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Introduzione

6 7

+ÕiÃÌ>�ÌiÃ��m��>Ì>�V������ÃV�«��`��iÃ«��À>Ài�Ãw`i�i`��««�ÀÌÕ-
nità legate alla sostenibilità nella moda, analizzando le impli-
cazioni di un settore in costante aumento e la sua capacità di 
rispondere alla sempre maggiore domanda di responsabilità 
da parte dei consumatori. Attraverso un approccio multidi-
ÃV�«���>Ài]��½i�>L�À>Ì����Ìi�`i���w�i�v�À��Ài�ÃÌÀÕ�i�Ì��ÕÌ����«iÀ�
V��«Ài�`iÀi��i�`��>��V�i�>ÌÌÕ>���i�«À�«�ÀÀi�ÃÌÀ>Ìi}�i�ivwV>V��
«iÀ�>vvÀ��Ì>Ài��i�Ãw`i�vÕÌÕÀi°

���«>ÀÌ�V��>Ài]����«À����V>«�Ì����>vvÀ��Ì>��¿�À�}��i�`i��>���`>�i�
dell’abbigliamento, partendo dai tempi antichi, in cui rappre-
Ãi�Ì>Û>�Õ���iÀ���iââ��vÕ�â���>�i]�>`��}}�]�`�Ûi���ÛiVi��½>�Ì��
livello di democratizzazione ha permesso la nascita di catene 
low-cost, agevolate anche dalla tendenze consumistica della 
società 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 sostenibilità ambientale, 
Ã�V�>�i�i`�iV�����V>°�/À>�}���>Ã«iÌÌ��VÀ�Ì�V��i�iÀ}�����¿��«>ÌÌ��
ÃÕ��¿iV�Ã�ÃÌi�>� `�ÛÕÌ�� >��¿��µÕ��>�i�Ì�� i� >���� ÃvÀÕÌÌ>�i�Ì��
estremo delle risorse naturali, le condizioni di lavoro spesso 
precarie nei paesi, spesso asiatici, in cui viene delocalizzata la 
«À�`Õâ���i]� i� �¿��ÃÌ>L���ÌD� iV�����V>� V>ÕÃ>Ì>�`>�Õ����`i����
produttivo orientato al breve termine, che raramente tiene 
V��Ì��`i��i�V��Ãi}Õi�âi�vÕÌÕÀi°

Successivamente, con il secondo capitolo, è stata trattata l’o-
rigine della moda sostenibile e del concetto stesso di sosteni-
bilità, emerso grazie al movimento ambientalista verso la metà 
del XX secolo, grazie al prezioso contributo della biologa Ra-
V�i��
>ÀÃ��°���w�i]�`�«��Õ��LÀiÛi�iÝVÕÀÃÕÃ�À�}Õ>À`���>���`>�
sostenibile in italia e le associazioni che la promuovono, come 
la Camera Nazionale della Moda Italiana, si è arrivati a parla-
Ài� `i�� ���}Õ>}}��� `i��>� Ã�ÃÌi��L���ÌD°� i���� Ã«iV�wV�]� m� ÃÌ>Ì��
importante sottolineare come un’adeguata strategia di comu-
nicazione, che sia trasparente riguardo l’impegno del brand, 
permetta di migliorare l’immagine dell’azienda e creare un 
À>««�ÀÌ��`��w`ÕV�>� V��� �� V��ÃÕ�>Ì�À�°� �*ÕÀÌÀ�««�]��i}���Õ�Ì�-
mi anni, la crescente sensibilità verso i temi di sostenibilità ha 
spinto anche le aziende non impegnate nella causa della so-
ÃÌi��L���ÌD� >`� >`�ÌÌ>Ài� «À>Ì�V�i� ��}>��iÛ���� �i�� V��vÀ��Ì�� `i��
consumatori, come il greenwashing, strategia verso cui è im-
portante proteggersi.  

��w�i]�V��� ��� ÌiÀâ��V>«�Ì����Ìi�À�V��m�ÃÌ>Ì>�iÃ«��À>Ì>� �>� Ài>�ÌD�

della Generazione Z, che da subito è stata individuata come 
la generazione più importante nell’attuale contesto sociale, in 
µÕ>�Ì������Ã������ÃÕ���>««>ÀÌi�i�Ì��Ã�����ÌÀ>����>}}��À��V��-
ÃÕ�>Ì�À��`����`>� v>ÃÌ� v>Ã������>� Ã����>�V�i����Ì�� >ÌÌ�Û�� i�
consapevoli rispetto i temi di sostenibilità ambientale, sociale 
i`�iV�����V>]�Ã�«À>ÌÌÕÌÌ�����«ÀiÛ�Ã���i�`i��vÕÌÕÀ��`i��«�>�iÌ>°�
Inoltre, il consumismo che caratterizza la società contempora-
nea, ed il continuo emergere di trend, in particolare sulle piat-
Ì>v�À�i�Ã�V�>�]���yÕi�â>����i}>Ì�Û>�i�Ìi��i�ÃVi�Ìi�`��V��ÃÕ-
mo degli utenti, causando pratiche di overconsumption. 


������V>«�Ì����µÕ>ÌÌÀ��m�ÃÌ>Ì����ÌÀ�`�ÌÌ���½>Ã«iÌÌ��«À�}iÌÌÕ>�i�
della tesi attraverso l’analisi di casi studio di campagne di co-
municazione incentrate sulla sostenibilità da parte di brand nel 
campo della moda. Attraverso l’analisi di vari aspetti, principal-
�i�Ìi�V��Õ��V>Ì�Û�]�`��µÕiÃÌi�V>�«>}�i�m�À�ÃÕ�Ì>Ì��iÛ�`i�Ìi�
che i brand che si propongono e sono realmente sostenibili 
`�ÛÀiLLiÀ��V��Vi�ÌÀ>Ài� ��«À�«À��Ãv�Àâ������Ã����ÃÕ��>�«À���-
zione dei loro prodotti, ma anche su un lavoro di sensibilizza-
zione ed educazione del pubblico. L’obiettivo dovrebbe essere 
µÕi����̀ ���ÃÌÀÕ�Ài���V��ÃÕ�>Ì�À��ÃÕ�V�Ã>�Ã�}��wV����>�Ã�ÃÌi��L���ÌD]�
Ãv>Ì>�`����Ì��i�v>�Ãi�VÀi`i�âi]�i�Ã«�i}>�`���½��«>ÌÌ��>�L�i�-
tale delle loro scelte. 

Attraverso le considerazioni teoriche dei primi capitoli, e i dati 
e l’analisi, derivati dallo studio dei casi studio, hanno portato 
allo sviluppo di un Toolkit, il “Sustainable communication to-
����Ì�v�À�v>Ã����»]�ÃÌÀÕ�i�Ì��«À�}iÌÌ>Ì��«iÀ�ÃÕ««�ÀÌ>Ài�>â�i�`i�
i�LÀ>�`��«iÀ>�Ì���i��ÃiÌÌ�Ài�`i��>���`>�Ã�ÃÌi��L��i]�v�À�i�`��
loro strategie e linee guida per promuovere una narrativa più 
autentica, coinvolgente e in grado di creare un impatto positi-
Û�°��½�LL�iÌÌ�Û��«À��V�«>�i�̀ i��>�}Õ�`>�m�>�V>ÌÌÕÀ>Ài��¿>ÌÌi�â���i�
e il coinvolgimento dei consumatori appartenenti alla Genera-
â���i�<]�Ì>À}iÌ�VÀÕV�>�i�«iÀ�v>Û�À�Ài��>�`�vvÕÃ���i�`��Û>��À���i}>Ì��
alla sostenibilità e alla responsabilità sociale nel contesto con-
temporaneo. 
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1.1 Storia della moda

La svolta del Neolitico e la 
creazione dei primi tessuti

La moda rinascimentale 
e la rivoluzione industriale

�>� «>À��>� º��`>»� ÌÀ>i� �À�}��i� `>�� �>Ì���� modus, ovvero 
º��`�»���º�>��iÀ>»]��>��}}���>�>ÃÃÕ�Ì��Õ�>�V����Ì>â���i�
V�i�Û>���ÌÀi����Ã����Ã�}��wV>Ì��iÌ�����}�V�\�Û�i�i���v>ÌÌ��ÕÌ���ââ>-
Ì>�«iÀ���`�V>Ài��½>vviÀ�>ÀÃ��̀ ��V>�����iÃÌiÌ�V��i�V��«�ÀÌ>�i�Ì>���
>�VÕ��Û��Ã��V��v�À�>���}ÀÕ««��Ã�V�>��]�«iÀ���µÕ>���µÕiÃÌ����`i����
sono elemento di coesione e identità collettiva.

Se, tuttavia, si considera l’abbigliamento come un semplice 
�iââ�� vÕ�â���>�i� «iÀ� V�«À�Ài� i� «À�Ìi}}iÀi� ��� «À�«À��� V�À«�]�
>���À>�L�Ã�}�>�À�V��`ÕÀÀi� �½�À�}��i�`�� Ì>�i� vi���i���>��«iÀ��-
do del Paleolitico]� µÕ>�`�� �� «À���� iÃÃiÀ�� Õ�>��� ���â�>À���� >�
ÌÀ>Ãv�À�>Ài�«i���� i� «i���VVi� ��� ��`Õ�i�Ì�� V�Ã�� `>�«À�Ìi}}iÀÃ��
`>��vÀi``��i�`>��i���Ìi�«iÀ�i°����µÕiÃÌ��Ãi�Ã�]��>���`>��>ÃVi�
`Õ�µÕi�V��i�necessità primordiale, tuttavia è ormai risaputo 
che già diverse popolazioni all’epoca dei Neanderthal, erano 
solite adornare il proprio corpo con pitture esprimendo la pro-
pria individualità e ruolo sociale. Con il passare dei secoli l’ab-
L�}��>�i�Ì��Ã��m�iÛ��ÕÌ��>ÃÃÕ�i�`��Ãi�«Ài�`��«�Ù�Ã�}��wV>Ì��
simbolici, divenendo veicolo di status e identità sociale. 

�>��i�«À��i�ÀÕ`��i�Ì>����>Û�À>â�����`��«i����Û��vÕ�Õ�>��ÃÛ��Ì>�Ã�-
}��wV>Ì�Û>�`ÕÀ>�Ìi����Neolitico]�«iÀ��`�����VÕ���>VµÕiÀ����Ìi�>��
e prese avvio la produzione tessile. Grazie alla possibilità di 
��ÌÀiVV�>Ài���w�>Ì�]� �i�civiltà Mesopotamiche iniziarono a con-
viâ���>Ài� ÌÕ��V�i� ÃÌÀÕÌÌÕÀ>Ìi]� `�Ì>Ìi� `�� �>��V�i]� V��ÌÕÀi� i`�
elementi che sono tutt’ora in uso. Furono però i Persiani ad 
��ÌÀ�`ÕÀÀi����«À����ÛiÀ��>L�Ì�]�V�Ã��V��i������Ìi�`�>����}}�]�
composto da pantaloni, cintura e casacca. Con l’espansione 
`i��½��«iÀ��,��>���Ã��`�vvÕÃi���w�i��>�Ì�}>]�Õ��Õ��V��«iââ��`��
ÃÌ�vv>�V�i�Ûi��Û>�>ÛÛ��Ì��>��V�À«�]�`�Ûi��i����Ã��L����`�ÃÌ��Ì�Û��
dello status sociale di chi la indossava, costituendo un segno 
tangibile di appartenenza e posizione nella gerarchia sociale.

Con la caduta dell’Impero Romano d’Occidente e l’avvento 
del Medioevo�Ã��>ÃÃ�ÃÌiÌÌi�>`�Õ�>�Ã�}��wV>Ì�Û>�V��ÕÃÕÀ>�VÕ�ÌÕ-
À>�i�V�i���yÕi�â¢�>�V�i����V>�«��`i��½>LL�}��>�i�Ì�Æ�Ã����V���
il Rinascimento�Û��vÕ�Õ�>�ÛiÀ>�i�«À�«À�>�À�Û��Õâ���i����µÕiÃÌ��
>�L�Ì�°� i��+Õ>ÌÌÀ�Vi�Ì�]���v>ÌÌ�]�Ã��>vviÀ�>À����w}ÕÀi�`��À���i-
vo come tessitori e sarti, comparvero nuovi accessori tra cui 
merletti, tessuti broccati ed altri elementi di straordinario pre-
}��Æ�Ã��v�À�>À�����i�V�>ÃÃ����ÌiÀ�i`�i�`i��>�L�À}�iÃ�>�i��½>LL�-
gliamento divenne un importante strumento di distinzione so-
ciale]�À�yiÌÌi�`��i�V��Ã���`>�`���i�`�vviÀi�âi�ÌÀ>��i�Û>À�i�V�>ÃÃ�°�
Tra il XVII ed il  XVIII secolo, la moda di corte a Versailles sotto 

1. Moda e società: storia, presente e futuro

Ritratto di Catherine Worlée, 
Princesse de Talleyrand-Périgord 

(1762-1834)

Foto di Louise Brooks (1925)
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Dalla ribellione al 
conformismo

�Õ�}��8�6�i�86�i�v>Ì�ââ>Û>� Ãv>Àâ��i� Ìi>ÌÀ>��ÌD]� `iw�i�`��Õ���
stile rococò sontuoso con pizzi e sete elaborate. Con la Rivolu-
zione Industriale nel XVIII e XIX secolo, la produzione tessile si 
`�vvÕÃi�}À>â�i�>��i��>VV���i\��>���`>�`�Ûi��i�«�Ù�>VViÃÃ�L��i]�
«iÀ�iÌÌi�`��>�V�i�>��i�V�>ÃÃ��«�«��>À��`��«>ÀÌiV�«>Ài�>�µÕiÃÌ>�
evoluzione.

Solo con il Neoclassicismo la moda prese una direzione più 
vÕ�â���>�i]��>�ÃVi�Ì>�`i��«À�«À���>LL�}��>�i�Ì������vÕ�«�Ù�Û��-
ta più ad esaltare il proprio status ma divenne maggiormente 
funzionale]�ÌÀ>��i�V�>ÃÃ��ÃÕ«iÀ��À��}���>L�Ì��Ã��Ãi�«��wV>À���]�>L-
bandonando gradualmente l’esibizione di rigidità e decorativi-
Ã��°�*>À>��i�>�i�Ìi]�ÌÀ>��i�V�>ÃÃ��L�À}�iÃ���>VµÕi��>��iViÃÃ�ÌD�
di un abbigliamento comodo ma consono, adeguato e pratico 
a coloro che svolgevano attività lavorative. Queste necessità 
ÃÌ����>À�����>�À�ViÀV>�`��ÌiÃÃÕÌ��`��µÕ>��ÌD�ÃÕ«iÀ��Ài�i�«�Ù�V��-
v�ÀÌiÛ���]���>Õ}ÕÀ>�`��Õ�½i«�V>�`��vÕ�â���>��ÌD°�

Ƃ��>�w�i�`i��8�8�ÃiV����>�*>À�}��V���
�>À�iÃ��Àj`jÀ�V��7�ÀÌ��
�>VµÕi��½Haute Couture]���ÌÀ�`ÕVi�`��V�Ã��Õ���Õ�Û��Ã�ÃÌi�>�
`½>�Ì>���`>�V������µÕ>�i��i�V��i�Ì��«�ÌiÃÃiÀ��>VµÕ�ÃÌ>Ài�>L�Ì��ÃÕ�
misura da diversi sarti. Lo stile dell’Haute Couture si caratteriz-
zò per una maggiore sobrietà rispetto alle mode precedenti, 
con una riduzione dei volumi degli abiti e dei materiali, attra-
ÛiÀÃ��Õ�>�À>vw�>Ìiââ>�«�Ù�iÃÃi�â�>�i�«iÀVi«�Ì>�V��i�Ãi}���`��
classe. Questo nuovo ideale di sobrietà si tradusse con l’utiliz-
â��`���>ÌiÀ�>���«�Ù�«Àiâ��Ã���>��������À�µÕ>�Ì�ÌD]�Ài�`i�`��}���
>L�Ì��«�Ù�ºÃ�ÃÌi��L���»�À�Ã«iÌÌ��>��«>ÃÃ>Ì�°�
�Ã�]�«ÕÀ�����«iÀÃi-
guendo l’obiettivo esplicito di limitare l’impatto ambientale, 
l’Haute Couture inaugurò un concetto che sarebbe stato rico-
��ÃV�ÕÌ�����Ãi}Õ�Ì��V��i�Õ�>�v�À�>�`��Ã�ÃÌi��L���ÌD°� i}���>����
’20 inoltre, con l’emancipazione femminile e le innovazioni sti-
��ÃÌ�V�i]����y>««iÀ�`ÀiÃÃ]�V>À>ÌÌiÀ�ââ>Ì��`>��À���V�ÀÌ��i����ii���À-
L�`i]�`�Ûi��i�Ã��L����`i��>���LiÀÌD�vi������i�i�`i��>�À�Li�����i�
ÛiÀÃ���i�ÌÀ>`�â����°��+ÕiÃÌ��vÕ����«iÀ��`�����VÕ���>���`>�V>�L�¢�
più rapidamente, soprattutto per via dell’introduzione di riviste 
che rendevano le ultime tendenze accessibili anche alle classi 
�i���>LL�i�Ì�]�v>V���Ì>�`��i��½���Ì>â���iÆ�Ã��«Õ¢�>vviÀ�>Ài�V�i�
µÕiÃÌ�� vÕ� �½���â���`��Õ��«À�ViÃÃ��`��democratizzazione della 
��`>]����«>ÀÌ�V��>Ài�«iÀ��½>LL�}��>�i�Ì��vi������i°�

Sulla scia della moda Haute Couture vide la luce anche il prêt-
à-porter, ovvero la produzione di capi in serie. Sebbene il ter-
���i�Ã�>�`���À�}��i�vÀ>�ViÃi]�µÕiÃÌ>�Ìi�`i�â>�Ã��ÃÛ��Õ««¢��i}���

La moda Haute Couture e il 
prêt-à-porter

-Ì>Ì��1��Ì��`>��£�{n]��i��`�«�}ÕiÀÀ>]�µÕ>�`���>�V>Ài�â>�ÌiÃÃ��i�
impose una gestione ottimizzata al massimo delle risorse. In 
µÕiÃÌ��V���>�`��>ÕÃÌiÀ�ÌD]� �i��Õ�Ûi�iÃ�}i�âi�Ã�V�>��]�«���Ì�V�i�
ed economiche diedero impulso alla produzione in massa di 
>L�Ì��`��µÕ>��ÌD�>VViÃÃ�L����>��}À>�`i�«ÕLL��V�°�+ÕiÃÌ��ÃÛ��Õ««��
rivoluzionò il mondo della moda, rendendo disponibili capi di 
Ìi�`i�â>�i�̀ ��LÕ��>�v>ÌÌÕÀ>�>�Õ��>�«���Ã«iÌÌÀ��̀ ��V��ÃÕ�>Ì�À�°�
��v>ÌÌ�]��>�`�ÃÌ��â���i�V��>Ûi�ÌÀ>��>ÕÌi�V�ÕÌÕÀi�i�«ÀkÌ�D�«�ÀÌiÀ�
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 
inaugurò l’era del consumo di massa, venne introdotto il con-
cetto di stagionalità semestrale nell’abbigliamento, incenti-
Û>�`��Õ�� v�ÀÌi�ÃÛ��Õ««��iV�����V��`i��ÃiÌÌ�ÀiÆ� vÕ� ���µÕiÃÌ��
V���>�V�i��>VµÕiÀ����«À����LÀ>�`�`��fast fashion, nuovo mo-
dello di business basato proprio sulla cultura del consumo. 

��Ìi�«�À>�i>�i�Ìi�«iÀ¢]�Ã��`�vvÕÃi�Õ�>��>}}��À�Ãi�Ã�L���ÌD�
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 identità e ide-
>��]�Ãi}�>�`��V�Ã��Õ��«iÀ��`��`��ÌÀ>Ãv�À�>â���i�i`�����Û>â��-
ne nel mondo della moda.

Negli anni ’60 e ’70 del 1900 esplose uno spirito di ribellione, 
Ã�«À>ÌÌÕÌÌ��ÌÀ>��i�`���i�i���}��Û>��]�V�i�Ã���>��viÃÌ¢��i��½>LL�-
gliamento con l’introduzione di capi come la minigonna, con la 
��`>���««Þ�i�v����i]�V����>�w�i�`i��Ûi�ÌiÃ����ÃiV���]�V���Õ�>�
moda ancora più ribelle, il Punk, che disobbediva agli sche-
mi tradizionali cercando la massima trasgressione e rompendo 
con i canoni tradizionali.

��w�i]�>�«>ÀÌ�Ài�`>}���anni 2000, la moda sostenibile ha iniziato 
a prendere piede come reazione ai danni ambientali e socia-
���V>ÕÃ>Ì��`>���iÀV>Ì��`i��v>ÃÌ�v>Ã����]��>Ì��>��iÌD�`i��£�ää°�
Nuovi movimenti come lo slow fashion hanno permesso di 
mettere in luce l’importanza della responsabilità etica e am-
bientale nell’industria della moda, ispirando una nuova gene-
razione di consumatori e produttori.

La nascita del fast fashion e 
il movimento slow fashion

Installazione di passamanerie 
nell'atelier di Worth, Parigi, 1907
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1.2 La moda oggi
Oggi, la moda ha raggiunto un elevato livello di democratiz-
â>â���i� V��� Õ�>� �>À}>�`�vvÕÃ���i�`i��i� catene low-cost, che 
«iÀ�iÌÌ����`��>VµÕ�ÃÌ>Ài�����>}}��À���ÃÕÀ>]�i`�Õ��V��ÃÕ���
Ã«iÃÃ���À�i�Ì>Ì��`>��i�Õ�Ì��i�Ìi�`i�âi°�+ÕiÃÌ��>««À�VV���vÀi-
�iÌ�V�� m� vÀÕÌÌ��`i��½>ÛÛi�Ì��`i��i� V>Ìi�i�`�� v>ÃÌ� v>Ã����]� V�i�
�>����ÌÀ>Ãv�À�>Ì�����«>��À>�>�`i��½>LL�}��>�i�Ì����`iÀ��°

La rivoluzione industriale aveva già introdotto tecniche avan-
â>Ìi�`��«À�`Õâ���i�i�V��viâ���>�i�Ì�]�V��i��½ÕÃ��`i��>��>V-
china da cucire, rendendo possibile la produzione in serie. 
Inoltre, la riduzione dei costi non derivò 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-
Ìi� �>�*À��>��ÕiÀÀ>����`�>�i�i�`�Ûi��i�Õ�>�«À>Ì�V>�`�vvÕÃ>� ���
particolare tra le nuove generazioni. L’aumento della domanda 
v>Û�À���>��>ÃV�Ì>�`���Õ�Û���>ÀV���`����`>°��Õ����µÕiÃÌ��«iÀ��-
`��V�i�i�iÀÃiÀ���i�«À��i�}À>�`��V>Ìi�i�`��v>ÃÌ�v>Ã����]��}}��
conosciute a livello globale, come Zara, Topshop e Primark, 
v�V>��ââ>Ìi�ÃÕ��>�Ûi�`�Ì>�̀ ��V>«��>�«Àiââ��«�Ù�>VViÃÃ�L���°�/À>���«��-
��iÀ��`��µÕiÃÌ����`i����w}ÕÀ>��E�]��>ÀV����v��`>Ì��`>�
À���}�
Persson in Svezia nel 1947, inizialmente specializzato nell’abbi-
}��>�i�Ì��vi������i°��>�V>Ìi�>�VÀiLLi�À>«�`>�i�Ìi����
ÕÀ�«>�
e successivamente negli Stati Uniti, aprendo la strada alla glo-
balizzazione della moda accessibile.

���ÌiÀ���i�v>ÃÌ�v>Ã�����Ûi��i���ÌÀ�`�ÌÌ��«iÀ��>�«À��>�Û��Ì>�`>��
New York Times��i��£�n�����À�viÀ��i�Ì��>��>�V>Ìi�>�Ã«>}���>�
<>À>]�>««>ÀÌi�i�Ìi�>��}ÀÕ««����`�ÌiÝ°�
�¢�V�i�`�ÃÌ��}Õi������-
`i����`i��v>ÃÌ�v>Ã�����`>��i��iÌ�`���}�i�ÌÀ>`�â���>���`i��i�V>Ãi�
di moda è la rapidità e frequenza nel lancio delle collezioni. A 
`�vviÀi�â>�`i���>ÀV���`���ÕÃÃ�]�V�i�«ÀiÃi�Ì>������Õ�Û��V>«��>��i�
Ãw�>Ìi�ÃÌ>}���>��]��i�v>Ã�����Üii�]��i�V>Ìi�i�`��v>ÃÌ�v>Ã�����>}-
}��À�>�����«À�«À���i}�â��V����Õ�Ûi�V���iâ�����µÕ>Ã���}���ÃiÌÌ�-
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 
v>ÃÌ�v>Ã�����Ã��L>Ã>�ÃÕ�>VµÕ�ÃÌ��vÀiµÕi�Ì��i`���«Õ�Ã�Û��`>�«>ÀÌi�
dei consumatori che, nella maggior parte dei casi, vengono 
��yÕi�â>Ì��i�ÃÌ����>Ì��`>�ÃÌÀ>Ìi}�i�`���>À�iÌ��}�V�i�«À��V�«>�-

«Fashion: 
two new 

stores go into 
fashion’s 

Fast Lane»
 New York Times

31 December 1989

Come la rivoluzione 
industriale ha cambiato la 

moda

INFRINGE Magazine, Editoriale 
Chiaroscura
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�i�Ìi�>ÌÌÀ>ÛiÀÃ����Ã�V�>���i`�>]�À>vv�Àâ>������`iÃ�`iÀ���`��V��-
v�À�>ÀÃ��`>��«Õ�Ì��`��Û�ÃÌ>�Ã�V�>�i�>ÌÌÀ>ÛiÀÃ���½>LL�}��>�i�Ì�°�
Questo processo di consumo, anche noto come “consumi-
smo»]�Ãi}�>�>��½iÃ�ÃÌi�â>�̀ ��V��«�ÀÌ>�i�Ì��̀ ��>VµÕ�ÃÌ��̀ ��Li���
���µÕ>�Ì�ÌD�iVViÃÃ�Ûi�̀ �ÛÕÌ��>`�Õ�>����Ì�«��V>â���i�̀ i��i��`i�-
tità sociali che determina la moltiplicazione dei beni personali 
necessari per comunicare tale identità. 

����ÌÀi]� «��V�j� �½��Ã�``�Ãv>â���i� m� ��ÌÀ��ÃiV>� �i��>� �>ÌÕÀ>� `i��
V��ÃÕ��Ã��]��>���`>�v>ÃÌ�v>Ã�����m����}À>`��`��>���i�Ì>Ài��½��-
ViÃÃ>�Ìi� À�ViÀV>�`i��>�Ã�``�Ãv>â���i�«iÀÃ��>�i�i�`i�� À����Û>-
mento dei consumi.

Giornale “The New York Times”

1.3 Il problema del fast fashion
 i����`i����`i�� v>ÃÌ� v>Ã����]� �½����Û>â���i�À�Ã�i`i��i��½>L���ÌD�
«À�`ÕÌÌ�Û>�i�`�ÃÌÀ�LÕÌ�Û>\���V>«��Ûi�}����«À�}iÌÌ>Ì�]�«À�`�ÌÌ��i�
distribuiti in tempi brevissimi, rispondendo immediatamente 
ai gusti mutevoli dei consumatori. Questa strategia permette 
di inondare il mercato con proposte sempre nuove, che incen-
Ì�Û>���Õ��V��ÃÕ���V�ÃÌ>�Ìi�i�Ã«iÃÃ����«Õ�Ã�Û�°���v>ÌÌ�]���ÛiVi�
`i��i�V�>ÃÃ�V�i�`Õi�V���iâ�����ÃÌ>}���>��]����>ÀV���`��v>ÃÌ�v>Ã�����
>ÀÀ�Û>���>`��vvÀ�Ài�w���>�xÓ���VÀ��V���iâ�����>��½>���]�Õ��À�Ì���
sostenuto che risponde alla logica della domanda istantanea.

�>�«À���viÀ>â���i�`i��v>ÃÌ�v>Ã������>�>ÛÕÌ��Õ��impatto ambien-
tale e sociale senza precedenti, aprendo il dibattito sulle im-
«��V>â�����iÌ�V�i�i`�>�L�i�Ì>��\��>��iViÃÃ�ÌD�`��Õ�>�«À�`Õâ���i�
rapida ed economica ha portato a una delocalizzazione della 
produzione in paesi dove la manodopera è meno costosa e i 
controlli ambientali sono minimi. Inoltre, il ciclo accelerato e la 
µÕ>��ÌD�}i�iÀ>��i�Ìi�«�Ù�L>ÃÃ>�`i}�����`Õ�i�Ì���V�i�Ûi�}����
v>LLÀ�V>Ì��`>��LÀ>�`�`��v>ÃÌ�v>Ã�����V��ÌÀ�LÕ�ÃV����>`�Õ�>��>}-
}��Ài� «À�`Õâ���i�`�� À�wÕÌ�� ÌiÃÃ���� i� >� Õ�� Ã�}��wV>Ì�Û�� ��«>ÌÌ��
>�L�i�Ì>�i°�-��ÃÌ��>]���v>ÌÌ�]�V�i��}���>�����½nx¯�`��µÕiÃÌ��V>«��
venga utilizzata poche volte prima di essere dismessa nelle di-
scariche, alimentando un’economia dell’usa e getta.

Ƃ�vÀ��Ìi�̀ ��V�¢]�ÃiV��`������ÀÕ««����ÌiÀ}�ÛiÀ�>Ì�Û��ÃÕ��V>�L�>-
mento climatico, (Intergovernmental Panel on Climate Chan-
}i®]����v>ÃÌ�v>Ã�����m�ÀiÃ«��Ã>L��i�`��Li�����£ä¯�`i��i�i��ÃÃ�����
}��L>���`��V>ÀL����]�«iÀ�����V��Ì>Ài����ÃvÀÕÌÌ>�i�Ì��i��½��µÕ�-
�>�i�Ì��`i��i�>VµÕi\��>�Ì��ÌÕÀ>�ÌiÃÃ��i�À�ÃÕ�Ì>�iÃÃiÀi����ÃiV��`��
«�Ù�}À>�`i���µÕ��>�Ìi�`��>VµÕ>�>���Ûi����}��L>�i°�����ÌÀi]��>�v>Ãi�
`��«À�`Õâ���i�V��«�ÀÌ>��>�VÀi>â���i�`��À�wÕÌ��`��ÌiÃÃÕÌ��i�wLÀi\�
>�VÕ���ÃÌÕ`��ÃÕ}}iÀ�ÃV����V�i�Ì>�i�ÃV>ÀÌ��Ã�>�ÌÀ>����Óx�Îä¯�`i��
tessuto totale utilizzato. Gli scarti sono prodotti principalmente 
`ÕÀ>�Ìi��>�v>Ãi�`��Ì>}���]�V�¢�Û>À�>�>�V�i�`>��>�Ì�«���}�>�`����`Õ-
mento trattato e dal modello che si sta andando a riprodurre.

Un’ulteriore problematica derivante dall’eccessiva produzio-
�i�`i��LÀ>�`�`�� v>ÃÌ� v>Ã�����Ã���� ��deadstock, ovvero i capi 
nuovi invenduti. Una soluzione consiste nell’incenerimento di 
Ì>���À�wÕÌ�]�>ÌÌÀ>ÛiÀÃ��>««�Ã�Ì����«�>�Ì��ÌiÀ��Û>��À�ââ>Ì�À�]�«iÀ����
recupero, minimo, di energia termica. Un esempio è il brand 
`�� >LL�}��>�i�Ì���E��V�i� �i�� Óä£Ç]� ��� -Ûiâ�>]� �>� ��Vi�iÀ�-
Ì��V�ÀV>�£Ç����>�Ì���i��>Ìi�`���iÀVi���Ûi�`ÕÌ>°�-iLLi�i�µÕi-
sta soluzione permetta il recupero energetico non cancella lo 
spreco di risorse che sono state utilizzate per la creazione dei 

Agenzia europea dell’ambiente 
(AEA), 2023. Impatto ambientale 

dell’industria tessile

Le implicazioni ambientali e 
sociali del fast fashion
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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 
“città discariche»]�V��i]�>`�iÃi�«��]��>�`�ÃV>À�V>�V�i�Ã��ÌÀ�Û>�
`>�V�ÀV>�µÕ��`�V��>����>��½iÃÌÀi��ÌD��VV�`i�Ì>�i�`i��`iÃiÀÌ��`��
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 
Ã�ÃÌ>�âi���µÕ��>�Ì���i��ÃÕ���°

Oltre alle innumerevoli problematiche ambientali, il mercato 
`i�� v>ÃÌ� v>Ã����� À�V��i`i� Õ�� i�iÛ>Ì�� costo umano derivante 
`>��V�ÃÌ���������V�i�µÕiÃÌ����`i����`��LÕÃ��iÃÃ�À�V��i`i�«iÀ�
mantenere i bassi prezzi dei prodotti. È 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 
�>L�À�
����ÌÌii�­Óää{®�`i��	>�}�>`iÃ�]��½nx¯�`i��£]È���������
di lavoratori nell’industria tessile del paese sono donne con 
un’età compresa tra i 16 e i 25 anni che lavorano tra le 13 e le 
14 ore al giorno, sette giorni alla settimana. 

1��>�ÌÀ��}À>Ûi�«À�L�i�>�m�À>««ÀiÃi�Ì>Ì��̀ >����ÃvÀÕÌÌ>�i�Ì����-
��À��i]�V��i�iÛ�`i�â�>Ì��̀ >�Õ��Ài«�ÀÌ�1 �

��­ÓäÓä®�>�����`��
Ã����>��i���£xÓ�����������L>�L����Û�ÌÌ��i�`��ÃvÀÕÌÌ>�i�Ì�]����
particolare si stima che siano oltre 100 milioni i bambini impie-
}>Ì��V��i� v�Àâ>� �>Û�À���i��½��`ÕÃÌÀ�>� ÌiÃÃ��i°�Ƃ`��}}�]�}��� ÃÌ>-
L����i�Ì���>��v>ÌÌÕÀ�iÀ�����VÕ�����>Û�À>Ì�À���«iÀ>��]����>�L�i�Ì��
`�vwV����i�«iÀ�V���Ã�]�Ã����`iw��Ì��sweatshop. Le condizioni di 
lavoro sono scarse, antigieniche e non sicure, i lavoratori oltre 
agli estenuanti turni sono costretti a sopportare abusi verbali e 
Ì>�Û��Ì>�>�V�i�wÃ�V��`>�«>ÀÌi�`i���>�>}iÀ°

Delocalizzazione e 
sfruttamento della 
manodopera

“Città discarica” nel deserto di 
Atacama, Cile

Protesta contro gli sweatshop in 
Bangladesh 
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Moda, etica e 
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2.1 Le origini della moda sostenibile
2.2 La moda sostenibile in Italia
2.3 Il linguaggio della sostenibilità02
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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 l’impatto ambien-
tale, con attenzione all’utilizzo delle risorse naturali e alla digni-
ÌD�`i���>Û�À>Ì�À��`i��>�w��iÀ>°

L’idea di un approccio responsabile nel settore moda ha origini 
«À�v��`i]�V�i�Ã����ÌÀiVV�>���V������movimento ambientalista 
�>Ì��ÛiÀÃ���>��iÌD�`i��88�ÃiV���Æ�Õ���`i��«Õ�Ì��`��«>ÀÌi�â>�«�Ù�
Ã�}��wV>Ì�Û��`��µÕiÃÌ��«iÀV�ÀÃ��m�ÃÌ>Ì�������LÀ��ºSilent Spring»]�
pubblicato dalla biologa americana Rachel Carson (1962). La 
ÃÕ>��«iÀ>�Û�i�i�>`��}}��V��Ã�`iÀ>Ì>�Õ���>��viÃÌ��`i����Û�-
mento ambientalista attraverso cui l’autrice descrive con ricer-
V�i�i`�>�>��Ã��ÃV�i�Ì�wV�i���}À>Û��ivviÌÌ��`��Ã�ÃÌ>�âi�V����V�i]�
V��i������/]�ÃÕ��½>�L�i�Ìi�i�ÃÕ}���iÃÃiÀ��Õ�>��°�
���µÕiÃÌ½�-
«iÀ>�����Ã����m�ÃÌ>Ì��ÃÛi�>Ì�� ���}À>Ûi� ��µÕ��>�i�Ì��`iÀ�Û>�-
Ìi�`>��wÌ�v>À�>V���>]�m�ÃÌ>Ì>�>�V�i�Õ����«�ÀÌ>�Ìi��iââ��«iÀ�
accrescere la consapevolezza sull’importanza di preservare la 
�>ÌÕÀ>°� �½��«>ÌÌ�� `�� º-��i�Ì� -«À��}»� ­,>V�i�� 
>ÀÃ��]� £�ÈÓ®� i�
`i����Û��i�Ì���>�V��>À>�i�Ìi�ÃÌ����>Ì��À�yiÃÃ�����VÀ�Ì�V�i����
diversi settori, raggiungendo il sistema moda che purtroppo, 
come evidenziato dal capitolo precedente, ad oggi rappresen-
Ì>����ÌiÀâ��ÃiÌÌ�Ài��>��v>ÌÌÕÀ�iÀ��«�Ù�}À>�`i�>�����`�]�V>À>ÌÌi-
rizzato da elevate emissioni di gas serra. 

 i}��� >���� ÃÕVViÃÃ�Û�� >��>� «ÕLL��V>â���i� `i�� ��LÀ�� Ã�� ��Ìi�Ã�w-
carono le ricerche e le indagini riguardo l’impatto dell’attività 
Õ�>�>�ÃÕ��½>�L�i�Ìi�i�ÃÕ��i�V��Õ��ÌD°��Õ����µÕiÃÌ>�V�À��Vi�V�i�
Ã�� v�À�¢� ��� V��ViÌÌ��`��Sviluppo Sostenibile]� `iw��Ì�� ���â�>�-
mente con il Rapporto Brundtland della Commissione Mon-
`�>�i� ÃÕ����-Û��Õ««��i� �½Ƃ�L�i�Ìi�`i��i� >â�����1��Ìi� ­£�nÇ®Æ�
µÕiÃÌ��`�VÕ�i�Ì�� À>««ÀiÃi�Ì¢�Õ�>�ÃÛ��Ì>��i��`�L>ÌÌ�Ì��ÃÕ��>�
moda sostenibile e il suo impatto. Secondo il Rapporto Brun-
dtland (Commissione Mondiale sullo Sviluppo e l’Ambiente 
delle Nazioni Unite, 1987), lo Sviluppo Sostenibile si basa su 
ÌÀi�«��>ÃÌÀ��v��`>�i�Ì>���V�i�Ã���\�Ã�ÃÌi��L���ÌD�>�L�i�Ì>�i]�Ã�-
ÃÌi��L���ÌD�iV�����V>�i�Ã�ÃÌi��L���ÌD�Ã�V�>�i°�ƂÌÌÀ>ÛiÀÃ��µÕiÃÌ��
concetto si è cercato di sottolineare l’importanza di bilanciare 
�i�À�Ã�ÀÃi��>ÌÕÀ>���«iÀ�Ã�``�Ãv>Ài��i�iÃ�}i�âi�`i��½��`ÕÃÌÀ�>�Ãi�-
â>��iÌÌiÀi�>�À�ÃV�����i��««�ÀÌÕ��ÌD�`i��i�vÕÌÕÀi�}i�iÀ>â����°

Le origini 
dell’Ambientalismo

La svolta del Rapporto 
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 è stato necessario compiere 
«À�v��`i�À�yiÃÃ�����À�Ã«iÌÌ���i�«À>Ì�V�i�ÃÕ��½��ÌiÀ��V�V���`��Û�Ì>�
dei prodotti, dalla progettazione allo smaltimento, consideran-
`������ÌÀi�>�ÌÀ��v>ÌÌ�À��V��i��i�ÌiV��V�i�`��«À�`Õâ���i������>Ìi-
riali utilizzati. L’obiettivo era, ed è tuttora, individuare modelli 
di produzione che possano minimizzare gli impatti ambientali 
e sociali, considerando le interconnessioni tra contesti econo-
��V��i�w�>�â�>À�]�Ã�V�>���i�VÕ�ÌÕÀ>��°��>�ÃÕÃÌ>��>L�i�v>Ã���������
solo propone miglioramenti a livello ambientale ma si concen-
tra anche sul piano sociale, evidenziando l’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 
Ìi�>Ì�V�i]� Õ�>� `i��i� «�Ù� Ã�}��wV>Ì�Ûi� m� À>««ÀiÃi�Ì>Ì>� `>��½e-
co-fashion�����`>�iV���}�V>]�`>�VÕ�����«ÀiwÃÃ�°�+ÕiÃÌ��>Ã«iÌ-
Ì�� À>««ÀiÃi�Ì>� v��`>�i�Ì>��i�Ìi� Õ�>� À�Ã«�ÃÌ>� >��½��«>ÌÌ��
>�L�i�Ì>�i�`i��½��`ÕÃÌÀ�>�`i��>���`>�V��Vi�ÌÀ>�`�Ã��Ã«iV�wV>-
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 l’utilizzo di pesticidi 
o sostanze chimiche dannose che sono a minor impatto idrico. 
Alla scelta dei materiali si aggiungono alternative innovative 
«iÀ�µÕ>�Ì��À�}Õ>À`>� �i� ÌiV��V�i�`��«À�`Õâ���i]� À�`ÕVi�`��Ã�-
}��wV>Ì�Û>�i�Ìi� ��� V��ÃÕ���`��i�iÀ}�>]�>VµÕ>�i� �i�i��ÃÃ�����
di CO2.

�½iV��v>Ã����]�i�«�Ù����}i�iÀ>�i����V>�«��`i��½iV�Ã�ÃÌi��L���ÌD]�
abbraccia i principi dell’economia circolare]�ViÀV>�`��µÕ��`��
di mantenere i prodotti in uso per più tempo possibile. Questo 
approccio permette non solo di ridurre gli scarti ma stimola 
un cambiamento culturale riguardo le scelte di consumo degli 
ÕÌi�Ì�°�-��«Õ¢�µÕ��`��>vviÀ�>Ài�V�i��½iV��v>Ã���������m�Ã����Õ�>�
parte ma uno dei pilastri della moda sostenibile, completando 
�>�Û�Ã���i�«�Ù�>�«�>�`i��>�ÃÕÃÌ>��>L�i�v>Ã�����V�i���V�Õ`i�>�-
che aspetti etici e sociali.

Le declinazioni della 
sostenibilità: l’eco-fashion

«L’uomo ha 
perduto la capacità 

di prevenire e 
prevedere. Andrà a 

ƂPKTG�EJG�FKUVTWIIGT¼�
la Terra»

Albert Schweitzer, medico, teologo, musicista e Nobel per 
la pace nel 1952. A lui è dedicato “Silent Spring”

Tre generazioni di agricoltori che 
lavorano 300 acri di terreno 

coltivando cotone biologico e 
arachidi. Foto di Giles Clemet, 

Texas
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2.2 La moda sostenibile in Italia
L’impegno per la moda sostenibile ha radici solide in Italia, ren-
`i�`�����«>iÃi����ÃiV��`���i>`iÀ����`�>�i��i��ÃiÌÌ�ÀiÆ��½��`Õ-
stria tessile italiana è uno dei settori con maggior impatto am-
L�i�Ì>�i�i�Ã�V�>�i]�V���Õ��v>ÌÌÕÀ>Ì��>��Õ��`����ÌÀi�£ää�����>À`��
di euro le aziende italiane, dai grandi ai piccoli brand, stanno 
cambiando le loro strategie per attuare una produzione più 
responsabile. 

Questi cambiamenti, verso una moda più sostenibile, sono sta-
Ì��«�ÃÃ�L���� >�V�i�«iÀV�j� ÃÕ««�ÀÌ>Ì��`>��>�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 più importanti della CNMI è la sosteni-
L���ÌD]�«iÀ�VÕ��m�ÃÌ>Ì��VÀi>Ì��Õ��
���Ì>Ì��«iÀ�v>Û�À�Ài��½��ÌiÀiÃÃi�
riguardo l’argomento.  La commissione coinvolge i rappresen-
tanti di importanti brand italiani come Gucci, Prada, e Valenti-
��]�V��Vi�ÌÀ>�`�Ã��ÃÕ�µÕiÃÌ�����V��i����À�Ã«iÌÌ��`i��i���À�i�
eco-tossicologiche e l’uso responsabile di prodotti chimici nel-
�>�w��iÀ>�«À�`ÕÌÌ�Û>°�*iÀ�«À��Õ�ÛiÀi����«À�«À����>Û�À���>�
 ���
�À}>��ââ>�`�ÛiÀÃ��iÛi�Ì��i`� ���â�>Ì�Ûi]� ÌÀ>�µÕiÃÌi� �>�«À��V�«>�i�
è la CNMI Sustainable Fashion Awards, evento annuale che 
Vi�iLÀ>���ÌÀ>}Õ>À`��`��ÃÕÃÌ>��>L�i�v>Ã����]�«Ài��>�`��>â�i�`i]�
designer e produttori per pratiche innovative che riducono 
�½��«>ÌÌ��>�L�i�Ì>�i�i�«À��Õ�Û����iµÕ�ÌD�Ã�V�>�i°����«>ÀÌ�iÀ-
Ã��«�V����ÃÌ�ÌÕâ�����
Ì��V>���>Ã��������Ì�>Ì�Ûi�­
��®�`i��i� >â�����
1��Ìi�i��>�
��i���>VƂÀÌ�ÕÀ���Õ�`>Ì���]�V�i�Ã����«i}�>����ÌÕÌÌ��
il mondo per ridisegnare l’industria della moda. 

/À>�}�����«i}���v�À�>���`i��½>ÃÃ�V�>â���i�Ã«�VV>���w�i����Mani-
festo della Sostenibilità 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 
«iÀ�v>Û�À�Ài��½>`�â���i�`����`i����`��}iÃÌ���i�ÀiÃ«��Ã>L��i��Õ�-
go tutta la catena del valore della moda a vantaggio del siste-
�>�*>iÃi°�����iV>��}��V��Ã�`iÀ>�Ãw`i�}��L>���`iw�i�`��>â�����
concrete e si presuppone come strumento in grado di guidare 
�i���«ÀiÃiÆ�ÌÀ>���«À��V�«��ÌÀ>ÌÌ>Ì��Ã«�VV>����½��«i}���«iÀ����>Ìi-
À�>���iV��V��«>Ì�L����i�`��µÕ>��ÌD]��>�«À���â���i�`i��>�`ÕÀ>Ì>�i�
riparabilità dei prodotti con modelli circolari e la valorizzazione 
`i��½>ÀÌ�}�>�>Ì���Ì>��>��°�����>��viÃÌ�]�i�>L�À>Ì�����V���>L�À>â��-
ne con noti brand italiani, come Zegna, Gucci e Ferragamo, 
vÕ�}i�`>�}Õ�`>�i�Li�V��>À��«iÀ��i�ÃVi�Ìi�ÃÌÀ>Ìi}�V�i�i��«iÀ>-
Ì�Ûi]�>�ÕÌ>�`���i�>â�i�`i�>�À>vv�Àâ>Ài��>���À��Ài«ÕÌ>â���i°�

Il supporto della Camera 
Nazionale della Moda 
Italiana

Simbolo della Camera Nazionale 
della Moda Italiana (CNMI) 

Il Manifesto della 
Sostenibilità per la Moda 
Italiana

�>���`>� Ã�ÃÌi��L��i� Ã�� ÃÌ>� µÕ��`�� >vviÀ�>�`�� ��� �Ì>��>� >�V�i�
grazie ad associazioni come la CNMI, che sostengono le azien-
de permettendo di seguire le nuove tendenze dei consumato-
À�Æ�ÃÌÕ`��ÀiVi�Ì��̀ ���ÃÌÀ>�����v>ÌÌ��V�i��i�>â�i�`i��Ì>��>�i�ÃÌ>����
v>Vi�`��}À>�`��«>ÃÃ��ÛiÀÃ�� �>�Ã�ÃÌi��L���ÌD]�Ã«��Ìi�Ã�>�`>���À-
mative europee ed italiane, che da una crescente domanda 
del mercato per prodotti e processi più sostenibili. Secondo 
il Report “Moda e Sostenibilità” di Cikis Studio (2023), una 
società italiana specializzata in ricerca e consulenza sulla so-
stenibilità nel settore moda, condotto tra le aziende di moda 
�Ì>��>�i]����{x¯�`i��i�>â�i�`i�Ã��viÀ�>�>�Õ����Ûi����`��L>Ãi]�i����
ÇÓ]ÓÓ¯�`��iÃÃi�V��Õ��V>�>ÌÌ�Û>�i�Ìi��>�«À�«À�>�Ã�ÃÌi��L���ÌD]�
iÃ«��i�`�Ã��µÕ��`��>��À�ÃV����`��}Àii�Ü>Ã���}]�«ÕÀÌÀ�««��Ã����
�½n]Çx¯�`i��i�>â�i�`i�À>}}�Õ�}i�Õ����Ûi����>Û>�â>Ì��`��Ã�ÃÌi��-
L���ÌD°����À>««�ÀÌ��Ã��L>Ã>�ÃÕ�V���ÃVi�âi�µÕ>��Ì>Ì�Ûi�i�`>Ì��«À�-
Ûi��i�Ì��`>�Õ��V>�«���i�`��ÎÈ�LÀ>�`�i�{{�>â�i�`i�`i��>�w��iÀ>�
ÌiÃÃ��i]� ÌÕÌÌ�� �Ì>��>��� i� `>�� v>ÌÌÕÀ>Ì�� ÃÕ«iÀ��Ài� >� Õ��������i�`��
euro. Questi dati dimostrano che le aziende italiane nel cam-
po tessile sono ancora indietro rispetto al contesto internazio-
�>�i]� `>Ì>�«iÀ¢� �½��yÕi�â>�`i���iÀV>Ì�]� >ÌÌÕ>��i�Ìi� ��� £ää¯�
delle aziende intervistate sta investendo in pratiche sostenibili. 
Questi dati evidenziano la crescente attenzione delle aziende 
tessili italiane verso la sostenibilità, ma mostrano anche che c’è 
Ã«>â���«iÀ�Õ�ÌiÀ��À����}���À>�i�Ì�]�Ã«iV�>��i�Ìi�>�V��vÀ��Ì��>��
contesto internazionale.

Ƃ�Ì>��«À�«�Ã�Ì��-iÀi�>���À�]���Õ�`iÀ�`��
���Ã]�Ã«�i}>\
º����Ì>��>]�V½m�Õ�>�ÃV>ÀÃ>�V��Ã>«iÛ��iââ>�`i��v>ÌÌ��V�i����>-
teriali naturali non siano necessariamente una scelta soste-
nibile. Tuttavia, i problemi non riguardano solo i tessuti. 
��LL�>���V��Vi�ÌÀ>ÀV��ÃÕ��½ivwV�i�â>�i�iÀ}iÌ�V>��Õ�}��ÌÕÌ-
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 
i�ÌÀ�����ÓäÎä]�V�ÀV>����ÎÓ¯�`��µÕ>�Ì��À�V��iÃÌ��`>��½ƂVV�À`��
`��*>À�}�»°

La situazione delle aziende 
italiane
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2.3 Il linguaggio della sostenibilità
La comunicazione della moda sostenibile nel settore moda è 
Õ��>Ã«iÌÌ��̀ ��v��`>�i�Ì>�i���«�ÀÌ>�â>�«iÀ�promuovere prati-
che responsabili, migliorare la reputazione dei brand e rispon-
dere alle crescenti richieste dei consumatori verso prodotti più 
Ã�ÃÌi��L���°�*��V�j���Ìi���`��ÀiÃ«��Ã>L���ÌD�>�L�i�Ì>�i�i�Ã�V�>-
le sono sempre più importanti nel panorama internazionale, i 
brand hanno iniziato a raccontare la sostenibilità come parte 
della loro identità, attraverso la condivisione di pratiche etiche 
i`�����Û>â�����ÌiV����}�V�i]�V�Ã��`>�`���ÃÌÀ>Ài� ��� ��À�� ��«i-
gno nel ridurre al minimo il loro impatto ambientale. Moltissi-
mi brand hanno inoltre ampliato l’impegno verso temi sociali, 
V��i����À�Ã«iÌÌ��`i��`�À�ÌÌ��`i���>Û�À>Ì�À���i��i�w��iÀi�«À�`ÕÌÌ�ÛiÆ�
�>�Ã�ÃÌi��L���ÌD�V��Õ��V>Ì>���iÃÌ>�i�Ìi�`�Ûi�Ì>�µÕ��`����Ì�Û��
`���À}�}���]��iââ��«iÀ���ÃÌ>ÕÀ>Ài�w`ÕV�>�ÛiÀÃ����V��ÃÕ�>Ì�À�°

A causa della crescente sensibilità riguardo temi di sostenibilità 
ambientale e sociale, molti consumatori ricercano prodotti che 
Ã�>���iÌ�V��i`�iV��Ã�ÃÌi��L���Æ�ÌÕÌÌ>Û�>]��i��V>�«��`i��>���`>�
e non solo, non tutte le aziende si impegnano realmente nella 
causa della sostenibilità, ma adottano invece pratiche di gre-
i�Ü>Ã���}]��ÛÛiÀ��ÕÌ���ââ>���>vviÀ�>â�������}>��iÛ�����i��V��-
vÀ��Ì��`i��V��ÃÕ�>Ì�À�°

Il termine greenwashing�Ã��À�viÀ�ÃVi���v>ÌÌ��>�«À>Ì�V�i�`���>À�i-
Ì��}�«iÀ�iÃ>�Ì>Ài�i�v>À�>««>À�Ài�«À�`�ÌÌ����>ÌÌ�Û�ÌD�V��i�Ã�ÃÌi��-
bili, mettendo in luce alcuni aspetti eco-sostenibili, evitando di 
menzionare l’impatto negativo di altri aspetti, senza adottare 
ivviÌÌ�Û>�i�Ìi�«À>Ì�V�i�iV���}�V�i°�+ÕiÃÌ>�«À>Ì�V>�Û�i�i�ÕÌ���â-
zata nel tentativo di capitalizzare la crescente ricerca dei con-
sumatori di prodotti a basso impatto ambientale, nel breve pe-
À��`��m�ÕÌ��i�«iÀ�V�ÃÌÀÕ�Ài�Õ�>�LÕ��>�Ài«ÕÌ>â���i��>]�«��V�j�
Ûi�}����ÕÌ���ââ>Ì���iÃÃ>}}��v>�Ã��i�`�ÃÌ�ÀÌ�]�V���Ìi�«��Ã��À�ÃV��>�
`��}i�iÀ>Ài�Ãw`ÕV�>�`>��i}}�>�`�����LÀ>�`°�+ÕiÃÌ��vi���i���
��ÌiÀiÃÃ>����«>ÀÌ�V��>Ài���LÀ>�`�`��v>ÃÌ�v>Ã�����V�i]�V��Ã>«iÛ����
dell’impatto devastante che hanno sull’ambiente, cercano di 
coprire l’evidenza promuovendo le linee di abbigliamento con 
«>À��i�V��>Ûi���}>��iÛ����V��i�ºiV�»���º}Àii�»]�À�«�ÀÌ>�`��
����ÌÀi�̀ >Ì����ViÀÌ�wV>â���������ivviÌÌÕ>Ìi�̀ >�i�Ì��ÌiÀâ����«>Àâ�>���
i`�>ÕÌ�ÀiÛ���Æ� ÃiV��`��Õ�>� À�ViÀV>�`i��>�
����ÃÃ���i�
ÕÀ�-
«i>�­ÓäÓ£®�V��`�ÌÌ>�ÃÕ�ÎÎ{�LÀ>�`�`����`>]����{Ó¯�`i��V�>���À�-
}Õ>À`>�Ì��Ìi���`��Ã�ÃÌi��L���ÌD�À�«�ÀÌ>Ì��Ã����v>�Ã��i���}>��iÛ���°
 
Solitamente la comunicazione greenwashing presenta alcune 
V>À>ÌÌiÀ�ÃÌ�V�i�V��Õ��]�V��i�>`�iÃi�«����>��>�V>�â>�`����v�À-

L’inganno del Greenwashing

Etichetta STOPSHOP riguardo false 
iniziative sostenibili

�>â�����V��>Ài�i�«Õ�ÌÕ>��� À�Ã«iÌÌ��µÕ>�Ì��Û�i�i�`�V��>À>Ì�]� �>�
creazione di collezioni capsule sostenibili mantenendo il resto 
`i��>�«À�`Õâ���i���Û>À�>Ì�]�i`���w�i��½ÕÌ���ââ��`��iÌ�V�iÌÌi�V���
v>�Ãi�ViÀÌ�wV>â���������À�V���ÃV�ÕÌi�`>��À}>���>ÕÌ�ÀiÛ����i�V�i�
À�«�ÀÌ>���ÌiÀ�����}i�iÀ�V��V��i�ºiV��vÀ�i�`�Þ»���º}Àii�»°�

Viste le numerose problematiche a cui le tecniche di gre-
enwashing posso portare, tra cui l’inganno dei consumatori, 
le autorità stanno iniziando a introdurre normative per com-
L>ÌÌiÀi�µÕiÃÌ��Ì�«��`��V��Õ��V>â���i°�-Õ��>��>ââiÌÌ>�1vwV�>�i�
`i��½1����i�
ÕÀ�«i>�m�ÃÌ>Ì��ÀiVi�Ìi�i�Ìi�«ÕLL��V>Ì������Õ�Û��
Decreto contro il greenwashing, la Direttiva (UE) 2024/825 
­ÓäÓ{®]��i��>�µÕ>�i]�>��w�i�`��«À�Ìi}}iÀi���V��ÃÕ�>Ì�À��`>�«À>-
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 l’esibizione di un marchio di sostenibilità 
V�i�����m�L>Ã>Ì��ÃÕ�Õ��Ã�ÃÌi�>�`��ViÀÌ�wV>â���i]� �>� v�À�Õ�>-
â���i�`��Õ�½>ÃÃiÀâ���i�>�L�i�Ì>�i�}i�iÀ�V>]��>�v�À�Õ�>â���i�`��
un’asserzione che include in realtà un solo aspetto del pro-
dotto o attività, asserire che un prodotto ha impatto neutro 
senza un reale calcolo di compensazione delle emissioni ed 
��w�i�i��}�>Ài�ÀiµÕ�Ã�Ì����«�ÃÌ��«iÀ��i}}i�V��i�Ãi�v�ÃÃiÀ��Õ��
Û>��Ài� >}}�Õ�Ì�� >�� «À�`�ÌÌ�°� � �>� `�ÀiÌÌ�Û>� ����ÌÀi���`�wV>� �>�
regolamentazione riguardo l’etichettatura, vietando l’utilizzo di 
��`�V>â�����}i�iÀ�V�i�V��i�º�>ÌÕÀ>�i»���ºL��`i}À>`>L��i»�i�
non supportate da prove.  

Tra le pratiche ingannevoli adottate da alcune aziende per mi-
gliorare l’immagine del brand senza variare realmente i loro 
comportamenti ambientali e sociali non rientra solo il gre-
i�Ü>Ã���}]� V�i� Ã�� v�V>��ââ>� ÃÕ��½>Ã«iÌÌ��iV���}�V�]��>�>�V�i�
il bluewashing, che riguarda invece il marketing ingannevole 
che sopravvaluta l’impegno delle aziende riguardo aspetti di 
responsabilità sociale. Questo termine è relativamente nuovo, 
deriva dal colore della bandiera delle Nazioni Unite, colore 
V�i�ÕÌ���ââ>À����µÕiÃÌ>�`iw��â���i�«iÀ��>�«À��>�Û��Ì>��i���Õ}����
ÓäÓä°�+ÕiÃÌ>�«À>Ì�V>]�V��i����}Àii�Ü>Ã���}]�«Õ¢�>ÛiÀi�ivviÌÌ��
`>���Ã��«��V�j��ÃÌ>V��>���Ài>���«À�}ÀiÃÃ��Ã�V�>���i`�iÌ�V�]�`�ÃÌ�-
gliendo l’attenzione da iniziative reali. 

*��V�j� µÕiÃÌi� Ì�«���}�i� `�� V��Õ��V>â����� Ã���� Ãi�«Ài� «�Ù�
`�vvÕÃi� �i�� V>�«��`i��>���`>� Ã���� ��� >Õ�i�Ì�� ���� Ã���� �i�
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-
tà 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]�ÕÌ���ââ>�`��Ãi�«Ài���v�À�>â�����
ÌÀ>Ã«>Ài�Ì��i�ÛiÀ�wV>Ìi� À�}Õ>À`�� ��«À�`�ÌÌ�]� �i�>ÌÌ�Û�ÌD�i� ��� ��À��
impatto ambientale. Questo tipo di marketing non solo aiuta 
�i�>â�i�`i�>�V��`�Û�`iÀi�}���Ãv�Àâ��V��«�ÕÌ��ÛiÀÃ��Õ�>�Ài>�ÌD�«�Ù�
Ã�ÃÌi��L��i��>�>�ÕÌ>�>�V�i���V��ÃÕ�>Ì�À��>`��`i�Ì�wV>Ài�µÕ>���
«À�`�ÌÌ��Ã����Ài>��i�Ìi�Ã�ÃÌi��L���]�>Õ�i�Ì>�`���>���À��w`ÕV�>�
ÛiÀÃ�� ��LÀ>�`�ÃÌiÃÃ�°�*��V�j� �½>Ã«iÌÌ�� v��`>�i�Ì>�i�`i��>�V�-
municazione sostenibile è la trasparenza, uno strumento utile 
sono i Report di Sostenibilità, 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-
Ã���}]���}>��>�`��i`�i�v>Ì�ââ>�`��«ÀiÃÕ�Ì��Ãv�Àâ��`��Ã�ÃÌi��L�-
��ÌD�i�ÀiÃ«��Ã>L���ÌD�Ã�V�>�i°�/À>���V>Ã��«�Ù�Ã�}��wV>Ì�Û��Û��m�µÕi����
riguardante il marchio svedese H&M, riconosciuto nel campo 
`i��>���`>�v>ÃÌ�v>Ã����]�V�i�m�ÃÌ>Ì��>VVÕÃ>Ì���i��ÓäÓÓ�`��}Ài-
enwashing negli Stati Uniti attraverso una class action intentata 
«ÀiÃÃ��Õ�>�V�ÀÌi�vi`iÀ>�i�`�� iÜ�9�À�°��E�]�V�����ÌÀi�x���>�
negozi in tutto il mondo, con la sua produzione insostenibile, 
l’utilizzo di sostanze chimiche pericolose e le scarse condizioni 
di lavoro, è il secondo più grande rivenditore di abbigliamento 
al mondo. Nel 2011 il brand ha introdotto la “Conscious Col-
lection»]�ViÀV>�`��`��>LLi���Ài��>�ÃÕ>����>}��i�V����½��«i}���
sostenibile. La linea proponeva capi di abbigliamento appa-
rentemente sostenibili, realizzati con materiali come cotone 
L����}�V�]� «���iÃÌiÀi� À�V�V�>Ì�� i� >�ÌÀi� wLÀi� V��Ã�`iÀ>Ìi��i���
impattanti per l’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-
stenibilità ambientale e sociale. La collezione è stata spesso 
criticata per pratiche di greenwashing, alcune indagini hanno 
�iÃÃ�����`ÕLL����½ivviÌÌ�Û>�Ã�ÃÌi��L���ÌD�`i���>ÌiÀ�>��]�Ã�ÌÌ����i-
ando che solo una piccola percentuale della produzione totale 
del marchio è davvero realizzata con tali materiali. Inoltre, il 
LÀ>�`� ���� v�À��ÃVi� ��v�À�>â����� ÃÕvwV�i�Ìi�i�Ìi� `iÌÌ>}��>Ìi�

Il caso H&M

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

�>� V>ÕÃ>� À�}Õ>À`>Û>�«�Ù� �i���� Ã«iV�wV�� �½ÕÌ���ââ��`�� ��`�V>Ì�À��
di sostenibilità basati sul Higg Materials Sustainability Index 
­�-�®°�+ÕiÃÌ����`�Vi�m�ÃÌ>Ì��Ã«iÃÃ��VÀ�Ì�V>Ì��«��V�j�v�À��ÃVi�Û>-
�ÕÌ>â�������V��«�iÌi���vÕ�ÀÛ�>�Ì��À�Ã«iÌÌ���½��«>ÌÌ��>�L�i�Ì>�i�
`��`iÌiÀ���>Ì���>ÌiÀ�>��]�i�v>Ì�ââ>�`����Û>�Ì>}}��Ãi�â>�À�V���-
scere i lati negativi, come l’impatto della coltivazione intensi-
va di cotone biologico, molto presente nella linea “Conscious 

���iVÌ���»°�*>À>��i�>�i�Ìi�>��>�V>ÕÃ>�ÃÌ>ÌÕ��Ìi�Ãi]��i�>ÕÌ�À�ÌD�
��ÀÛi}iÃ���>����>ÛÛ�>Ì��Õ�½��`>}��i�À��iÛ>�`��V�i��i���v�À�>-
â����� v�À��Ìi�`>��E��ÃÕ��V>«��`i��>�V���iâ���i�iÀ>���Û>}�i�i�
����ÃÕ««�ÀÌ>Ìi�`>�`>Ì��ÛiÀ�wV>L���°�+ÕiÃÌ���>�Ã«��Ì���½>â�i�`>�
a ritirare i dettagli di sostenibilità collegati alla linea dal proprio 
Ã�Ì��ÜiL�i�`>�>�ÌÀi�«�>ÌÌ>v�À�i°

Pannello H&M “Conscious Exlusive” 

Campagna pubblicitaria per la linea 
“Conscious Collection”

2. Moda, etica e comunicazione
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3.1 La Generazione Z
La Generazione Z, detta più semplicemente Gen Z, è 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-
ÃV�ÕÌ>�}�`i�`��`i��½>VViÃÃ��>���ÌiÀ�iÌ�w��`>��½��v>�â�>]�i�V���
una presenza costante della tecnologia e dei social media, che 
��V�`����Ã�}��wV>Ì�Û>�i�Ìi�ÃÕ����À��«À�ViÃÃ��`��Ã�V�>��ââ>â���i°�
*iÀ�µÕiÃÌ����Ì�Û��Ã����ÃÌ>Ì��`iw��Ì��ºnativi digitali»]����µÕ>�-
Ì��>���À��>}���V���Ã�V�>���i`�>�i�>««]�ÌÀ>�VÕ��«�>ÌÌ>v�À�i�V��i�
TikTok o Instagram, rendoli particolarmente capaci ad adattarsi 
a nuove tecnologie e innovazioni. Tra le altre caratteristiche di 
µÕiÃÌ>�}i�iÀ>â���i�Ã��ÌÀ�Û>����½��V�ÕÃ�Û�ÌD�i��>��>}}��À�Ãi�Ã�L�-
��ÌD�À�Ã«iÌÌ��>�Ìi���>�L�i�Ì>���i�Ã�V�>��Æ�Ìi���V��i��½Õ}Õ>}��>�-
za di genere, la sostenibilità e i cambiamenti climatici sono pri-
orità per la gran parte dei giovani della Generazione Z. 

3.2 Il rapporto tra Gen Z e sostenibilità
�>��i�iÀ>â���i�<�Û�i�i�Ã«iÃÃ��`iÃVÀ�ÌÌ>�«iÀ��>�«À�v��`>�>ÌÌi�-
â���i�i�V���iÃÃ���i�V�i��>�V����>�Ã�ÃÌi��L���ÌD]�V�i�Ã��À�yiÌÌi����
Û>À��>Ã«iÌÌ��`i��>���À��Û�Ì>�µÕ�Ì�`�>�>]�`>��V��ÃÕ���>��Ã�V�>���i-
dia. Cresciuta in un contesto segnato da crescenti preoccupa-
zioni ambientali, come il cambiamento climatico e la riduzione 
`i��i�À�Ã�ÀÃi]�µÕiÃÌ>�}i�iÀ>â���i�Ãi�LÀ>�>ÛiÀi�Õ�>�consape-
volezza spiccata della necessità di adottare pratiche soste-
nibili°� -iV��`�� ��� ÃÌÕ`���º�«Ã�Ã����L>��/Ài�`Ã»�ÓäÓÎ� ­�«Ã�Ã]�
2023), a livello globale, la paura per il cambiamento climatico 
m�ÌÀ>ÃÛiÀÃ>�i�>�ÌÕÌÌi��i�v>ÃVi�`½iÌD]�V���«iÀVi�ÌÕ>���V�i�>ÀÀ�Û>���
>�Ì�VV>Ài�����ä¯����>�VÕ���*>iÃ�°� ����Ì>��>]� ��}��Û>��ÃÃ����V�i�Ã��
dichiarano preoccupati per un imminente disastro ambientale 
Ã���� ��� Çx¯]� Õ�>� «iÀVi�ÌÕ>�i� Ãi�â½>�ÌÀ�� i�iÛ>Ì>��>� ��viÀ��Ài�
rispetto alla media internazionale.

Ƃ�`�vviÀi�â>�`i��i�}i�iÀ>â�����«ÀiVi`i�Ì�]����Ì��}��Û>���`i��>�
Gen Z considerano la sostenibilità non come un’aggiunta, ma 
come una parte essenziale della loro identità e delle loro scelte 
`��Û�Ì>]�«iÀ�µÕiÃÌ����Ì�Û����À>}>ââ��`��µÕiÃÌ>�}i�iÀ>â���i��i}���
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»]�`���ÀiÌ>�/�Õ�LiÀ}]����i��<�
À�Ûi�`�V>���>â�����«���Ì�V�i�«iÀ�À>��i�Ì>Ài�i�viÀ�>Ài����À�ÃV>�`>-
mento globale e il cambiamento climatico, oltre che al rispetto 
degli accordi di Parigi sulle riduzioni di emissioni di CO2.  Molti 
ÃÌÕ`�� V��viÀ�>��� ����ÌÀi� V��i� �>�`��>�`>�`�� ÌÀ>Ã«>Ài�â>�i�
«À>Ì�V�i�iÌ�V�i]����yÕi�â>����i�ÃVi�Ìi�`��V��ÃÕ���`i��>��i��<�
�i��V>�«��`i��>���`>°�-iV��`�����ÃÌÕ`���º/�i�-Ì>Ìi��v�
��-
ÃÕ�iÀ�-«i�`��}\��i��<�-��««iÀÃ��i�>�`�-ÕÃÌ>��>L�i�,iÌ>��»�
­��ÀÃÌ� ��Ã�}�Ì]�ÓäÓä®]� Ài>��ââ>Ì��«iÀ�iÃ>���>Ài� �½��yÕi�â>�`i��i�
«À>Ì�V�i�Ã�ÃÌi��L����ÃÕ��i�>L�ÌÕ`����`��>VµÕ�ÃÌ��i�ÃÕ��i�`iV�Ã�����
`��>VµÕ�ÃÌ��ÌÀ>��i�`�ÛiÀÃi�}i�iÀ>â����]�V���«>ÀÌ�V��>Ài�>ÌÌi�â��-
�i�>��>��i�iÀ>â���i�<]�À�Ûi�>�V�i����ÈÓ¯�`i��V��ÃÕ�>Ì�À��`i��>�
�i�iÀ>â���i�<�«ÀiviÀ�ÃVi�>VµÕ�ÃÌ>Ài�`>�LÀ>�`�Ã�ÃÌi��L����i�>`-
`�À�ÌÌÕÀ>� ���ÇÎ¯�m�`�Ã«�ÃÌ��>�«>}>Ài��>}}��À�i�Ìi��«iÀ�«À�-
dotti sostenibili. Inoltre, la Generazione Z e i Millennial sono 
coloro che hanno maggiori probabilità di prendere decisioni di 
>VµÕ�ÃÌ��L>Ã>Ìi�ÃÕ�Û>��À��«iÀÃ��>��]�Ã�V�>���i�>�L�i�Ì>��°�

+ÕiÃÌi� «ÀiviÀi�âi� �>���� ��yÕi�â>Ì�� «�Ã�Ì�Û>�i�Ìi� �� LÀ>�`�
di moda, spingendoli  ad adottare politiche più trasparenti e 
a rendere pubbliche le loro iniziative ambientali, in modo da 
V�ÃÌÀÕ�Ài�Õ�>�Ài�>â���i�`��w`ÕV�>�V���µÕiÃÌ��Ì>À}iÌ�`��V��ÃÕ-
matori.

Olivia Rodrigo per Vogue 
Singapore, 2021 Attivisti per l’ambiente

Cartello di protesta durante una 
delle manifestazioni “Fridays  For 

Future”

3. La Generazione Z e il Fashion Paradox



36 37

,�Ã«iÌÌ��>��vÕÌÕÀ��m�iÛ�`i�Ìi��>�«>ÕÀ>�À�}Õ>À`���i�V��Ãi}Õi�âi�
`i��V>�L�>�i�Ì��V���>Ì�V�]�>��>�µÕ>�i�Ã��>}}�Õ�}i��>�«Ài�VVÕ-
pazione per l’instabilità 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 
ÃVi�Ìi�`�� Û�Ì>� v��`>�i�Ì>��]� �>� VÀiÃVi�Ìi� >�Ã�>�`i��}��Û>���`��
µÕiÃÌ>�}i�iÀ>â���i�Û�i�i�V��>�>Ì>�iV��>�Ã�>���>�Ã�>�V���>Ì�V>°�

�>�Ã�ÃÌi��L���ÌD�«iÀ��>��i��<�����m�«iÀ¢�Õ�>�µÕiÃÌ���i��i}>Ì>�
iÃV�ÕÃ�Û>�i�Ìi�>��i�ÃVi�Ìi�`��>VµÕ�ÃÌ�]�m�Õ��Û>��Ài�V�i�«iÀ�i>�
in ogni aspetto della loro vita, KPƃWGP\CPFQ anche l’aspetto 
digitale°� ��v>ÌÌ�]� ÌÀ>��Ìi� �� Ã�V�>���i`�>�V��i�/��/���i`� ��ÃÌ>-
gram, i giovani cercano di sensibilizzare riguardo cause di giu-
stizia climatica, cercando di spingere altri a compiere scelte più 
etiche. 

 ���ÃÌ>�Ìi�V�¢]��>�Ã�ÃÌi��L���ÌD�«iÀ��>��i��<�m�Õ�>�Ài>�ÌD�v>Ì-
ta di contraddizioni°�Ƃ���Ûi����}��L>�i]���v>ÌÌ�]��i�����i�Ì��`��
v>Ài�ÃVi�Ìi�V��VÀiÌi�«iÀ�À�`ÕÀÀi��>�«À�«À�>���«À��Ì>�iV���}�V>]�
attraverso comportamenti consapevoli, le nuove generazioni si 
dimostrano, paradossalmente, meno virtuose rispetto ad altre 
classi di età. Ad esempio, non prestano particolare attenzione 
>����Ã«ÀiV��`½>VµÕ>]�>��V��ÃÕ���`��i�iÀ}�>���`��V>À�i�i��i>�-
V�i�>��>� À>VV��Ì>�`�vviÀi�â�>Ì>°�Ƃ��V��ÌÀ>À��]� Ã���� �i� v>ÃVi�«�Ù�
adulte ad adottare stili di vita più virtuosi.

L’Eco-Ansia della 
Generazione Z

Greta Thunberg durante una delle 
manifestazioni “Fridays  For Future”
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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 più attenta a valori come la sostenibilità, 
l’etica sociale ed economica, esiste una contraddizione che la 
Ûi`i�«À��>�V��ÃÕ�>ÌÀ�Vi�`��v>ÃÌ�v>Ã����]���`i����`��LÕÃ��iÃÃ�
noto per il grave impatto ambientale. I motivi per tali scelte 
`�� V��ÃÕ��� Ã���� `�vviÀi�Ì�]����Ì�� }��Û>��� `�� µÕiÃÌ>� }i�iÀ>-
â���i�Ûi`�����i��>���`>�v>ÃÌ�v>Ã�����Õ����`��iV�����V��i`�
accessibile per seguire le ultime tendenze, spinti soprattutto 
`>��½��yÕi�â>� `i��i� «�>ÌÌ>v�À�i� Ã�V�>�Æ� ÌÀ>� �i� «�Ù� ��yÕi�Ì�� Û��
Ã����/��/���i� ��ÃÌ>}À>�]�V�i� ��Vi�Ì�Û>��� �½>VµÕ�ÃÌ��`���Õ�Û��
V>«��>ÌÌÀ>ÛiÀÃ����ÌÀi�`°����ÃÌÕ`���º�i��<��>ÃÌ��>Ã�����,i«�ÀÌ»�
di ThredUp (2024), un negozio online dell’usato in cui le per-
Ã��i�«�ÃÃ����Ûi�`iÀi�����À��ÛiÃÌ�Ì��ÕÃ>Ì��i�>VµÕ�ÃÌ>Ài�>ÀÌ�V����`��
seconda mano, in collaborazione con GlobalData, una società 
di consulenza e analisi dati, ha rivelato come oltre un terzo de-
}���>VµÕ�Ài�Ì��>««>ÀÌi�i�Ì��>��>��i��<�Ã��`iw��ÃV>�`�«i�`i�Ìi�
`>��>���`>� v>ÃÌ� v>Ã�����i� �>��iÌD�`��µÕiÃÌ>�ÃÌ�>�ViÀV>�`��`��
“disintossicarsi»�«iÀ���Ãi}Õ�Ài�Û>��À��«�Ù�Ã�ÃÌi��L����i`�iÌ�V�°�

Ƃ�ÃÌÕ`�>Ài�µÕiÃÌ��«>À>`�ÃÃ�]�ÌÀ>�V�ÃV�i�â>�Ã�ÃÌi��L��i�i�V��-
ÃÕ���v>ÃÌ�v>Ã����]�«�Ù�Ã«iV�wV>Ì>�i�Ìi�Ã����ÃÌ>Ì����À�ViÀV>Ì�-
ri danesi Malthe Overgaard e Nikolas Rønholt, che nel 2020 
hanno pubblicato lo studio “The Fashion Paradox»�­ÓäÓä®°����
«>À>`�ÃÃ��«À��V�«>�i�À�Ã�i`i��i��v>ÌÌ��V�i]�����ÃÌ>�Ìi��>��i��<�
`�V��>À��Õ�>�v�ÀÌi�Ãi�Ã�L���ÌD�ÛiÀÃ���½>�L�i�Ìi�i�V��i`>���`i����
di business più sostenibili, è anche la generazione più attiva-
�i�Ìi�V���Û��Ì>��i��V��ÃÕ���`��v>ÃÌ�v>Ã����°����ÃÌÕ`���`���-
stra che gran parte dei giovani adotta una mentalità di consu-
mo impulsiva che spesso si può riassumere con l’espressione 
º���«�>Vi]����V��«À�»°��>���Ì�Û>â���i�«À��V�«>�i��>�>�V�i�v>Ài�
con l’ormai alto costo della vita, i costi contenuti dell’abbiglia-
�i�Ì��v>ÃÌ�v>Ã�������`ÕV������V��ÃÕ�>Ì�À��>�Ã>VÀ�wV>Ài���«À�«À��
ideali. La mancanza di alternative accessibili e sostenibili, con-
ÌÀ�LÕ�ÃVi�>�À>vv�Àâ>Ài�µÕiÃÌ��V�V���`��V��ÃÕ���°�


��i�>VVi��>Ì�����«ÀiVi`i�â>]�Õ��>�ÌÀ��v>ÌÌ�Ài�V��>Ûi]����Ãi�-
Ã��«�Ù�>�«��]�V�i���yÕi�â>�µÕiÃÌ>�Ì�«���}�>�`��>VµÕ�ÃÌ��m��>�`�-
}�Ì>��ââ>â���i�i����ÀÕ����`i��Ã�V�>���i`�>°����>ÀV���`��v>ÃÌ�v>Ã�����
Ã«iÃÃ��ÕÌ���ââ>���>���À��v>Û�Ài��i�«�>ÌÌ>v�À�i�̀ �}�Ì>���«iÀ�̀ �vv��-
dere campagne di marketing aggressive e lanciare ogni giorno 
�Õ�Ûi� Ìi�`i�âi°� i�m�Õ��iÃi�«��� ��� V>Ã��`i��LÀ>�`�-�
� ]�
«À�L>L���i�Ìi�����>ÀV����`��v>ÃÌ�v>Ã�����«�Ù���µÕ��>�Ìi�i����«�Ù�
À>«�`>�VÀiÃV�Ì>�>�����`�]�V�i��>�V�>�w���>�Î���>��Õ�Û��ÃÌ����>��
}��À���i����V���iÀV�>��ââ>�Ã«iV�wV>�i�Ìi�>��>��i�iÀ>â���i�<�

The Fashion Paradox

tramite social media come Instagram o TikTok, attraverso l’in-
ƃWGPEGT�OCTMGVKPI°�+ÕiÃÌ>�«À>Ì�V>�«ÀiÛi`i�V�i�}�����yÕi�ViÀ�
si pongano non come celebrità ma come amici, trasmettendo 
l’idea che il loro stile di vita non sia solo desiderabile, ma an-
V�i�Ài>��ââ>L��i°�Ƃ��>�w�i�`i����ÃÌÕ`��]���À�ViÀV>Ì�À��"ÛiÀ}>>À`�i�
,©����Ì�Ã�ÌÌ����i>���µÕ��`��V�i�Û��m��½��Ìi�â���i�`��V��ÃÕ�>Ài�
in modo sostenibile ma, purtroppo, spesso non si traduce in 
azioni concrete. Questo “intention-behavior gap»�m�«>ÀÌ�V�-
larmente acuto nella Generazione Z, data la loro identità in 
iÛ��Õâ���i�i��>�v�ÀÌi�ÛÕ��iÀ>L���ÌD�>��i�`��>��V�i�`��«ÀiÃÃ���i�
sociale e marketing digitale.  

+ÕiÃÌ��ÃÌÕ`���«�ÀÌ>�>�À�yiÌÌiÀi�À�}Õ>À`��µÕ>�Ì���}}����Ã�V�>��
�i`�>�«�ÃÃ>�����yÕi�â>Ài��>��i�Ì>��ÌD�̀ i��V��ÃÕ�>Ì�À�]���v>ÌÌ�]�
�>��i��<�i�����Ã���]�����À�iÃVi�>�«iÀ�iÌÌiÀÃ��>VµÕ�ÃÌ��ÀiÃ«��-
Ã>L����>�V�i�>�V>ÕÃ>�̀ i��>�µÕ>�Ì�ÌD�̀ i}���Li���V�i�Ûi�}����«iÀ-
cepiti come necessari. La cultura dello shopping compulsivo, 
V�i�«Õ�Ì>� ÃÕ�� À�V>�L��� À>«�`�� i� �>� }À>Ì�wV>â���i� �ÃÌ>�Ì>�i>]�
Û�i�i� >�«��wV>Ì>� `>�� L�Ã�}���`�� V��`�Û�`iÀi� ÌÕÌÌ�� }��� >Ã«iÌÌ��
della propria vita tramite i social, come si vede ad esempio dai 
Ì>�Ì�ÃÃ����Û�`i���>Õ��V�i���Û>`������vii`�̀ ����ÃÌ>}À>��i�/��/��°�
La cultura del consumismo� Û�i�i� >�«��wV>Ì>� `>�� �Õ�iÀ�Ã��
ÌÀi�`]� V�i��>ÃV����`>��>Ã�Ì>}�Û�À>��]� Û�`i��`����VÀ����yÕi�-
cer e movimenti di nicchia che esplodono grazie agli algoritmi 
`i��i�«�>ÌÌ>v�À�i�`�}�Ì>��]�>�VÕ���iÃi�«��Ã����iÃÌiÌ�V�i�V��i�
���ºV�µÕiÌÌi�>iÃÌ�iÌ�V»]����º9Ó��ÀiÛ�Û>�»������ºV�i>��}�À��>iÃÌ�i-
Ì�V»�V�i��i��ÓäÓ{��>����>ÛÕÌ���À�}��i�i�Ã����ÃÌ>Ìi�>�«��wV>Ìi�
«À�«À���`>�µÕiÃÌ��V>�>��°�+ÕiÃÌ��ÌÀi�`�Ã��`�ÃÌ��}Õ����«iÀ��>���À��
�>ÌÕÀ>�ivw�iÀ>�i�Ã«iÃÃ��L>Ã>Ì>�ÃÕ���VÀ��ÌÀi�`\�ÃÌ����V�i�«�ÃÃ�-
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»]�Ã«��}i����Ì��}��Û>���ÛiÀÃ�����v>ÃÌ�v>Ã�����
«��V�j��vvÀi�>VViÃÃ�����i`�>Ì��>�V>«��������i>�V�����ÌÀi�`�`i��
momento e a costi contenuti. 

+PƃWGPEGT�/CTMGVKPI�

Social Media e Trend 
Cycling

3. La Generazione Z e il Fashion Paradox

Negozio circolare Madewell in 
collaborazione con la piattaforma 

ThredUp, 2021 

Vestito del Brand Brognano, 
ispirato allo stile coquette
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3.4 Nuove pratiche sostenibili
�>�}À>`�����«>À>`�ÃÃ����ÌÀ��ÃiV��̀ ��µÕiÃÌ��«iÀ��`��ÃÌ�À�V�]�V>-
ratterizzato da un consumismo di massa che sembra contraddi-
re l’urgenza di un cambiamento, le nuove tendenze e pratiche 
di moda sostenibile stanno rapidamente guadagnando terreno 
ÌÀ>�}���>««>ÀÌi�i�Ì��>��>��i�iÀ>â���i�<Æ����vi���i���m�Ã�ÃÌi�Õ-
to sia dal crescente interesse dei consumatori per un consumo 
«�Ù� V��Ã>«iÛ��i]� Ã�>� `>��½����Û>â���i� `i�� LÀ>�`]� À�yiÌÌi�`��
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 più impattanti 
>���Ûi����}��L>�i°�/À>��i�«À>Ì�V�i�«�Ù�`�vvÕÃi�Ã«�>VV>���>`�iÃi�-
pio la moda vintage, l’upcycling, il second-hand e l’utilizzo di 
materiali riciclati, tendenze che sembrano essere dichiarazio-
ni di sostenibilità, espressioni della volontà comune di ridurre 
�½��«>ÌÌ�� >�L�i�Ì>�i°� ��v>ÌÌ�]� µÕiÃÌi� Ìi�`i�âi� Û>������ÌÀi� �>�
semplice volontà di riscoprire abiti di epoche passate, ma è 
in realtà un modo che permette semplicemente di ridurre il 
«À�«À�����«>ÌÌ��>�L�i�Ì>�i�ÃvÀÕÌÌ>�`���½��ÌiÀiÃÃi�«iÀ��>���`>°�

La connessione tra moda sostenibile e la Generazione Z è evi-
`i�Ìi]� i`�>�«��wV>Ì>]�`>��>� v�ÀÌi� VÀiÃV�Ì>�`i��>�«�«��>À�ÌD�`��
�i}�â��̀ ��ÃiV��`>��>���i�«�>ÌÌ>v�À�i������i°����Ìi�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-
`���>�Û�Ì>�`i��V>«��«iÀ�À�`ÕÀÀi���À�wÕÌ��ÌiÃÃ���°��+ÕiÃÌi�Ìi�`i�âi�
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 
Õ��LÀiÛi�«iÀ��`�]�Õ�>�«iÀviÌÌ>�Ã��Õâ���i�«iÀ�V���Û�ÀÀiLLi�Õ��
abito speciale senza però ampliare il guardaroba alimentando 
Ã«ÀiV���i���µÕ��>�i�Ì�°�


���µÕiÃÌi�«À�«�ÃÌi����� Ã���� Ã�� V��ÌÀ�LÕ�ÃVi�>��>� Ã�ÃÌi��L�-
��ÌD��>�Ã��VÀi>�>�V�i�Õ�� �i}>�i�`��w`ÕV�>�V��� ��V��ÃÕ�>Ì�À��
V�i�>««Àiââ>����½��«i}���>�L�i�Ì>�i�i�Ã�V�>�i°��>�V��viÀ�>�
`i��½>««Àiââ>�i�Ì��`��µÕiÃÌ��ÃiÀÛ�â��`>�«>ÀÌi�`i��>��i�iÀ>â��-
ne Z arriva dall’e-commerce “Rent the runway»]�Õ�>�«�>ÌÌ>v�À-
�>������i�>ÌÌ�Û>�`>��Óä£ä�V�i�V��Ãi�Ìi�>}���ÕÌi�Ì��`��>vwÌÌ>Ài]�
>LL��>ÀÃ����>VµÕ�ÃÌ>Ài�>LL�}��>�i�Ì��i�>VViÃÃ�À��wÀ�>Ì�]�V�i�
stima di aver risparmiato la produzione di circa 1,3 milioni di 
�Õ�Û��>L�Ì�Æ�����ÌÀi]�Ã��ÃÌ��>�V�i�}À>â�i�>�µÕiÃÌ>��Õ�Û>���`>��ÌD�
`��vÀÕ�â���i��i�i��ÃÃ�����`��
"Ó�Ã����ÃViÃi�`i��V�ÀV>�Î¯]�`���-

nuendo il consumo idrico ed energetico. 

La slow fashion sta guadagnando terreno, in contrapposizio-
�i�>��>�À>«�`�ÌD�`��«À�`Õâ���i�`i��v>ÃÌ�v>Ã����°�+ÕiÃÌ>�w��Ã�w>�
«À��Õ�Ûi�����Ã�������V��ÃÕ���V��Ã>«iÛ��i]�V���Õ��v�VÕÃ�ÃÕ�
V>«��`��>�Ì>�µÕ>��ÌD�V�i�`ÕÀ>����i��Ìi�«�]��>�>�V�i�>ÀÌ�}�>�>-
to locale e produzione su richiesta, eliminando le problemati-
V�i�V�i�`iÀ�Û>���`>��>�VÀi>â���i�`��º�>}>ââ���»]��ÛÛiÀ��`>��>�
overproduction. 

Le nuove tendenze di moda sostenibile indicano che il settore 
Ã��ÃÌ>��Õ�Ûi�`��ÛiÀÃ��Õ�>�ÌÀ>Ãv�À�>â���i��i�Ì>��>��iViÃÃ>-
ria, cercando di allineare i modelli economici dominanti con un 
vÕÌÕÀ��«�Ù�Ã�ÃÌi��L��i°

Vintage, Upcycling e 
Second Hand

3. La Generazione Z e il Fashion Paradox

I progressi della Slow 
Fashion

Negozio di moda vintage nel West 
Village, New York

Campagna pubblicitaria “The 
World is your Runway when you 

Rent the Runway”
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  Come sottolineato nei capitoli precedenti, nel contesto della 
moda contemporanea, la comunicazione della sostenibilità 
è diventata un elemento cruciale per i brand che desiderano 
`�ÃÌ��}ÕiÀÃ�� ���Õ���iÀV>Ì��`����>Ì��`>�� v>ÃÌ� v>Ã����°�+ÕiÃÌ��
capitolo in particolare è 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 
LÀ>�`����ÌiÀ�����`��Ã�ÃÌi��L���ÌD�i�V��i�µÕiÃÌi�Ã�>���«iÀVi«�Ìi�
dai consumatori. Le campagne selezionate sono state scelte in 
µÕ>�Ì��Ã��À�Û��}����>`�Õ��«ÕLL��V��}��Û>�i]��i����Ã«iV�wV��>«-
«>ÀÌi�i�Ìi�>��>�}i�iÀ>â���i�<]�V�i�À>««ÀiÃi�Ì>��½ÕÌi�Ìi�w�>�i�
del progetto che verrà delineato successivamente. 

��«Õ�Ì��«À��V�«>���`i��½>�>��Ã����V�Õ`���\
Tipologia di Brand\�Û�i�i�iÃ>���>Ì>��>�V>Ìi}�À�>�`��>««>ÀÌi-
�i�â>�`i�� LÀ>�`]� V�i�«Õ¢� Û>À�>Ài� ÌÀ>� �>ÃÌ� �>Ã����]���vvÕÃ����
�>Ã����]�
V���>Ã����]��iÃ�}�iÀ�	À>�`�i��ÕÝÕÀÞ��>Ã����°�"}���
V>Ìi}�À�>�«ÀiÃi�Ì>�Ãw`i�i��««�ÀÌÕ��ÌD�Õ��V�i��i��>�V��Õ��V>-
zione della sostenibilità.

Sostenibilità\�m�v��`>�i�Ì>�i�V��>À�Ài�µÕ>�i�Ì�«��`��Ã�ÃÌi��L���-
tà il brand desidera comunicare. Ciò comprende l’analisi delle 
>Àii�Ìi�>Ì�V�i�ÃÕ�VÕ�� ���LÀ>�`�`iV�`i�`�� v�V>��ââ>ÀÃ�]�V��i��>�
produzione etica, l’uso di materiali sostenibili o l’impatto am-
bientale.

Aree Tematiche\� ��� µÕiÃÌ>� V>Ìi}�À�>� Û�i�i� ��`>}>Ì�� ��� V�i�
punto, all’interno del ciclo di vita di un prodotto, il brand si 
À�«À��iÌÌi�`����ÌiÀÛi��Ài�«iÀ���}���À>Ài�����`�wV>Ài����«À�«À���
operato.

Canali di Comunicazione\�Ã��ÃÌÕ`�>�����V>�>���ÕÌ���ââ>Ì��«iÀ�Ûi�-
V��>Ài� ����iÃÃ>}}��� Ã�ÃÌi��L��i]�µÕiÃÌ��«�ÃÃ���� ��V�Õ`iÀi� Ã�>�
V>�>���ÌÀ>`�â���>����ÛÛiÀ��ÃÕ««�ÀÌ��V>ÀÌ>Vi��­À�Û�ÃÌi����>��viÃÌ�®]�
etichette, che possono essere trovate direttamente sui capi di 
>LL�}��>�i�Ì�]���V>�>���`�}�Ì>���V��i�Ã�V�>���i`�>�i�«�>ÌÌ>v�À-
�i�`��V��`�Û�Ã���i�Û�`i��i�«�`V>ÃÌ]�V��i�Þ�ÕÌÕLi�i�Ã«�Ì�vÞ°�
"}�Õ�>�`��µÕiÃÌi�«�>ÌÌ>v�À�i�«Õ¢�����ÌÀi�iÃÃiÀi�ÕÌ���ââ>Ì>�«iÀ�
la sponsorizzazione di eventi e momenti di aggregazione. La 
scelta del canale è cruciale per raggiungere il target desidera-
to.

Tipologia di Comunicazione\�>ÌÌÀ>ÛiÀÃ����V>�>���`��V��Õ��V>-
zione il brand può anche scegliere che tipologia di messaggio 

4.1 I Casi studio
�>�`>Ài]�ÌÀ>�µÕiÃÌ���>�V��>�>Ì>�>��½>â���i�«iÀ�Ã«À��>Ài���V��-
sumatori a prendere una posizione oppure può essere sempli-
Vi�i�Ìi�«iÀ��>ÀÀ>Ài]���v�À�>Ài���`���ÃÌÀ>Ài�µÕiÃÌ������i}>Ìi�
alla sostenibilità ambientale nel campo della moda.
Tono di voce\�Û�i�i�>�>��ââ>Ì�����ÃÌ��i�i������`�����VÕ��Õ��LÀ>�`�
si rivolge ai consumatori, tenendo in considerazione il linguag-
}��� ÕÌ���ââ>Ì�� i� ÌÕÌÌi� �i� ÃÕi� ÃvÕ�>ÌÕÀi°� ��� L>Ãi� >��>� ÃÌÀ>Ìi}�>�
comunicativa che si intende seguire, esistono diverse tipologie 
di tono di voce che si possono adottare.

��w�i]�m�ÃÌ>Ì��>�>��ââ>Ì�����}À>`��`��trasparenza dei brand sot-
Ì��iÃ>�iÆ�µÕiÃÌ��>Ã«iÌÌ��ÃiÀÛi�«iÀ�À�V�À`>Ài�V�i�����ÌÕÌÌi��i�
aziende che realizzano campagne legate alla sostenibilità sono 
ivviÌÌ�Û>�i�Ìi�iÃi�Ì��̀ >�«À>Ì�V�i�̀ ��v>ÃÌ�v>Ã����]��Àii�Ü>Ã���}�
��	�ÕiÜ>Ã���}°�*��V�j�µÕ��`���½>�>��Ã����À>�>�Û>�ÕÌ>Ài��½ivwV>V�>�
della comunicazione, sono state incluse anche aziende note 
per pratiche discutibili che presentano però una comunicazio-
�i�À�ÕÃV�Ì>°�*iÀ�µÕiÃÌ>�Õ�Ì��>�>�>��Ã��m�ÃÌ>Ì>�ÕÌ���ââ>Ì>�V��i�ÃÌÀÕ-
�i�Ì��`��ÃÕ««�ÀÌ���>�«�>ÌÌ>v�À�>�Good On You, che si occupa 
`��V��ÌÀ���>Ài�i�V��vÀ��Ì>Ài�µÕ>�Ì��Li�i����>ÀV���>vvÀ��Ì>������
loro impatto sulle persone, sul pianeta e sugli animali. Le va-
�ÕÌ>â���i�Ûi�}����Ài>��ââ>Ìi�ÛiÀ�wV>�`��>�V�i���À>««�ÀÌ��«ÕL-
L��V��`i���>ÀV��]� �i� ViÀÌ�wV>â����� i�}��� >VVÀi`�Ì>�i�Ì�]� µÕiÃÌ��
«iÀV�j� À�Ìi�}���� Ã�>� v��`>�i�Ì>�i� «À��Õ�ÛiÀi� ÌÀ>Ã«>Ài�â>�
i� ÀiÃ«��Ã>L���ÌD��i��V��vÀ��Ì��`i��V��ÃÕ�>Ì�À�°���«��>ÌÌi�Ìi�
considerazioni i marchi ricevono un punteggio complessivo, 
V�i� m� ÃÌ>Ì�� À�«�ÀÌ>Ì�� �i��½>�>��Ã�� Ã�ÌÌ�ÃÌ>�Ìi°� ­���Ìi\� �ÌÌ«Ã\ÉÉ
goodonyou.eco).

ƂÌÌÀ>ÛiÀÃ�� �½>�>��Ã�� `�� µÕiÃÌ�� i�i�i�Ì�]� Ã�� ��Ìi�`i� v�À��Ài� Õ�>�
«>��À>��V>�>««À�v��`�Ì>�ÃÕ��i�`��>��V�i�`i��>�V��Õ��V>â���i�
della sostenibilità nel settore della moda, evidenziando sia le 
best practices che le aree di miglioramento. I casi studio sono 
ÃÌ>Ì�� V�>ÃÃ�wV>Ì�� ��� `Õi� V>Ìi}�À�i� ÃÕ��>� L>Ãi� `i}��� >Ã«iÌÌ�� V�-
�Õ��V>Ì�Û��i�`i��V>�>���ÕÌ���ââ>Ì�\�V��Õ��V>â���i�ÌÀ>`�â���>�i�i�
comunicazione non tradizionale. 

4. Casi studio e analisi
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�>�«À��>� V>Ìi}�À�>]� V��Õ��V>â���i� ÌÀ>`�â���>�i]� Ã�� À�viÀ�ÃVi� >�
campagne che utilizzano principalmente ma non esclusiva-
mente tecniche di comunicazione visive tradizionali, ovvero 
ÃÕ««�ÀÌ��V>ÀÌ>Vi��V��i�À�Û�ÃÌi]��>��viÃÌ����iÌ�V�iÌÌi�V�i�«�ÃÃ�-
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.

�½�L�iÌÌ�Û��«À��V�«>�i�`��µÕiÃÌ>�Ì�«���}�>�`���>À�iÌ��}�m�«ÕL-
blicizzare la sostenibilità del brand, evidenziando iniziative 
ecologiche e pratiche responsabili, utilizzando elementi visivi 
accattivanti e messaggi chiari. I vantaggi di scegliere mezzi di 
V��Õ��V>â���i�ÌÀ>`�â���>���Ã�������Ìi«��V�Æ�Ûi�}����V��Ã�`i-
À>Ì��V��i�>vw`>L����i�Û>��À�Ã�]�i�«�ÃÃ����À>}}�Õ�}iÀi�Õ�>�viÌÌ>�
di pubblico molto più ampia ma soprattutto senza esclusioni.

*iÀ�µÕ>�Ì��À�}Õ>À`>����À>««�ÀÌ��`i��>�V��Õ��V>â���i�ÌÀ>`�â��-
nale con la Generazione Z è importante sottolineare che le 
V>�«>}�i�`���>}}��À�ÃÕVViÃÃ��Ìi�`����>�iÃÃiÀi�µÕi��i�V�i�
combinano l’uso strategico dei media tradizionali con approc-
V��`�}�Ì>��� ����Û>Ì�Û�]�µÕiÃÌ��«iÀV�j� �>��i��<� ÌÀ>ÃV�ÀÀi����Ì��
meno tempo sui media tradizionali rispetto le generazioni pre-
cedenti. 

-iV��`��Õ��À>««�ÀÌ��`i��½1��ÛiÀÃ�ÌD�`��"Ýv�À`�­,iÕÌiÀÃ���ÃÌ�ÌÕ-
Ìi�v�À�Ì�i�-ÌÕ`Þ��v���ÕÀ�>��Ã�]�ÓäÓÎ®]��i���`i��x¯�`i��>��i��
Z si rivolge ai giornali stampati, magazine o riviste per tenersi 
>}}��À�>Ì��V����i���Ì�â�i]�i�µÕ��`��Û�i�i�iÃ«�ÃÌ��>�V>�«>}�i�
«ÕLL��V�Ì>À�i�V�i�Ûi�}����Ã«��Ã�À�ââ>Ìi�>ÌÌÀ>ÛiÀÃ��µÕiÃÌ��V>-
�>��°� ��w�i]� V��i� iÃ«ÀiÃÃ�� �i���� ÃÌÕ`��� º/ÀÕi��i�»� ­�V���-
ÃiÞ�E�
��«>�Þ]�Óä£n®� �>��i��<�Ìi�`i�>`�iÃÃiÀi�ÃViÌÌ�V>��i��
V��vÀ��Ì��̀ i��i�«ÕLL��V�ÌD�«iÀV�m�Ûi�}����«iÀVi«�Ìi�V��i�����
>ÕÌi�Ì�V�i�i�Ã«iÃÃ���>��«��>Ìi]�«iÀ�µÕiÃÌ��Ûi�}����«ÀiviÀ�Ìi�
attività di marketing interattivo che coinvolge ed intrattiene. 
6�ÃÌi� µÕiÃÌi� VÀ�Ì�V�ÌD� ���i`�>� ÌÀ>`�â���>��� ÃÌ>���� ViÀV>�`�� `��
adattarsi per rimanere rilevanti anche per le generazioni più 
giovani.

Comunicazione tradizionale

Riviste ed editoriali di moda

4. Casi studio e analisi
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6WHOOD�0F&DUWQH\
“Autunno/Inverno 2017”

Paese\�,i}���1��Ì�

Anno\�Óä£Ç

�>�V>�«>}�>�ºƂÕÌÕ���É��ÛiÀ���Óä£Ç»�`��-Ìi��>��V
>ÀÌ�iÞ�m�
un esempio innovativo di come la moda possa essere utilizzata 
per promuovere messaggi di sostenibilità attraverso l’arte, po-
�i�`�����v�VÕÃ�ÃÕ��Ã�}��wV>Ì��`��Ã�ÃÌi��L���ÌD]�iÌ�V>�i�ÃÌ��i�V��-
sapevole. La comunicazione della campagna ha incluso con-
Ìi�ÕÌ��Û�Ã�Û��>VV>ÌÌ�Û>�Ì�]�V���v�Ì�}À>wi�i�Û�`i�]�>�L�i�Ì>�`��
la campagna in una discarica in Scozia, evocando un legame 
Û�Ã�Û��i`�i��Ì�Û�����Ì��v�ÀÌi]�V�i���Û�Ì>����«ÕLL��V��>�À�yiÌÌiÀi�
sull’importanza della sostenibilità. È stata utilizzata una strate-
}�>��Õ�Ì�V>�>�i�ÃvÀÕÌÌ>�`��«�>ÌÌ>v�À�i�Ã�V�>��V��i�V��i���ÃÌ>-
gram, Facebook e Twitter e video promozionali che racconta-
vano i valori chiave della collezione e del brand.

Trasparenza

���LÀ>�`]��i�LÀ��`i��½
Ì��V>��/À>`��}����Ì�>Ì�Ûi�­
/�®]�«ÀiÃi�Ì>�Õ�>�«���Ì�V>�>â�i�`>�i�>ÌÌi�Ì>�>��>�
Ã�ÃÌi��L���ÌD�>�L�i�Ì>�i]���v>ÌÌ��ÕÌ���ââ>�Õ�>�«iÀVi�ÌÕ>�i��i`�>�`���>ÌiÀ�>���iV���}�V��«iÀ���ÃÕ���
capi. Monitora la maggior parte della sua catena di approvvigionamento e detiene una dichia-
À>â���i�}i�iÀ>�i�ÃÕ��>�À�`Õâ���i�>���������`i��>�Ã�vviÀi�â>�`i}���>���>��°���ÛÕ�}>�«���Ì�V�i�i�
Ã>�Û>}Õ>À`�i�«>Àâ�>��i�Ìi�>`i}Õ>Ìi�«iÀ����>Û�À>Ì�À��i���v�À��Ì�À�°
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Zara
“Join Life”

Paese\�-«>}�>

Anno\�Óä£È

�>� V>�«>}�>�º����� ��vi»�`�� <>À>�m� ÃÌ>Ì>�Õ�>�`i��i�«À��V�«>���
iniziative di Zara per promuovere la sostenibilità e la respon-
Ã>L���ÌD� >�L�i�Ì>�i]� >vviÀ�>�`�� `�� ÕÌ���ââ>Ài� �>ÌiÀ�>��� V��i�
cotone biologico e poliestere riciclato. La linea è stata realiz-
â>Ì>�V��i�Õ��ÛiÀ��i�«À�«À����>��viÃÌ��iÌ�V��>ÌÌÀ>ÛiÀÃ��VÕ�� ���
brand invita il pubblico a partecipare al cambiamento verso 
una moda sostenibile e innovativa. Per comunicare ciò è stata 
adottata una strategia articolata su diversi canali, in particolar 
��`��>ÌÌÀ>ÛiÀÃ��Ã�V�>���i`�>�i�V��Ìi�ÕÌ��Û�Ã�Û�Æ��>�V>�«>}�>�
m�ÃÌ>Ì>�����ÌÀi�À>vv�Àâ>Ì>�`>�V>ÀÌi��������v�À�>Ì�Û��V�i�Ã����ÃÌ>Ì��
inseriti sui capi della collezione per descrivere i materiali ecolo-
}�V�]���Li�iwV��`i��>�«À�`Õâ���i�Ã�ÃÌi��L��i�i�«iÀ�Ãi�Ã�L���ââ>Ài�
��V��i�Ì��À�Ã«iÌÌ��µÕi����V�i�>VµÕ�ÃÌ>����i}���ÃÌ�Ài°� <>À>�ÕÌ���ââ>�«�V����>ÌiÀ�>���iV���}�V�°��>�wÃÃ>Ì��Õ���L�iÌÌ�Û��«iÀ�À�`ÕÀÀi��i�i��ÃÃ�����`��}>Ã�ÃiÀ-

À>]��>�����V��Ã����«À�Ûi�V�i�ÃÌ�>�v>Vi�`��«À�}ÀiÃÃ��ÛiÀÃ�����À>}}�Õ�}��i�Ì��̀ ��µÕiÃÌ���L�iÌÌ�Û�°�
�>�V>À>ÌÌiÀ�ÃÌ�V�i�Ì�«�V�i�`i��v>ÃÌ�v>Ã����]�V��i�ÃÌ����`��Ìi�`i�â>�i�vÀiµÕi�Ì���Õ�Û��>ÀÀ�Û�°� ���-
ÃÌ>�Ìi��i�iÌ�V�iÌÌi�«ÀiÃi�Ì��ÃÕ��V>«��`i��>�V���iâ���i�º�������vi»]�����V��Ã����«À�Ûi�V�i�����Ì����
À�wÕÌ��ÌiÃÃ�����i��>�«À�`Õâ���i°
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Tezenis
“Be the change”

Paese\��Ì>��>

Anno\�ÓäÓ£

�>� V>�«>}�>� `�� /iâi��Ã� º	i� Ì�i� 
�>�}i»� À>««ÀiÃi�Ì>� Õ�>�
nuova collezione che punta sulla sostenibilità per ridurre l’im-
patto ambientale attraverso l’utilizzo di materiali ecologici e 
processi produttivi più responsabili. Questa linea di intimo ba-
sic è caratterizzata dall’utilizzo di pizzo riciclato, ottenuto recu-
perando materiali tessili di scarto destinati allo smaltimento. 
+ÕiÃÌ>�ÃVi�Ì>���À>�>�`����Õ�Ài��>�µÕ>�Ì�ÌD�`��À�wÕÌ��i�>�«ÕLL��-
cizzare un approccio più circolare nella moda. Per comunicare 
l’iniziativa è stata utilizzata una campagna multicanale con il 
Û��Ì��`i��½��yÕi�ViÀ���Õ��>��i��i���Ã�«iÀ�V��viÀ�Ài�>ÕÌi�Ì�V�ÌD�i�
vicinanza al pubblico giovane. Inoltre, l’azienda ha sviluppato 
V��Ìi�ÕÌ��`�}�Ì>���V��`�Û�Ã��ÃÕ��ÃÕ���V>�>���ÕvwV�>��]�V����½�L�iÌ-
tivo di sensibilizzare e invitare i consumatori a compiere scelte 
consapevoli per l’ambiente.

Tezenis utilizza pochi materiali sostenibili e non dimostra azioni concrete per proteggere la 
L��`�ÛiÀÃ�ÌD]� À�`ÕÀÀi� �i� Ã�ÃÌ>�âi�V����V�i�«iÀ�V���Ãi���������ââ>Ài� �� À�wÕÌ�� ÌiÃÃ���°�*iÀ�µÕ>�Ì��
À�}Õ>À`>�����>Û�À�]��>�ViÀÌ�wV>â�����«>Àâ�>���«iÀ�>�VÕ�i�v>Ã��`i��>�«À�`Õâ���i]��>�����«À��Õ�Ûi�
diversità e inclusione e non garantisce salari dignitosi.
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Paese\�-«>}�>�

Anno\�Óä£�

º*À��>À��
>ÀiÃ»�m�Õ�½���â�>Ì�Û>�`��*À��>À��Û��Ì>�>�«À��Õ�ÛiÀi�
la sostenibilità e la responsabilità sociale attraverso una serie 
di azioni e politiche ambientali e sociali. Il programma prevede 
���â�>Ì�Ûi�V��i��>�À�`Õâ���i�̀ i��xä¯�̀ i��i�i��ÃÃ�����̀ ��V>ÀL�����
e l’aumento della tracciabilità delle materie prime. La campa-
gna svolge un’azione di sensibilizzazione dei consumatori sulla 
durata dei prodotti e su modalità di riciclo e riutilizzo, le inizia-
tive sono state promosse online ed attraverso i social. Inoltre, 
�>����i>�m�`�Ã«���L��i��i���i}�â��V���iÌ�V�iÌÌi�`��v>V��i�À�V���-
ÃV��i�Ì��V�i�«iÀ�iÌÌ����`����v�À�>Ài���V��ÃÕ�>Ì�À��À�}Õ>À`��
�i���À��ÃVi�Ìi�`��>VµÕ�ÃÌ��i�}>À>�Ìi�`��µÕ��`���>}}��À�ÌÀ>Ã«>-
renza sulle origini dei prodotti. 

Primark
“Primark cares”

*À��>À��ÕÌ���ââ>�>�VÕ����>ÌiÀ�>���À�V�V�>Ì��i�>�L>ÃÃ����«>ÌÌ�]��>�>`�ÌÌ>�Õ����`i����`��v>ÃÌ�v>Ã�����
insostenibile con stili che cambiano rapidamente. Nonostante le etichette presenti su alcuni 
V>«�]�����V��Ã����«À�Ûi�V�i�À�`ÕV>���À�wÕÌ��ÌiÃÃ����i�ÕÃ>�i�iÀ}�>�À����Û>L��i�Ã�����i��i�ÃÕi��«iÀ>-
â�����`�ÀiÌÌi]������i��>�V>Ìi�>�`��>««À�ÛÛ�}���>�i�Ì�°�*iÀ�µÕ>�Ì��À�}Õ>À`>�����>Û�À�]��>�«�V�i�
ViÀÌ�wV>â�����«iÀ�}>À>�Ì�Ài�`�À�ÌÌ��v��`>�i�Ì>���V��i�Ã>�>À��`�}��Ì�Ã��i�Ã�VÕÀiââ>�`i���>Û�À>Ì�À�°�
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Ganni
³:K\�:H�$UH�1RW�D�6XVWDLQDEOH�%UDQG´

Paese\��>���>ÀV>

Anno\�ÓäÓä

�>� V>�«>}�>� `�� �Ƃ  �� º7�Þ� 7i� ƂÀi�  �Ì� >� -ÕÃÌ>��>L�i�
	À>�`»�m�Õ���>��viÃÌ��V�i�iÃ«À��i� �½>««À�VV���`i��LÀ>�`�À�-
guardo temi di responsabilità ambientale e sociale, risponden-
`��>��>� Û>�ÕÌ>â���i�`i�� Ã�Ì�� º���`�"��9�Õ»� ÃiV��`��VÕ��}���
Ãv�Àâ��`i��LÀ>�`�����À>}}�Õ�}����Õ�>�V��«�iÌ>�Ã�ÃÌi��L���ÌD°����
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 è imposto diversi obiet-
tivi di responsabilità, come per ridurre le emissioni di carbonio, 
garantire la tracciabilità completa nella catena di approvvigio-
namento e migliorare le condizioni di lavoro dei dipendenti. Il 
��À��«À�}À>��>�º�>LÀ�VÃ��v�Ì�i��ÕÌÕÀi����Ì�>Ì�Ûi»�iÃ«��À>��>Ìi-
riali innovativi e a basso impatto, e l’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, 
V�Ã��`>�iÃÃiÀi�Ãi�«Ài�V���iÃÃ��V�����V��ÃÕ�>Ì�À�]�V��`�Û�`i�-
`���i�Ãw`i]���«À�}ÀiÃÃ��i`���V�Õ`i�`����`iÌÌ>}���V��«�iÌ���i��i�
relazioni annuali riguardo la sostenibilità dell’azienda.

Il brand utilizza materiali a basso impatto come il cotone biologico e lavora per ridurre l’uso di 
Ã�ÃÌ>�âi�V����V�i�i�>VµÕi�ÀiyÕi]��>�����V��Ã����«À�Ûi�`����ÃÕÀi�«iÀ�«À�Ìi}}iÀi��>�L��`�ÛiÀ-
sità. Riutilizza alcuni ritagli tessili e ha un obiettivo di riduzione delle emissioni di gas serra. Sul 
vÀ��Ìi�`i��`�À�ÌÌ��`i���>Û�À>Ì�À�]�����ÃÕ««�ÀÌ>�>`i}Õ>Ì>�i�Ìi�`�ÛiÀÃ�ÌD�i���V�ÕÃ���i]��j�}>À>�Ì�-
ÃVi�Ã�VÕÀiââ>�w�>�â�>À�>�>��v�À��Ì�À�]����V�i�«Õ¢�«�ÀÌ>Ài�>�V��`�â�����`���>Û�À��i�Ã>�>À����ÃÕvwV�i�Ì�°
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Patagonia
³'RQ¶W�%X\�7KLV�-DFNHW´

Paese\�-Ì>Ì��1��Ì��

Anno\�Óä££

*>Ì>}���>]�LÀ>�`��ÕÌ`��À���Ì��«iÀ� ���ÃÕ��v�ÀÌi���«i}���ÛiÀ-
Ã���>�Ã�ÃÌi��L���ÌD]��>��>�V�>Ì��µÕiÃÌ>�V>�«>}�>�`���>À�iÌ��}�
non convenzionale durante il Black Friday del 2011. L’obiettivo 
era sensibilizzare i consumatori sull’impatto ambientale della 
«À�`Õâ���i�`��>LL�}��>�i�Ì�]� ��Û�Ì>�`����>� À�yiÌÌiÀi�«À��>�`��
>VµÕ�ÃÌ>Ài� >� V��Ã�`iÀ>Ài� ��� À�V�V��]� ��� À�ÕÌ���ââ��i� �>� À�«>À>â���i�
dei capi già posseduti. L’annuncio, trasmesso sulle pagine del 
 iÜ�9�À��/��iÃ]� ��V�Õ`iÛ>�>�V�i�Õ�>� ��ÃÌ>�`i��V�ÃÌ��>�L�i�-
tali associati alla produzione di una giacca simile, evidenzian-
do l’importanza di evitare l’accumulo e la sovrapproduzione. 
Nonostante il messaggio, le vendite della giacca aumentarono 
`i��Îä¯]�i�«>ÀÌi�`i��«À�Ûi�Ì�� vÕ�`iÃÌ��>Ì>�>�w�>�â�>Ài��À}>-
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-
À��]�«�ÀÌ>�`��À�Ã��>�â>��i`�>Ì�V>�Ã�}��wV>Ì�Û>�i�v>Vi�`���iÛ>�
ÃÕ��>�VÀi`�L���ÌD�`i��}��À�>�i�«iÀ�>�«��wV>Ài��½ivviÌÌ�°

Patagonia è conosciuta per l’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 is Canceled”

Paese\�-Ì>Ì��1��Ì��

Anno\�Óä£x

�>�V>�«>}�>�º
>ÀL��� �Ã�
>�Vi�i`»�`��,iv�À�>Ì����m�Õ�½���-
ziativa che cerca di coinvolgere ed educare i consumatori su 
come ridurre le loro emissioni di CO2 attraverso la scelta di 
i�iÀ}�>�À����Û>L��i�i�«À>Ì�V�i�Ã�ÃÌi��L����µÕ�Ì�`�>�i°����LÀ>�`�
si impegna a essere carbon neutral dal 2015, anche attraver-
Ã���½ÕÌ���ââ��`��Õ����`i����`��LÕÃ��iÃÃ�Ã�ÃÌi��L��i�V�i�i�v>Ì�â-
â>�µÕ>ÌÌÀ��«��>ÃÌÀ�\�«iÀÃ��i]�«�>�iÌ>]�«À�`�ÌÌ��i�«À�}ÀiÃÃ�°��>�
campagna è stata comunicata attraverso vari canali, tra cui il 
Ã�Ì��ÜiL�`i��LÀ>�`]�`�Ûi���V��i�Ì��«�ÃÃ����v>V���i�Ìi�>VVi`i-
Ài�>��i���v�À�>â�����i`]����>}}�Õ�Ì>]��>�V>�«>}�>��>�ÕÌ���ââ>Ì��
�� Ã�V�>���i`�>� «iÀ� `�vv��`iÀi� ����iÃÃ>}}��� i� V���Û��}iÀi� Õ��
pubblico più ampio e giovane, sottolineando l’importanza di 
ÃVi�Ìi�Ã�ÃÌi��L�����i��>�Û�Ì>�µÕ�Ì�`�>�>�°�ƂÌÌÀ>ÛiÀÃ��µÕiÃÌi�«�>Ì-
Ì>v�À�i]� Ã�� ViÀV>�`�� i`ÕV>Ài� �� V��ÃÕ�>Ì�À�� ÃÕ��½��«>ÌÌ��`i��i�
loro scelte energetiche e sull’importanza della sostenibilità nel 
settore della moda.

,iv�À�>Ì����m�Õ��LÀ>�`�`����`>�V�i�«��i�}À>�`i�>ÌÌi�â���i�>��>�Ã�ÃÌi��L���ÌD�>�L�i�Ì>�i�i�
alla responsabilità sociale. Utilizza materiali sostenibili e adotta politiche rigorose per ridurre 
�½��«>ÌÌ��>�L�i�Ì>�i]�V��i��>�«ÀiÛi�â���i�`i��>�`iv�ÀiÃÌ>â���i�i��>�À�`Õâ���i�`i��À�wÕÌ��ÌiÃÃ���° 
*iÀ�µÕ>�Ì��À�}Õ>À`>���`�À�ÌÌ��`i���>Û�À>Ì�À�]�,iv�À�>Ì����ÌÀ>VV�>�}À>��«>ÀÌi�`i��>�ÃÕ>�V>Ìi�>�`��
approvvigionamento e si impegna a garantire salari dignitosi ad alcuni lavoratori, anche se non 
m�V��>À��Ãi�µÕiÃÌi�}>À>�â�i�Ã��iÃÌi�`>���>�ÌÕÌÌ������Ûi����`i��>�«À�`Õâ���i°
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Levi’s
³%X\�%HWWHU��:HDU�/RQJHU´

Paese\�-Ì>Ì��1��Ì��

Anno\�ÓäÓÎ

�>�V>�«>}�>�º	ÕÞ�LiÌÌiÀ]�Üi>À����}iÀ»�`���iÛ�½Ã]��>�V�>Ì>��i��
2021, invita a un consumo più sostenibile e responsabile, pro-
muovendo l’idea di “comprare meglio, indossare più a lungo, 
À�`ÕÀÀi�}���Ã«ÀiV���i���}���À>Ài�������`�»]�V�Ã��`>�«�ÌiÀ�À�`ÕÀÀi�
l’impatto ambientale dell’industria della moda e contrastare la 
��}�V>�`i�� v>ÃÌ� v>Ã����°� ����iÃÃ>}}���`i��>� V>�«>}�>�m� ÃÌ>Ì��
`�vvÕÃ��>ÌÌÀ>ÛiÀÃ��Ã�V�>���i`�>�>�V�i�}À>â�i�>��>�V���>L�À>â���i�
`��}��Û>�����yÕi�ViÀ�V��i��>`i��-��Ì�]�8�Þi�	>ÃÌ�`>�i`�
��>�
Chamberlain, che hanno condiviso contenuti riguardo la soste-
��L���ÌD�>�L�i�Ì>�i]� >�«��wV>�`�� ����iÃÃ>}}���i`� ��Û�Ì>�`�� ��
V��ÃÕ�>Ì�À��>�VÀi>Ài�Û�`i��ÃÕ�V�Ã>�Ã�}��wV>�«iÀ���À��Û�ÛiÀi����
modo ecologico e responsabile. Levi’s sottolinea inoltre che 
il suo denim è progettato per resistere per generazioni, piut-
tosto che per una sola stagione, e si dedica a una produzione 
«�Ù�Ã�ÃÌi��L��i]�ÕÌ���ââ>�`���>ÌiÀ�>���i�ÌiV����}�i�iV��vÀ�i�`�Þ�
i�À�Ã«>À��>�`����ÌiÛ���i�Ìi�>VµÕ>°

�iÛ�½Ã��>�v>ÌÌ��«À�}ÀiÃÃ��ÛiÀÃ���>�Ã�ÃÌi��L���ÌD�>�L�i�Ì>�i�ÕÌ���ââ>�`���>ÌiÀ�>���>�L>ÃÃ����«>ÌÌ�]�
riducendo le emissioni di gas serra e l’uso di sostanze chimiche pericolose. Tuttavia, ci sono 
>�V�À>�V>Ài�âi��i��`�À�ÌÌ��`i���>Û�À>Ì�À�]�V���«�V���ViÀÌ�wV>Ì��`��ÃÌ>�`>À`�`���>Û�À���i��>�V>Ìi�>�`��
v�À��ÌÕÀ>�i��iÃÃÕ�>�}>À>�â�>�`��Ã>�>À��`�}��Ì�Ã�°
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Timberland
³1DWXUH�QHHGV�KHURV´

Paese\�-Ì>Ì��1��Ì��

Anno\�Óä£n

�>�V>�«>}�>�«ÕLL��V�Ì>À�>�º/��LiÀ�>�`� ii`Ã��iÀ�iÃ»�Ã��v�-
calizza sull’azione ambientale attraverso iniziative di rimboschi-
mento e sensibilizzazione pubblica e celebra persone comu-
ni che compiono azioni straordinarie per migliorare il mondo. 

���Õ��v�ÀÌi�v�VÕÃ�ÃÕ��>�Ã�ÃÌi��L���ÌD�i�ÃÕ��½��«>ÌÌ��Ã�V�>�i]��>�
campagna mette in evidenza individui che, con il loro impe-
}���i�«>ÃÃ���i]�V��ÌÀ�LÕ�ÃV����>�V�ÃÌÀÕ�Ài�Õ��vÕÌÕÀ����}���Ài°�
Attraverso storie ispiratrici, Timberland promuove i valori di re-
sponsabilità ambientale e comunitaria. Le immagini e i video 
`i��>�V>�«>}�>]�`�vvÕÃ��Ã�>�ÌÀ>��Ìi�Ã�V�>��V�i�À�Û�ÃÌi�V>ÀÌ>Vii�i�
cartelloni, utilizzano una narrazione visiva potente, esaltando 
�½>ÕÌi�Ì�V�ÌD�i��½i�iÀ}�>�`��µÕiÃÌ��ºiÀ��»���`iÀ��]�i���Û�Ì>������
«ÕLL��V��>�Õ��ÀÃ��>� ��À��«iÀ�v>Ài��>�`�vviÀi�â>°� ���µÕiÃÌ>�V>�-
«>}�>]� ��� LÀ>�`��>� ViÀV>Ì��`�� Õ��Ài� ��� ÃÕ��º�iÀ�Ì>}i»� V���Õ��
impegno attivo verso la sostenibilità ambientale, promuoven-
do non solo la moda ma anche la responsabilità ambientale e 
il coinvolgimento attivo dei consumatori nella protezione del 
pianeta.

���LÀ>�`�ÕÌ���ââ>��>ÌiÀ�>���>�L>ÃÃ����«>ÌÌ�]�V��i�µÕi����À�V�V�>Ì�]�i��>�«���Ì�V�i�«iÀ��>�«À�Ìiâ���i�
`i��>�L��`�ÛiÀÃ�ÌD�i��>�À�`Õâ���i�`i��½ÕÃ��`��>VµÕ>��i��>�ÃÕ>�w��iÀ>°�/ÕÌÌ>Û�>]�����V��Ã����«À�Ûi�
V�i�Ã�>�ÃÕ��>�LÕ��>�ÃÌÀ>`>�«iÀ�À�`ÕÀÀi��i�i��ÃÃ�����`��}>Ã�ÃiÀÀ>�V��i�«ÀiÛ�ÃÌ�°�*iÀ�µÕ>�Ì��À�}Õ>À-
`>� ��`�À�ÌÌ��`i�� �>Û�À>Ì�À�]�/��LiÀ�>�`�����}>À>�Ì�ÃVi�Ã>�>À��`�}��Ì�Ã��i��>�V>�`��ViÀÌ�wV>â�����
chiave nella sua catena di approvvigionamento.
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6HOIULGJHV
“Project Earth”

Paese\�,i}���1��Ì�

Anno\�ÓäÓä

-i�vÀ�`}iÃ� �>� V���>L�À>Ì�� V��� � `�ÛiÀÃ�� «>ÀÌ�iÀ� ��ÌÀ�`ÕVi�`��
modelli innovativi di consumo come il noleggio, la rivendita 
e il riciclo. Tra le iniziative principali c’è inoltre un programma 
V�i�«iÀ�iÌÌi�>��V��i�Ì��`��>VµÕ�ÃÌ>Ài�i�À�Ûi�`iÀi�V>«��`��>LL�-
gliamento di seconda mano, ed un servizio di riparazione che 
v>V���Ì>��>��>�ÕÌi�â���i�i����À�«À�ÃÌ����`��>VViÃÃ�À��`���ÕÃÃ�]���-
centivando la cura e la longevità dei prodotti. Tutte le attività 
`���>À�iÌ��}�Ã����ÃÌ>Ìi�`�vvÕÃi�ÃÕ�ÌÕÌÌ����«À��V�«>���Ã�V�>���i`�>�
e tramite eventi digitali e in negozio, con l’obiettivo di ispirare 
una transizione verso consumi più responsabili e sensibilizzare 
i clienti sui temi ambientali . 

�>�V>�«>}�>�º���`����
>ÀÌ�»�`��-i�vÀ�`}iÃ�Ã��`�ÃÌ��}Õi�«iÀ��>�ÌÀ>Ã«>Ài�â>]�V��Õ��V>�`��V��>-
ramente il suo impegno verso la sostenibilità. Fornisce dettagli sui prodotti sostenibili, coinvol-
}i��>ÀV���iÌ�V��i��vvÀi�À�Ã�ÀÃi�i`ÕV>Ì�Ûi�«iÀ�Ãi�Ã�L���ââ>Ài���V��ÃÕ�>Ì�À�°�/ÕÌÌ>Û�>]�Õ�>��>}}��Ài�
V��>Àiââ>�ÃÕ��À�ÃÕ�Ì>Ì��i�ÃÕ}����L�iÌÌ�Û��`��Ã�ÃÌi��L���ÌD�«�ÌÀiLLi�Õ�ÌiÀ��À�i�Ìi�>Õ�i�Ì>Ài��>�w`Õ-
cia del pubblico.
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La seconda categoria riguarda invece le comunicazioni non 
ÌÀ>`�â���>��]��ÛÛiÀ��µÕi��i�V�i�ÕÌ���ââ>���ÃÕ««�ÀÌ��iÃÌiÀ�������
convenzionali come podcast e contenuti video, organizzando 
inoltre workshop ed eventi accessibili ai consumatori. Questi 
ÃÌÀÕ�i�Ì��Ûi�}����ÕÌ���ââ>Ì��«iÀ��iÌÌiÀi�����ÕVi�µÕiÃÌ������i}>-
Ìi�����Ã����>��LÀ>�`]��vvÀi�`����ÛiVi�Õ�½��v�À�>â���i�>««À�-
v��`�Ì>�À�}Õ>À`��>��>�Ã�ÃÌi��L���ÌD]�V���V��Õ��V>â�����V��Ì��Õi�
e costantemente aggiornate. 

�½�L�iÌÌ�Û��`��µÕiÃÌ>�Ì�«���}�>�`��V��Õ��V>â���i�����m�µÕ��`��
unicamente incentrata nel promuovere o pubblicizzare gli abiti 
ma soprattutto migliorare l’immagine del brand, coinvolgen-
do il pubblico in modo dinamico ed interattivo.  La Generazio-
�i�<�À�Ã«��`i�«�Ã�Ì�Û>�i�Ìi�>�µÕiÃÌ>�Ì�«���}�>�`���>À�iÌ��}�i�
V��Õ��V>â���i�����ÌÀ>`�â���>�i�«iÀV�j�iÃ«À��i�maggior au-
tenticità, interattività e coinvolgimento. Riprendendo lo stu-
`���º/ÀÕi��i�»�­�V���ÃiÞ�E�
��«>�Þ]�Óä£n®]�i�iÀ}i�V��i�
la tecnologia aiuti i giovani ad essere sempre connessi tra loro 
i�V������ÀiÃÌ��`i��>�«�«��>â���i]�À�ÕÃVi�`��µÕ��`��>`�>VVi`iÀi�
>��i���v�À�>â�����«�Ù�À>«�`>�i�Ìi�i�«iÀ�iÌÌi�`��>�V��Õ�µÕi�
`��v�À�>ÀÃ��Õ�½�«�����i�«iÀÃ��>�i°

+ÕiÃÌi�«ÀiviÀi�âi�i�iÀ}����>�V�i�`>����ÃÌÕ`���º��}�Ì>���i-
`�>�/Ài�`Ã�-ÕÀÛiÞ»�­�i���ÌÌi]�ÓäÓÓ®����VÕ��Ã��iÃ«��À>����À>««�ÀÌ��
ÌÀ>��i��<�i�v�À�>Ì��Ã�V�>��V��i�Û�`i��i�«�`V>ÃÌ°�-iV��`�����
ÃÌÕ`����i�«ÀiviÀi�âi�����Ã����Ã�����i}>Ìi�>���>}}��À�V���Û��-
}��i�Ì���>�>�V�i�>��>��>}}��Ài�vÀÕ�â���i�Û�Ã�Û>�i�>Õ`�Ì�Û>�i�>��
v>ÌÌ��V�i�«iÀ�iÌÌ����̀ ��iÃÃiÀi��Õ�Ì�Ì>Ã���}]�µÕ��`��̀ ��>ÃV��Ì>Ài�
�i�ÌÀi�Ã��ÃÛ��}����>�ÌÀi�>ÌÌ�Û�ÌD°���w�i]���V��Ìi�ÕÌ��V�i�Ûi�}�-
���`�ÛÕ�}>Ì��V���µÕiÃÌ��V>�>���Ûi�}����«iÀVi«�Ì��«�Ù�>ÕÌi�Ì�V��
e reali rispetto ai media tradizionali, creando una connessione 
più diretta e intima con il pubblico.

Comunicazione non tradizionale

Silvia Venturini Fendi e Maria Grazia 
Chiuri raccontano di moda, donne, 
artigianato, riascoltabile in podcast
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Mango
³/HW¶V�WDON�DERXW�VXVWDLQDELOLW\´

Paese\�-«>}�>

Anno\�ÓäÓ£

���«À�}iÌÌ��º�iÌ½Ã�/>���ƂL�ÕÌ�-ÕÃÌ>��>L���ÌÞ»�`���>�}��m�Õ�½���-
ziativa che viene proposta nell’ambito dell’impegno del brand 
verso la moda sostenibile e la responsabilità sociale. Questo 
«À�}iÌÌ����À>�>�Ãi�Ã�L���ââ>Ài]���v�À�>Ài�i`�i`ÕV>Ài�À�}Õ>À`��
le pratiche sostenibili e le iniziative ecologiche del marchio 
coinvolgendo attivamente i consumatori nel percorso verso la 
sostenibilità, aumentando la trasparenza dal brand, promuo-
Ûi�`���½ÕÃ��`���>ÌiÀ�>���iV��vÀ�i�`�Þ]�i�>`�ÌÌ>�`��«À>Ì�V�i�`��
iV�����>�V�ÀV��>Ài°�*�Ù��i����Ã«iV�wV�����«À�}iÌÌ��Û�i�i�ÃÛ��Õ«-
pato attraverso dei contenuti video e podcast, strumenti di co-
�Õ��V>â���i�V�i�«iÀ�iÌÌ����`��Ãi�Ã�L���ââ>Ài����«ÕLL��V�Æ��i��
video vengono mostrati in particolare processi di produzione 
sostenibile, interviste e testimonianze con esperti di sostenibi-
lità o partner del brand.

 ���ÃÌ>�Ìi����LÀ>�`�Ã��`iw��ÃV>�Ã�ÃÌi��L��i]�Ã�ÌÌ����i>�`��Ã«iÃÃ���i�ÃÕi����â�>Ì�Ûi�iV���}�V�i]�
oltre che l’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
³0DGH�LQ�.HQ\D´

Paese\��i�Þ>

Anno\�Óä£ä

�>� V>�«>}�>� º�>`i� ����i�Þ>»�`�� 6�Û�i��i�7iÃÌÜ��`�m� Õ��
iÃi�«��� Ã�}��wV>Ì�Û��`����`>� Ã�ÃÌi��L��i� i� ��V�ÕÃ�Û>Æ� �>�V�>-
Ì>� ���V���>L�À>â���i�V��� �½
Ì��V>���>Ã����� ���Ì�>Ì�Ûi� ­
��®�`i��i�
Nazioni Unite e sviluppata attraverso Artisan Fashion, la colle-
zione si basa su principi di economia circolare, riduzione degli 
Ã«ÀiV���i�Û>��À�ââ>â���i�`i��i�V��Õ��ÌD���V>�������i�Þ>°��>�V>�-
«>}�>�«À��Õ�Ûi��>�VÀi>â���i�̀ ��>VViÃÃ�À��̀ ��µÕ>��ÌD�ÕÌ���ââ>�`��
materiali riciclati, come tessuti di scarto, parti di vecchi elettro-
domestici e denim provenienti dai mercati second-hand locali 
V��>�>Ì�� º��ÌÕ�L>»]� �>� ÌÀ>Ãv�À�>â���i� `�� µÕiÃÌ���>ÌiÀ�>��� ���
«iââ��Õ��V�]�Ã«iÃÃ��`iV�À>Ì��V����������}À>��>�`��7iÃÌÜ��`]�
contribuisce ad un’economia più sostenibile e riduce l’impat-
Ì��iV���}�V��`i��ÃiÌÌ�Ài°�"�ÌÀi�>��½��«>ÌÌ��>�L�i�Ì>�i]�µÕiÃÌ>�
iniziativa promuove l’etica e la sostenibilità sociale, attraverso 
condizioni di lavoro dignitose e mettendo in risalto l’artigiana-
to tradizionale.
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}�V����À�V�V�>Ì�]�V��i�}�����L>��>}}����}���ÃV>ÀÌ��̀ i��ÌiÃÃÕÌ��̀ i��>�«À�«À�>�w��iÀ>°��>�ÃÕ>�«���Ì�V>�ÃÕ}���
>���>���m�«iÀ¢���ÃÕvwV�i�Ìi�«��V�j�ÕÌ���ââ>�«i���]�«�Õ�����i�«i���`��>���>���iÃ�Ì�V��i]�����ÃÌ>�Ìi�
`�V��>À��`��«À�VÕÀ>ÀÃ���>�>�`>�«iV�Ài������>�ÌÀ>ÌÌ>Ìi]�����v�À��ÃVi�«À�Ûi�>��À�}Õ>À`�°�*iÀ�µÕ>�Ì��
À�}Õ>À`>��>�V��`�ÌÌ>�Ã�V�>�i�V��ÌÀ���>�}À>��«>ÀÌi�`i��>�V>Ìi�>�`���>Û�À��Ãi�â>�v�À��Ài�«iÀ¢�>`i-
}Õ>Ìi���v�À�>â����°
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Benetton
“Green B talk”

Paese\��Ì>��>

Anno\�Óä£�

º	i�iÌÌ����Àii��	�/>��»�m�Õ�>�V>�«>}�>��>�V�>Ì>�`>��LÀ>�`�
Benetton nel 2019  per promuovere sensibilizzare il proprio 
pubblico su temi ambientali e riguardanti la sostenibilità. Il 
«À�}iÌÌ�� Ã�� V��«��i� `�� iÛi�Ì�]� V��viÀi�âi� i� Ü�À�Ã��«� V�i�
V���Û��}����iÃ«iÀÌ��`i��ÃiÌÌ�Ài]�>VV>`i��V�]�>ÌÌ�Û�ÃÌ��i�«À�viÃ-
sionisti che discutono di vari argomenti legati all’ambiente e 
>��>� Ã�ÃÌi��L���ÌDÆ� µÕiÃÌ�� Ûi�}���� «À���ÃÃ�� >ÌÌÀ>ÛiÀÃ�� Û�`i�]�
podcast e social media. L’iniziativa promuove l’adozione di 
pratiche sostenibili all’interno dell’azienda, come l’uso di ma-
teriali ecologici, la riduzione degli sprechi e l’implementazione 
`�� «À�ViÃÃ�� «À�`ÕÌÌ�Û�� «�Ù� Ã�ÃÌi��L���°� ����ÌÀi]� º�Àii�� 	� />��»�
��Ìi�`i� VÀi>Ài� Õ�>� «�>ÌÌ>v�À�>� «iÀ� �>� V��`�Û�Ã���i� `�� V���-
ÃVi�âi�i�LÕ��i�«À>Ì�V�i]�V��ÌÀ�LÕi�`��>��>�v�À�>â���i�`��Õ�>�
cultura aziendale e sociale più consapevole e responsabile ver-
so l’ambiente.

Nonostante il brand utilizzi alcuni materiali biologici, tra cui il cotone, non vi sono prove che ab-
L�>�wÃÃ>Ì��Õ��«�>���«iÀ�À�`ÕÀÀi��i�i��ÃÃ�����`��}>Ã�>�ivviÌÌ��ÃiÀÀ>�i�V�i�À�`ÕV>�>�����������À�wÕÌ��
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 diversità e l’inclusione. 
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H&M
“Let’s change. For tomorrow.”

Paese\�-Ûiâ�>

Anno\�ÓäÓä

º�iÌ½Ã�
�>�}i� v�À�/���ÀÀ�Ü»�`���E��m�Õ�½���â�>Ì�Û>� �`�� Ãi�-
sibilizzazione e comunicazione che mira a promuovere la re-
sponsabilità ambientale del brand e le innovazioni sostenibili 
nel settore della moda. Vengono utilizzati diversi canali digitali 
V��i�Ã�V�>���i`�>�i�Û�`i��Ã�>�«À���â���>���V�i�̀ �VÕ�i�Ì>À��Æ�
µÕiÃÌ��Õ�Ì����Ã����}�À>Ì����Ã�i�i�>�`iÃ�}�iÀ�i��i>`iÀ�>â�i�`>-
���«iÀ�`�ÃVÕÌiÀi�`��Ã�ÃÌi��L���ÌD�i�Ãw`i�>`�iÃÃi��i}>Ìi°�+ÕiÃÌ��
video vengono distribuiti sia attraverso social che canali dedi-
V>Ì��V��i�9�ÕÌÕLi°��½���â�>Ì�Û>���V�Õ`i�����ÌÀi�V��viÀi�âi]�Ü�À-
kshop, collaborazioni e innovazioni tecnologiche, promuoven-
`��i`�i`ÕV>�`��>�ÃVi�Ìi�`��>VµÕ�ÃÌ��«�Ù�V��Ã>«iÛ���°

���LÀ>�`�ÕÌ���ââ>�>�VÕ����>ÌiÀ�>���>�L>ÃÃ����«>ÌÌ��Ãi}Õi�`�������`i����`��v>ÃÌ�v>Ã�����Ã�ÃÌi��L��i]�
�>�wÃÃ>Ì��Õ���L�iÌÌ�Û��«iÀ�À�`ÕÀÀi���}>Ã�i���À�wÕÌ��«À�`�ÌÌ��i`��>�Õ�>�«���Ì�V>�`��«À�Ìiâ���i�`i��>�
L��`�ÛiÀÃ�ÌD°�1�>�Û>�ÕÌ>â���i��i}>Ì�Û>�`iÀ�Û>�����ÌÀi�`>��i�«�V�i�ViÀÌ�wV>â�����`���>Û�À��V�i�����
garantiscono salute e sicurezza ai lavoratori.
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Patagonia
³7KH�6KLWWKURSRFHQH´

Paese\�-Ì>Ì��1��Ì�

Anno\�ÓäÓ{

�>�V>�«>}�>�º/�i�-��ÌÌ�À�«�Vi�i»m�Õ��`�VÕ�i�Ì>À���«À�Û�-
catorio pubblicato da Patagonia che ha lo scopo sensibilizzare 
e denunciare le abitudini consumistiche della nostra società. 
-��ÌÀ>ÌÌ>�`��Õ��w���`>��Ì����Ã>Ì�À�V��i�«À�Û�V>Ì�À�]�V��i�Ã��`i-
`ÕVi� `>�� Ì�Ì���]� V�i� }��V>� V��� ��� ÌiÀ���i� ºƂ�Ì�À�«�Vi�i»� i�
À�L>ÌÌiââ>��À���V>�i�Ìi�µÕiÃÌ>�i«�V>�V��i�º-��ÌÌ�À�«�Vi�i]»�
iÛ�`i�â�>�`���>�«À���viÀ>â���i�`��«À�`�ÌÌ��`��L>ÃÃ>�µÕ>��ÌD�i����
V��Ãi}Õi�Ìi���µÕ��>�i�Ì��>�L�i�Ì>�i°� ���w���iÃ«��À>����V�V���
`i�� V��ÃÕ��Ã��� ÃvÀi�>Ì�]� VÀ�Ì�V>�`�� �>� «À�`Õâ���i�`�� V>«�� >�
LÀiÛi�`ÕÀ>Ì>�i�����`i����v>ÃÌ�v>Ã�����V�i�V��ÌÀ�LÕ�ÃV����>��½>V-
VÕ�Õ���̀ ��À�wÕÌ��ÌiÃÃ���°�ƂÌÌÀ>ÛiÀÃ���À���>�i`����>}����v�ÀÌ�]�º/�i�
-��ÌÌ�À�«�Vi�i»� ���ÕÃÌÀ>� �½iÛ��Õâ���i�ÃÌ�À�V>�`>��V��ÃÕ����i-
cessario alla cultura del consumo eccessivo, suggerendo che 
danneggia il pianeta e la società nel suo complesso. Patagonia 
��Û�Ì>���V��ÃÕ�>Ì�À��>�«Ài`���}iÀi�V>«��`��µÕ>��ÌD]�`ÕÀiÛ����i�À�-
parabili.

Patagonia è conosciuta per l’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
³6DYH�2XU�6SHFLHV´

Paese\��À>�V�>

Anno\�Óä£n

�>�V>�«>}�>�º->Ûi�"ÕÀ�-«iV�iÃ»�m�ÃÌ>Ì>��>�V�>Ì>����V���>L�-
razione con l’Unione Internazionale per la Conservazione della 
 >ÌÕÀ>]��½�L�iÌÌ�Û��̀ ��µÕiÃÌ>�V>�«>}�>�m�«À��V�«>��i�Ìi�Ãi�Ã�-
bilizzare il pubblico riguardo le specie in via di estinzione le cui 
w}ÕÀi�Ã�ÃÌ�ÌÕ�ÃV�������̀ �ÃÌ��Ì�Û��Ã��L����̀ i��i�«�����>V�ÃÌi°�*iÀ�
µÕiÃÌ>�V>�«>}�>�Ã����ÃÌ>Ì��ÕÌ���ââ>Ì�]���ÌÀi�V�i�«�ÃÌ�i�V��Ìi�Õ-
Ì��Û�Ã�Û��ÃÕ��i�V�>ÃÃ�V�i�«�>ÌÌ>v�À�i�Ã�V�>�]�V��Ìi�ÕÌ��Û�`i��V�i�
��ÃÌÀ>Û>����>�ÃÌ�À�>�`i��i�Ã«iV�i����«iÀ�V���]��vvÀi�`����v�À�>-
zioni sulla salvaguardia ambientale e sul lavoro di design che è 
ÃÌ>Ì��>vvÀ��Ì>Ì��>��½��ÌiÀ���`i��½>â�i�`>°�-iLLi�i��>�V>�«>}�>�
����>LL�>�ÌÀ>ÌÌ>Ì���i����Ã«iV�wV��V>�L�>�i�Ì���i���>ÌiÀ�>�����
nei processi produttivi rappresenta l’impegno di Lacoste verso 
pratiche più sostenibili nel campo della moda, combattendo 
in particolare la produzione di massa, con la creazione di una 
µÕ>�Ì�ÌD�����Ì>Ì>�`��V>«�]�µÕ>�Ì�ÌD�V�i�V�ÀÀ�Ã«��`i�>���Õ�iÀ��`��
esemplari rimasti in natura per ogni specie rappresentata.

 ���ÃÌ>�Ìi����LÀ>�`�ÕÌ���ââ���>ÌiÀ�>���iV���}�V�]�ÌÀ>�VÕ�����V�Ì��i]�����Û��Ã����«À�Ûi�V�i�>LL�>�wÃ-
Ã>Ì��Õ���L�iÌÌ�Û��«iÀ��>�À�`Õâ���i�`i��i�i��ÃÃ�����`��}>Ã�>�ivviÌÌ��ÃiÀÀ>]�«iÀ��>�À�`Õâ���i�`i��½>V-
µÕ>��i��>�ÃÕ>�V>Ìi�>�`���>Û�À��i�«iÀ��>�À�`Õâ���i�`i��ÌiÃÃÕÌ��ÌiÃÃ���°�*iÀ����Li�iÃÃiÀi�`i}���>���>���
non ha attuato meccanismi chiari e continua ad utilizzare materiali come lana, pelle, piuma e 
«i���`��>���>���iÃ�Ì�V�°���w�i�����ViÀÌ�wV>�>`i}Õ>Ì>�i�Ìi��i���À�i�`���>Û�À��V�i�}>À>�Ì�ÃV����
la salute e la sicurezza dei propri lavoratori.
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7RPP\�+LO¿JHU
“Make in Possible”

Paese\�*>iÃ��	>ÃÃ�

Anno\�ÓäÓä

�>�V>�«>}�>�º�>�i� �Ì�*�ÃÃ�L�i»�m�ÃÌ>Ì>� Ài>��ââ>Ì>�`>��LÀ>�`�
per inserirsi nel panorama dell’impegno verso la sostenibili-
ÌD�i`���V�ÕÃ�Û�ÌD�`i��LÀ>�`Æ�����ÌÀi]�v>�«>ÀÌi�`i��«À�}À>��>�`��
/���Þ����w}iÀ�V�i��>��½�L�iÌÌ�Û��`��À�v�À�>Ài��½��ÌiÀ��«À�ViÃÃ��
«À�`ÕÌÌ�Û��i��>�w��Ã�w>�`i��LÀ>�`�i�ÌÀ�����ÓäÎä°�/À>�}����L�iÌÌ�Û��
«À��V�«>���`i��«À�}iÌÌ��Ã��ÌÀ�Û>��\��½i�����>â���i�`i}���Ã«ÀiV���
�Õ�}��ÌÕÌÌ>��>�w��iÀ>�«À�`ÕÌÌ�Û>]��½ÕÌ���ââ��`���>ÌiÀ�>���À�V�V�>Ì��i`�
iV��vÀ�i�`�Þ�i��½>`�â���i�`��«À��V�«��`��iV��`iÃ�}��V�i�«�ÃÃ>-
no minimizzare l’impatto ambientale. La campagna, oltre che 
essere stata ampiamente promossa sui social e sul sito web 
del brand, si è servita di video promozionali e podcast che po-
tessero raccontare l’impegno del brand verso la sostenibilità e 
ÜiL��>À�­iÛi�Ì��Û�ÀÌÕ>��®�«iÀ�`�ÃVÕÌiÀi�`i��i�Ãw`i�i�`i��i��««�À-
tunità del settore della moda.

Il brand utilizza pochi materiali a basso impatto, non vi sono prove che si sia impegnato a ridurre 
>�����������«À�«À��À�wÕÌ��ÌiÃÃ�����>��>�wÃÃ>Ì��Õ���L�iÌÌ�Û��Ã�ÃÌi�ÕÌ��ÃV�i�Ì�wV>�i�Ìi�«iÀ�À�`ÕÀÀi�
le emissioni di gas serra. Non vengono più utilizzati materiali come pelliccia, angora o pelle di 
>���>���iÃ�Ì�V��i�Ûi�}����ViÀÌ�wV>Ì��}À>��«>ÀÌi�`i���>ÌiÀ�>���`���À�}��i�>�L�i�Ì>�i°���w�i�«�V���
>Ã«iÌÌ��`i��>�ÃÕ>�V>Ìi�>�`���>Û�À��Ã����ViÀÌ�wV>Ì��`>�ÃÌ>�`>À`�«iÀ�}>À>�Ì�Ài��>�Ã>�ÕÌi]��>�Ã�VÕÀiââ>�
e i salari dei lavoratori.
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6WHOOD�0F&DUWQH\
“A to Z Manifesto”

Paese\�-Ì>Ì��1��Ì��

Anno\�ÓäÓÎ

ºƂ�Ì��<��>��viÃÌ�»�m�����>��viÃÌ��«iÀ�Õ�>�V>�«>}�>�`��V��Õ-
��V>â���i�V�i�À�yiÌÌi��½��«i}���̀ i��LÀ>�`�ÛiÀÃ���>�Ã�ÃÌi��L���ÌD]�
iÌ�V>�i`�����Û>â���i°����µÕiÃÌ��«À�}iÌÌ��Ã��>ÀÌ�V��>���`i��«À��-
cipi che vengono divisi ed esposti seguendo le lettere dell’al-
v>LiÌ�°� /À>� }��� �L�iÌÌ�Û�� `i��>� V>�«>}�>� Ã«�VV>��� �½��«i}���
nell’utilizzo di materiali sostenibili ma anche la promozione di 
V��«�ÀÌ>�i�Ì��Ã�V�>��]�V�Ã��V��i�º��v�À����`�iÃÃ»�V�i�À>««Ài-
senta la gentilezza verso il pianeta ed il mondo animale. Viene 
incoraggiato un design che non sia solo esteticamente piace-
Û��i��>�>�V�i�Ã�ÃÌi��L��i�i� �>� À�`Õâ���i�`i�� À�wÕÌ��>ÌÌÀ>ÛiÀÃ��
��`i����`��«À�`Õâ���i�i`�ÕÌ���ââ��V�ÀV��>À�]�V�Ã��V��i�iÃ«ÀiÃÃ��
���º<�v�À�<iÀ��7>ÃÌi»°�*iÀ�iÃ«�ÀÀi��}����iÌÌiÀ>]�i�µÕ��`���}���
aspetto ad essa connesso, sono stati realizzati dei video e dei 
«�`V>ÃÌ�̀ �ÃÌÀ�LÕ�Ì��ÃÕ�Ã�V�>���i`�>�i�«�>ÌÌ>v�À�i������iÆ�����ÌÀi]�
sono stati organizzati eventi ed iniziative digitali per coinvolge-
re il pubblico in modo interattivo. La campagna è 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.

���LÀ>�`]��i�LÀ��`i��½
Ì��V>��/À>`��}����Ì�>Ì�Ûi�­
/�®]�«ÀiÃi�Ì>�Õ�>�«���Ì�V>�>â�i�`>�i�>ÌÌi�Ì>�>��>�
Ã�ÃÌi��L���ÌD�>�L�i�Ì>�i]���v>ÌÌ��ÕÌ���ââ>�Õ�>�«iÀVi�ÌÕ>�i��i`�>�`���>ÌiÀ�>���iV���}�V��«iÀ���ÃÕ���
capi. Monitora la maggior parte della sua catena di approvvigionamento e detiene una dichia-
À>â���i�}i�iÀ>�i�ÃÕ��>�À�`Õâ���i�>���������`i��>�Ã�vviÀi�â>�`i}���>���>��°���ÛÕ�}>�«���Ì�V�i�i�
Ã>�Û>}Õ>À`�i�«>Àâ�>��i�Ìi�>`i}Õ>Ìi�«iÀ����>Û�À>Ì�À��i���v�À��Ì�À�°
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Ganni
“The Ganni Repeat”

Paese\��>���>ÀV>

Anno\�ÓäÓä


��i� Ã�� «Õ¢� `i`ÕÀÀi� `>�� ���i�`i��>� V>�«>}�>� µÕiÃÌ>� ���-
ziativa di Ganni si concentra sul concetto di moda circolare, 
«À��Õ�Ûi�`��������i}}��]��>���`�wV>����>�À�«>À>â���i�`i��V>«��
alternativamente alla modalità tradizionale di consumo. L’o-
L�iÌÌ�Û��m�`Õ�µÕi� ��V�À>}}�>Ài�Õ��>««À�VV���«�Ù�Ã�ÃÌi��L��i]�
������ââ>Ài� ���Ã«ÀiV��`���>ÌiÀ�>���i� À�Ã�ÀÃi�i�µÕ��`��i`ÕV>Ài�
�>�«À�«À�>�V��i�Ìi�>°�/À>��i�«�>ÌÌ>v�À�i�ÕÌ���ââ>Ìi���ÌÀi�V�i����Ã�Ì��
web ed i social media, in particolare Instagram con post, storie 
i�V���>L�À>â�����V�����yÕi�ViÀ]�Û�i�i�ÕÌ���ââ>Ì>�>�V�i��½>««��V>-
â���i���L��i�º�>����,i«i>Ì»°��>�V>�«>}�>��>���V�ÕÃ��`�ÛiÀÃ��
visual content e video promozionali che mostrano come i clien-
Ì��«�ÃÃ������Ìi}À>Ài���V>«���>�����i����À��}Õ>À`>À�L>�i�µÕ��`��
ispirare anche ad altri comportamenti circolari. Il brand utilizza materiali a basso impatto come il cotone biologico e lavora per ridurre l’uso di 

Ã�ÃÌ>�âi�V����V�i�i�>VµÕi�ÀiyÕi]��>�����V��Ã����«À�Ûi�`����ÃÕÀi�«iÀ�«À�Ìi}}iÀi��>�L��`�ÛiÀ-
sità. Riutilizza alcuni ritagli tessili e ha un obiettivo di riduzione delle emissioni di gas serra. Sul 
vÀ��Ìi�`i��`�À�ÌÌ��`i���>Û�À>Ì�À�]�����ÃÕ««�ÀÌ>�>`i}Õ>Ì>�i�Ìi�`�ÛiÀÃ�ÌD�i���V�ÕÃ���i]��j�}>À>�Ì�-
ÃVi�Ã�VÕÀiââ>�w�>�â�>À�>�>��v�À��Ì�À�]����V�i�«Õ¢�«�ÀÌ>Ài�>�V��`�â�����`���>Û�À��i�Ã>�>À����ÃÕvwV�i�Ì�°
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Vivienne Westwood
“Climate Revolution”

Paese\�,i}���1��Ì�

Anno\�ÓäÓä

�>�V>�«>}�>�º
���>Ìi�,iÛ��ÕÌ���»�m�Õ�>�`i��i� ���â�>Ì�Ûi�«�Ù�
�V���V�i� `i�� LÀ>�`� ��� µÕ>�Ì�� �>� ��Ìi}À>Ì�� ��`>]� >ÌÌ�Û�Ã���
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 
���«>ÀÌ�V��>Ài�V��i�µÕiÃÌ��Ã�>�Õ�>�`i��i�«À��V�«>��� V>ÕÃi�`i��
V>�L�>�i�Ì��V���>Ì�V�]�Ûi�}������w�i�Ã«À��>Ì����V��ÃÕ�>Ì�À��
alla mobilitazione sociale attraverso proteste e petizioni. Ven-
}����ÕÌ���ââ>Ìi�«�>ÌÌ>v�À�i� Ã�V�>�� i`� ��� Ã�Ì��ÜiL�ÕvwV�>�i�«iÀ�
«ÀiÃi�Ì>Ài��>��viÃÌ��i�`�V��>À>â�����i�«iÀ�«ÕLL��V�ââ>Ài��>��-
viÃÌ>â�����«ÕLL��V�iÆ� ����ÌÀi�6�Û�i��i�7iÃÌÜ��`��>�«À�`�ÌÌ��
diversi video, podcast e preso parte a documentari, in cui parla 
in prima persona della crisi climatica e del rapporto tra moda 
i�>�L�i�Ìi°�-vÀÕÌÌ>�`���i�i]��>Ã�Ì>}�i���Û��i�Ì��`�}�Ì>���m�
riuscita a raggiungere milioni di persone globalmente stimo-
lando il dibattito.

*iÀ�µÕ>�Ì�����LÀ>�`�Ã����«i}����i��>�Ã�ÃÌi��L���ÌD�>�L�i�Ì>�i�ÕÌ���ââ>�Ã����>�VÕ����>ÌiÀ�>���iV���-
}�V����À�V�V�>Ì�]�V��i�}�����L>��>}}����}���ÃV>ÀÌ��̀ i��ÌiÃÃÕÌ��̀ i��>�«À�«À�>�w��iÀ>°��>�ÃÕ>�«���Ì�V>�ÃÕ}���
>���>���m�«iÀ¢���ÃÕvwV�i�Ìi�«��V�j�ÕÌ���ââ>�«i���]�«�Õ�����i�«i���`��>���>���iÃ�Ì�V��i]�����ÃÌ>�Ìi�
`�V��>À��`��«À�VÕÀ>ÀÃ���>�>�`>�«iV�Ài������>�ÌÀ>ÌÌ>Ìi]�����v�À��ÃVi�«À�Ûi�>��À�}Õ>À`�°�*iÀ�µÕ>�Ì��
À�}Õ>À`>��>�V��`�ÌÌ>�Ã�V�>�i�V��ÌÀ���>�}À>��«>ÀÌi�`i��>�V>Ìi�>�`���>Û�À��Ãi�â>�v�À��Ài�«iÀ¢�>`i-
}Õ>Ìi���v�À�>â����°
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���µÕiÃÌ>�Ãiâ���i�m�ÃÌ>Ì>�>�>��ââ>Ì>��½ivwV>V�>�`i��i�V>�«>}�i��
`����`>�Ã�ÃÌi��L��i�ÃÌÕ`�>Ìi�«ÀiVi`i�Ìi�i�ÌiÆ��>�Û>�ÕÌ>â���i�
è stata realizzata considerando in che modo i brand hanno at-
ÌÕ>Ì���i���À��ÃÌÀ>Ìi}�i�i�µÕ>���À�ÃÕ�Ì>Ì���>�����ÌÌi�ÕÌ�����ÌiÀ�����
di impatto sul pubblico. Ogni campagna è stata valutata su 
Õ�>� ÃV>�>� `>� £� >� x]� V��Ã�`iÀ>�`�� v>ÌÌ�À�� V��i� �>� ÌÀ>Ã«>Ài�-
za, l’originalità, la capacità di coinvolgimento e in che modo i 
�iÃÃ>}}���Ã����ÃÌ>Ì��ÀiVi«�Ì�]�iÛ�`i�â�>�`����«Õ�Ì��`��v�Àâ>�`��
ciascun caso.

����9DOXWD]LRQH�GHOO¶ḢFDFLD

Stella McCartney
Autunno/Inverno 2017

�À>â�i�>��i����>}����v�ÀÌ��i�>��>��>ÀÀ>â���i�ÃÕ�-
la responsabilità ambientale la campagna è tra 
�i�«�Ù�ivwV>V��ÌÀ>�µÕi��i�`��iV��v>Ã����°

Zara
JOIN LIFE

La campagna ha ricevuto molta attenzione per 
la novità stilistica e per la capacità di coinvol-
}iÀi�i���yÕi�â>Ài����«ÕLL��V�°

Tezenis
Be the change

�>�v�ÀÌi�«ÀiÃi�â>�ÃÕ��Ã�V�>���>�ÃÕÃV�Ì>Ì��>�Ì����-
velli di  coinvolgimento e nel raggiungimento 
di un vasto pubblico.

Primark
Primark Cares

L’iniziativa è stata ben accolta e ha migliora-
rato la percezione del brand per i cosumatori 
attenti al prezzo e alla sostenibilità.

Ganni
Why Are Not a Sustainable Brand

Grazie alla sua trasparenza la campagna ha ri-
scosso un’ottima risposta e risonanza media-
tica.

Patagonia
Don’t Buy This Jacket

La stampa tradizionale ha riscosso grande ri-
Ã��>�â>��i`�>Ì�V>�V��ÌÀ�LÕi�`��>�Õ��v�ÀÌi���-
patto complessivo.

Reformation
Carbon is Canceled

Attraverso i social media il brand ha coinvolto il 
«ÕLL��V�]�V���>}}��À�>�i�Ì��vÀiµÕi�Ì��i�«�ÃÌ�
legati alla riduzione dell’impatto ambientale.

Levi’s
Buy Better, Wear Longer

Selfridges
Project Earth

Vivienne Westwood  
Made in Kenya

Timberland
Nature needs heros

Mango
Let’s talk about sustainability

�>�V>�«>}�>��>��ÌÌi�ÕÌ��v�ÀÌi�Û�Ã�L���ÌD�ÌÀ>� ���
target dei consumatori giovani grazie alle piat-
Ì>v�À�i�Ã�V�>��ÕÌ���ââ>Ìi°

L’approccio trasperente della campagna e la 
v�ÀÌi��`i�Ì�ÌD�`�}�Ì>�i��>����V���Û��Ì�����«ÕL-
blico attento alla sostenibilità e l’innovazione.

Attraverso i social media la campagna è risulta-
ta accessibile a un vasto pubblico garantendo 
l’impatto duraturo del messaggio ambientale.

Grazie ai social e le partnership ha avuto un 
��«>ÌÌ��Ã�}��wV>Ì�Û�]�Ãi�Ã�L���ââ>�`����V��i�Ì��i�
��`�wV>�`���i���À��>L�ÌÕ`����`��V��ÃÕ��°

-vÀÕÌÌ>�`�����Ã�Ì��ÜiL�i����Õ�iÀ�Ã��V>�>���Ã�V�>��
la campagna è riuscita a dimostrare i progressi 
concreti in un’ottica di maggiore trasparenza.

Benetton
Green B talk

H&M
Let’s change. For tomorrow

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

���ÃÕVViÃÃ��`��µÕiÃÌ>�V>�«>}�>�m�`�ÛÕÌ��>��½Õ-
Ì���ââ��`��V>�>���`�}�Ì>���i�wÃ�V����Ìi}À>Ì��>Õ�i�-
tando il coinvolgimento degli utenti giovani.

Patagonia
The Shitthropocene

La campagna, utilizzando sarcarmo e critica, è 
stata promossa sia online che nei negozi rag-
giungendo un pubblico globale.
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/���Þ����w}iÀ
Make in Possible

�>�V>�«>}�>��>�V���Û��Ì����yÕi�ViÀ�i�Ã�V�>��
media, estendendo la portata del messaggio 
oltre il pubblico sensibile alla sostenibilità.

Stella McCartney
A to Z Manifesto

Ganni
The Ganni Repeat

Vivienne Westwood
Climate Revolution

Grazie alla creatività e l’approccio olistico alla 
sostenibilità la campagna ha catturato grande 
attenzione e apprezzamento.

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

ƂÌÌÀ>ÛiÀÃ�����v�ÀÌi��iÃÃ>}}���>ÌÌ�Û�ÃÌ>]�«À�«�-
sto con media e social, la campagna ha riscon-
trato grande risonanza tra i consumatori.

Lacoste
Save Our Species

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

Successivamente alla presentazione ed analisi dei casi studio 
di campagne di comunicazione nel campo della moda sosteni-
L��i]����µÕ>ÀÌ��V>«�Ì����«À�Ãi}Õi�V���Õ���ÃÌÕ`���«�Ù�>««À�v��-
`�Ì��̀ i��i�ÃÌ>ÀÌi}�i�V�i�Ã����ÃÌ>Ìi�>`�ÌÌ>Ìi�̀ >��LÀ>�`�ÃÕ��vÀ��Ìi�
della comunicazione. 

�� À�ÃÕ�Ì>Ì�� À�V>Û>Ì�]�i`�iÃ«�ÃÌ��>ÌÌÀ>ÛiÀÃ��}À>wV���i��i�«>}��i�>�
Ûi��Ài]�Ã����vÀÕÌÌ��`��Õ��V��Ìi}}����>Ìi�>Ì�V��ivviÌÌÕ>Ì��ÃÕ��>�
totalità delle campagne. Per ciascun parametro trattato nelle 
schedature precedentemente proposte, è stato dedicato un 
«>À>}À>v�����VÕ��Ã��iÃ«��V�Ì>�����`�ÛiÀÃ��V��ViÌÌ�]�Ã��iÛ�`i�â�>�����
risultati emersi dall’analisi e le relazioni tra i vari parametri. 

I dati e le considerazioni ottenute costituiscono la base per 
l’elaborazione dell’aspetto progettuale, delineato successiva-
mente. 

4.3 Analisi dei dati
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Categorie di brand
Il mercato dell’abbigliamento è risaputo es-
sere un settore particolarmente ampio all’in-
ÌiÀ��� `i�� µÕ>�i� Ã�� «�ÃÃ���� `�ÃÌ��}ÕiÀi� Û>À�i�
V>Ìi}�À�i�`��LÀ>�`�V�i�`�vviÀ�ÃV����«iÀ�«���Ì�-
V�i�>â�i�`>��]�µÕ>��ÌD�`i���>ÌiÀ�>���i�`i��>�«À�-
duzione, design e stile, target e conseguen-
temente prezzo, e chiaramente approccio nei 
V��vÀ��Ì�� `i��>� Ã�ÃÌi��L���ÌD� >�L�i�Ì>�i]� iÌ�V>�
e sociale. 

/À>�µÕiÃÌi�V>Ìi}�À�i��i�Ã����µÕ��À�«�ÀÌ>Ìi�{\
1. I brand di Fast Fashion, come già indaga-
to nei capitoli precedenti, appartengono al 
settore dell’abbigliamento economico dove i 
V>«��Ã����`��L>ÃÃ>�µÕ>��ÌD�i�>««>ÀÌi�}����>�
collezioni rinnovate e lanciate in tempi brevis-
simi. 

2. Appartengono alla categoria Diffusion 
Fashion i brand secondari lanciati da stilisti 
v>��Ã�� �� V>Ãi� `����`>��>� «iÀ� VÕ�� Ûi�}����
realizzate linee di abbigliamento più accessi-
bili dal punto di vista economico per masse di 
pubblico maggiori. Tale economicità è dovuta 
all’utilizzo di materiali meno costosi e meno 
esclusivi mantenendo però una connessione 
ÃÌ���ÃÌ�V>�i�«iÀ�iÌÌi�`��µÕ��`��>���>ÀV���̀ ���ÕÃ-
so di raggiungere nuovi consumatori.

3. I Designer Brands sono brand general-
mente specializzati, che si distinguono per la 
«À�`Õâ���i�`��«À�`�ÌÌ��`��>�Ì>�µÕ>��ÌD]�Ã«iÃÃ��
esclusivi. Questi brand puntano soprattutto su 
design ricercati curati nei minimi particolari, 
�>ÌiÀ�>���`��µÕ>��ÌD�i�µÕ��`��Ã«iÃÃ��«�Ù�V�ÃÌ�Ã��
i`�iVVi��i�â>�>ÀÌ�}�>�>�i�«��V�j�����Ûi�}����
Ài>��ââ>Ì�����}À>�`��µÕ>�Ì�ÌD°�

{°� ��w�i]� }���Eco Fashion sono brand che si 
approcciano al mondo dell’abbigliamento in 
modo sostenibile ed eticamente corretto, pro-
muovendo la responsabilità sociale. 

-iLLi�i� v�ÃÃi�«�ÃÃ�L��i� �`i�Ì�wV>Ài�>�ÌÀi� V>-

tegorie o sottocategorie l’analisi si è limitata a 
µÕiÃÌi�Ã�«À>�À�«�ÀÌ>Ìi�«��V�j�À>VV��Õ`����>��
�i}��������iÀV>Ì���i��µÕ>�i��>��i��<�V��«�i��>�
�>}}��À�«>ÀÌi�`i��i�«À�«À�i�ÃVi�Ìi�`��>VµÕ�ÃÌ�°

Le campagne di comunicazione che sono sta-
te prese in esame nel capitolo precedente si 
`�Û�`���� µÕ>Ã�� ��� i}Õ>�� ��`�� �i��i� µÕ>ÌÌÀ��
V>Ìi}�À�i�iÛ�`i�â�>Ìi]���v>ÌÌ�����Îx¯�`��µÕiÃÌi�
appartengono a Designer Brand (7 casi su 20 
campagne), a seguito vi sono i brand di Fast 
�>Ã�����­È�V>Ã��ÃÕ�Óä]��ÛÛiÀ�����Îä¯®]�>��ÌiÀâ��
posto vi si trovano invece le campagne appar-
Ìi�i�Ì��>��LÀ>�`�`��
V���>Ã�����V������Óä¯�­{�
V>Ã��ÃÕ�Óä�V>�«>}�i®�i`���w�i���LÀ>�`�`����v-
vÕÃ�����>Ã�����­Î�V>Ã��ÃÕ�Óä�V>�«>}�i]��ÛÛiÀ��
���£x¯�Ì�Ì>�i®°�

Questi dati sono a testimonianza che la comu-
nicazione della sostenibilità riguarda sempre 
una più vasta area del settore dell’abbiglia-
�i�Ì�]�����m�V��w�>Ì>�Ã����>�LÀ>�`�£ää¯�Ã�-
stenibili ma anche a tutte le aziende che stan-
no compiendo dei passi verso una maggior 
consapevolezza e che hanno la necessità, an-
che economica, di essere percepiti come tali. 

Inoltre, in una società sempre più attenta ad 
aspetti di sostenibilità ambientale, sociale 
i`� iV�����V>� m� ��«�ÀÌ>�Ìi� º�����}>ÀÃ�»� ���
tal senso per rimanere rilevanti sul mercato 
dell’abbigliamento. 

Fast Fashion

Diffusion Fashion

Designer Brand

Eco Fashion

Categorie individuate

30%

15%

35%

20%

����}À>wV��À>««ÀiÃi�Ì>����>�«iÀVi�ÌÕ>�i�`��`�vvÕÃ���i�`i��i�V>Ìi}�À�i���`�Û�`Õ>Ìi�ÌÀ>��i�Óä�V>�«>-
}�i�«ÕLL��V�Ì>À�i�>�>��ââ>ÌiÆ��>�Ã���>Ì�À�>�V�ÀÀ�Ã«��`i�Ìi�m�µÕ��`��£ää¯°
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Analizzando i casi studio dal punto di vista 
dell’approccio alla sostenibilità sono state in-
`�Û�`Õ>Ìi� ÌÀi� �>VÀ�� >Àii� Ìi�>Ì�V�i\� Ã�ÃÌi��-
bilità ambientale, sociale ed economica, tutte 
derivanti dal concetto di sviluppo sostenibile. 
+ÕiÃÌ��ÌÀi�«��>ÃÌÀ��v�À�>����>�V�Ã�``iÌÌ>�ºÌÀ�«�i�
L�ÌÌ������i»��`i��>�Ã�ÃÌi��L���ÌD]�Õ��vÀ>�iÜ�À��
V�i�«Õ¢�>�V�i�iÃÃiÀi�ÃÕ``�Û�Ã���i��i�ÌÀi�º*»\�
«À�wÌÌ�]�«iÀÃ��i�i�«�>�iÌ>°���LÀ>�`�ÕÌ���ââ>���
µÕiÃÌi�V>Ìi}�À�i�«iÀ���ÃÕÀ>Ài��>���À��ÀiÃ«��-
sabilità ambientale e determinare eventuali 
��«>ÌÌ�]�«�Ã�Ì�Û�����i}>Ì�Û�]�V�Ã��`>�������ÃÕ-
À>Ài���«À�«À��«À�wÌÌ��Ã����ÃÕ��>�L>Ãi�`i��«À�wÌÌ��
w�>�â�>À�°�


�ÌÀ>�`���i����Ã«iV�wV��µÕiÃÌi�ÌÀi��>VÀ��>Àii�
Ã����ÃÌ>Ìi�`iw��Ìi����µÕiÃÌ����`�\
1. Sostenibilità ambientale ovvero la capacità 
`��«ÀiÃiÀÛ>Ài��i�À�Ã�ÀÃi��>ÌÕÀ>��]�À�`ÕÀÀi��½��µÕ�-
namento ambientale implicando l’adozione di 
pratiche che minimizzano l’impatto dei brand. 

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

Î°���w�i]� �>�sostenibilità economica riguarda 
la creazione di modelli di business che siano 
`ÕÀ>ÌÕÀ�� Ãi�â>� Ã>VÀ�wV>Ài� �i� À�Ã�ÀÃi� Ã�V�>��� i�
ambientali. I brand di moda non devono pen-
Ã>Ài�Ã����>�}i�iÀ>Ài�«À�wÌÌ���>�`iÛ����«�ÀÀi�
attenzione anche a non compromettere le ri-
Ã�ÀÃi�vÕÌÕÀiÆ�V�¢�m�«�ÃÃ�L��i�>`�ÌÌ>�`����`i����
circolari, promuovendo innovazioni e tecnolo-
gie sostenibili e investendo nella trasparenza 
aziendale.


��i� Ã�� «Õ¢� ��Ì>Ài� `>�� }À>wV�� �½>�>��Ã�� `i��i�
campagne pubblicitarie ha evidenziato che il 
£ää¯� ­Óä� V>Ã�� ÃÕ� Óä®� `�� µÕiÃÌi� �>� ÌÀ>ÌÌ>Ì�� ���
tema della sostenibilità ambientale, i motivi 
«�ÌÀiLLiÀ�� iÃÃiÀi� `�vviÀi�Ì�� �>� Ã�VÕÀ>�i�Ìi�
ÌÀ>�µÕiÃÌ��Û��m��>�VÀiÃVi�Ìi�«Ài�VVÕ«>â���i�`i��

Sostenibilità
V��ÃÕ�>Ì�À�� «iÀ� �½>�L�i�Ìi� i� µÕ��`�� ����>}-
}��À���«>ÌÌ��i��Ì�Û��i�`��Û�Ã�L���ÌD�V�i�µÕiÃÌi�
campagne evocano. Le campagne ambienta-
li sono denotate da immagini e messaggi più 
v�ÀÌ��V�i�Ûi�}����ÕÌ���ââ>Ìi�«À�«À���«iÀV�j�À�-
spondono a preoccupazioni tangibili in modo 
immediato e con grande impatto tra consuma-
tori e media. 

In minor percentuale sono invece state trattate 
�>� Ã�ÃÌi��L���ÌD� Ã�V�>�i� ­Çä¯�`i��i�V>�«>}�i]�
14 casi su 20) e la sostenibilità economica 
­{ä¯�`i��i�V>�«>}�i]�n�V>Ã��ÃÕ�Óä®]������Ì�Û��
Ã��«Õ¢� �«�Ì�ââ>Ài�iÃÃiÀi� �>�`�vwV��ÌD�`�� ÌÀ>ÌÌ>-
re temi più complessi come la parità salariale 
i� �½��«>ÌÌ�� ÃÕ���� ÃÛ��Õ««�� iV�����V�]� µÕi-
sti concetti sono meno noti ai consumatori e 
µÕ��`��`�vwV����`>�Ã«�i}>Ài°�

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 
`�����>}������Ã��}>��V�i�«�ÌÀiLLiÀ��v>À�V>`i-
re in casi di greenwashing o bluewashing.

�>Vi�`��«���Õ��V��vÀ��Ì��ÌÀ>� �i�ÌÀi�Ì�«���}�i�
di sostenibilità e le categorie di brand, con le 
relative campagne, sono emerse ulteriori con-
siderazioni. 


��i�Ã��«Õ¢���Ì>Ài�`>��}À>wV����LÀ>�`�`���>ÃÌ�
Fashion, che vengono spesso associati a prati-
che insostenibili, sia dal punto di vista ambien-
tale che sociale, tendono a concentrarsi sulla 
comunicazione della sostenibilità ambientale, 
probabilmente per i motivi sopracitati, man-
cando però di trasparenza e dati che vengono 
comunicati ai consumatori. 

Una maggior attenzione alle tematiche socia-
li, ma non economiche, è stata riscontrata tra 
�� LÀ>�`� `�� ��vvÕÃ���� �>Ã����]� V�i� Ãi}Õi�`��
�����`i����`i���iÃ�}�iÀ�	À>�`]��>�«iÀ� v>ÃVi�

Sostenibilità ambientale, sociale ed economica

40%

100%

70%

Ambientale

SocialeEconomica

Sostenibilità

���Ãi}Õ�Ì��Ûi�}����À�«�ÀÌ>Ìi� �i�«iÀVi�ÌÕ>���Ài�>Ì�Ûi�>���Õ�iÀ��`��V>�«>}�i�V�i�>vvÀ��Ì>�����
Ìi���`i��>�Ã�ÃÌi��L���ÌD�>�L�i�Ì>�i]�Ã�V�>�i�i`�iV�����V>Æ��>�Ã���>Ì�À�>�m��>}}��Ài�>��£ää¯�
���µÕ>�Ì���>��>}}��À�«>ÀÌi�`i��V>Ã��ÌÀ>ÌÌ>���>��i���`Õi�Ì�«���}�i�`��Ã�ÃÌi��L���ÌD°
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più ampie di consumatori, tendono ad avere 
Õ��v�VÕÃ�����Ài�ÃÕ��>�Ã�ÃÌi��L���ÌD]�Ãi�����«iÀ�
le classiche tematiche legate alla sostenibilità 
ambientale che permettono ai brand di pro-
muovere iniziative sostenibili. 

I Designer Brand analizzati tendono invece ad 
includere maggiormente nelle loro campagne, 
��ÌÀi�V�i��>�Ã�ÃÌi��L���ÌD�>�L�i�Ì>�i]�µÕi��>�Ã�-
V�>�iÆ�V�¢�m�«�ÃÃ�L��i�«��V�m�µÕiÃÌ��LÀ>�`�Ã��L>-
Ã>���ÃÕ�Õ�>�«À�`Õâ���i�`��>�Ì>�µÕ>��ÌD]�Ã«iÃÃ��
artigianale, garantendo condizioni di lavoro 
adeguate e progetti di inclusione sociale. La 
Ã�ÃÌi��L���ÌD� iV�����V>� À�ÃV��ÌÀ>� ��� µÕiÃÌ>�
V>Ìi}�À�>�Õ�>�L>ÃÃ>�«iÀVi�ÌÕ>�i�­Ón]È¯�`i��i�
campagne, ovvero 2 casi su 7), la motivazione 
è da ricercare nei modelli di business adotta-
ti che si basano su prezzi elevati e margini di 
}Õ>`>}���Ã�}��wV>Ì�Û�]�����}>À>�Ìi�`��«Àiââ��
iµÕ��«iÀ���V��ÃÕ�>Ì�À�°

��w�i]� ÌÀ>� �� LÀ>�`�`�� 
V�� �>Ã����� m� ÃÌ>Ì�� ��-
`�Û�`Õ>Ì>� �>� «�i�>� >ÌÌi�â���i]� �ÛÛiÀ�� £ää¯]�
sia verso le tematiche ambientali che verso le 
tematiche di sostenibilità sociale. Le campa-
}�i�`��µÕiÃÌ>�V>Ìi}�À�>�>vvÀ��Ì>���Õ�>�Û>ÃÌ>�
area di problematiche cercando di minimizza-
re l’impatto ambientale lungo tutto il ciclo di 
«À�`Õâ���i°� ���ÃÌ>�Ìi�µÕiÃÌ��À�ÃÕ�Ì>Ì��i�iÀ-
ge però la più bassa percentuale di comunica-
â���i� `i��>� Ã�ÃÌi��L���ÌD� iV�����V>� ­Óx¯�`i��
V>Ã�� >�>��ââ>Ì�®]� µÕiÃÌ�� `>Ì�� «�ÌÀiLLi� iÃÃiÀi�
legato alla volontà dei brand di mantenere 
Õ�>�V��Õ��V>â���i�V��>À>]�Ãi�â>�µÕ��`��V��Õ-
nicare temi economici che risulterebbero com-
plessi e poco trasparenti, oppure potrebbe 
iÃÃiÀi� À�ÃÕ�Ì>Ì��`�� Õ�>�`�vwV��ÌD�}i�iÀ>�i� �i��
mantenere i prodotti economicamente acces-
sibili nonostante l’utilizzo di materiali e tecni-
che produttive più sostenibili e con costi più 
elevati.

In conclusione, ogni categoria di brand adotta 
una strategia di comunicazione della sosteni-

L���ÌD�`�vviÀi�Ìi]�«À��Õ�Ûi�`���i�«À�«À�i�«���-
Ì�V�i������`��`�vviÀi�Ìi�>�V�i����Ài�>â���i�>��
modelli di business che vengono adottati.

Confronto sostenibilità - categorie

Fast Fashion
N. casi 6/20 

Designer Brand
N. casi 7/20 

Eco Fashion
N. casi 4/20 

Diffusion Fashion
N. casi 3/20 

 100%   50%   50%

  100%   71,5%   28,6%   100%   100%     25%

  100%   66,6%   33,3%

Ambientale Sociale Economica

Ambientale Sociale Economica

Ambientale Sociale Economica

Ambientale Sociale Economica

��}À>wV��`��Ãi}Õ�Ì��À�«�ÀÌ>Ì��ÌÀ>ÌÌ>����i�«iÀVi�ÌÕ>���`��`�vvÕÃ���i�`i��>�V>Ìi}�À�>�Ã�ÃÌi��L���ÌD����
rapporto alle categorie di brand inizialmente individuate.
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Le aree tematiche che sono state individuate, ovvero proget-
Ì>â���i]� «À�`Õâ���i]� `�ÃÌÀ�LÕâ���i]� ÕÃ�� i� w�i� Û�Ì>� Ã���� v��-
`>�i�Ì>��� «iÀ� V��«Ài�`iÀi� �i� Ãw`i� ÃÕ��i� µÕ>��� �i� >â�i�`i� i�
i brand vanno a delineare nelle campagne di comunicazione. 
Queste aree sono estratte dal ciclo di vita dell’abbigliamento, 
`ÕÀ>�Ìi��}���v>Ãi�Ã��À�ÃV��ÌÀ>���`i��i�Ãw`i�i�«À�L�i�>Ì�V�i�ÃÕ�
VÕ����LÀ>�`�i��i�>â�i�`i�`iV�`����`��v�V>��ââ>ÀÃ�°�

£°��>�«À��>�>Ài>�Ìi�>Ì�V>���`�Û�`Õ>Ì>�m�ÃÌ>Ì>�µÕi��>�`��Proget-
tazione]�`ÕÀ>�Ìi��>�µÕ>�i���`iÃ�}�iÀ�ÃÛ��Õ««>��������`i����`i��
capo di abbigliamento desiderato, individuando anche ele-
�i�Ì��«�Ù�ÌiV��V��V��i��>ÌiÀ�>���i�ÌiV��V�i�«À�`ÕÌÌ�Ûi°�
ÃÃi�-
`��µÕiÃÌ>�v>Ãi����«À����ÃÌ>`���`i��V�V���«À�`ÕÌÌ�Û��i�`��Û�Ì>�`��
un capo è molto importante tenere in considerazione la soste-
nibilità della produzione e dei materiali, cercando di ridurre 
al minimo l’impatto ambientale e gli sprechi materici attraver-
Ã�]�>`�iÃi�«��]�ÌiV��V�i�`��`iÃ�}��V�ÀV��>Ài����½ÕÌ���ââ��`��wLÀi�
iV���}�V�i°�-iV��`��Õ���ÃÌÕ`���`i��>�
��i���>VƂÀÌ�ÕÀ���Õ�-
`>Ì���� ­Óä£Ç®]� �½nä¯�`i��½��«>ÌÌ�� >�L�i�Ì>�i� `�� Õ�� «À�`�ÌÌ��
Û�i�i�`�v>ÌÌ�� `iÌiÀ���>Ì�� ���µÕiÃÌ>�«À��>� v>Ãi]�«iÀÌ>�Ì��Õ�>�
«À�}iÌÌ>â���i�ÀiÃ«��Ã>L��i�m����v��`>�i�Ì��«iÀ�À�`ÕÀÀi��½��µÕ�-
namento generato dal campo tessile. 

Ó°� -ÕVViÃÃ�Û>�i�Ìi� >��>� «À�}iÌÌ>â���i� Ã�� «>ÃÃ>� >��>� v>Ãi� `��
Produzione]� VÀÕV�>�i� «��V�j� V���Û��}i� >ÌÌ�Û>�i�Ìi� �½ÕÌ���ââ�]�
�>ÃÃ�VV���i`���}�ÕÃÌ�wV>Ì�]�`��À�Ã�ÀÃi��>ÌÕÀ>��]�V��i�>VµÕ>�i`�
energia elettrica, e di sostanze chimiche spesso tossiche ed in-
µÕ��>�Ì�°�+ÕiÃÌ>�v>Ãi�«ÀiÛi`i�`i��Ã�ÌÌ��«À�ViÃÃ��V��i��>Û�À>-
â���i�`i���>ÌiÀ�>��]�Ì��ÌÕÀ>]�Ì>}����i�VÕV�ÌÕÀ>�i�V��viâ���>�i�-
Ì�Æ�ÃiV��`�����À>««�ÀÌ��º*Õ�Ãi��v�Ì�i��>Ã�������`ÕÃÌÀÞ»]�`i��>�
Global Fashion Agenda (2017), la produzione rappresenta più 
`i��ÎÈ¯�`i��½��«>ÌÌ��>�L�i�Ì>�i� Ì�Ì>�i]� ��«>ÌÌ��V�i�«�ÌÀiL-
be diminuire sostanzialmente con l’introduzione di tecniche di 
produzione più sostenibili. 

Î°��>�ÌiÀâ>�v>Ãi�`��Distribuzione�Ã��À�viÀ�ÃVi�>��«À�ViÃÃ��`����-
magazzinamento dei capi prima della distribuzione, può varia-
re in base al modello di vendita e progettazione dell’azienda. 
 ���ÃÌ>�Ìi�µÕiÃÌ>�v>Ãi�«�ÃÃ>�Ãi�LÀ>Ài��i�����«>ÌÌ>�Ìi�À�-
Ã«iÌÌ��µÕi��i�«ÀiVi`i�Ì��«ÀiÃi�Ì>�V��Õ�µÕi�`i��i�«À�L�i�>-
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 
V��Ãi}Õi�â>�V��ÌÀ�LÕ�ÃV����>��½��µÕ��>�i�Ì��`>�«�>ÃÌ�V>°�

Aree tematiche

Seconda fase del ciclo di vita: 
Produzione 

{°��>�µÕ>ÀÌ>�v>Ãi�`��Utilizzo è un momento chiave del ciclo di 
Û�Ì>�`i��«À�`�ÌÌ�� «��V�j���ÌÀi� >�}i�iÀ>Ài� �½��«>ÌÌ��`iÀ�Û>�Ìi�
dalla loro manutenzione, come lavaggio, stiratura o asciuga-
tura, si deve considerare anche la durata del capo stesso. Ri-
}Õ>À`��V�¢�Õ���ÃÌÕ`���`i����ÀÕ��v�À�Ì�i��ÕÌÕÀi�­Óä£Ç®]��>�`�-
��ÃÌÀ>Ì��V�i����Óx¯�`i��½��«>ÌÌ��>�L�i�Ì>�i�Ì�Ì>�i�`��Õ��V>«��
`��>LL�}��>�i�Ì��Ã��ÛiÀ�wV>�`ÕÀ>�Ìi� ��� ÃÕ��ÕÌ���ââ�]�>�V>ÕÃ>� ���
particolare del consumo energetico legato a lavaggio ed asciu-
}>ÌÕÀ>°��>�`ÕÀ>Ì>�`��Õ��V>«��m�Õ��>�ÌÀ��v>ÌÌ�Ài�VÀ�Ì�V��`>�Û>�ÕÌ>-
Ài�i����µÕiÃÌ�����V��ÃÕ�>Ì�Ài��>�Õ��ÀÕ����V��>Ûi]�m���v>ÌÌ����Ì��
V�i���V��ÃÕ�>Ì�À��V�i�>VµÕ�ÃÌ>���V>«��«�Ù�`ÕÀiÛ���]�`����}���À�
µÕ>��ÌD�À�`ÕV����Ã�}��wV>Ì�Û>�i�Ìi������À����«>ÌÌ��>�L�i�Ì>�i°�
Una pratica che molti brand cercano di promuovere attraverso 
�i���À��V>�«>}�i�m����À�ÕÃ��i��>�À�«>À>â���i�`i��«À�«À��V>«�]��v-
vÀi�`��>�V�i�ÃiÀÛ�â��`��À�«>À>â���i�}À>ÌÕ�Ì�°�

x°��½Õ�Ì��>�v>Ãi�m�µÕi��>�`��Fine vita ovvero il momento in cui 
i capi non sono più utilizzati e vengono smaltiti, riciclati o ri-
ÕÌ���ââ>Ì�°�+ÕiÃÌ>� v>Ãi��>�Õ�� ��«>ÌÌ��>�L�i�Ì>�i�Ã�}��wV>Ì�Û�]�
Ã�«À>ÌÌÕÌÌ��>ÌÌÕ>��i�Ìi�«��V�j��>��>}}��À�«>ÀÌi�`i��½>LL�}��>-
�i�Ì��w��ÃVi� ���`�ÃV>À�V>����i}��� ��Vi�iÀ�Ì�À�Æ� ÌÀ>� �i�Ã��Õâ�����
più promettenti per ridurre l’impatto ambientale vi è il riuso 
>ÌÌÀ>ÛiÀÃ���i}�â��`��ÃiV��`>��>�����«�>ÌÌ>v�À�i�`��À�Ûi�`�Ìi]�
ÌiV��V�i�`��Ài�`iÃ�}����Õ«VÞV���}�i`���w�i����À�V�V���`i��i�wLÀi�
tessili. 

Riciclo creativo di cravatte, ultima 
fase del ciclo di vita: Fine vita

4. Casi studio e analisi



104 105

Come si può notare dai dati derivanti dall’analisi dei 20 casi 
ÃÌÕ`��� V��Ã�`iÀ>Ì�� �>� «iÀVi�ÌÕ>�i� `i��½iÃ«��À>â���i�`�� µÕiÃÌi�
aree tematiche varia al variare delle categorie di brand prese 
in considerazione.

Alcune considerazioni che si possono trarre riguardo il primo 
V��vÀ��Ì�� V��� �>� V>Ìi}�À�>� �>ÃÌ� �>Ã����� À�}Õ>À`>��� �i�L>ÃÃi�
percentuali riscontrate nelle aree di distribuzione ed uso, en-
ÌÀ>�Li�«>À��>��£È]È¯Æ�µÕiÃÌ��`>Ì��Ã�������Ài>�ÌD�������i>�V�����
��`i����`��LÕÃ��iÃÃ�>ÌÌÕ>Ì��`>�µÕiÃÌ��LÀ>�`�V�i�Ã��L>Ã>���ÃÕ�
V�V���`��«À�`Õâ���i�i�`�ÃÌÀ�LÕâ���i�À>«�`�����µÕ>�Ì���½�L�iÌÌ�Û�]�
come ampiamente esplorato nei capitoli precedenti, è di por-
Ì>Ài� �� V>«�� ÃÕ���iÀV>Ì�� �i������À� Ìi�«�� «�ÃÃ�L��i]� «iÀ� µÕi-
ÃÌ����Ì�Û�� �i� Ãw`i� �i}>Ìi� >��>� `�ÃÌÀ�LÕâ���i� À�V��i`iÀiLLiÀ��
Õ�� À>��i�Ì>�i�Ì�� i� V>�L�>�i�Ì�� Ã�}��wV>Ì�Û�� �i��i� «À>Ì�V�i�
operative. Inoltre, per i brand di Fast Fashion che producono 
V>«��>�L>ÃÃ��V�ÃÌ�]�«��V�j�`��µÕ>��ÌD�i��>ÌiÀ�>���«�V��«Ài}�>Ì�]�
i�µÕ��`��«À�}iÌÌ>Ì��«iÀ�>ÛiÀi�Û�Ì>�ÕÌ��i�Ài�>Ì�Û>�i�Ìi�LÀiÛi]�m�
`�vwV��i�i�V��ÌÀ�«À�`ÕVi�Ìi���yÕi�â>Ài�}���ÕÌi�Ì��>`�Õ��ÕÌ���ââ��
più consapevole e ad una cura maggiore. 

1��>�ÌÀ��̀ >Ì��V�i�À�Ã>�Ì>�m��>�«iÀVi�ÌÕ>�i�«>À��>�ä¯�V�i�̀ iÃVÀ�Ûi�
�½>ÌÌi�â���i�`i��LÀ>�`�`����vvÕÃ�����>Ã�����«iÀ��½>Ài>�Ìi�>Ì�V>�
`��«À�`Õâ���iÆ�µÕiÃÌ��`>Ì��«Õ¢�iÃÃiÀi�>�V�i����µÕiÃÌ��V>Ã��
}�ÕÃÌ�wV>Ì������`i����`��LÕÃ��iÃÃ�>`�ÌÌ>Ì�]�V��Vi�ÌÀ>ÀÃ��ÃÕ�Õ�>�
v>Ãi�`��«À�`Õâ���i��>}}��À�i�Ìi�Ã�ÃÌi��L��i�Û�ÀÀiLLi�`�Ài�À�-
`ÕÀÀi����>À}����`��«À�wÌÌ��i`�>Õ�i�Ì>Ài����«Àiââ��`i��«À�`�ÌÌ��
ÃV��ÌÀ>�`�Ã��V�����«Àiââ��>VViÃÃ�L����V�i���ÛiVi��vvÀ����>ÌÌÕ>�-
mente ai consumatori.

Nel caso della categoria Designer Brand si nota che ogni aspet-
to è preso in considerazione in maniera abbastanza omoge-
�i>]�����Ã�ÌÌ����i>�`��µÕ��`��Õ�>�Ìi�`i�â>�Ã«iV�wV>�`��µÕiÃÌ��
LÀ>�`�ÛiÀÃ��>Àii�Ìi�>Ì�V�i�`�vviÀi�Ì�°�

��w�i]�ÌÀ>��>�V>Ìi}�À�>�̀ i��LÀ>�`�̀ ��
V���>Ã�����À�Ã>�Ì>�Õ�>�v�ÀÌi�
Ìi�`i�â>��i��ÌÀ>ÌÌ>Ài��i�>Àii�Ìi�>Ì�V�i�`��ÕÃ��i�w�i�Û�Ì>]�«��-
V�j�m�«�Ù�v>V��i��iÌÌiÀi����À�Ã>�Ì��i�V��Õ��V>Ài�>��V��ÃÕ�>Ì�À��
V��«�ÀÌ>�i�Ì�� Ã�ÃÌi��L���]� V�i� ÌÀ>ÌÌ>Ài� Õ�½>Ài>� V��i� µÕi��>�
`i��>�«À�}iÌÌ>â���i� ­ä¯�`i�� V>Ã�®� V�i� ��ÛiVi�Û�i�i�«iÀVi«�Ì>�
V��i� ��ÌiÀ�>� >��½>â�i�`>� i`� m� «�Ù� `�vwV��i� `>� ÌÀ>`ÕÀÀi� �i��i�
campagne di comunicazione. 

Progettazione

Produzione

Distribuzione

Uso

Fine vita

Progettazione

Produzione

Distribuzione

Uso

Fine vita

��}À>wV��Ã����Û��Ì��>���ÃÌÀ>Ài�µÕ>���i����V�i���ÃÕÀi�Ã����ÃÌ>Ìi�ÌÀ>ÌÌ>Ìi��i�>Àii�Ìi�>Ì�V�i�`>��i�
`�vviÀi�Ì��Ì�«���}�i�`��LÀ>�`Æ�«��V�m�>�ÌÕÌÌi��i�V>�«>}�i�Ã����ÃÌ>Ìi�>ÃÃ�V�>Ìi�«�Ù�>Àii�����Ã��
>ÛÀD�Õ�>�Ã���>Ì�À�>�w�>�i�Õ}Õ>�i�>�£ää¯��>��>}}��Ài°

Fast Fashion
N. casi 6/20 

Designer Brand
N. casi 7/20 

Progettazione

Produzione

Distribuzione

Uso

Fine vita

Progettazione

Produzione

Distribuzione

Uso

Fine vita

Eco Fashion
N. casi 4/20 

Diffusion Fashion
N. casi 3/20 

  71,5%

  57,1%

  71,5%

  57,1%

  57,1%

  0%

  50%

  50%

  100%

  75%

  66,6%

  83,3%

  16,6%

  16,6%

  66,6%

  33,3%

  0%

  33,3%

  100%

  100%

Confronto aree tematiche - categorie
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Sito Web

Social

YouTube

Spotify

Supporti cartacei

Etichette

100%0%

0%

0%

0%

0%

0%

100%

50%

25%

55%

20%

'L̆XVLRQH�FDQDOL�GL�FRPXQLFD]LRQH

���}À>wV�����ÕÃÌÀ>��i�«iÀVi�ÌÕ>���`��`�vvÕÃ���i�`i��i�V>�«>}�i�«ÕLL��V�Ì>À�i�ÃÕ��«À��V�«>���V>�>���
`��V��Õ��V>â���i°�
ÃÃi�Ã����V��Ã�`iÀ>Ìi�ÃÕ��Ì�Ì>�i�`i��V>Ã��ÃÌÕ`��>�>��ââ>Ì��Ãi�â>�Ìi�iÀi�V��Ì��
delle varie categorie di brand possibili e della suddivisione tradizionale e non tradizionale.

Il parametro relativo alle tipologie di canali di comunicazione 
utilizzate raggruppa i media più adoperati dai brand per comu-
nicare in modo diretto ai consumatori, includendo sia i canali 
ÌÀ>`�â���>���V�i�µÕi����`�}�Ì>��Æ�«iÀ�µÕiÃÌ����Ì�Û����V>Ã��ÃÌÕ`���
sono stati suddivisi in due sottocategorie, comunicazione tra-
dizionale e comunicazione non tradizionale. All’interno della 
«À��>�V>Ìi}�À�>�À�i�ÌÀ>���ÌÕÌÌ��µÕi��ÃÕ««�ÀÌ��ºÌÀ>`�â���>��»�ÕÌ�-
��ââ>Ì���i��½>�L�Ì��̀ i��>�«ÕLL��V�ÌD�V��i�«iÀ�iÃi�«����>��viÃÌ�]�
poster, brochure ed, etichette, ma anche siti web e social me-
dia. Nella seconda categoria, invece, si riscontrano approcci 
«�Ù�����Û>Ì�Û��i�����V��Ûi�â���>��°��½ÕÃ��`��«�>ÌÌ>v�À�i�V��i�
-«�Ì�vÞ�i�9�Õ/ÕLi]�«iÀ��>�`�vvÕÃ���i�`��«�`V>ÃÌ���Û�`i�É`�VÕ-
w��]��vvÀi�Õ����`��`�ÛiÀÃ��`��À>VV��Ì>Ài�ÃÌ�À�i�i�«À��Õ�ÛiÀi�
prodotti, creando esperienze più coinvolgenti per gli utenti.

�ÕÀ>�Ìi����ÃÌÕ`���`i��V>Ã��ÃÌÕ`���Ã����ÃÌ>Ì��µÕ��`����`�Û�`Õ>Ì����
Ãi}Õi�Ì��V>�>���`��V��Õ��V>â���i\
1. Sito Web\�µÕiÃÌ>�Ì�«���}�>�`��V��Õ��V>â���i�«ÀiÛi`i��½Õ-
so di strumenti come siti web, blog, newsletter trasmesse via 
i�>��� i� L>��iÀ� «ÕLL��V�Ì>À�°� �À>â�i� >� µÕiÃÌ�� V>�>��]� �� LÀ>�`�
«�ÃÃ���� v�À��Ài� ��v�À�>â�����`iÌÌ>}��>Ìi� ÃÕ�«À�`�ÌÌ��i� ÃiÀÛ�â��
i�À>}}�Õ�}iÀi�Õ��«ÕLL��V����À>Ì�������`��«À�viÃÃ���>�i�i�«�Ù�
>««À�v��`�Ì�°

2. Social\� �>� V��Õ��V>â���i� ÌÀ>��Ìi� Ã�V�>�� �i`�>� Ã�� L>Ã>� ÃÕ�
«�>ÌÌ>v�À�i�V��i��>ViL���]���ÃÌ>}À>�]�/��Ì���i�/Ü�ÌÌiÀ�`�Ûi�
i brand possono interagire direttamente con i consumatori in 
��`�����i`�>Ì��i���v�À�>�i°�/>���«�>ÌÌ>v�À�i�V��Ãi�Ì����`��
condividere contenuti visivi, video e aggiornamenti in tempo 
Ài>�i]� v>Û�Ài�`�� Õ�>� V��Õ��V>â���i� L�`�Àiâ���>�i� }À>â�i� >��
V���i�Ì�]�>�����i��i�>��i�V��`�Û�Ã����°�ƂÌÌÀ>ÛiÀÃ��µÕiÃÌ��V>�>��]�
i brand possono costruire comunità, aumentare la visibilità e 
coinvolgere il pubblico in modo più personale e dinamico ri-
Ã«iÌÌ��>`�>�ÌÀi�v�À�i�`��V��Õ��V>â���i�`�}�Ì>�i°

3. YouTube\�>ÌÌÀ>ÛiÀÃ��µÕiÃÌ>�«�>ÌÌ>v�À�>�m�«�ÃÃ�L��i�>��LÀ>�`�
creare e condividere video o shorts attraverso cui è possibile 
ÃÛ��Õ««>Ài�Õ��ivwV>Vi�ÃÌ�ÀÞÌi����}]�Ã«iÃÃ����Vi�ÌÀ>Ì��ÃÕ��>�V��-
`�Û�Ã���i�`��Ìi���>�L�i�Ì>�����Ã�V�>���«iÀ���v�À�>Ài�i`�i`ÕV>Ài�
��V��ÃÕ�>Ì�À�°��À>â�i�>�� v�À�>Ì��Û�Ã�Û�]�9�Õ/ÕLi�V��Ãi�Ìi�`��
À>}}�Õ�}iÀi�Õ��>�«���«ÕLL��V��i�`���ÌÌi�iÀi�vii`L>V��`�ÀiÌÌ��
ÌÀ>��Ìi�Û�ÃÕ>��ââ>â�����i�V���i�Ì�°�����ÌÀi]��>�«�>ÌÌ>v�À�>�«iÀ-
mette di costruire una community attiva e coinvolta attorno al 
brand.

Canali di comunicazione
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Sito web Reformation realtivo alla sezione sostenibilità

Post Instagram relativo alla capagna “Why we are not a 
sustainable brand” di Ganni

4. Spotify\� Ã�����i�Ìi� >�� V>�>�i� «ÀiVi`i�Ìi�
µÕiÃÌ�� ÃiÀÛ�â��� `�� ÃÌÀi>���}]� ��ÌÀi� >`� �vvÀ�Ài�
una vasta gamma di musica, consente di cre-
are e condividere podcast e playlist curate. I 
LÀ>�`� «�ÃÃ���� ÕÌ���ââ>Ài� µÕiÃÌ>� «�>ÌÌ>v�À�>�
per promuovere i propri valori e per appro-
v��`�Ài���iÃ«À��iÀi��«�������ÃÕ�Ìi�>Ì�V�i�À��i-
vanti, come la sostenibilità, raggiungendo un 
pubblico mirato attraverso una comunicazione 
non tradizionale.

5. Supporti Cartacei\���ÃÕ««�ÀÌ��V>ÀÌ>Vi��V��i�
v�À�>� `�� V��Õ��V>â���i� ��V�Õ`���� �>ÌiÀ�>-
li stampati, come brochure, volantini, poster, 
�>��viÃÌ�]� ÕÌ���ââ>Ì�� `>��LÀ>�`�«iÀ� ÌÀ>Ã�iÌÌiÀi�
messaggi ai consumatori. Nonostante la cre-
ÃVi�Ìi� `�}�Ì>��ââ>â���i]� µÕiÃÌ�� ÃÕ««�ÀÌ�� ÌÀ>`�-
â���>���«iÀ�iÌÌ����>��i�>â�i�`i�`��À>vv�Àâ>Ài��>�
propria immagine attraverso determinati ele-
menti visivi.

6. Etichette\���w�i��i�iÌ�V�iÌÌi]��i��>�V��Õ��-
cazione della moda sostenibile, rappresenta-
���Õ���ÃÌÀÕ�i�Ì��v��`>�i�Ì>�i�«iÀ���v�À�>Ài�
gli utenti sulle caratteristiche ambientali e so-
ciali di un determinato prodotto. Solitamente 
v�À��ÃV����`iÌÌ>}���ÃÕ��>�«À�`Õâ���i�`i��V>«��i�
Ã«iÃÃ����V�Õ`����ViÀÌ�wV>â�����V�i���Vi�Ì�Û>���
>VµÕ�ÃÌ��«�Ù�V��Ã>«iÛ����i�À>vv�Àâ>�`���½��«i-
gno dei brand verso la sostenibilità. Tuttavia, 
iÃ�ÃÌi� ��� À�ÃV����V�i�µÕiÃÌ��ÃÌÀÕ�i�Ì��Ûi�}>���
utilizzati per greenwashing o bluewashing.

Episodio podcast su Spotify relativo alla capagna pro-
massa da Stella McCarteny

Etichetta di Zara relativa alla linea “Join Life”

Vetrina di Selfridges per la campagna “Project Earth”Video condiviso su YouTube appartenete a “Let’s talk 
about sustainability” promosso da Mango
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�>��½>�>��Ã��`i��}À>wV��i�iÀ}i�V�i�ÌÕÌÌ����V>Ã��ÃÌÕ`���>�>��ââ>Ì�]�
�ÛÛiÀ�� ��� £ää¯]� v>���� ÕÃ�]� ��`�ÃÌ��Ì>�i�Ìi� `>��>� `�vviÀi�â�>-
â���i�ÌÀ>�ºV��Õ��V>â���i�ÌÀ>`�â���>�i»�i�ºV��Õ��V>â���i�����
ÌÀ>`�â���>�i»]� `�� V>�>���ÜiL�i�`�� Ã�V�>���i`�>�«iÀ� �i�«À�«À�i�
V>�«>}�i]� V��viÀ�>�`�� µÕ��`�� �i� >Ã«iÌÌ>Ì�Ûi� À�}Õ>À`�� �½>Ì-
tuale era digitale. Questo dato evidenzia come l’utilizzo di tali 
«�>ÌÌ>v�À�i�Ã�>�Vi�ÌÀ>�i�«iÀ�`�vv��`iÀi��iÃÃ>}}�]�À>}}�Õ�}i�-
`��Õ��«ÕLL��V��«�Ù�>�«���i�ÃvÀÕÌÌ>�`���>���À�����i`�>Ìiââ>°�
Inoltre, i dati mostrano come al contrario le etichette risultano 
essere il mezzo meno utilizzato nella comunicazione della so-
ÃÌi��L���ÌD]� ­{� V>�«>}�i� ÃÕ� Óä� �i� v>���� ÕÃ�]� �ÛÛiÀ�� ��� Óä¯®�
iÃÃi�`���i���ivwV>V��«iÀ�Õ�>�`�vvÕÃ���i�ÃÕ��>À}>�ÃV>�>°

Da un’ulteriore comparazione tra i canali di comunicazione e le 
V>Ìi}�À�i�̀ ��À�viÀ��i�Ì��i�iÀ}i�V�i��>��>}}��À�«>ÀÌi�̀ i��LÀ>�`�
«ÀiviÀ�ÃVi�>`�ÌÌ>Ài�ÃÌÀ>Ìi}�i�V��Õ��V>Ì�Ûi�V�i�V��«Ài�`����
Õ�>�Û>ÃÌ>�}>��>�V��«�ÃÌ>�`>�V>�>���`�vviÀi�Ì�°���`>Ì�� ��ÛiVi�
mostrano che l’unica categoria in linea con la propria classi-
wV>â���i� ���â�>�i�m�µÕi��>� Ài�>Ì�Û>�>��i� V>�«>}�i�`����vvÕÃ����
�>Ã����]�����µÕ>�Ì�����£ää¯�`i��V>Ã��«Ài`���}i��½ÕÌ���ââ��`��V>�>���
digitali tradizionali, come  web, social media, e  supporti car-
tacei, escludendo completamente gli altri canali appartenenti 
>��>�V�>ÃÃ�wV>â���i�º����ÌÀ>`�â���>�i»°

Web

Social

YouTube

Spotify

Supporti cartacei

Etichette

Web

Social

YouTube

Spotify

Supporti cartacei

Etichette

Web

Social

YouTube

Spotify

Supporti cartacei

Etichette

Sito Web

Social

YouTube

Spotify

Supporti cartacei

Etichette

Fast Fashion
N. casi 6/20 

Designer Brand
N. casi 7/20 

Eco Fashion
N. casi 4/20 

Diffusion Fashion
N. casi 3/20 

  71,5%

  42,8%

  42,8%

  14,2%

  100%

  100%

  50%

  25%

  50%

  50%

  66,6%

  0%

  0%

  0%

  100%

  100%   100%

  100%   100%

  100%

  100%

  33,3%

  0%

  0%

Confronto canali - categorie
�½�L�iÌÌ�Û��`i��}À>wV��Ã�ÌÌ�ÃÌ>�Ì��m�µÕi����`����ÃÌÀ>Ài��>�«iÀVi�ÌÕ>�i�`��ÕÌ���ââ��`i��V>�>���`��V�-
municazione all’interno di ogni categoria di brand.
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Fast Fashion
N. casi 6/20 

Invito 
all’azione 

Invito 
all’azione 

Invito 
all’azione 

Invito 
all’azione 

Dimostrativa 

Dimostrativa 

Dimostrativa 

Dimostrativa 

Narrativa

Narrativa

Narrativa

Narrativa

Informativa

Informativa

Informativa

Informativa

Diffusion Fashion
N. casi 3/20 

Designer Brand
N. casi 6/20 

Eco Fashion
N. casi 6/20 

16,6%

100%

57% 28,5% 42,8% 85,7%

75% 50% 50% 100%

66,6% 0% 0%

50% 50% 83,3%

'L̆XVLRQH�WLSRORJLD�GL�FRPXQLFD]LRQH

��}À>wV����ÃÌÀ>����i�«iÀVi�ÌÕ>���`��`�vvÕÃ���i�`i��i�Û>À�i�Ì�«���}�i�`��V��Õ��V>â���i�>��½��ÌiÀ���
delle categorie di brand individuate nei casi studio.

Tipologia di comunicazione
���«>À>�iÌÀ��V�i�>�>��ââ>��i�Ì�«���}�i�`��V��Õ��V>â���i�v>�À�vi-
rimento principalmente al messaggio che i brand intendono 
ÌÀ>Ã�iÌÌiÀi�>ÌÌÀ>ÛiÀÃ���i�«À�«À�i�V>�«>}�i�`��V��Õ��V>â���iÆ�
chiaramente la tipologia varia a seconda degli obiettivi, sia 
commerciali che sociali, che il brand si pone di raggiungere. 

"}���Ì�«���}�>�`��V��Õ��V>â���i�«ÀiÃi�Ì>�µÕ��`��Õ�>�ÃÌÀ>Ìi}�>�
ben precisa, tra i casi studio analizzati sono state individuate le 
Ãi}Õi�Ì�\
1. Invito all’azione\�Ã��ÌÀ>ÌÌ>�`��Õ�>�Ì�«���}�>�`��V��Õ��V>â���i�
che mira a spronare e spingere gli utenti a compiere deter-
minate scelte ed azione rispetto ad obiettivi che solitamente 
Ûi�}����ÌÀ>ÌÌ>Ì��`>��i�V>�«>}�i]�«iÀ�µÕiÃÌ����Ì�Û��m�Ã«iÃÃ��
caratterizzata da un linguaggio provocatorio.

2. Narrativa\�µÕiÃÌ>�v�À�>�`��V��Õ��V>â���i�Ã��v�V>��ââ>�ÃÕ��>�
narrazione di storie che non sono strettamente legate al brand, 
�>�V�i�«�ÃÃ����>vvÀ��Ì>Ài�Ìi���`����ÌiÀiÃÃi�}i�iÀ>�i��>�Ãi�-
pre legati all’ambiente e alla sostenibilità. L’obiettivo è coin-
volgere il pubblico con racconti che esplorano argomenti di 
«�Ù� >�«��� ÀiÃ«�À�]� V>«>V�� `�� ÃÕÃV�Ì>Ài� i��â����� �� À�yiÃÃ����]�
VÀi>�`��Õ�>�V���iÃÃ���i�«�Ù�«À�v��`>�i�Ã�}��wV>Ì�Û>�ÌÀ>�V��-
sumatori e brand.

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

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

112

4. Casi studio e analisi



114 115

3. Informativa\�µÕiÃÌ��Ì�«��`��V��Õ��V>â���i�m���Vi�ÌÀ>Ì>�ÃÕ��
v�À��Ài���v�À�>â�����V��>Ài�i�>VVÕÀ>Ìi�À�}Õ>À`��>`�Õ��«À�`�ÌÌ��
��Ìi���Ã«iV�wV��ÌÀ>ÌÌ>Ì��`>��½>â�i�`>]�V��i��i�µÕiÃÌ�����>�L�i�-
Ì>��Æ����}i�iÀi�«ÀiÃi�Ì>�Õ��Ì����̀ ��Û�Vi�v�À�>�i���V����µÕ�>�i]�>�
ÃiV��`>�`i��Ì>À}iÌ�`��À�viÀ��i�Ì�]�i�v>�ÕÃ��`��`>Ì��V�i�Ûi�}����
À>««ÀiÃi�Ì>Ì��ÌÀ>��Ìi�«iÀVi�ÌÕ>��]�}À>wV����>�ÌÀi�v�À�i�`��Û�ÃÕ>-
lizzazione per garantire  comprensione e trasparenza.

4. Dimostrativa\�µÕiÃÌ>���`>��ÌD�`��V��Õ��V>â���i�Ã��v�V>��â-
za sul mostrare concretamente l’impegno del brand riguardo 
azioni o tematiche rilevanti intraprese internamente. Attraver-
so esempi pratici, testimonianze o risultati tangibili, si intende 
dimostrare il valore e la serietà delle iniziative, spesso tradotte 
���«À��iÃÃi�ÛiÀÃ����V��ÃÕ�>Ì�À�]�À>vv�Àâ>�`���>�VÀi`�L���ÌD�i��>�
w`ÕV�>�`i��«ÕLL��V�°�

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 
�½nÎ]Î¯®��«Õ�Ì>������Ì��>��>�`���ÃÌÀ>â���i�`i����À����«i}���
rispetto a pratiche di sostenibilità ed azioni concrete, prestan-
do però meno attenzione ad una comunicazione mirata all’in-
Û�Ì��>��½>â���i�­£�V>Ã��ÃÕ�È]�µÕ��`�� ���£È]È¯®°�/>�i�Ì�«���}�>�`��
comunicazione implicherebbe invitare i consumatori ad avere 

Dati della campagna “Save Our 
Species” di Lacoste

Sito web di Patagonia relativo alla
sezione attivismo

Õ��>««À�VV���«�Ù�VÀ�Ì�V��ÛiÀÃ���i�ÃVi�Ìi�`½>VµÕ�ÃÌ��V�i�`>��i}-
}iÀiLLi�����iÀV>Ì��`i���>ÃÌ��>Ã����]�v>Vi�`��«iÀ`iÀi���«À�«À��
consumatori.

�i�V>�«>}�i�`i��LÀ>�`�`����vvÕÃ�����>Ã����]���ÛiVi]�ÛiÀÌ����
maggiormente su l’invito all’azione (3 casi su 3) e sull’aspetto 
`i��>��>ÀÀ>â���i�­Ó�V>�«>}�i�ÃÕ�Î]�V��m����ÈÈ]È¯®�����Ìi�i�-
`�� ��� V��Ã�`iÀ>â���i� �½>««À�VV��� ��v�À�>Ì�Û�� �� `���ÃÌÀ>Ì�Û�°�
��w�i]� �i� V>�«>}�i�`i���iÃ�}�iÀ� 	À>�`� i�`i�� LÀ>�`�`�� 
V��
Fashion adottano un approccio che comprende varie tipologie 
di comunicazione, prediligendo anch’esse l’aspetto dimostra-
tivo con l’obiettivo di mostrare agli utenti la propria dedizione 
verso la moda sostenibile.

4. Casi studio e analisi
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Formale

Colloquiale

Ironico

Provocatorio

Empatico

Formale

Colloquiale

Ironico

Provocatorio

Empatico

Formale

Colloquiale

Ironico

Provocatorio

Empatico

Formale

Colloquiale

Ironico

Provocatorio

Empatico

Fast Fashion
N. casi 6/20 

Designer Brand
N. casi 7/20 

Eco Fashion
N. casi 4/20 

Diffusion Fashion
N. casi 3/20 

  14,2%

  71,5%

  71,5%

  71,5%

  75%

 25%

  50%

  50%

  50%

  50%

  100%

  83,3%   100%

  16,6%

  16,6%

  28,5%

Confronto tono di voce - categorie

  33,3%

  33,3%

 0%

 0%

��}À>wV��iÛ�`i�â�>����>�V��«>À>â���i�ivviÌÌÕ>Ì>�ÌÀ>����Ì����̀ ��Û�Vi�i��i�̀ �ÛiÀÃi�Ì�«���}�i�̀ ��LÀ>�`°� Il tono di voce è il modo in cui un brand co-
munica e si relaziona con il pubblico attraver-
Ã�� �}��� ÃÕ>� v�À�>� `�� V��Õ��V>â���i°� ��� Ì����
di voce che si vuole dare alla propria comu-
nicazione dipende  dai valori che si vogliono 
ÌÀ>Ã�iÌÌiÀi��>�>�V�i�`>��Ì>À}iÌ�`��À�viÀ��i�Ì��
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\�Õ���ÃÌ��i�v�À�>�i�«ÀiÛi`i�Õ��>«-
«À�VV��� «À�viÃÃ���>�i� i� `�ÃÌ>VV>Ì�� >ÌÌÀ>ÛiÀÃ��
un linguaggio tecnico  volto a comunicare in 
��`��V��>À��i�V���V�Ã�°�,�ÃÕ�Ì>�vÕ�â���>�i�«iÀ�
i brand che vogliono adottare una tipologia di 
V��Õ��V>â���i���v�À�>Ì�Û>����>ÀÀ>Ì�Û>°

2. Colloquiale\�Õ��>««À�VV���V����µÕ�>�i�m�V>-
À>ÌÌiÀ�ââ>Ì�� `>� Õ��� ÃÌ��i� ��v�À�>�i� i� >��V�i-
vole attraverso l’utilizzo di termini semplici in 
grado di imitare il linguaggio parlato. Questo 
ÃÌ��i�m� �ivwV>Vi�«iÀ� ��LÀ>�`�V�i�Û�}������V�-
municare in modo chiaro e accessibile ad una 
vasta gamma di utenti.

3. Ironico\� Õ�� ���}Õ>}}��� �À���V�� ��«��V>� Õ�>�
comunicazione giocosa e sarcastica che uti-
lizza l’umorismo per catturare l’attenzione del 
pubblico. Questo stile è in grado di rendere 
�i��À>L��i� ����iÃÃ>}}��� i`� m� ivwV>Vi�«iÀ� ��
brand che si vogliono distinguere rispetto ai 
propri competitor.

4. Provocatorio\�Õ�� Ì����`�� Û�Vi�«À�Û�V>Ì�-
À���«ÀiÛi`i�Õ���ÃÌ��i�>Õ`>Vi�i�Ãw`>�Ìi�Û��Ì��
a attirare l’attenzione degli utenti e stimolare 
in loro una reazione emotiva attraverso un lin-
guaggio audace. Questo approccio ha come 
�L�iÌÌ�Û��µÕi����`�� v>À� À�yiÌÌiÀi� ��V��ÃÕ�>Ì�À��
e indurli a un cambiamento attraverso l’invito 
all’azione.

5. Empatico\�Õ���ÃÌ��i�i�«>Ì�V��m�V>À>ÌÌiÀ�â-

Tono di voce
zato da un linguaggio caloroso e comprensivo 
in grado di stabilire un legame emotivo con 
��� «ÕLL��V�°�+ÕiÃÌ�� >««À�VV��� m� ivwV>Vi� «iÀ�
i brand che vogliono adottare una tipologia 
`��V��Õ��V>â���i��>ÀÀ>Ì�Û>�v>Vi�`���iÛ>�ÃÕ��i�
emozioni degli utenti.

�>�V��«>À>â���i�ivviÌÌÕ>Ì>�ÌÀ>�Ì����`��Û�Vi�i�
tipologie di brand mostra come tutte le cate-
}�À�i�«ÀiviÀ�ÃV����Õ��Ì����`��Û�Vi�V����µÕ�>�i�
nella comunicazione con il pubblico. Come si 
«Õ¢���Ì>Ài�`>��}À>wV�]� ��� ÃÌ��i� V����µÕ�>�i� Ài-
}�ÃÌÀ>� «iÀVi�ÌÕ>��� �>}}��À�� ��� ÌÕÌÌ�� �� ÃiÌÌ�À�Æ�
µÕiÃÌ��`>Ì��m�«>ÀÌ�V��>À�i�Ìi�Ã�}��wV>Ì�Û��Ãi�
correlato ai canali di comunicazione maggior-
�i�Ìi� >`�ÌÌ>Ì�]� ��v>ÌÌ�� �i� V>�«>}�i� Û�>� ÜiL�
e social, che sono le più comuni, tendono ad 
avere uno stile più semplice e inclusivo. Per 
µÕ>�Ì�� À�}Õ>À`>� �>� V>Ìi}�À�>� `i}��� 
V�� �>-
shion, oltre a prediligere un tono di voce col-
��µÕ�>�i�­Î�V>Ã��ÃÕ�{��i�v>����ÕÃ��V��m����Çx¯®]�
emerge un uso bilanciato di stili comunicativi 
ironici, provocatori ed empatici (ogni stile pre-
Ãi�Ì>�Õ�>�«iÀVi�ÌÕ>�i�`i��xä¯��ÛÛiÀ��Ó�V>Ã��
su 4) che contribuiscono a rendere la comuni-
cazione più coinvolgente e a raggiungere un 
«ÕLL��V��«�Ù�Û>ÃÌ�°����Ì����`��Û�Vi�v�À�>�i]�>��
contrario, è il meno utilizzato (1 campagna su 
{��ÛÛiÀ�����Óx¯®�����µÕ>�Ì��Ài�`iÀiLLi��i�ÃÌÀ>-
Ìi}�i�`i��LÀ>�`�
V���>Ã�����«�V��>VV>ÌÌ�Û>�Ì��
rispetto al proprio obiettivo.

4. Casi Studio e Analisi
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���Ãi}Õ�Ì��>��½>�>��Ã��ÃÛ��Ì>�Ã����ÃÌ>Ì��À�>ÃÃÕ�Ì����v>ÌÌ�À��«�Ù�Ã�}��-
wV>Ì�Û��i�iÀÃ���i��i�Û>À�i�V>Ìi}�À�i°�

In primo luogo è stato evidenziato come la sostenibilità am-
L�i�Ì>�i�À�ÃÕ�Ì>�iÃÃiÀi]�>�`�ÃV>«�Ì��`��µÕi��>�Ã�V�>�i�i`�iV���-
mica, la più utilizzata nelle campagne di comunicazione poi-
V�j��>�«�Ù�v>V��i�`>�À>««ÀiÃi�Ì>ÀiÆ�µÕiÃÌ��V��«�ÀÌ>�«iÀ¢�V�i�
venga utilizzata soprattutto in campagne di Greenwashing che 
����iÃ«��}����`>Ì���>�Ã��>vw`>���>�Ãi�«��V�����>}���]�V���À��
e slogan che posso richiamare agli utenti la sostenibilità. 

Un altro dato interessante è emerso dall’analisi dei canali di 
comunicazione, ovvero i canali maggiormente utilizzati dalla 
Ì�Ì>��ÌD�`i��LÀ>�`]�V�i�Ã���\�ÜiL]� Ã�V�>��i� ÃÕ««�ÀÌ�� V>ÀÌ>Vi�°�
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 
V��Õ�µÕi����Ì��vÕ�â���>����i��i�ÃÌÀ>Ìi}�i�`��V��Õ��V>â���i°��

*iÀ�µÕ>�Ì�� À�}Õ>À`>� ��ÛiVi� �>�V>Ìi}�À�>�`i�� Ì����`��Û�Vi]� À�-
Ã>�Ì>� �>� Ìi�`i�â>� �i�� LÀ>�`� >� «ÀiviÀ�Ài� �½ÕÌ���ââ�� `�� ���}Õ>}}��
V����µÕ�>��]�«À�Û�V>Ì�À��i`�i�«>Ì�V�Æ�V�¢�m�`�ÛÕÌ��>��v>ÌÌ��V�i�
le campagne analizzate si rivolgono ad un pubblico giovane, 
>««>ÀÌi�i�Ìi�>��>��i��<]�i`�m�µÕ��`���iViÃÃ>À���ÕÌ���ââ>Ài�Õ��
Ì����`��Û�Vi�V�i�«�ÃÃ>�iÃÃiÀi�Li��«iÀVi«�Ì��`>�µÕiÃÌ��Ì>À}iÌ°�
��w�i]�`>��i�`Õi�V>Ìi}�À�i� Ài�>Ì�Ûi�>��½>Ài>� Ìi�>Ì�V>�i�>��i� Ì�-
«���}�i�`��V��Õ��V>â���i�����Ã����i�iÀÃ��v>ÌÌ�À��Ã�}��wV>Ì�Û��
«��V�j�Ã�������Ì�� �i}>Ìi�i`� ��yÕi�â>Ìi�`>��i�V>À>ÌÌiÀ�ÃÌ�V�i�
dei brand e dai modelli di business che adottano.   

Conclusione

4. Casi studio e analisi
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Dall’analisi dei casi studio esaminati nel capitolo precedente 
emerge chiaramente che, pur adottando approcci e strategie 
V��Õ��V>Ì�Ûi�`�vviÀi�Ì�]� ÌÕÌÌi� �i� V>�«>}�i�`�� V��Õ��V>â���i�
risultano GHƂECEK]� ÃiLLi�i� >� }À>`�� `�vviÀi�Ì�� V��i� `iÃVÀ�ÌÌ��
�i��½>�>��Ã��`i��½ivwV>V�>�ivviÌÌÕ>Ì>Æ�Ã�>���LÀ>�`�V�i�V��Õ��V>���
V���ÌÀ>Ã«>Ài�â>�­LÀ>�`�iV��v>Ã����®]�Ãi�â>��i�Ì�Ài�À�}Õ>À`�����
proprio impegno per la sostenibilità, sia i brand che non sono 
ÌÀ>Ã«>Ài�Ì�� ­LÀ>�`� v>ÃÌ� v>Ã����®]� >`�ÌÌ>��`�� ÃÌ>ÀÌi}�i�`�� }Ài-
ewashing per ingannare la propria clientela, vengono percepiti 
in egual modo dai consumatori.  Questi dati suggeriscono che 
���� iÃ�ÃÌi� Õ�>� V�ÀÀi�>â���i� `�ÀiÌÌ>� ÌÀ>� �½ivwV>V�>� V��Õ��V>Ì�-
Û>�i��i�Ã«iV�wV�i�V>Ìi}�À�i�`��LÀ>�`�>�>��ââ>Ìi°�-��«Õ¢�µÕ��`��
`i`ÕÀÀi�V�i��>�µÕiÃÌ���i�v��`>�i�Ì>�i�����À�Ã�i`>��i��V>�>���
di comunicazione scelti, ma piuttosto nella percezione che i 
consumatori hanno dei messaggi veicolati e dei brand stessi. 
Un aspetto particolarmente evidente è inoltre la mancanza di 
cultura e consapevolezza� À�}Õ>À`��>��i�µÕiÃÌ�����`�� Ã�ÃÌi��-
bilità, che rimangono un tema poco compreso, conosciuto e 
Ã«iÃÃ��vÀ>��ÌiÃ��`>��«ÕLL��V�°

���µÕiÃÌ��V��ÌiÃÌ��>««>Ài�iÛ�`i�Ìi�V�i���LÀ>�`�V�i�Ã��«À�«��-
gono e sono realmente sostenibili dovrebbero concentrare i 
«À�«À��Ãv�Àâ������Ã����ÃÕ��>�«À���â���i�`i�� ��À��«À�`�ÌÌ�]��>�
anche su un lavoro di sensibilizzazione ed educazione del 
«ÕLL��V�°��½�L�iÌÌ�Û��`�ÛÀiLLi�iÃÃiÀi�µÕi����`���ÃÌÀÕ�Ài���V��-
ÃÕ�>Ì�À�� ÃÕ� V�Ã>� Ã�}��wV��� `>ÛÛiÀ�� �>� Ã�ÃÌi��L���ÌD]� Ãv>Ì>�`��
��Ì��i�v>�Ãi�VÀi`i�âi]�i�Ã«�i}>�`���½��«>ÌÌ��>�L�i�Ì>�i�`i��i�
loro scelte. È necessario ridurre i messaggi che promuovono 
l’iperconsumo e spostare l’attenzione verso soluzioni a basso 
impatto ambientale, che incentivano modelli di consumo più 
consapevoli e responsabili.

1��ÀÕ����Vi�ÌÀ>�i����µÕiÃÌ��«À�ViÃÃ��`��Ãi�Ã�L���ââ>â���i�i���-
v�À�>â���i�Ã�V�>�i����}��V>��½��`ÕÃÌÀ�>�`i��>���`>]�V�i�À�ÛiÃÌi�
un’enorme importanza nella nostra società sia in termini cultu-
rali che economici. Il mercato della moda]���v>ÌÌ�]�����Ã������Ì>�>�
��yÕi�â>Ài��i�ÃVi�Ìi�`½>VµÕ�ÃÌ�]��>�`iw��ÃVi�stili di vita, com-
«�ÀÌ>�i�Ì��Ã�V�>���i�Û>��À�°�*À�«À���«iÀ�µÕiÃÌ�]����ÃiÌÌ�Ài�`i��>�
��`>� Ã�ÃÌi��L��i��>� �>�«�ÃÃ�L���ÌD�`�� ��yÕi�â>Ài� Ã�}��wV>Ì�Û>-
mente la promozione di abitudini di consumo più sostenibili. 
Attraverso campagne di sensibilizzazione e scelte produttive 
����Û>Ì�Ûi]� ��LÀ>�`�`����`>�«�ÃÃ����Ûi�V��>Ài��iÃÃ>}}�� v�À-
Ì��i�V�iÀi�Ì�]�Ã«��}i�`����V��ÃÕ�>Ì�À��>�À�yiÌÌiÀi�ÃÕ��«À�«À���
impatto ambientale. Questa transizione verso una maggiore 

5.1 Concept progettuale
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V��Ã>«iÛ��iââ>�«�ÌÀiLLi�����Ã����ÌÀ>Ãv�À�>Ài����ÃiÌÌ�Ài�ÃÌiÃ-
Ã�]��>�>ÛiÀi�Õ��ivviÌÌ��>�V>Ìi�>]��Ã«�À>�`��V>�L�>�i�Ì�����>�ÌÀ��
ÃiÌÌ�À��`i��½iV�����>�i�`i��>�Û�Ì>�µÕ�Ì�`�>�>°

Considerando che l’WVGPVG�ƂPCNG�`��µÕiÃÌ��«À�}iÌÌ��m�V�ÃÌ�-
tuito dalla Gen Z, e che la problematica prevalente riguarda la 
`�Ã��v�À�>â���i�i�Õ�>�����Ì>Ì>�V��Ã>«iÛ��iââ>�VÕ�ÌÕÀ>�i�����>-
ÌiÀ�>�`��Ã�ÃÌi��L���ÌD]�À�ÃÕ�Ì>�v��`>�i�Ì>�i�>`�ÌÌ>Ài�Õ��approc-
cio educativo���À>Ì�°�/ÕÌÌ>Û�>]�>�â�V�j�À�Û��}iÀV��`�ÀiÌÌ>�i�-
Ìi�>��}��Û>���V��ÃÕ�>Ì�À�]�m�«�Ù�ivwV>Vi�V��Vi�ÌÀ>Ài��½>ÌÌ�Û�ÌD�
«À�}iÌÌÕ>�i� ÃÕ��«À�viÃÃ����ÃÌ�� ���}À>`��`�� Ûi�V��>Ài��iÃÃ>}}��
Ã�ÃÌi��L����V���>ÕÌi�Ì�V�ÌD�i�>ÕÌ�ÀiÛ��iââ>]��`i�Ì�wV>�`��V���À��
che si occupano di sviluppare le strategie di comunicazione 
per i brand sostenibili.

Ƃ� Ì>��w�i]�m� ÃÌ>Ì�� ÃÛ��Õ««>Ì��Õ�� Ì�����Ì� ­Û�ÃÕ>��ââ>L��i� ���>��i-
gato), concepito come una “cassetta degli attrezzi»� «iÀ� �>�
V��Õ��V>â���i�`i��>�Ã�ÃÌi��L���ÌD°�+ÕiÃÌ�� Ì�����Ì� Ã��V��w}ÕÀ>�
come un insieme strutturato di strategie, strumenti operativi 
i�À�Ã�ÀÃi�Ãi�iâ���>Ìi�«iÀ�>ÃÃ�ÃÌiÀi���«À�viÃÃ����ÃÌ��`i��>�V��Õ-
��V>â���i��i��>� v�À�Õ�>â���i�`��V��Ìi�ÕÌ��V��>À�]� ÌÀ>Ã«>Ài�Ì��i�
VÕ�ÌÕÀ>��i�Ìi� À��iÛ>�Ì�°� �½��Ìi�Ì�� m� `�� `�Ì>Ài� Ì>��� w}ÕÀi� `i��i�
competenze necessarie per elaborare messaggi che non solo 
Ãi�Ã�L���ââ�����>��i��<�ÃÕ��Ìi�>�̀ i��>�Ã�ÃÌi��L���ÌD]��>�V�i�v>Û�-
riscano anche un’evoluzione nella percezione e nei comporta-
�i�Ì��`��V��ÃÕ��]�V��ÌÀ�LÕi�`��V�Ã��>��>�`�vvÕÃ���i�`��Õ�>�VÕ�-
ÌÕÀ>��>}}��À�i�Ìi���v�À�>Ì>�i�ÀiÃ«��Ã>L��i°����Ì�����Ì�m�ÃÌ>Ì��
«À�}iÌÌ>Ì�����v�À�>Ì��`�}�Ì>�i�«iÀ�«�ÌiÀ�iÃÃiÀi�`�ÃÌÀ�LÕ�Ì��>��i�

Mockup introduzione Toolkit
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���Ì�����Ì�ÃÛ��Õ««>Ì���i��V��ÌiÃÌ��̀ ��µÕiÃÌ��«À�-
getto è stato realizzato seguendo una struttura 
modulare composta da diverse sezioni ognu-
�>�`i��i�µÕ>���>vvÀ��Ì>�Õ�>�Ìi�>Ì�V>�Ã«iV�wV>°�
�½�L�iÌÌ�Û��m�v�À��Ài�À�Ã�ÀÃi�ÕÌ���� �>�V���À��V�i�
si occupano di comunicazione nel campo del-
la moda sostenibile, per sviluppare messaggi 
che, oltre a sensibilizzare i consumatori sulla 
Ã�ÃÌi��L���ÌD]�v>Û�À�ÃV>���Õ��V>�L�>�i�Ì���i�-
le percezioni e nelle abitudini di consumo. Tut-
ti gli strumenti proposti sono stati progettati 
Ìi�i�`�� ��� V��Ã�`iÀ>â���i� �½ÕÌi�Ìi� w�>�i� `��
µÕiÃÌ��Ì�����Ì]��ÛÛiÀ���>��i�iÀ>â���i�<°�

Nella prima parte, intitolata “Perchè questo 
toolkit?»]� Ûi�}���� ��ÌÀ�`�ÌÌi� �i�«Ài�iÃÃi�i�
gli obiettivi che hanno spinto alla realizzazio-
�i�`��µÕiÃÌ>�}Õ�`>]�`i���i>�`�����V��ÌiÃÌ��VÀ�-
tico dell’insostenibilità dell’industria tessile e  
la necessità di attuare un cambiamento nelle 
>L�ÌÕ`���� `�� � V��ÃÕ��°� ��Ûi�Ì>� v��`>�i�Ì>-
�i� v>Û�À�Ài�Õ��V>�L�>�i�Ì��VÕ�ÌÕÀ>�i�«iÀ�>Õ-
mentare la consapevolezza dei consumatori  
i� ��Vi�Ì�Û>Ài� V��«�ÀÌ>�i�Ì�� `½>VµÕ�ÃÌ�� � «�Ù�
ÀiÃ«��Ã>L���°�*iÀ�µÕiÃÌ����Ì�Û�]�m���«�ÀÌ>�Ìi�
che i brand realmente impegnati in pratiche 
sostenibili, oltre ad operare in modo etico, tra-
Ã�iÌÌ>��� ivwV>Vi�i�Ìi� �� «À�«À�� ��«i}��� i� ��
propri valori con l’obiettivo di sensibilizzare ed 
educare  i consumatori. 

Il capitolo successivo, “Come usare questo 
toolkit»]�`iw��ÃVi� Ã��ÌiÌ�V>�i�Ìi� �>� ÃÌÀÕÌÌÕÀ>�
`i�� Ì�����Ì]��vvÀi�`�� �ÃÌÀÕâ����� ÃÕ�V��i�ÕÌ���â-
â>À��Æ� ����ÌÀi]� KFGPVKƂEC le ƂIWTG a cui il pro-
}iÌÌ��Ã��À�Û��}i]��vvi�`��Õ�>�LÀiÛi�`iÃVÀ�â���i�
di ciascun ruolo. 

La sezione “Principi di sostenibilità»]�V��Ì�i-
ne una serie di linee guida pensate per mi-
gliorare le strategie comunicative dei brand, 
integrando e valorizzando gli aspetti etici e 
Ã�ÃÌi��L����V�i�V>À>ÌÌiÀ�ââ>���Ì>���Ài>�ÌDÆ����«>À-
ticolare, i principi sono stati suddivisi in due Mockup indice Toolkit

5.1 La struttura del Toolkit
«>ÀÌ�]�>Ã«iÌÌ����v�À�>Ì�Û��i�>Ã«iÌÌ��VÕ�ÌÕÀ>�i]�
a seconda delle tematiche trattate. 

Successivamente, il capitolo “Gen Z»�`iw��-
ÃVi� �½ÕÌi�Ìi�w�>�i�`i��«À�}iÌÌ��iÛ�`i�â�>�`��
come i consumatori� >««>ÀÌi�i�Ì�� >� µÕiÃÌ>�
generazione possano attuare un cambiamento 
Ã�}��wV>Ì�Û��i�`ÕÀ>ÌÕÀ���i��V��ÌiÃÌ��`iÃVÀ�ÌÌ�°�

��w�i]��½Õ�Ì����V>«�Ì������Ì�Ì��>Ì��ºModalità di 
comunicazione»��«À�«��i�Õ�>�ÃiÀ�i�̀ ��V��Ã�}���
ÃÕ�V��i�V��Õ��V>Ài�ivwV>Vi�i�Ìi�>��i��Õ�Ûi�
generazioni considerando le diverse tipologie 
di comunicazione e la varietà di canali possibili 
utilizzabili.
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 i��>�ÃiV��`>�«>ÀÌi�`i��/�����Ì]��ÛÛiÀ��º
��i�ÕÃ>Ài�µÕiÃÌ��
/�����Ì»]� m� ÃÌ>Ì�� ��«�ÀÌ>�Ìi� Ã«iV�wV>Ài� V�i� �>� }Õ�`>� m� ÃÌ>Ì>�
scritta in primo luogo per coloro che si occupano della comuni-
cazione�«iÀ�LÀ>�`�`����`>]�i�µÕ��`���>�����i�>`i}Õ>Ìi�V��-
«iÌi�âi�«iÀ�>««Ài�`iÀi��i���v�À�>â�����i`���V��Ã�}���V��Ìi�ÕÌ��
�i��>�}Õ�`>�V�Ã��`>�V��Õ��V>Ài��ÌÌ��>�i�Ìi���Û>��À��`i��LÀ>�`�
i�>â�i�`i�Ã�ÃÌi��L���°����µÕ>�Ì���½ÕÌ���ââ��`i��/�����Ì�m�>«iÀÌ��>�
V��Õ�µÕi�Ã�>� ��ÌiÀiÃÃ>Ì���i��½>««Ài�`iÀi��Õ�Ûi��iÌ�`���}�i�
`��V��Õ��V>â���i]�m�ÃÌ>Ì��Ã«iV�wV>Ì��V�i��>�}Õ�`>�m�V��Õ�µÕi�
utile per comprendere l’importanza di sensibilizzare i consuma-
tori rispetto alle tematiche di moda sostenibile. 

Successivamente sono stati determinati dei ruoli coinvolti nel-
�>�V��Õ��V>â���i��i}>Ì>�>��>���`>�Ã�ÃÌi��L��iÆ�V�¢�V��«Ài�`i�
`�ÛiÀÃ��«À�viÃÃ����ÃÌ�]�`��Ãi}Õ�Ì���i�Ûi�}����À�«�ÀÌ>Ì��>�VÕ��\
1. Brand Manager\�m� ��� ÀiÃ«��Ã>L��i�`i��½�`i�Ì�ÌD]�`i��½���>-
}��i]�`i��Û>��À��i�`i��>�«iÀViâ���i�`i��LÀ>�`]�`iÛi�µÕ��`��>ÃÃ�-
curarsi che vi sia coerenza tra tutte le attività aziendali. È molto 
��«�ÀÌ>�Ìi�«��V�j�>�ÕÌ>�>�V�ÃÌÀÕ�Ài�i��>�Ìi�iÀi�Õ�>�V���iÃ-
Ã���i�i��Ì�Û>�V������«ÕLL��V�]���yÕi�â>�`��>�V�i����«�Ã�â���>-
mento sul mercato. 
2. Responsabile Marketing\�µÕiÃÌ>�w}ÕÀ>� ÃÛ��Õ««>� ÃÌÀ>Ìi}�i�
«iÀ���}���À>Ài����«�Ã�â���>�i�Ì��>â�i�`>�i]�«�>��wV>�i�V��À`�-
na le strategie di marketing, incluse le campagne pubblicitarie. 
����ÌÀi]� m� v��`>�i�Ì>�i�«��V�j�}Õ�`>� �i� >ÌÌ�Û�ÌD�«ÕLL��V�Ì>À�i�
V�i�V���i}>������LÀ>�`�>��Ì>À}iÌ�`��À�viÀ��i�Ì����ÕÌi�â>�w�>�i°�
3. Creative Director\�V��À`��>�i�ÃÕ«iÀÛ�Ã���>����Ìi>��VÀi>Ì�Û��
per creare contenuti in linea con i valori del brand, lavorando 
ÃÕ�`iÃ�}�]�ÃÌ�ÀÞÌi����}�i�V��Ìi�ÕÌ��Û�Ã�Û�Æ�ÌÀ>Ãv�À�>�`���i��`ii�
in esperienze visive, emozionali ed accattivanti. 
4. Agente pubblicitario\�VÕÀ>��i�Ài�>â�����V�����V��i�Ì��i�«À�«�-
ne soluzioni pubblicitarie curando l’immagine del brand anche 
attraverso spazi pubblicitari e annunci attraverso i media. È im-
portante che ottimizzi la visibilità del brand per il giusto target. 
5. Social Media Manager\�}iÃÌ�ÃVi��>�«ÀiÃi�â>�`i��LÀ>�`�ÃÕ��
canali social, creando contenuti, interagendo con la communi-
ÌÞ�i�>�>��ââ>�`���i�«iÀv�À�>�Vi]����ÃÕ���>Û�À��m�iÃÃi�â�>�i�«iÀ�
À>vv�Àâ>Ài��>�Ài�>â���i�V�����V��i�Ì�°
6. Communication Manager\�����Ì�À>�i�V��À`��>�ÌÕÌÌi��i�>ÌÌ�-
vità 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\��ÌÌ���ââ>�i�>}}��À�>����Ã�Ì��ÜiL�>â�i�`>�i]�
garantendo un’esperienza dell’utente ottimale, molto impor-

5.3 A chi si rivolge
Ì>�Ìi����µÕ>�Ì�����Ã�Ì��ÜiL�m�Ã«iÃÃ�����«À����«Õ�Ì��`��V��Ì>ÌÌ��
con il pubblico.
8. Designer\�*À�}iÌÌ>��>ÌiÀ�>���Û�Ã�Û��i�}À>wV��V�i�À�Ã«iVV��>���
l’identità e il messaggio del brand, inclusi loghi, packaging e 
�>ÌiÀ�>���«À���â���>��Æ��>ÌÌÀ>ÛiÀÃ�����ÃÕ���>Û�À��V��ÌÀ�LÕ�ÃVi�>�
V>ÌÌÕÀ>Ài��½>ÌÌi�â���i]�V��Õ��V>Ài�Û>��À��i�À>vv�Àâ>Ài��>�À�V���-
scibilità.

Mockup capitolo “A chi è rivolto” 
del Toolkit
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5.4 I prinicipi di sostenibilità
*��V�j��½�L�iÌÌ�Û��`i��/�����Ì�m�v�À��Ài�Õ��«Õ�-
to di partenza nella comunicazione della moda 
Ã�ÃÌi��L��i� Ã���� ÃÌ>Ì��`iw��Ì��cinque principi 
fondamentali�V�i�«�ÃÃ����v>V���Ì>Ài� �>�V���-
scenza, e chiarire alcuni temi, per coloro che 
si occupano della comunicazione dei brand. 
�� «À��V�«�� Ã���� ÃÌ>Ì�� ÃÕ``�Û�Ã�� ��� `Õi� «>ÀÌ�\�
>Ã«iÌÌ�� ��v�À�>Ì�Û��i�>Ã«iÌÌ��VÕ�ÌÕÀ>�iÆ�µÕi-
sta divisione è dovuta alle tematiche che ogni 
principio trattata. Inoltre, ogni principio è ac-
compagnato da un caso studio, scelto tra i casi 
ÃÌÕ`���ivwV>V��`��V>�«>}�i�`��V��Õ��V>â���i�
nella moda proposti nel capitolo precedente, 
V�i�À�>ÃÃÕ�i��i�V�Ãi�`>�v>Ài�V��Ã�}��>Ìi°�
��>-
À>�i�Ìi]�����V�� Ã�� >Ã«iÌÌ>�V�i� ÌÕÌÌ��i�V��µÕi�
i principi vengano applicati contemporanea-
mente a ogni campagna di marketing e comu-
nicazione, dovrebbero invece essere scelti in 
considerazione a ciò che è più importante per 
il brand da comunicare. 

In particolare i principi appartenenti all’aspet-
to informativo v>���� vi`i� >�� v>ÌÌ�� V�i]� >��>�
base della comunicazione della moda soste-
��L��i]� `�ÛÀiLLi� iÃÃiÀV�� �½��«i}��� `�� v�À��Ài�
��v�À�>â�����V�i�Ã����ÃÕ««�ÀÌ>Ìi�`>�`>Ì��V��-
VÀiÌ�]�V�Ã��`>�}>À>�Ì�Ài�VÀi`�L���ÌD�i�ÌÀ>Ã«>Ài�-
â>Æ�����ÌÀi]�µÕiÃÌ��«À��V�«��>�ÕÌ>���>�����V>`i-
re in pratiche scorrette come greenwashing e 
L�ÕiÜ>Ã���}°� ���µÕiÃÌ>�Ãiâ���i�m�ÃÌ>Ì>�«�ÃÌ>�
particolare attenzione all’utilizzo dei report, 
strumenti necessari che permettono di esse-
re trasparenti e comunicare ai consumatori i 
`>Ì��Ài>���i�v��`>Ì��À�Ã«iÌÌ��µÕi����V�i�m�ÃÌ>Ì��
i�Ã>ÀD����«iÀV�ÀÃ��ÛiÀÃ���>�Ã�ÃÌi��L���ÌDÆ�����ÌÀi]�
i report sono al momento obbligatori per le 
aziende con più di 500 dipendenti e almeno 
xä���������`��v>ÌÌÕÀ>Ì��>��Õ�°�

��«À��V�«��V�i�V��«��}�����½>Ã«iÌÌ����v�À�>-
Ì�Û��Ã���\
Principio 1\�º
��Õ��V>Ài���v�À�>â�����ÌÀ>Ã«>-
renti supportate da dati concreti e report della 
Ã�ÃÌi��L���ÌD»°�

Mockup capitolo “Principi di 
sostenibilità” del Toolkit Mockup 

Principio uno del Toolkit

Principio 2\�ºƂÃÃ�VÕÀ>ÀÃ��V�i�ÌÕÌÌi��i���v�À�>-
â����� Ã�>��� V��>Ài� i� v>V���i�Ìi� >VViÃÃ�L���� >��
V��ÃÕ�>Ì�À�»°�

4. The sustainable communication Toolkit for fashion



132 133

Mockup caso studio “Ganni”, 
Principio quattro del Toolkit

-ÕVViÃÃ�Û>�i�Ìi� m� ÃÌ>Ì�� >vvÀ��Ì>Ì�� �½aspetto culturale poi-
V�j�}���ÕÌi�Ì��w�>�����`�Û�`Õ>Ì��«iÀ��>�V��Õ��V>â���i�`i��LÀ>�`�
sono i consumatori appartenenti alla Gen Z, generazione mol-
Ì����«�ÀÌ>�Ìi�«iÀ��>�ÃÕ>���yÕi�â>��i���iÀV>Ì��`i��>���`>°����
particolare, come è stato ampiamente esplorato nei capitoli 
precedenti, la Generazione Z presenta una complessa dualità  
tra ideali ecologici e realtà di mercato. Da un lato, c’è il de-
Ã�`iÀ��� `�� v>Ài� >VµÕ�ÃÌ�� ÀiÃ«��Ã>L���� i� Ã�ÃÌi��L���Æ� `>��½>�ÌÀ�]� ���
�iÀV>Ì��`i��v>ÃÌ�v>Ã�����V��Ì��Õ>�>�iÃiÀV�Ì>Ài�Õ��v�ÀÌi�À�V��>���
grazie ai prezzi low cost che permettono di avere un guarda-
À�L>�Ãi�«Ài�>}}��À�>Ì��«À�VÕÀ>�`��}À>Ì�wV>â���i��ÃÌ>�Ì>�i>°�
*iÀ� µÕiÃÌi���Ì�Û>â����]� «iÀ� >ÌÌÕ>Ài� Õ�� V>�L�>�i�Ì�� Ã�}��w-
V>Ì�Û���i��>���`>�Ã�ÃÌi��L��i]�m�v��`>�i�Ì>�i�>�`>Ài���ÌÀi��>�
Ãi�«��Vi� ��v�À�>â���i�i�«À�«�ÀÀi� >�� V��ÃÕ�>Ì�À�� Õ�>��Õ�Û>�
Û�Ã���i�VÕ�ÌÕÀ>�i°�
½���«�ÀÌ>�Ìi�V�i���LÀ>�`�ÃÌiÃÃ��Ã����«i}�����
a ridurre i messaggi che promuovono il consumo eccessivo, 
µÕiÃÌ��>Ã«iÌÌ��m�iÃÃi�â�>�i�«iÀ��Ã«�À>Ài�Õ��ÛiÀ��V>�L�>�i�Ì��
di paradigma rispetto al consumismo dominante. 

Incoraggiare gli individui a comprare meno e solo ciò che è 
davvero necessario, normalizzando stili di vita più 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 
v>Û�À�Ài�Õ����«>ÌÌ��«�Ã�Ì�Û��ÃÕ��>�Ã�ÃÌi��L���ÌD��i��ÃiÌÌ�Ài�`i��>�
moda. 

��«À��V�«��V�i�V��«��}�����½>Ã«iÌÌ��VÕ�ÌÕÀ>�i�Ã���\�
Principio 3\�º
�����>Ài����iÃÃ>}}��`���ÛiÀV��ÃÕ�«Ì����i�«À�-
�Õ�ÛiÀi�ÃVi�Ìi�`��>VµÕ�ÃÌ��«�Ù�Ã�ÃÌi��L���»°
Principio 4\� º*À��Õ�ÛiÀi� V>�L�>�i�Ì�� «�Ã�Ì�Û�� i���ÃÌÀ>�`��
��viÃÌÞ�i�i�«À>Ì�V�i�«�Ù�Ã�ÃÌi��L���»°
Principio 5\�º��V>��ââ>ÀÃ��ÃÕ�Õ���ÃÌ�ÀÞÌi����}�V�i�Vi�iLÀ����Û>��À��
iV���}�V�]�VÕ�ÌÕÀ>���i�Ã�V�>���`i��>���`>»°

Inoltre, per ogni argomento è stata realizzata una breve lista 
`i�� V��«�ÀÌ>�i�Ì�� `>� Ãi}Õ�Ài]� i� ���]�«iÀ�µÕ>�`�� Ûi�}����
�iÃÃ�����«À>Ì�V>]�V�Ã��`>�������V>««>Ài����iÀÀ�À��V�i�«�ÌÀiLLi-
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.
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5.5 Gen Z e modalità di comunicazione
*��V�j� }��� ÕÌi�Ì�� w�>��� ��`�Û�`Õ>Ì�� «iÀ� �>� V��Õ��V>â���i� `i��
brand sono i consumatori appartenenti alla Generazione Z, 
è stato necessario studiare i canali di comunicazione che le 
>â�i�`i�«�ÌÀiLLiÀ��ÕÌ���ââ>Ài�«iÀ�>ÀÀ�Û>Ài������`��«�Ù�ivwV>Vi�
>}���ÕÌi�Ì�°��½>ÃViÃ>�`i�����`��`�}�Ì>�i��>���v>ÌÌ��ÌÀ>Ãv�À�>Ì��
completamente il modo di comunicare, rendendo le interazio-
���Ãi�«Ài�«�Ù��i`�>Ìi�`>�ÃÌÀÕ�i�Ì��ÌiV����}�V��i�«�>ÌÌ>v�À�i�
online. Le nuove generazioni, tra cui la Gen Z, si distinguono 
«iÀ��>���À��>L���ÌD��i��½>`�ÌÌ>Ài�i�ÃvÀÕÌÌ>Ài�µÕiÃÌ���iââ��`�}�Ì>��]�
essendo cresciute in un contesto in cui internet era già ampia-
�i�Ìi� `�Ã«���L��i°�+ÕiÃÌ�� �>� `�� V��Ãi}Õi�â>���`�wV>Ì�� �i�
��`>��ÌD�`��V��Õ��V>â���i�ÌÀ>`�â���>��]� v>V���Ì>�`���>�`�vvÕÃ��-
ne di contenuti istantanei e dinamici. Le tipologie di comu-
nicazione possono variare in base al messaggio che il brand 
intende trasmettere e, per l’appunto, al pubblico che vuole 
À>}}�Õ�}iÀi°�"}���>««À�VV���À�V��i`i�Õ�>�ÃÌÀ>Ìi}�>�Ã«iV�wV>]�
e per la Gen Z, i contenuti devono essere progettati per cattu-
À>Ài��½>ÌÌi�â���i�`��Õ��«ÕLL��V��Ãi�«Ài�V���iÃÃ�]���v�À�>Ì��i�
sottoposto a migliaia di stimoli. 

*iÀ� µÕiÃÌi���Ì�Û>â����� Ã���� ÃÌ>Ì�� ÕÌ���ââ>Ì�� �� À�ÃÕ�Ì>Ì�� �ÌÌi�ÕÌ��
dall’analisi dei casi studio di campagne di comunicazione nel 
campo della moda sostenibile, proposti nel capitolo preceden-
Ìi]�«iÀ��`i�Ì�wV>Ài�Ã�>��>�tipologia di campagna che si vuole 
ÃÛ��}iÀi]��ÛÛiÀ���>ÀÀ>Ì�Û>]� ��v�À�>Ì�Û>]� V�i� ��Û�Ì�� >��½>â���i���
`���ÃÌÀ>Ì�Û>]�Ã�>���V>�>���̀ ��V��Õ��V>â���i�V�i�Ã��«�ÃÃ����ÃvÀÕÌ-
tare per divulgare la propria campagna marketing. Per i canali 
di comunicazione sono stati proposti sia gli aspetti positivi che 
µÕi�����i}>Ì�Û�]�V�Ã��V�i���LÀ>�`�i�V���À��V�i�Ã���VVÕ«>���`i��>�
comunicazione possano scegliere adeguatamente, ed in rela-
â���i� >�µÕi���� V�i� Ã�� ÛÕ��i� V��Õ��V>Ài]� ��� V>�>�i]� �� �� V>�>��]�
adeguati.

Mockup capitolo “Modalità di 
comunicazione” del Toolkit

4. The sustainable communication Toolkit for fashion
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��� «iÀV�ÀÃ�� ��ÌÀ>«ÀiÃ�� ��� µÕiÃÌ>� ÌiÃ�]� i� }��� �L�iÌÌ�Û�� V�i� �>�-
no guidato la realizzazione dell’elaborato, ci hanno portate 
ad adottare una diversa prospettiva nel modo di percepire 
�>���`>�i����ÃÕ��À>««�ÀÌ��V����>�Ã�ÃÌi��L���ÌD°��i�À�yiÃÃ�����ÃÛ�-
�Õ««>Ìi�ÃÕ��i� Ìi�>Ì�V�i� ÌÀ>ÌÌ>Ìi]�V���>���� v>ÌÌ��V��«Ài�`iÀi�
come anche piccoli cambiamenti individuali possano contribu-
�Ài�>�v>Ài��>�`�vviÀi�â>�«iÀ����vÕÌÕÀ��`i��½>�L�i�Ìi°�ƂÌÌÀ>ÛiÀÃ���>�
metodologia adottata, che integra un’analisi�>««À�v��`�Ì>�`��
scenario con lo studio di casi esistenti e la progettazione di 
Õ�>�ÃV�i`>ÌÕÀ>�`�� À�viÀ��i�Ì�]�Ã�>���À�ÕÃV�Ìi�>`� ��`�Û�`Õ>Ài� ��
«Õ�Ì��`��`iL��iââ>�i� �i��««�ÀÌÕ��ÌD�«iÀ���}���À>Ài� �½ivwV>V�>�
comunicativa delle campagne di moda sostenibile sviluppate 
negli ultimi anni.  

�½��`ÕÃÌÀ�>�`i��>���`>]�V��� ��� ÃÕ�� ��«>ÌÌ��i� �>� ÃÕ>� ��yÕi�â>]�
>ÃÃÕ�i�Õ��ÀÕ����Vi�ÌÀ>�i����µÕiÃÌ��«À�ViÃÃ�]�ÃÌ����>�`���Õ�-
ve generazioni e incoraggiando un’azione collettiva. Il cambia-
mento��iViÃÃ>À���m�V��«�iÃÃ��i�À�V��i`i�À�Ã�ÀÃi�Ã�}��wV>Ì�Ûi]�
ma l’output progettuale elaborato rappresenta un valido punto 
di partenza. In particolare, gli strumenti proposti all’interno del 
toolkit�v>Û�À�ÃV����Õ����}���À>�i�Ì��V�i�Û>���ÌÀi��>�Û>��À�ââ>-
zione delle realtà sostenibili, puntando ad una trasformazione 
culturale� �i����`��`�� «iÀVi«�Ài� �>� Ã�ÃÌi��L���ÌD°� 
��w`�>���
V�i� ��V��Ìi�ÕÌ��`��µÕiÃÌ��«À�}iÌÌ��«�ÃÃ>���ÌÀ�Û>Ài�Õ�½>««��-
cazione concreta e incisiva, contribuendo a una corretta veico-
�>â���i�`i��i���v�À�>â�����i�>VVi�iÀ>�`�����V>������ÛiÀÃ��Õ��
vÕÌÕÀ��«�Ù�Ã�ÃÌi��L��i°�-����>ÌÌÀ>ÛiÀÃ��Õ��V>�L���`��«>À>`�}-
ma culturale e una maggiore consapevolezza sarà possibile 
>vvÀ��Ì>Ài� �i�Ãw`i�V��«�iÃÃi� �i}>Ìi�>��>�Ã�ÃÌi��L���ÌD]� ÌÀ>Ãv�À-
mandole in opportunità di crescita etica e innovazione.
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Nella società attuale, la consapevolezza verso la 
sostenibilità è in continuo aumento, influenzando 
numerosi ambiti socio-economici. Nonostante 
questa maggiore sensibilità 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, 
sull’ambiente. In particolare, le generazioni più 
giovani risultano essere quelle più 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 più 
responsabili. Molte aziende si propongono di 
mostrare il proprio impegno verso la sostenibilità, 
ma incontrano spesso difficoltà nel mantenere 
trasparenti le loro comunicazioni, rischiando 
di incorrere in pratiche ingannevoli come il 
greenwashing o il bluewashing. 

Per questo motivo è importante 
che i brand realmente sostenibili, 

oltre ad operare in modo 
etico, sviluppino la capacità di 

comunicare efficacemente 
i propri impegni e i propri valori 

con l’obiettivo di sensibilizzare ed 
educare i consumatori in maniera 

autentica e trasparente

Introduzione
Sustainable communication toolkit for fashion
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L’industria della moda riveste 
un’enorme importanza nella 
nostra società, 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 sostenibilità dovrebbero 
concentrarsi non solo sulla 
promozione dei loro prodotti, 
ma anche sull’educazione e la 
sensibilizzazione del pubblico. 
Educare i consumatori su questi 
temi è essenziale per creare 
una comunità più informata e 
consapevole, capace di fare scelte 
d’acquisto che favoriscano un 
futuro più sostenibile. 

Perchè 
questo toolkit?

Nonostante la sostenibilità sia diventata una delle 
tematiche più rilevanti e dibattute degli ultimi anni, 
il settore tessile resta tra i più inquinanti e dannosi 
per l’ambiente. È responsabile di una quota 
compresa tra il 3% e l’8% delle emissioni globali 
di gas serra e contribuisce al 9% delle perdite 
annuali di microplastiche negli oceani. Inoltre, è il 
settore che consuma la maggiore quantità di acqua 
dolce, con un prelievo stimato di 215 trilioni di litri 
ogni anno, generando impatti significativi sulla 
biodiversità. (UNEP, 2023)

Oltre a contrastare le pratiche insostenibili che 
caratterizzano molte aziende di fast fashion e 
instant fashion, è 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 
sostenibilità risulta spesso vago o poco conosciuto.

Premesse

Sustainable communication toolkit for fashion
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In particolare, la Gen Z 
rappresenta il punto di partenza 
per questo cambiamento 
perchè, nonostante sia la 
generazione più 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 
più responsabili nei confronti 
dell’ambiente.

Questo toolkit è stato progettato per fornire 
strategie, strumenti e risorse utili ai professionisti 
della comunicazione, aiutandoli a creare contenuti 
chiari, trasparenti e culturalmente rilevanti per i 
brand di moda sostenibile. L’obiettivo è fornire le 
competenze necessarie per sviluppare messaggi 
che, oltre a sensibilizzare i consumatori sulla 
sostenibilità, favoriscano un cambiamento nelle 
percezioni e nelle abitudini di consumo.

Obiettivi

Sustainable communication toolkit for fashion
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Questo toolkit è 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 sostenibilità 
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 realtà. 
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 è dovuta alle 
tematiche che ogni principio trattata.
A seguire, la sezione relativa alle modalità di 
comunicazione offre consigli su come comunicare 
alle nuove generazioni, considerando le diverse 
tipologie di comunicazione e la varietà di 
canali possibili.

Altri

Se non appartieni a nessuno 
di questi gruppi, troverai utile 
questo toolkit per comprendere 
l’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 
società attuale. 
 

Come usare 
questo toolkit

Lavori nella comunicazione?

Sustainable communication toolkit for fashion
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Brand
Manager

Responsabile
Marketing

Communication 
Manager

Web
Manager

Designer
Social Media

Manager

Agente 
Pubblicitario

Creative 
Director

Responsabile della 
gestione dell'immagine

del brand

Sviluppa strategie 
per migliorare 

il posizionamento 
aziendale

Coordina il team 
creativo per creare 

contenuti in linea con 
i valori del brand

Cura le relazioni con 
i clienti e propone 

soluzioni pubblicitarie

Monitora tutte le attività 
di comunicazione

del brand

Ottimizza e aggiorna
il sito web aziendale

Progetta materiali 
visivi che rispecchiano 

l'identità del brand

Gestisce l'immagine 
del brand sui canali 

social

Il toolkit è rivolto a tutti i professionisti coinvolti nella 
comunicazione legata alla moda sostenibile, includendo 
chiunque sia coinvolto in qualsiasi fase del processo 
comunicativo del settore. 

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

A chi è rivolto?

Sustainable communication toolkit for fashion
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PRINCIPIO 1

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

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

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

Promuovere cambiamenti positivi  
mostrando lifestyle e pratiche 
più sostenibili.

Focalizzarsi su uno storytelling che 
celebri i valori ecologici, culturali e 
sociali della moda.

PRINCIPIO 2

PRINCIPIO 3

PRINCIPIO 4

PRINCIPIO 5

Principi 
di sostenibilità

Informazione

CulturaComunicare la sostenibilità

Sustainable communication toolkit for fashion
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Aspetto
informativo Informa-

zione

Report

Alla base della comunicazione 
della moda sostenibile 
troviamo l’impegno a fornire 
informazioni supportate da 
dati concreti, per garantire 
credibilità e autenticità.
La disinformazione e il 
greenwashing sono una 
sfida importante, soprattutto 
considerando la quantità di 
informazioni vaghe presenti 
nelle pubblicità, nel marketing 
e nei media. 
Per questo motivo, rimanendo 
in linea con i principi 
fondamentali dell’UNEP 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 così confuso 
e competitivo per i brand 
di moda sostenibile, la 
trasparenza può diventare 
uno strumento fondamentale 
per distinguersi dalle 
altre aziende, ad esempio 
attraverso l’uso di report 
che, se gestiti correttamente, 
possono comunicare in 
modo chiaro e autentico 
l’impegno del brand verso la 
sostenibilità, rafforzando così 
la fiducia dei consumatori.
I report, obbligatori per 
le aziende con più di 
cinquecento dipendenti e 
cinquanta milioni di fatturato,  
possono essere redatti 
con cadenza annuale da 
un’organizzazione esterna che 
esamina gli impatti positivi 
e negativi delle attività, dal 
punto di vista ambientale, 
sociale ed economico.

Per molti brand sostenibili la redazione 
di un report può rappresentare un 
investimento economico importante, 
nonostante ciò questo rappresenta uno 
strumento necessario perché permette 
di essere trasparenti e di comunicare 
ai consumatori dati fondati su quello 
che è stato e sarà il percorso verso la 
sostenibilità. 

I 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 più solida, autorevole 
e credibile. 

Perchè i report 
sono importanti?

Aspetto informativo

Sustainable communication toolkit for fashion
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Comunicare informazioni trasparenti supportate da dati concreti e 
report della sostenibilità. 

Reformation è 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 sostenibilità presente sul sito. 

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

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

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.

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

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

PRINCIPIO 1 Caso studio: Reformation

Cosa fare Cosa non fare

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 sostenibilità?

Le informazioni condivise sono presentate in relazione agli impegni a lungo termine 
del brand?

Le informazioni condivise sono rilevanti per valutare le prestazioni di sostenibilità 
del prodotto, del servizio o del brand? Offrono una visione completa degli impatti 
ambientali e sociali?

Presenza di una sezione 
dedicata interamente 

all’impegno sostenibile 
del brand
Sito web

Report sito web

Sito web

thereformation.com

Report scaricabile in 
formato PDF, certificato 
da un ente affidabile

Dichiarazione di 
impegni a lungo 
termine con progressiva 
condivisione dei risultati 
intermedi
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Assicurarsi che tutte le informazioni siano chiare e facilmente 
accessibili ai consumatori.

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

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

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

Prediligere l’inserimento di dati senza 
semplificare i concetti più complessi 
rendendo la comunicazione poco funzionale.

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

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

PRINCIPIO 2

Cosa fare Cosa non fare

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
I consumatori possono accedere facilmente alle informazioni sulla sostenibilità 
presenti all’interno della comunicazione?

La comunicazione include elementi pensati per coinvolgere e attirare l’attenzione 
dei consumatori?

Le informazioni sono presentate in modo chiaro e facilmente comprensibile? 
Sono presenti elementi che aiutano a coglierne il significato?

 Informazioni e dati ben 
organizzati e facilmente 

reperibili

Attivismo dichiarato 
attraverso narrazioni e 

storytelling inclusivo

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

Patagonia si impegna 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.

Caso studio: Patagonia

patagonia.com

Sito web

Sito web

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

In questo contesto, è fondamentale “re-immaginare 
i valori” della moda, promuovendo modelli di 
successo che valorizzino qualità, inclusività ed etica 
ambientale, distaccandosi dalla frenesia della novità 
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 sostenibilità nel settore della moda.

Cambia-
mento

Culturale

Aspetto culturale

Sustainable communication toolkit for fashion
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Presenza di messaggi 
che mirano a valorizzare 

i benefici dei prodotti

Promozione di pratiche 
sostenibili come  
l’acquisto di second 
hand o l'upcycling

Storytelling in grado 
di coinvolgere 

emotivamente gli utenti 

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

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

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

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 l’obsolescenza.

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

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

PRINCIPIO 3

Cosa fare Cosa non fare

Promuovere atteggiamenti pro-sostenibilità 
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
I messaggi di comunicazione sottolineano la durata del prodotto rispetto alle 
alternative usa e getta?

L’attività di comunicazione ispira e incoraggia i consumatori a impegnarsi in stili 
di vita più sostenibili?

Le promozioni di vendita sono progettate per favorire scelte consapevoli, evitando 
il consumo eccessivo?

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

Caso studio: Levi’s

levi.com

Post Instagram

Manifesto metropolitana

Video YouTube
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Assistenza sulla gestione 
dei capi  a fine ciclo di vita

Promozione di acquisti 
responsabili grazie a 
servizi di noleggio e 
rivendita

Servizi di riparazione 
dei capi mediante 

collaborazioni esterne

Promuovere cambiamenti positivi, mostrando lifestyle e pratiche 
più sostenibili.

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

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.

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 l’obsolescenza e 
l’uso e getta.

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

Ignorare il modo in cui i clienti valutano o 
utilizzano i prodotti dopo l’acquisto.

PRINCIPIO 4

Cosa fare Cosa non fare

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 di vita?

Il brand danese Ganni ha lanciato nel 2019 “Ganni Repeat,” un’iniziativa di moda circolare per 
promuovere la sostenibilità tramite il noleggio, la riparazione, la rivendita e il riciclo dei propri 
capi, al fine di prolungarne la durata e ridurre l’impatto ambientale.

Caso studio: Ganni

ganni.com

Sito web

Profilo Instagram

Sito web
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Mostra gli aspetti 
culturali e sociali legati 
alla produzione dei capi

Valorizzazione 
dell’artigianato e delle 
pratiche tradizionali

Offre visibilità a tutti 
coloro che sono 

coinvolti nella 
realizzazione dei capi

Focalizzarsi su uno storytelling che celebri i valori ecologici, culturali e 
sociali della moda.

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

Mostrare il patrimonio, l’artigianato e le 
connessioni culturali inerenti ai prodotti, 
rendendo omaggio alla loro provenienza e 
alle comunità locali.

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

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

PRINCIPIO 5

Cosa fare Cosa non fare

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 visibilità e voce alle persone che operano in ogni fase della catena 
di produzione?

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

Caso studio: Vivienne Westwood

viviennewestwood.com

Sito web

Sito web

Sito web
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Generazione Z

Consapevolezza ambientale
La Gen Z è cresciuta con una forte 
sensibilità verso il cambiamento climatico 
e i problemi ambientali. 
 
Protagonisti dell’attivismo
È attivamente coinvolta in movimenti per la 
sostenibilità, partecipando e dando origine  
a iniziative come "Fridays For Future".  

Capacità di ispirare altre generazioni
Il suo impegno per un futuro più sostenibile 
può influenzare le altre generazioni, 
promuovendo un cambiamento culturale 
anche grazie all'uso degli strumenti digitali.

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

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 
la digitalizzazione. Questa generazione è tra le più 
consapevoli e attive sui temi della sostenibilità 
e della giustizia sociale, dimostrando una forte 
sensibilità verso l’economia circolare e la riduzione 
di sprechi.

Tuttavia, le abitudini di consumo di questa 
generazione  riflettono una complessa dualità tra 
ideali ecologici e realtà di mercato. Da un lato, c’è 
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.

Sustainable communication toolkit for fashion
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Modalità
di comunicazione

L’ascesa del digitale ha trasformato 
completamente il modo di comunicare, rendendo 
le interazioni sempre più mediate da strumenti 
tecnologici e piattaforme online. 
Le nuove generazioni si distinguono per la loro 
abilità nell’adottare e sfruttare questi mezzi digitali, 
essendo cresciute in un contesto in cui internet era 
già ampiamente disponibile. 
Questo ha modificato le modalità 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 raggiungere. 
Ogni approccio richiede una strategia specifica, e 
per la Gen Z, i contenuti devono essere progettati 
per catturare l’attenzione di un pubblico sempre 
connesso, informato e sottoposto a migliaia 
di stimoli. 

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 è provocatorio 
e diretto, con l’obiettivo 
di attirare rapidamente 
l’attenzione del pubblico 
e motivarli a reagire.

Narrativa
Si basa sull’utilizzo di uno 
storytelling efficace, 
capace sia di catturare 
l’attenzione del pubblico, 
ma anche di suscitare 
riflessioni e un senso di 
coinvolgimento emotivo; 
l’utilizzo di contenuti 
visivi, come immagini e 
video, può rafforzare la 
connessione con gli utenti.

Informativa 
L’obiettivo è fornire 
informazioni chiare e 
precise inerenti a 
prodotti, servizi o iniziative 
intraprese dai brand. 
Per la Gen Z, è utile 
adottare un tono di voce 
colloquiale per rendere 
più semplici i contenuti 
complessi. I dati possono 
essere rappresentati  
tramite grafici, percentuali 
o altre visualizzazioni per 
garantire una maggiore 
comprensione.

Dimostrativa
È importante che i brand 
sostenibili mostrino la loro 
volontà al cambiamento 
attraverso azioni e 
progetti concreti, come 
iniziative ecologiche o 
sociali. Mostrare risultati 
tangibili è fondamentale 
per costruire fiducia e 
credibilità, soprattutto tra 
le nuove generazioni che 
sono sempre alla ricerca 
di autenticità. 

Tipologie di comunicazione

Sustainable communication toolkit for fashion



34 35

Supporti cartacei

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

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

Sito Web

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

Un limite del sito web è che 
non sempre riesce a catturare 
l’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.

Canali di comunicazione

Etichette

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

Lo spazio limitato sulle 
etichette può essere 
un ostacolo per la 
comunicazione di certe 
informazioni. Inoltre, se i dati 
non sono presentati con 
chiarezza e trasparenza, si 
può incorrere in pratiche di 
greenwashing o bluewashing.
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YouTube

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 
vastità della piattaforma, 
i video necessitano di una 
promozione adeguata.

Spotify

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 possibilità di 
interazione visiva, importante 
per il branding. La mancanza 
di contenuti visivi può ridurre 
l’impatto di certi messaggi 
rispetto a quanto avviene con 
immagini o video. 

Social media

Social come Instagram, 
Facebook e Tiktok offrono 
ai brand la possibilità 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 può richiedere 
risorse considerevoli. Inoltre, 
gli algoritmi dei social media 
tendono a favorire contenuti 
di tendenza, e ciò può 
rendere difficile raggiungere 
il pubblico desiderato se 
il contenuto non viene 
visualizzato da molti utenti.

Canali di comunicazione
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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 
è complesso e richiede risorse significative, ma 
gli strumenti proposti in questa guida 
costituiscono un valido punto di partenza non 
solo per valorizzare le realtà etiche, ma anche per 
favorire una trasformazione culturale nel modo di 
percepire la sostenibilità. 

L'industria della moda, con il suo impatto 
e la sua influenza sulla società, assume un 
ruolo fondamentale nel promuovere questa 
consapevolezza; può 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, 
sarà possibile promuovere un 
cambiamento autentico e duraturo in 
grado di fare la differenza per il futuro 
del nostro pianeta

Sustainable communication toolkit for fashion
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