brand.

Fast Fashion
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Ironico
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Eco Fashion
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Tono di voce

Il tono di voce € il modo in cui un brand co-
munica e si relaziona con il pubblico attraver-
so ogni sua forma di comunicazione. Il tono
di voce che si vuole dare alla propria comu-
nicazione dipende dai valori che si vogliono
trasmettere ma anche dal target di riferimento
che si vuole raggiungere.

In base alla strategia comunicativa che si in-
tende seguire, esistono diverse tipologie di
tono di voce che si possono adottare.

1. Formale: uno stile formale prevede un ap-
proccio professionale e distaccato attraverso
un linguaggio tecnico volto a comunicare in
modo chiaro e coinciso. Risulta funzionale per
i brand che vogliono adottare una tipologia di
comunicazione informativa o narrativa.

2. Colloquiale: un approccio colloquiale é ca-
ratterizzato da uno stile informale e amiche-
vole attraverso I'utilizzo di termini semplici in
grado di imitare il linguaggio parlato. Questo
stile @ efficace per i brand che vogliono co-
municare in modo chiaro e accessibile ad una
vasta gamma di utenti.

3. Ironico: un linguaggio ironico implica una
comunicazione giocosa e sarcastica che uti-
lizza I'umorismo per catturare |'attenzione del
pubblico. Questo stile & in grado di rendere
memorabile il messaggio ed & efficace per i
brand che si vogliono distinguere rispetto ai
propri competitor.

4. Provocatorio: un tono di voce provocato-
rio prevede uno stile audace e sfidante volto
a attirare |'attenzione degli utenti e stimolare
in loro una reazione emotiva attraverso un lin-
guaggio audace. Questo approccio ha come
obiettivo quello di far riflettere i consumatori
e indurli a un cambiamento attraverso l'invito
all'azione.

5. Empatico: uno stile empatico e caratteriz-

zato da un linguaggio caloroso e comprensivo
in grado di stabilire un legame emotivo con
il pubblico. Questo approccio & efficace per
i brand che vogliono adottare una tipologia
di comunicazione narrativa facendo leva sulle
emozioni degli utenti.

La comparazione effettuata tra tono di voce e
tipologie di brand mostra come tutte le cate-
gorie preferiscono un tono di voce colloquiale
nella comunicazione con il pubblico. Come si
puo notare dai grafici, lo stile colloquiale re-
gistra percentuali maggiori in tutti i settori;
questo dato e particolarmente significativo se
correlato ai canali di comunicazione maggior-
mente adottati, infatti le campagne via web
e social, che sono le piu comuni, tendono ad
avere uno stile pit semplice e inclusivo. Per
quanto riguarda la categoria degli Eco Fa-
shion, oltre a prediligere un tono di voce col-
loquiale (3 casi su 4 ne fanno uso cioe il 75%),
emerge un uso bilanciato di stili comunicativi
ironici, provocatori ed empatici (ogni stile pre-
senta una percentuale del 50% ovvero 2 casi
su 4) che contribuiscono a rendere la comuni-
cazione piu coinvolgente e a raggiungere un
pubblico piu vasto. Il tono di voce formale, al
contrario, € il meno utilizzato (1 campagna su
4 ovvero il 25%) in quanto renderebbe le stra-
tegie dei brand Eco Fashion poco accattivanti
rispetto al proprio obiettivo.




Conclusione

In seguito all’analisi svolta sono stati riassunti i fattori piu signi-
ficativi emersi nelle varie categorie.

In primo luogo & stato evidenziato come la sostenibilita am-
bientale risulta essere, a discapito di quella sociale ed econo-
mica, la piu utilizzata nelle campagne di comunicazione poi-
ché la piu facile da rappresentare; questo comporta perd che
venga utilizzata soprattutto in campagne di Greenwashing che
non espongono dati ma si affidano a semplici immagini, colori
e slogan che posso richiamare agli utenti la sostenibilita.

Un altro dato interessante & emerso dall’analisi dei canali di
comunicazione, ovvero i canali maggiormente utilizzati dalla
totalita dei brand, che sono: web, social e supporti cartacei.
Nonostante i primi due canali siano tipici dell’era digitale, per-
mettendo di essere sempre a contatto immediato con gli utenti,
i supporti cartacei non appartengono a tale era ma rimangono
comungue molto funzionali nelle strategie di comunicazione.

Per quanto riguarda invece la categoria del tono di voce, ri-
salta la tendenza nei brand a preferire I'utilizzo di linguaggi
colloquiali, provocatori ed empatici; cio & dovuto al fatto che
le campagne analizzate si rivolgono ad un pubblico giovane,
appartenente alla Gen Z, ed e quindi necessario utilizzare un
tono di voce che possa essere ben percepito da questo target.
Infine, dalle due categorie relative all’area tematica e alle ti-
pologie di comunicazione non sono emersi fattori significativi
poiché sono molto legate ed influenzate dalle caratteristiche
dei brand e dai modelli di business che adottano.
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5.1 Concept progettuale

Dall’analisi dei casi studio esaminati nel capitolo precedente
emerge chiaramente che, pur adottando approcci e strategie
comunicative differenti, tutte le campagne di comunicazione
risultano efficaci, sebbene a gradi differenti come descritto
nell’analisi dell’efficacia effettuata; sia i brand che comunicano
con trasparenza (brand eco fashion), senza mentire riguardo il
proprio impegno per la sostenibilita, sia i brand che non sono
trasparenti (brand fast fashion), adottanodo startegie di gre-
ewashing per ingannare la propria clientela, vengono percepiti
in egual modo dai consumatori. Questi dati suggeriscono che
non esiste una correlazione diretta tra I'efficacia comunicati-
va e le specifiche categorie di brand analizzate. Si puo quindi
dedurre che la questione fondamentale non risieda nei canali
di comunicazione scelti, ma piuttosto nella percezione che i
consumatori hanno dei messaggi veicolati e dei brand stessi.
Un aspetto particolarmente evidente ¢ inoltre la mancanza di
cultura e consapevolezza riguardo alle questioni di sosteni-
bilita, che rimangono un tema poco compreso, conosciuto e
spesso frainteso dal pubblico.

In questo contesto appare evidente che i brand che si propon-
gono e sono realmente sostenibili dovrebbero concentrare i
propri sforzi non solo sulla promozione dei loro prodotti, ma
anche su un lavoro di sensibilizzazione ed educazione del
pubblico. L'obiettivo dovrebbe essere quello di istruire i con-
sumatori su cosa significhi davvero la sostenibilita, sfatando
miti e false credenze, e spiegando l'impatto ambientale delle
loro scelte. E necessario ridurre i messaggi che promuovono
I'iperconsumo e spostare |'attenzione verso soluzioni a basso
impatto ambientale, che incentivano modelli di consumo piu
consapevoli e responsabili.

Un ruolo centrale in questo processo di sensibilizzazione e in-
formazione sociale lo gioca l'industria della moda, che riveste
un‘enorme importanza nella nostra societa sia in termini cultu-
rali che economici. Il mercato della moda, infatti, non si limita a
influenzare le scelte d’acquisto, ma definisce stili di vita, com-
portamenti sociali e valori. Proprio per questo, il settore della
moda sostenibile ha la possibilita di influenzare significativa-
mente la promozione di abitudini di consumo piu sostenibili.
Attraverso campagne di sensibilizzazione e scelte produttive
innovative, i brand di moda possono veicolare messaggi for-
ti e coerenti, spingendo i consumatori a riflettere sul proprio
impatto ambientale. Questa transizione verso una maggiore
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consapevolezza potrebbe non solo trasformare il settore stes-
so, ma avere un effetto a catena, ispirando cambiamenti in altri
settori dell’economia e della vita quotidiana.

Considerando che |'utente finale di questo progetto & costi-
tuito dalla Gen Z, e che la problematica prevalente riguarda la
disinformazione e una limitata consapevolezza culturale in ma-
teria di sostenibilita, risulta fondamentale adottare un approc-
cio educativo mirato. Tuttavia, anziché rivolgerci direttamen-
te ai giovani consumatori, € piu efficace concentrare I'attivita
progettuale sui professionisti in grado di veicolare messaggi
sostenibili con autenticita e autorevolezza, identificando coloro
che si occupano di sviluppare le strategie di comunicazione
per i brand sostenibili.

A tal fine, & stato sviluppato un toolkit (visualizzabile in alle-
gato), concepito come una “cassetta degli attrezzi” per la
comunicazione della sostenibilita. Questo toolkit si configura
come un insieme strutturato di strategie, strumenti operativi
e risorse selezionate per assistere i professionisti della comu-
nicazione nella formulazione di contenuti chiari, trasparenti e
culturalmente rilevanti. Lintento e di dotare tali figure delle
competenze necessarie per elaborare messaggi che non solo
sensibilizzino la Gen Z sul tema della sostenibilita, ma che favo-
riscano anche un’evoluzione nella percezione e nei comporta-
menti di consumo, contribuendo cosi alla diffusione di una cul-
tura maggiormente informata e responsabile. Il toolkit € stato
progettato in formato digitale per poter essere distribuito alle

Mockup introduzione Toolkit
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5.1 La struttura del Toolkit

Il toolkit sviluppato nel contesto di questo pro-
getto e stato realizzato seguendo una struttura
modulare composta da diverse sezioni ognu-
na delle quali affronta una tematica specifica.
L'obiettivo & fornire risorse utili a coloro che
si occupano di comunicazione nel campo del-
la moda sostenibile, per sviluppare messaggi
che, oltre a sensibilizzare i consumatori sulla
sostenibilita, favoriscano un cambiamento nel-
le percezioni e nelle abitudini di consumo. Tut-
ti gli strumenti proposti sono stati progettati
tenendo in considerazione |'utente finale di
questo toolkit, ovvero la Generazione Z.

Nella prima parte, intitolata “Perché questo
toolkit?”, vengono introdotte le premesse e
gli obiettivi che hanno spinto alla realizzazio-
ne di questa guida, delineando il contesto cri-
tico dell'insostenibilita dell’industria tessile e
la necessita di attuare un cambiamento nelle
abitudini di consumo. Diventa fondamenta-
le favorire un cambiamento culturale per au-
mentare la consapevolezza dei consumatori
e incentivare comportamenti d'acquisto piu
responsabili. Per questo motivo, & importante
che i brand realmente impegnati in pratiche
sostenibili, oltre ad operare in modo etico, tra-
smettano efficacemente i propri impegni e i
propri valori con |'obiettivo di sensibilizzare ed
educare i consumatori.

Il capitolo successivo, “Come usare questo
toolkit”, definisce sinteticamente la struttura
del toolkit, offrendo istruzioni su come utiliz-
zarlo; inoltre, identifica le figure a cui il pro-
getto si rivolge, offendo una breve descrizione
di ciascun ruolo.

La sezione “Principi di sostenibilita”, contie-
ne una serie di linee guida pensate per mi-
gliorare le strategie comunicative dei brand,
integrando e valorizzando gli aspetti etici e
sostenibili che caratterizzano tali realta; in par-
ticolare, i principi sono stati suddivisi in due
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parti, aspetto informativo e aspetto culturale,
a seconda delle tematiche trattate.

Successivamente, il capitolo “Gen Z"” defini-
sce l'utente finale del progetto evidenziando
come i consumatori appartenenti a questa
generazione possano attuare un cambiamento
significativo e duraturo nel contesto descritto.

Infine, I'ultimo capitolo intitolato “Modalita di
comunicazione” propone una serie di consigli
su come comunicare efficacemente alle nuove
generazioni considerando le diverse tipologie
di comunicazione e la varieta di canali possibili
utilizzabili.

Mockup indice Toolkit
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5.3 A chi si rivolge

Nella seconda parte del Toolkit, ovvero “Come usare questo
Toolkit”, & stato importante specificare che la guida & stata
scritta in primo luogo per coloro che si occupano della comuni-
cazione per brand di moda, e quindi hanno le adeguate com-
petenze per apprendere le informazioni ed i consigli contenuti
nella guida cosi da comunicare ottimamente i valori dei brand
e aziende sostenibili. In quanto |'utilizzo del Toolkit &€ aperto a
chiunque sia interessato nell’apprendere nuove metodologie
di comunicazione, ¢ stato specificato che la guida € comunque
utile per comprendere |'importanza di sensibilizzare i consuma-
tori rispetto alle tematiche di moda sostenibile.

Successivamente sono stati determinati dei ruoli coinvolti nel-
la comunicazione legata alla moda sostenibile; cio comprende
diversi professionisti, di seguito ne vengono riportati alcuni:

1. Brand Manager: ¢ il responsabile dell'identita, dell'imma-
gine, dei valori e della percezione del brand, deve quindi assi-
curarsi che vi sia coerenza tra tutte le attivita aziendali. E molto
importante poiché aiuta a costruire e mantenere una connes-
sione emotiva con il pubblico, influenzando anche il posiziona-
mento sul mercato.

2. Responsabile Marketing: questa figura sviluppa strategie
per migliorare il posizionamento aziendale, pianifica e coordi-
na le strategie di marketing, incluse le campagne pubbilicitarie.
Inoltre, € fondamentale poiché guida le attivita pubblicitarie
che collegano il brand al target di riferimento o utenza finale.
3. Creative Director: coordina e supervisiona il team creativo
per creare contenuti in linea con i valori del brand, lavorando
su design, storytelling e contenuti visivi; trasformando le idee
in esperienze visive, emozionali ed accattivanti.

4. Agente pubblicitario: cura le relazioni con i clienti e propo-
ne soluzioni pubblicitarie curando |'immagine del brand anche
attraverso spazi pubblicitari e annunci attraverso i media. E im-
portante che ottimizzi la visibilita del brand per il giusto target.
5. Social Media Manager: gestisce la presenza del brand sui
canali social, creando contenuti, interagendo con la communi-
ty e analizzando le performance, il suo lavoro ¢ essenziale per
rafforzare la relazione con i clienti.

6. Communication Manager: monitora e coordina tutte le atti-
vita di comunicazione del brand, sia interne che esterne, inclusi
PR, media e strategie di messaggistica, cercando di mantenere
un‘immagine solida e coerente.

7. Web Manager: ottimizza e aggiorna il sito web aziendale,
garantendo un’esperienza dell’'utente ottimale, molto impor-
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tante in quanto il sito web & spesso il primo punto di contatto

con il pubblico.

8. Designer: Progetta materiali visivi e grafici che rispecchiano
I'identita e il messaggio del brand, inclusi loghi, packaging e
materiali promozionali; attraverso il suo lavoro contribuisce a
catturare I'attenzione, comunicare valori e rafforzare la ricono-

scibilita.
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5.4 I prinicipi di sostenibilita

Poiché I'obiettivo del Toolkit € fornire un pun-
to di partenza nella comunicazione della moda
sostenibile sono stati definiti cinque principi
fondamentali che possono facilitare la cono-
scenza, e chiarire alcuni temi, per coloro che
si occupano della comunicazione dei brand.
| principi sono stati suddivisi in due parti:
aspetto informativo e aspetto culturale; que-
sta divisione e dovuta alle tematiche che ogni
principio trattata. Inoltre, ogni principio e ac-
compagnato da un caso studio, scelto tra i casi
studio efficaci di campagne di comunicazione
nella moda proposti nel capitolo precedente,
che riassume le cose da fare consigliate. Chia-
ramente, non ci si aspetta che tutti e cinque
i principi vengano applicati contemporanea-
mente a ogni campagna di marketing e comu-
nicazione, dovrebbero invece essere scelti in
considerazione a cio che € piu importante per
il brand da comunicare.

In particolare i principi appartenenti all'aspet-
to informativo fanno fede al fatto che, alla
base della comunicazione della moda soste-
nibile, dovrebbe esserci I'impegno di fornire
informazioni che sono supportate da dati con-
creti, cosi da garantire credibilita e trasparen-
za; inoltre, questi principi aiutano a non cade-
re in pratiche scorrette come greenwashing e
bluewashing. In questa sezione & stata posta
particolare attenzione all'utilizzo dei report,
strumenti necessari che permettono di esse-
re trasparenti e comunicare ai consumatori i
dati reali e fondati rispetto quello che ¢ stato
e sara il percorso verso la sostenibilita; inoltre,
i report sono al momento obbligatori per le
aziende con piu di 500 dipendenti e almeno
50 milioni di fatturato annuo.

| principi che compongono I'aspetto informa-
tivo sono:

Principio 1: “Comunicare informazioni traspa-
renti supportate da dati concreti e report della
sostenibilita”.
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Principio 2: “Assicurarsi che tutte le informa-
zioni siano chiare e facilmente accessibili ai
consumatori”.

Mockup capitolo “Principi di
sostenibilita” del Toolkit Mockup

Principio uno del Toolkit
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Successivamente ¢ stato affrontato |'aspetto culturale poi-
ché gli utenti finali individuati per la comunicazione dei brand
sono i consumatori appartenenti alla Gen Z, generazione mol-
to importante per la sua influenza nel mercato della moda. In
particolare, come e stato ampiamente esplorato nei capitoli
precedenti, la Generazione Z presenta una complessa dualita
tra ideali ecologici e realta di mercato. Da un lato, c'e il de-
siderio di fare acquisti responsabili e sostenibili; dall’altro, il
mercato del fast fashion continua a esercitare un forte richiamo
grazie ai prezzi low cost che permettono di avere un guarda-
roba sempre aggiornato procurando gratificazione istantanea.
Per queste motivazioni, per attuare un cambiamento signifi-
cativo nella moda sostenibile, & fondamentale andare oltre la
semplice informazione e proporre ai consumatori una nuova
visione culturale. E" importante che i brand stessi si impegnino
a ridurre i messaggi che promuovono il consumo eccessivo,
questo aspetto & essenziale per ispirare un vero cambiamento
di paradigma rispetto al consumismo dominante.

Incoraggiare gli individui a comprare meno e solo cio che &
davvero necessario, normalizzando stili di vita piu responsabili,
potrebbe sembrare in contrasto con i modelli di business tradi-
zionali, ma rappresenta un passaggio necessario per accresce-
re la consapevolezza nei consumatori e, di conseguenza, per
favorire un impatto positivo sulla sostenibilita nel settore della
moda.

| principi che compongono |'aspetto culturale sono:

Principio 3: “Eliminare i messaggi di overconsumption e pro-
muovere scelte di acquisto piu sostenibili”.

Principio 4: “Promuovere cambiamenti positivi e mostrando
lifestyle e pratiche piu sostenibili”.

Principio 5: “Focalizzarsi su uno storytelling che celebri i valori
ecologici, culturali e sociali della moda”.

Inoltre, per ogni argomento e stata realizzata una breve lista
dei comportamenti da seguire, e non, per quando vengono
messi in pratica, cosi da non incappare in errori che potrebbe-
ro nuocere al brand o non garantire un risultato positivo, ed
una checklist che, grazie ad alcune semplici domande rivolte
a coloro che si stanno occupando della comunicazione, per-
mette di assicurarsi di aver seguito adeguatamente i consigli
proposti.

132

Mockup caso studio “Ganni”,
Principio quattro del Toolkit

133



2l

Materiali come manifesti
permettono di trasmettere
messaggi ai consumatori e
rafforzare I'identita visiva dei

brand. Offrono una presenza
tangibile che puo essere
apprezzata in certi contesti.

La stampa ha un impatto
ambientale, e il suo raggio
d’azione & limitato rispetto
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essere aggiornati come
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5.5 Gen Z e modalita di comunicazione

Poiché gli utenti finali individuati per la comunicazione dei
brand sono i consumatori appartenenti alla Generazione Z,
& stato necessario studiare i canali di comunicazione che le
aziende potrebbero utilizzare per arrivare in modo piu efficace
agli utenti. L'ascesa del mondo digitale ha infatti trasformato
completamente il modo di comunicare, rendendo le interazio-
ni sempre piu mediate da strumenti tecnologici e piattaforme
online. Le nuove generazioni, tra cui la Gen Z, si distinguono
per la loro abilita nell’adottare e sfruttare questi mezzi digitali,
essendo cresciute in un contesto in cui internet era gia ampia-
mente disponibile. Questo ha di conseguenza modificato le
modalitd di comunicazione tradizionali, facilitando la diffusio-
ne di contenuti istantanei e dinamici. Le tipologie di comu-
nicazione possono variare in base al messaggio che il brand
intende trasmettere e, per I'appunto, al pubblico che vuole
raggiungere. Ogni approccio richiede una strategia specifica,
e per la Gen Z, i contenuti devono essere progettati per cattu-
rare |'attenzione di un pubblico sempre connesso, informato e
sottoposto a migliaia di stimoli.

Per queste motivazioni sono stati utilizzati i risultati ottenuti
dall’analisi dei casi studio di campagne di comunicazione nel
campo della moda sostenibile, proposti nel capitolo preceden-
te, per identificare sia la tipologia di campagna che si vuole
svolgere, ovvero narrativa, informativa, che inviti all’azione o
dimostrativa, sia i canali di comunicazione che si possono sfrut-
tare per divulgare la propria campagna marketing. Per i canali
di comunicazione sono stati proposti sia gli aspetti positivi che
quelli negativi, cosi che i brand e coloro che si occupano della
comunicazione possano scegliere adeguatamente, ed in rela-
zione a quello che si vuole comunicare, il canale, o i canali,

adeguati.

Mockup capitolo “Modalita di
comunicazione” del Toolkit




Conclusione

Il percorso intrapreso in questa tesi, e gli obiettivi che han-
no guidato la realizzazione dell’elaborato, ci hanno portate
ad adottare una diversa prospettiva nel modo di percepire
la moda e il suo rapporto con la sostenibilita. Le riflessioni svi-
luppate sulle tematiche trattate, ci hanno fatto comprendere
come anche piccoli cambiamenti individuali possano contribu-
ire a fare la differenza per il futuro dell'ambiente. Attraverso la
metodologia adottata, che integra un’analisi approfondita di
scenario con lo studio di casi esistenti e la progettazione di
una schedatura di riferimento, siamo riuscite ad individuare i
punti di debolezza e le opportunita per migliorare I'efficacia
comunicativa delle campagne di moda sostenibile sviluppate
negli ultimi anni.

L'industria della moda, con il suo impatto e la sua influenza,
assume un ruolo centrale in questo processo, stimolando nuo-
ve generazioni e incoraggiando un’azione collettiva. Il cambia-
mento necessario &€ complesso e richiede risorse significative,
ma |'output progettuale elaborato rappresenta un valido punto
di partenza. In particolare, gli strumenti proposti all’interno del
toolkit favoriscono un miglioramento che va oltre la valorizza-
zione delle realta sostenibili, puntando ad una trasformazione
culturale nel modo di percepire la sostenibilita. Confidiamo
che i contenuti di questo progetto possano trovare un’appli-
cazione concreta e incisiva, contribuendo a una corretta veico-
lazione delle informazioni e accelerando il cammino verso un
futuro piu sostenibile. Solo attraverso un cambio di paradig-
ma culturale e una maggiore consapevolezza sara possibile
affrontare le sfide complesse legate alla sostenibilita, trasfor-
mandole in opportunita di crescita etica e innovazione.
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Introduzione

Nella societa attuale, la consapevolezza verso la
sostenibilita € in continuo aumento, influenzando
numerosi ambiti socio-economici. Nonostante
questa maggiore sensibilita ambientale, il settore
tessile continua a svilupparsi attraverso pratiche
spesso insostenibili, diventando una delle principali
cause di inquinamento del pianeta. Il consumismo
nel mondo della moda, alimentato dai social media
e dal rapido susseguirsi di tendenze, spinge ad un
overconsumption che influisce negativamente
sulle scelte dei consumatori e, di conseguenza,
sullambiente. In particolare, le generazioni piu
giovani risultano essere quelle piu condizionate da
questo tipo di fenomeni.

In questo contesto, diventa fondamentale
promuovere un cambiamento culturale per
accrescere la consapevolezza dei consumatori
e incentivare comportamenti d'acquisto piu
responsabili. Molte aziende si propongono di
mostrare il proprio impegno verso la sostenibilita,
2 e loro comt . . Per questo motivo € importante
e.in pratiche ingannevoli come il : T
greenwashing-eLbluewashing. che i brand realmente sostenibili,
oltre ad operare in modo
etico, sviluppino la capacita di
comunicare efficacemente
| propri impegni e i propri valori
con l'obiettivo di sensibilizzare ed
educare i consumatori in maniera

autentica e trasparente
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Perche
questo toolkit?

Premesse

Nonostante la sostenibilita sia diventata una delle
tematiche piu rilevanti e dibattute degli ultimi anni,
il settore tessile resta tra i pit inquinanti e dannosi
per 'ambiente. E responsabile di una quota
compresa tra il 3% e I'8% delle emissioni globali

di gas serra e contribuisce al 9% delle perdite
annuali di microplastiche negli oceani. Inoltre, e il
settore che consuma la maggiore quantita di acqua
dolce, con un prelievo stimato di 215 trilioni di litri
ogni anno, generando impatti significativi sulla
biodiversita. (UNEP, 2023)

Oltre a contrastare le pratiche insostenibili che
caratterizzano molte aziende di fast fashion e
instant fashion, & fondamentale promuovere

un cambiamento nelle abitudini di consumo
attraverso una trasformazione culturale. La carenza
di consapevolezza e la disinformazione riguardo
alle questioni ambientali sono ancora diffuse, e per
la maggior parte dei consumatori il concetto di
sostenibilita risulta spesso vago o poco conosciuto.

L'industria della moda riveste
un’enorme importanza nella
nostra societa, non solo in termini
economici ma anche culturali.

Il mercato dell’'abbigliamento non
si limita a influenzare le scelte
d’acquisto, ma plasma stili di vita,
comportamenti sociali e valori
condivisi. In questo contesto,

i brand realmente impegnati
nella sostenibilita dovrebbero
concentrarsi non solo sulla
promozione dei loro prodotti,

ma anche sull’educazione € la
sensibilizzazione del pubblico.
Educare i consumatori su questi
temi & essenziale per creare

una comunita pit informata e
consapevole, capace di fare scelte
d’acquisto che favoriscano un
futuro piu sostenibile.
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Questo toolkit € stato progettato per fornire
strategie, strumenti e risorse utili ai professionisti
della comunicazione, aiutandoli a creare contenuti
chiari, trasparenti e culturalmente rilevanti peri
brand di moda sostenibile. L'obiettivo & fornire le
competenze necessarie per sviluppare messaggi
che, oltre a sensibilizzare i consumatori sulla
sostenibilita, favoriscano un cambiamento nelle
percezioni e nelle abitudini di consumo.

In particolare, la Gen Z
rappresenta il punto di partenza
per questo cambiamento
perche, nonostante sia la
generazione piu suscettibile

alle pratiche di marketing
ingannevoli e fortemente
influenzata da fenomeni di
overconsumption, dimostra una
forte consapevolezza rispetto

ai problemi ambientali. La sua
attitudine all’attivismo potrebbe
non solo promuovere un cambio
di paradigma, ma anche ispirare
le generazioni successive

ad adottare comportamenti

piu responsabili nei confronti
delllambiente.
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Come usare
questo toolkit

10

I Lavori nella comunicazione?

Questo toolkit & stato scritto appositamente per
coloro che si occupano di comunicazione nel
campo della moda, offrendo una guida completa
per apprendere o migliorare il modo di comunicare
i valori di brand e aziende sostenibili.

La sezione dedicata ai principi di sostenibilita
contiene una serie di linee guida pensate per
migliorare le strategie comunicative dei brand,
integrando e valorizzando gli aspetti etici e
sostenibili che caratterizzano tali realta.

Ogni principio, oltre ad essere accompagnato da
un caso studio, presenta una checklist da utilizzare
per verificare che i suggerimenti proposti siano
stati seguiti correttamente. Inoltre, i principi sono
stati suddivisi in due parti: aspetto informativo e
aspetto culturale; questa divisione e dovuta alle
tematiche che ogni principio trattata.

A seguire, la sezione relativa alle modalita di
comunicazione offre consigli su come comunicare
alle nuove generazioni, considerando le diverse
tipologie di comunicazione e la varieta di

canali possibili.

Altri

Se non appartieni a nessuno

di questi gruppi, troverai utile
questo toolkit per comprendere
I'importanza di sensibilizzare

i consumatori rispetto alle
tematiche di moda sostenibile.
Potrai considerare queste
pratiche come spunti interessanti
da adottare nelle scelte d’acquisto
quotidiane, riflettendo sulle
dimensioni culturali e sociali

che caratterizzano la nostra
societa attuale.

1
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I A chi e rivolto?

[l toolkit e rivolto a tutti i professionisti coinvolti nella
comunicazione legata alla moda sostenibile, includendo
chiungue sia coinvolto in qualsiasi fase del processo
comunicativo del settore.

Cio comprende un’ampia gamma di ruoli e professionisti,
da quelli nel marketing, nel branding, nella pubblicita,
nella direzione creativa e nei social media; la presenza di
queste figure all'interno del team e fondamentale per il
raggiungimento degli obiettivi prefissati.

Brand
Manager

Responsabile
O Marketing

(3
06

Responsabile della
gestione dellimmagine
del brand

Sviluppa strategie
per migliorare
il posizionamento
aziendale

Social Media
Manager

Gestisce I'immagine
del brand sui canali
social

Creative
Director

>A\Z
7 ~N

<o

Coordina il team
creativo per creare
contenutiin linea con
i valori del brand

Web
Manager

i

Ottimizza e aggiorna
il sito web aziendale

Agente
Pubblicitario

i

Cura le relazioni con
i clienti e propone
soluzioni pubblicitarie

Designer

&
O

Progetta materiali
visivi che rispecchiano
l'identita del brand

Communication
Manager

(=

Monitora tutte le attivita
di comunicazione
del brand



Principi
di sostenibilita

14

I Comunicare la sostenibilita

PRINCIPIO 2

Assicurarsi che tutte le informazioni
siano chiare e facilmente accessibili
ai consumatori.

4

Informazione

PRINCIPIO1

Comunicare informazioni trasparenti
supportate da dati concreti e report
della sostenibilita.

\ /

PRINCIPIO 3 Cu Itu ra

Eliminare i messaggi di
overconsumption e promuovere
scelte di acquisto piu sostenibili.

4.________ —

PRINCIPIO 4

Promuovere cambiamenti positivi
mostrando lifestyle e pratiche
piu sostenibili.

PRINCIPIO 5

Focalizzarsi su uno storytelling che

A

celebri i valori ecologici, culturali e
sociali della moda.
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I Aspetto informativo

Alla base della comunicazione
della moda sostenibile
troviamo I'impegno a fornire
informazioni supportate da
dati concreti, per garantire
credibilita e autenticita.

La disinformazione e il
greenwashing sono una

sfida importante, soprattutto
considerando la quantita di
informazioni vaghe presenti
nelle pubblicita, nel marketing
e nei media.

Per questo motivo, rimanendo
in linea con i principi
fondamentali dellUNEP e le
linee guida dell'International
Trade Centre, coloro che si
occupano di comunicazione
per brand sostenibili
dovrebbero pensare a fornire
informazioni affidabili, chiare,
accessibili e trasparenti.

In un mercato cosi confuso

e competitivo peribrand

di moda sostenibile, la
trasparenza puo diventare
uno strumento fondamentale
per distinguersi dalle

altre aziende, ad esempio
attraverso 'uso di report
che, se gestiti correttamente,
POSSONO comunicare in
modo chiaro e autentico
I'impegno del brand verso la
sostenibilita, rafforzando cosi
la fiducia dei consumatori.

| report, obbligatori per

le aziende con piu di
cinguecento dipendenti e
cinquanta milioni di fatturato,
possono essere redatti

con cadenza annuale da
un’organizzazione esterna che
esamina gli impatti positivi

e negativi delle attivita, dal
punto di vista ambientale,
sociale ed economico.

Perché i report
sono importanti?

Per molti brand sostenibili la redazione
di un report puo rappresentare un
investimento economico importante,
nonostante cid questo rappresenta uno
strumento necessario perché permette
di essere trasparenti e di comunicare

ai consumatori dati fondati su quello
che & stato e sara il percorso verso la
sostenibilita.

| report non devono essere concepiti
solo come strumenti per implementare

le performance aziendali ma, in particolar
modo, per comunicare ai vari stakeholder
le azioni sostenibili che sono state attuate
dall’azienda e che permettono di rendere

la reputazione piu solida, autorevole
e credibile.

Report

17
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PRINCIPIO1

Comunicare informazioni trasparenti supportate da dati concreti e

report della sostenibilita.

Cosa fare

Cosa non fare

Per la stesura dei report assicurarsi di
lavorare con organizzazioni affidabili,
approvate o applicate da governi.

Riportare dati ed affermazioni senza prove;
se non esiste una solida base scientifica peri
dati, preferibilmente certificata da una terza
parte, evitare di proporli nelle campagne.

Assicurarsi che la comunicazione spieghi
in modo chiaro i dati di impatto che si
intendono trasmettere.

Usare claim per mascherare o falsificare la
sostenibilita del prodotto, della gamma o
di un’intera organizzazione, ingannando il
consumatore.

Usare un linguaggio chiaro, facile da
comprendere e fattuale, con definizioni
tecniche e del settore.

Fare riferimento a termini vaghi che
possono essere facilmente fraintesi come

“eco”, “green”, “sostenibile”, “etico”, che non
hanno definizioni standard.

Comunicare i progressi nel contesto degli
impegni a lungo termine, assicurando un
piano realistico per il raggiungimento degli
obiettivi.

Indicare solo obiettivi a lungo termine o
dare una falsa impressione di progresso.

Checklist

[ Sono disponibili prove affidabili, come report o certificazioni di terze parti, che

possano sostenere e verificare le informazioni relative alla sostenibilita?

Caso studio: Reformation

Reformation &€ un brand che offre informazioni trasparenti sull'impatto ambientale dei suoi
capi, attraverso la pubblicazione di dati e report trimestrali, consultabili liberamente sulla
sezione dedicata alla sostenibilita presente sul sito.

Presenza di una sezione
dedicata interamente
all'impegno sostenibile
del brand

Sito web

Reformation  Nuovo Vestiario Abiti Cime Jeans Maglioni Matrimon Scarpe Borse Abbigliamento da lavoro Modifiche Q. Ricerca ©Borsa

J
Reso piirintelligente

Fatto meglio

Materiali Pratiche

¥ Rapporto di sostenibilita

y : 1l nostro framework
. Fatto per il bene iy
Scala di riferimento
Circolarita Impegni

Roadmap di Climate+

-—

Report scaricabile in
formato PDF, certificato
da un ente affidabile

“Sustainability Report o web
- Reports

QlaQ22024

Reformation

Le informazioni condivise sono rilevanti per valutare le prestazioni di sostenibilita

L] del prodotto, del servizio o del brand? Offrono una visione completa degli impatti

ambientali e sociali?

] Le informazioni condivise sono presentate in relazione agli impegni a lungo termine

del brand?

18

+—
R t' We're committed to transparency and Dichiarazione di
e p O r lng, so we'll always tell you exactly where we're at and im peg ni a | ungo
what we’re planning to do between now and 2025 to H H
tr n r n become Climate Positive. We'll continue to report term l,n,e ,Con p rog reSS Iva,
a Spa e Cy our progress in our Sustainability Reports. COhdIVISIOhe de| r|SU|tat|
intermedi
& Sito web

collaboration

thereformation.com
19



https://www.thereformation.com/sustainability.html
https://media.thereformation.com/image/upload/v1722622616/pdfs/Sus-Report-2024-Q1%26Q2.pdf?_gl=1*1nx7eb*_gcl_au*MTUzNDA5ODIwNi4xNzMyNjI5OTU4
https://www.thereformation.com/sustainability/climate-positive-roadmap.html
https://www.thereformation.com/
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PRINCIPIO 2

Assicurarsi che tutte le informazioni siano chiare e facilmente

accessibili ai consumatori.

Cosa fare

Cosa non fare

Garantire che le informazioni condivise
siano chiare, concise e comprensibili.

Usare immagini, grafiche, colori che
potrebbero distrarre il consumatore o
contribuire ad una diversa comprensione
del claim.

Rendere tutta la comunicazione accessibile,
facile da trovare, sul sito aziendale e tramite
i social media.

Fornire informazioni limitate, difficili da
reperire e approfondire omettendo
alcuni dati.

Utilizzare storie narrative, casi di studio e
testimonianze per tradurre in modo creativo
i concetti tecnici, adottando una narrazione
coinvolgente.

Prediligere I'inserimento di dati senza
semplificare i concetti pit complessi
rendendo la comunicazione poco funzionale.

Fornire informazioni accurate e precise,
e assicurarsi che il messaggio trasmesso sia
supportato da prove affidabili.

Limitarsi all’'utilizzo di relazioni annuali
complesse e poco comprensibili dai
consumatori.

Checklist

Caso studio: Patagonia

Patagonia siimpegna a sostenere iniziative ambientaliste e a sensibilizzare il pubblico sulle
tematiche ecologiche, fornendo informazioni chiare e trasparenti sulle azioni intraprese,
facilmente consultabili sul loro sito web. Utilizza una narrazione coinvolgente capace di
ispirare al cambiamento.

[] | consumatori possono accedere facilmente alle informazioni sulla sostenibilita

presenti all'interno della comunicazione?

] Le informazioni sono presentate in modo chiaro e faciimente comprensibile?

Sono presenti elementi che aiutano a coglierne il significato?

] La comunicazione include elementi pensati per coinvolgere e attirare 'attenzione

dei consumatori?

20

e
Aokt Prodot -Ativiemo Sport St patagonia a2 © & =
S | come contrbuiamon
S i 2
reperibil cambiamento
M Mettere in contatto le
persone con le
organizzazioni
ambi liste per
intervenire sulle questioni
pit urgenti che oggi il
mondo si trova ad
affrontare.
_—>
Attivismo dichiarato
attraverso narrazioni e 1 .
storytelling inclusivo h NOstro unico |
) azionista ora ¢ i
Sito web :
pianeta.
L velore
+—
Acquista Prodotti  Attivismo  Sport  Storie patagonia a & 9 A =
Possibilita di

Tutti v lpiirecents v

approfondire le
tematiche trattate
grazie alla presenza di
storie e video inerenti
alla sostenibilita

Sito web

)

Toward an End to
Microfiber Pollution

What One Small ‘Where to Find Hope
Farm Can Teach Us on Climate
About Our Broken... Brad Wianars

patagonia.com
21



https://eu.patagonia.com/it/it/shop/web-specials?gclid=ec4f9d9b8cda141060effade5b586abc&gclsrc=3p.ds&msclkid=ec4f9d9b8cda141060effade5b586abc&utm_source=bing&utm_medium=cpc&utm_campaign=IT%20%7C%20Brand%20%7C%20Core%20%7C%20Exact%20(Assembly)&utm_term=patagonia&utm_content=IT%20%7C%20Brand%20%7C%20Core%20%7C%20Exact
https://eu.patagonia.com/it/it/activism/
https://eu.patagonia.com/it/it/ownership/
https://eu.patagonia.com/it/it/stories/activism/
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I Aspetto culturale

Per attuare un cambiamento significativo nella
moda sostenibile, € fondamentale andare oltre la
semplice informazione e proporre ai consumatori
una nuova visione culturale. Ridurre i messaggi che
promuovono il consumo eccessivo € essenziale per
ispirare un vero cambio di paradigma rispetto al
consumismo dominante. E necessario incoraggiare
gliindividui a comprare meno e solo cio che e
davvero necessario, normalizzando stili di vita piu
responsabili.

In questo contesto, e fondamentale “re-immaginare
i valori” della moda, promuovendo modelli di
successo che valorizzino qualita, inclusivita ed etica
ambientale, distaccandosi dalla frenesia della novita
e dal consumismo. Anche se questo potrebbe
sembrare in contrasto con i modelli di business
tradizionali, rappresenta un passaggio necessario
per accrescere la consapevolezza nei consumatori
e, di conseguenza, per favorire un impatto positivo
sulla sostenibilita nel settore della moda.

Culturale

22
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PRINCIPIO 3

Eliminare i messaggi di overconsumption e promuovere scelte di

acquisto piu sostenibili.

Cosa fare

Cosa non fare

Indirizzare gli utenti verso un consumo
responsabile che promuova scelte
d'acquisto pil consapevoli, basate sui reali
bisogni e considerando alternative circolari.

Comunicare messaggi che incentivano
acquisti impulsivi e beni usa e getta, legati
a bisogni psicologici di gratificazione
immediata.

Promuovere la qualita, la durabilita e il
risparmio a lungo termine per evidenziare
i benefici concreti dei prodotti.

Utilizzare immagini e messaggi stereotipati
e generici che non garantiscono una
comunicazione autentica.

Prediligere uno storytelling che evidenzi
il valore dei prodotti, mostrando le loro
caratteristiche.

Svalutare il prodotto attraverso promozioni
economiche e tattiche di vendita che
suggeriscono I'obsolescenza.

Promuovere atteggiamenti pro-sostenibilita
e incoraggiare stili di vita responsabili,
mostrando come i prodotti possano
integrarsi nella vita quotidiana degli utenti.

Realizzare strategie di marketing che
incentivano il consumo impulsivo, come
promozioni, offerte multi-acquisto e opzioni
di consegna rapida.

Checklist

Caso studio: Levi’s

Le campagne di comunicazione di Levi’s si concentrano nel valorizzare la durabilita dei
materiali, in particolare del denim, promuovendo il concetto di comprare meglio e indossare
pil a lungo per ridurre gli sprechi; in questo modo vengono incentivate scelte di acquisto

pil responsabili.

—_—

Storytelling in grado
di coinvolgere
emotivamente gli utenti

Video YouTube

\:>2) When they're made to last, we can all waste less. | Buy Better. Wear Longer. | Levi's lad
et o - -~ - & Condividi

—_—

Presenza di messaggi
che mirano a valorizzare
i benefici dei prodotti

Manifesto metropolitana

THE LONGER YOU WEAR THEM,

THE BETTER THEY GET. 55

[] I messaggi di comunicazione sottolineano la durata del prodotto rispetto alle

alternative usa e getta?

[] Le promozioni di vendita sono progettate per favorire scelte consapevoli, evitando

il consumo eccessivo?

] L'attivita di comunicazione ispira e incoraggia i consumatori a impegnarsi in stili

divita pil sostenibili?

BUY BETTER, WEAR LONGER

23-27Nov2022| 10am - 10pm
Levi's® Vivocity
(1 Harbourfront Walk, #01-67, Singapore 098585)

Denim Swap
Swap your old Levi's® denim
for another Levi's® denim.

Pop-up Tailor Shop
Experience a complimentary
customisation to your Levi's®
denim with either
embroidery or patches.

Upcycle Workshop

Create your own pouch with
upcycled Levi's® denim
fabric.

Denim Recycle

Do your part to recycle
unwanted denim jeans in
your wardrobe.

24

-—
w Promozione di pratiche

sostenibili come
I'acquisto di second
hand o l'upcycling

Post Instagram

levicom

25


https://www.levi.com/IT/it_IT/?camp=PaidSearch_DR_Levis_IT_IT_BING_Brand-Pure&gclid=c965e50bac2a130a6d5d824e75618658&gclsrc=3p.ds&msclkid=c965e50bac2a130a6d5d824e75618658
https://www.instagram.com/levis?igsh=MXF0YXh3ZWVzNHVzbg==
https://youtu.be/4oCB0SwxJB8
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PRINCIPIO 4

Promuovere cambiamenti positivi, mostrando lifestyle e pratiche

piu sostenibili.

Cosa fare

Cosa non fare

Incoraggiare la cura consapevole dei vestiti
attraverso istruzioni chiare e promuovere
abitudini responsabili tramite programmi
fedelta focalizzati sulla riparazione anziché
sugli acquisti ripetuti.

Tralasciare le istruzioni perla cura e la
riparazione dei vestiti, limitandosi a
comunicare le informazioni richieste
dalla legge.

Condividere opzioni per la fine del ciclo di
vita di un capo, come rivendita, riciclaggio
e riutilizzo, per indurre gli utenti a compiere
scelte consapevoli.

Ignorare il modo in cui i clienti valutano o
utilizzano i prodotti dopo I'acquisto.

Dedicare una parte del budget di marketing
a strategie in grado di indirizzare gli utenti
verso alternative di acquisto circolari, come

il noleggio, per ridurre gli acquisti occasionali.

Focalizzarsi esclusivamente sull'incremento
delle vendite e sulla commercializzazione di
nuovi prodotti, favorendo I'obsolescenza e
I'uso e getta.

Sfruttare eventi chiave del settore, come
la fashion week, per presentare nuove idee
e mettere in luce i benefici della moda
sostenibile in tutte le sue forme.

Partecipare ad eventi di larga scala che si
concentrano sull'incremento del consumo
di massa.

Checklist
[] Esiste una guida chiara fornita ai consumatori su un' assistenza post-acquisto
responsabile?
Sono disponibili informazioni su come gestire al meglio il prodotto alla fine del suo
[ ciclo divita?

26

Caso studio: Ganni

Il brand danese Ganni ha lanciato nel 2019 “Ganni Repeat,” un’iniziativa di moda circolare per
promuovere la sostenibilita tramite il noleggio, la riparazione, la rivendita e il riciclo dei propri

capi, al fine di prolungarne la durata e ridurre I'impatto ambientale.

—_—

Servizi di riparazione
dei capi mediante
collaborazioni esterne

Sito web

QUALE ARTICOLO GANNI VORRESTI

MODIFICARE O RIPARARE?

Por ora scegl

una: potral aggiungerne altre in seguito.

Pantaloni | | Gonna | | Vestito | | Pantaloncini | | magletta
Felpa/Felpa con cappuccio | | Maglieria | | Camicia | | Blazer

Jeans | | Giacoa imbottta | | Giacca | | Cappotto | | Gilet

DESIGN
2019 ACHIEVEMENTS

;

Tt e kol 202,

MATER
2019 ACHIEVEMENTS

1.

m e il 2016, wi b e

Sito web

-BE"rHlNK, -2
REDUGE 2

Assistenza sulla gestione
dei capi a fine ciclo di vita

LTUO
ARTICOLO

seRviZI

-—

Promozione di acquisti
responsabili grazie a
servizi di noleggio e
rivendita

Profilo Instagram

ganni.com
27


https://www.ganni.com/en-it/home
https://deliveredbypost.com/projects/ganni
https://www.instagram.com/ganni?igsh=MXd4NTY3ODVnb3N3Ng==
https://ganni.sojo.uk/item-category?utm_source=ganni&utm_medium=brand_landing&utm_campaign=GANNI_landing_page_CTA_PPP
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PRINCIPIO 5

Focalizzarsi su uno storytelling che celebri i valori ecologici, culturali e

sociali della moda.

Cosa fare

Cosa non fare

Caso studio: Vivienne Westwood

L'iniziativa “Made in Kenya” di Vivienne Westwood supporta le comunita locali e promuove
una moda etica e sostenibile, utilizzando tecniche tradizionali e riducendo I'impatto
ambientale; valorizza la cultura locale e celebra ogni persona e risorsa coinvolta nel processo

di produzione.

Educare i consumatori sulle origini dei
loro capi, includendo nella comunicazione
I'aspetto sociale della produzione.

Escludere dalla comunicazione le risorse, gli
input, le persone e i processi che supportano
lo sviluppo e la produzione dei capi.

Mostrare il patrimonio, I'artigianato e le
connessioni culturali inerenti ai prodotti,
rendendo omaggio alla loro provenienza e
alle comunita locali.

Sottrarre il lavoro artigianale e culturale alle
comunita senza riconoscerne i crediti.

Checklist

[] La comunicazione si collega agli aspetti ecologici, culturali e sociali positivi della

moda sostenibile? Mostra le persone o le risorse coinvolte?

[] Il lavoro offre visibilita e voce alle persone che operano in ogni fase della catena

di produzione?

28

MADE IN KENYA SS22

With each collection, we track the socio-economic
impact the collaboration has on our producers.
There were 66 artisans working on the Spring-
Summer 2022 collection, 60% of whom were
women, and as a result, these artisans were able to
support 429 dependants. Of these artisans, 84%
were then able to use their savings to pay for
educational fees.

The inspiration behind the ‘Made in Kenya’ Spring-
Summer 2022 range began with the iconic Aut
Winter 1995 ‘Vive la Cocotte’ collection that
combined earthy browns, dusty sky blues, and navy
for a more muted collection.

-—

Mostra gli aspetti
culturali e sociali legati
alla produzione dei capi

Sito web

— >

Offre visibilita a tutti
coloro che sono
coinvolti nella
realizzazione dei capi

Sito web

Valorizzazione
dell’artigianato e delle
pratiche tradizionali

Sito web

viviennewestwood.com
29



https://www.viviennewestwood.com/it-it/home/
https://www.viviennewestwood.com/en-gb/westwood-world/news-and-projects/made-in-kenya---the-journey-continues/
https://www.viviennewestwood.com/en-gb/westwood-world/news-and-projects/made-in-kenya---the-journey-continues/
https://www.viviennewestwood.com/en-gb/westwood-world/news-and-projects/made-in-kenya---the-journey-continues/
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Generazione Z

I Utente finale

Per Generazione Z si fa riferimento agli individui
nati tra il 1996 e il 2010 circa, soprannominati anche
“nativi digitali” in quanto cresciuti a pari passo con

Nonostante questa contraddizione, il coinvolgimento
della Gen Z nel promuovere un cambiamento
positivo € essenziale in quanto:

30

la digitalizzazione. Questa generazione € tra le piu
consapevoli e attive sui temi della sostenibilita

e della giustizia sociale, dimostrando una forte
sensibilita verso I'economia circolare e la riduzione
di sprechi.

Tuttavia, le abitudini di consumo di questa
generazione riflettono una complessa dualita tra
ideali ecologici e realta di mercato. Da un lato, c'é

il desiderio di fare acquisti responsabili e sostenibili;
dall’altro, il mercato del fast fashion continua a
esercitare un forte richiamo grazie ai prezzi low
cost che permettono di avere un guardaroba
sempre aggiornato procurando

gratificazione istantanea.

Consapevolezza ambientale

La Gen Z & cresciuta con una forte
sensibilita verso il cambiamento climatico
e i problemi ambientali.

Protagonisti dell’attivismo

E attivamente coinvolta in movimenti per la
sostenibilita, partecipando e dando origine
a iniziative come "Fridays For Future”.

Capacita di ispirare altre generazioni

Il suo impegno per un futuro piu sostenibile
puo influenzare le altre generazioni,
promuovendo un cambiamento culturale
anche grazie all'uso degli strumenti digitali.
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Modalita

di comunicazione

I Tipologie di comunicazione

L'ascesa del digitale ha trasformato

completamente il modo di comunicare, rendendo
le interazioni sempre piu mediate da strumenti

tecnologici e piattaforme online.

Le nuove generazioni si distinguono per la loro
abilita nell'adottare e sfruttare questi mezzi digitali,
essendo cresciute in un contesto in cui internet era

gia ampiamente disponibile.

Questo ha modificato le modalita di comunicazione
tradizionali facilitando la diffusione di contenuti

istantanei e dinamici.

Le tipologie di comunicazione possibili variano

in base al messaggio che un brand intende

trasmettere e al pubblico che vuole raggiun

Ogni approccio richiede una strategia spe
perla Gen Z, i contenuti devono essere p
per catturare I'attenzione di un pubblico ¢
connesso, informato e sottoposto a migh'
di stimoli.
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Informativa

L'obiettivo & fornire
informazioni chiare e
precise inerenti a
prodotti, servizi o iniziative
intraprese dai brand.
Perla Gen Z, & utile
adottare un tono di voce
colloquiale per rendere
pil semplici i contenuti
complessi. | dati possono
essere rappresentati
tramite grafici, percentuali
o altre visualizzazioni per
garantire una maggiore
comprensione.

Invito all’azione

Mira a spingere gli
utenti a compiere una
determinata azione,
come acquistare un
prodotto o partecipare
a una campagna. Il tono
di voce & provocatorio
e diretto, con 'obiettivo
di attirare rapidamente
I'attenzione del pubblico
e motivarli a reagire.

Narrativa

Si basa sull'utilizzo di uno
storytelling efficace,
capace sia di catturare
I'attenzione del pubblico,
ma anche di suscitare
riflessioni e un senso di
coinvolgimento emotivo;
I'utilizzo di contenuti

visivi, come immagini e
video, puo rafforzare la

connessione con gli utenti.

Dimostrativa

E importante che i brand
sostenibili mostrino la loro
volonta al cambiamento
attraverso azioni e
progetti concreti, come
iniziative ecologiche o
sociali. Mostrare risultati
tangibili € fondamentale
per costruire fiducia e
credibilita, soprattutto tra
le nuove generazioni che
sono sempre alla ricerca
di autenticita.
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Lo o

Il sito web costituisce un
ambiente versatile per la
comunicazione in quanto
consente di pubblicare
contenuti piu dettagliati,
come report di sostenibilita,
dati o articoli che esplorano
i valori del brand in modo
approfondito.

Un limite del sito web & che
non sempre riesce a catturare
I'attenzione del pubblico in
modo immediato in quanto
richiede una ricerca attiva

da parte degli utenti. Inoltre,

i contenuti testuali lunghi

o complessi rischiano di

non coinvolgere il pubblico
giovanile.

Materiali come manifesti
permettono di trasmettere
messaggi ai consumatori e
rafforzare l'identita visiva dei
brand. Offrono una presenza
tangibile che pud essere
apprezzata in certi contesti.

La stampa ha un impatto
ambientale, e il suo raggio
d’azione é limitato rispetto
ai canali digitali. Inoltre, i
supporti cartacei rischiano
di diventare rapidamente
obsoleti e non possono
essere aggiornati come
quelli digitali.

Le etichette forniscono ‘al
consumatore informazioni
immediate sui prodotti,
come dettagli sui materiali
e certificazioni ambientali,
permettendo di fare scelte
pil consapevoli al momento
dell’acquisto.

Lo spazio limitato sulle
etichette puo essere

un ostacolo perla
comunicazione di cefte
informazioni. Inoltre, se i dati
non sono presentati con
chiarezza e trasparenza, si

puo incorrere in pratiche di
greenwashing o bluewashing.
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[

Social come Instagram,
Facebook e Tiktok offrono

ai brand la possibilita di
interagire direttamente

con i consumatori in modo
informale e immediato.
Grazie alla condivisione

di contenuti visivi, video

e commenti, si facilita

una comunicazione
bidirezionale e una maggiore
partecipazione del pubblico.

Le piattaforme social sono
in continua evoluzione,

e mantenere un profilo
aggiornato puo richiedere
risorse considerevoli. Inoltre,
gli algoritmi dei social media
tendono a favorire contenuti
ditendenza, e cio puo
rendere difficile raggiungere
il pubblico.desiderato se

il contenuto hen viene
visualizzato da molti utenti.

La creazione e condivisione
di video su YouTube
permette ai brand di
sviluppare uno storytelling
coinvolgente, affrontando
temi di diverso genere per
diffondere conoscenza

e valori.

La produzione dei video
richiede risorse significative,
sia in termini di tempo che
di budget. Inoltre, data la
vastita della piattaforma,

i video necessitano di una
promozione adeguata.

Consente ai brand di

creare podcast e playlist

per esprimere valori
aziendali e approfondire
tematiche in formato audio,
particolarmente efficace per
raggiungere i giovani, che ne
fanno ampio uso.

Si tratta di una piattaforma
che limita le possibilita di
interazione visiva, importante
per il branding. La mancanza
di contenuti visivi pud ridurre
I'impatto di certi messaggi
rispetto a quanto avviene con
immagini o video.



Conclusioni

Gli obiettivi e le premesse che hanno guidato la
realizzazione di questo toolkit rappresentano un
passo importante verso un miglioramento nelle
abitudini di consumo. Il cambiamento necessario
e complesso e richiede risorse significative, ma
gli strumenti proposti in questa guida
costituiscono un valido punto di partenza non
solo per valorizzare le realta etiche, ma anche per
favorire una trasformazione culturale nel modo di
percepire la sostenibilita.

L'industria della moda, con il suo impatto

e la sua influenza sulla societa, assume un
ruolo fondamentale nel promuovere questa
consapevolezza; puo coinvolgere le nuove
generazioni, stimolando un'azione collettiva, e
favorire un cambio di paradigma.

Solo attraverso un impegno condiviso
e l'adozione di pratiche sostenibili,
sara possibile promuovere un
cambiamento autentico e duraturo in
grado di fare la differenza per il futuro
del nostro pianeta
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