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ABSTRACT

Abstract

La crisi economica scaturita dalla pandemia
e la crescente sensibilita verso la crisi climatica
hanno portato a un importante incremento
del settore del second hand nel fashion design.

Cio nasce certamente da una necessita,

mMa & ormai diventato un trend di commercio.

Lo scenario auspicabile € che la pratica non rimanga
un fenomeno di tendenza ma entri nelle abitudini

dei consumatori e dei produttori.

Il progetto siinserisce in questo contesto

e mira a creare una realta durevole,

che possa comunicare efficacementeil valore
della sostenibilita tramite 'upcycling.

'obiettivo € dare vita a un sistema circolare

che guardi oltre il semplice processo produttivo
e che possa coinvolgere e sensibilizzare 'utenza
al valore che si cela dietro la storia di ogni scarto.
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‘L'abito non fa il monaco”, certamente € vero:icapi
d'abbigliamento non sono mai serviti esclusivamente

a “coprire dei corpi”, al contrario essi sono divenuti mezzi
di espressione primari per la persona. Nellultimo secolo
in particolare sono diventati uno strumento

dalla connotazione sociale e politica, determinato non solo
dal pezzo in sé,dal modo in cui & fatto, ma anche da come
lo si utilizza.

Oggi rispetto al passato la globalizzazione

e lindustrializzazione hanno permesso la nascita

di un mercato ricco di opzioni, accessibile ad un numero
sempre maggiore di persone. La crescente proposta,
sebbene abbia apportato cambiamenti positivi ai piu,
soprattutto per quanto concerne la popolazione
occidentale, ha condotto risvolti negativi e poco sostenibili
alivello globale.

Cosi come tuttii settori produttivi, anche quello del tessile
e del vestiario impatta in modo rilevante la situazione
climatica, da tempo gia in gravi condizioni. E oramai chiaro
che vadano adottate misure estreme per cercare quanto
possibile di rimediare: i piu giovani, che si vedono scivolare
davanti agli occhila possibilita di un futuro dignitoso per sé
e periproprifigli, gia da tempo comunicano un forte disagio
e, non avendo potuto scegliere come gestire il mondo
nel quale vivranno, pretendono di avere voce in capitolo.

| cambiamenti oggi si sviluppano a partire da piccole scelte
quotidiane, includendo senza omlbra di dubbio la rinuncia

al superfluo a favore di piccole realta che sfruttano

le risorse consapevolmente e con il massimo rispetto.
Dallaltra parte le aziende si attivano per migliorare i
proprisistemi: realta emergenti aprono le porte a metodi
produttiviinnovativi e questo direttamente avvia un NnUovo
modo di gestire e interpretare il Mmercato.
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Molti sono gliesempi da emulare e tante le possibilita

da esplorare: 'upcycling & sicuramente una pratica

in grado di offrire infiniti stimoli creativi interessanti.
Con essa infatti non esistono materiali privi di potenziale:
ogni scarto destinato a finire riacquisisce funzionalita,
valore e vita propria. Ogni output pud essere un input.

Ormai sempre piu attivita esplorano 'upcycling

anche a livello industriale e cercano di trasformarlo

in una pratica ordinaria. Lo scopo ultimo & quello di rendere
guesta e altri metodi di recupero analoghi principali a livello
di produzione e distribuzione mondiale.

E qui che sorgono domande fondamentali: & possibile
delineare un sistema che, sulla base di quello che

esiste, generi prima di tutto la possibilita di un futuro
migliore? Esiste un modo per rendere gli scarti dei capi
di abbigliamento identitari, unici e fortemente espressivi,
grazie ai quali poter raccontare una storia ed esprimere
i propri sentimenti?

La presente tesi si propone di rispondere a tali interrogativi,
sostenendo che non solo sia possibile tramite poche
accortezze sviluppare nuovi sistemi produttivi ed erogativi
sostenibili, sfruttando il recupero creativo, anzi siintende
dimostrare che appoggiarsi a certe pratiche sia ormai
necessario, per poter mantenere un modus vivendi
attualmente superiore a cid che ci si pud permettere.

Si vuole dimostrare che questo sia fattibile senza rinunciare
al piacere per il bello e che anzi una struttura solida richieda
la costruzione di unimmagine coerente ed accattivante,
che non sia esclusivamente un contenitore vuoto allaspetto
piacevole.

Tramite la comunicazione un brand & in grado diimporre
piccoli cambiamenti che nella totalita portano a modificare
atteggiamenti di acquisto di un’'utenza, la quale ormai
compulsivamente si presta a logiche di mercato capitaliste
poco etiche, senza farsi domande. Una maggiore
consapevolezza ¢ il risultato primo che ci siauspica
diraggiungere.

1
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Il New Normal e il quadro
post-pandemico in ltalia
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Il termine New Normal appare per la prima volta in relazione
alle conseguenze della crisi finanziaria del 2008: oggi il suo
significato supera il contesto finanziario allargandosi

fino a coinvolgere altri ambiti. Tale concetto & riemerso

con lavvento della Pandemia Covid-19 nel 2020, a causa
della quale tutto il mondo ha necessariamente dovuto
imparare a vivere in una normalita distopica, dove

lo straordinario € diventato ordinario (Guma, 2022)2

Ogni ambito della quotidianita ha subito una trasformazione:
la misura che piu di tutte ha inciso € certamente stato

il lockdown, che in poco tempo ha costretto gran parte

della popolazione mondiale a mettere in pausa la propria vita,
trala paura e lincertezza.

Le “"normali” priorita degli assetti politici globali hanno lasciato
spazio a nuove impellenti necessita: prima di tutte la risoluzione
di un’evidente crisi sanitaria, la quale ha direttamente
ingigantito le gia presenti crisieconomiche nel mondo.

| cambiamenti repentini, conseguenti allo sviluppo di Nuovi
sistemi per la sopravvivenza dei paesi, hanno avuto un enorme
impatto sulle imprese, mettendo a dura prova l'economia
mondiale: si stima infatti che, solo negli Stati Uniti, nel 2020

piu di 3 milioni di aziende abbiano cessato l'attivita e, secondo
uno studio della Brookings Institution, di queste, circa 400.000
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abbiano chiuso definitivamente nel mese di giugno
(Barone, 2021)3, In Italia la pandemiaha portato a un crollo
dei consumi del10,8% e la valutazione di Confcommercio
stima la chiusura di piu di 390 mila imprese solo nel 2020
(Confcommercio, 2020)4.

Da subito, pertanto, sono risultati evidentii punti deboli

nel sistema Italia: dallinadeguatezza delle infrastrutture

alla mancanza di competenze digitali. Questo, in associazione
al cambiamento delle abitudini accentuato durante

il lockdown, che ha causato un’elevata richiesta di servizi
digitali, ha reso ancor piu evidente la bassa diffusione

delle tecnologie e una preoccupante disparita sociale.

“E quindi evidente che stiamo assistendo ad un cambiamento
culturale imperniato attorno al digitale”, di cui la pandemia,
probabilmente, non € stato che un aggressivo acceleratore
didinamiche e processi gia in corso (Viaggiano, 2020)°5.

La trasformazione digitale ha ovviamente coinvolto
differenti ambiti: dalla socialita al lavoro, includendo

le modalita di acquisto e consumo di servizi e prodotti.
Netcomm Forum ha presentato un interessante prospetto
in grado di dimostrare un significativo utilizzo

delle piattaforme online per la compravendita di articoli
divaria natura, evidenziando come quello che appare

un semplice hype tecnologico sia in realta una vera e propria
trasformazione di stili di vita (Netcomm, 2021)¢,

A distanza di un paio d’anni dallo scoppio della pandemia,
la situazione generale appare piu rilassata. Terminati

i blocchi e le chiusure nazionali si & lentamente ripreso
avivere alla ricerca diun equiilibrio trail pre e il post
emenrgenza sanitaria. Prima il mondo fisico prevaleva

sul digitale, durante la pandemia il fisico era praticamente
scomparso, oggiinvece si sta sviluppando una nuova
frontiera caratterizzata da processi omnicanali

e dalla commistione del mondo fisico con quello digitale,

il cosiddetto phygital.

Alcune abitudini introdotte durante i lockdown sono
diventate oggi parte fondante del New Normal. In primis
si registra un aumento delllacquisto di prodotti locali,
inizialmente dovuto alle limitazioni del traffico aereo

17
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e alle difficolta di distribuzione dei beni di prima necessita.
Tale fenomeno ha condotto involontariamente ad un
risvolto positivo: il rafforzamento dellorgoglio nazionale
e la riscoperta delle tradizioni italiane e dei valori locali.
Tale tendenza al supporto direalta vicine ha permesso

la formazione di quello che viene definito un “sano
neonazionalismo contemporaneo” (Sacchi, 2021)7.

Quasiin associazione al precedente, si verifica un
rallentamento nei ritmi dei processi: un fenomeno inevitabile,
conseguente alla necessita di evitare le sovrapproduzioni,
irrispettose delle dinamiche sociali ed ambientali.

Sono gli stessiimprenditori a riflettere “sulleccessiva
velocita che non si e tradotta in cambiamento e costante
evoluzione” (Sacchi,2021)% ma in un regime produttivo del
tutto malsano, il quale per forza, probabilmente secondo
tempistiche differenti, anche senza pandemia, ad un certo
punto, avrebbe richiesto un forte cambio di rotta.

Ne consegue altresi che i requisiti dei nuovi prodotti
rispondano prima di tutto ad un’elevata durabilita

e per soddisfare tale aspetto si ricerca l'atemporalita
estetica e funzionale. Si pensi, ad esempio, allambito moda,
affianco al termine slow fashion si posizionano seasonless,
timeless e carry oven, “utilizzati proprio allo scopo di definire
una serie diarticoli capaci di esprimere un'immagine
allineata alle reali necessita dei clienti finali, senza eccessivi
scollamenti temporali trala loro presentazione e ilmomento
in cui saranno realmente utilizzati* (Sacchi, 2021)°.

Evitando la sovrapproduzione si mira dungue alla
realizzazione di articoli e beniiconici. Si ricerca il recupero
degli elementi tradizionali da reinventare e reinterpretare.
Laddove possibile 'attivita di produzione viene evitata
tramite il recupero: tornano in voga il second hand, il vintage
eilriciclo in tutte le sue forme. Tutte le realta tendono

alla digitalizzazione, se dapprima in assenza dialternativa,

ora perche sono evidentii vantaggi e le numerose opportunita
a cui, solo grazie alla tecnologia, si pud finalmente accedere.

Lo stesso phygital di cui sopra € risultato di un processo ancora
in corso di massima digitalizzazione, inverso rispetto al quadro
pre-pandemico (dal digitale al fisico): possiamo definirlo infatti

la tappa intermedia del passaggio dal fisico al digital.
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1.2

Le generazioni a confronto

La didattica a distanza e lo smart working hanno pesato
fortemente oltre che sullaspetto economico soprattutto

su quello sociale e culturale, modificando i rapporti umani

e gliapprocci allacquisto in generale. La maggior parte

dei giovani oggi € considerata perennemente connessa

e tecnologicamente evoluta (Intesa Sanpaolo, 2021)™,
Spesso hon vi & una distinzione specifica in merito a chi siano
‘i giovani” in questione, ma solo la concezione che il digitale
sia per la suddetta maggioranza da sempre una certezza.

Nonostante gli unici cambiamenti vissuti fino all'arrivo del
COVID-19 riguardassero il miglioramento delle prestazioni
e 'evoluzione dei mezzi, in realta limplementazione dell'uso
della tecnologia & stata anche per i “piu piccoli” fortemente
impattante, sebbene in misura inferiore rispetto a coloro
non avvezzi ad un'iperconnessione e/o0 ad un uso tanto
elevato didispositivi elettronici.

Bencheé il Paese stia avanzando piu o meno velocemente
dal punto di vista tecnologico, vi sono ancora persone
che affrontano la quotidianita con un occhio del tutto
differente, non totalmente, e a volte quasi per nulla, affine
ad un uso tanto diffuso del digitale, per ragioni puramente
generazionali. | demografi si occupano da anni di studiare
e individuare le diverse classi generazionali, determinate
da fattori sociali, culturali e antropologici; tra questi

il rapporto coninternet e con le tecnologie gioca un ruolo
fondamentale. Sebbene ancora non vi sia un consenso
univoco sulla suddivisione delle generazioni successive
alla Seconda Guerra Mondiale, vi € un accordo generale
sul fatto che quelli nati tra glianni Quaranta e la prima meta
deglianni Sessanta siano i Baby Boomer.

19
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| Baby Boomer sono “la generazione delle rivoluzioni
culturali, delle lotte peridiritti civili, del movimento hippie,
della rivoluzione sessuale, del pacifismo, del femminismo
e del rock” (Cimpanelli,2020)". Si tratta di un gruppo
orientato allavoro e alla carriera: esponenti dellambizione
e del risparmio. Sono loro la generazione del “puoi avere
tutto quello che vuoi’ non percependo I'attuale precarieta
diun mondo in costante cambiamento. La loro vita social
si limita ad uno spesso inadeguato utilizzo di Facelbook.

Aiboomer segue la Generazione X, che comprende
indicativamente persone nate tra glianni Sessanta e i primi
anni Ottanta, coloro “che hanno vissuto eventi storici epocali
come la caduta del muro diBerlino e la fine della guerra
fredda”. Rimangono incastrati tra il sogno americano

e lincubo delle Torri Gemelle. Si tratta di persone cresciute
iN piena recessione, con una sensibilita maggiore rispetto
a temi sociali quali differenze e discriminazioni sessuali,
digenere e dirazza. Comprende coloro che hanno dato

il via all'era delllnternet idenadone i colossi (tra cui Yahoo

e Google).

La generazione successiva siidentifica nei Millennials,

un pubblico alla moda che si posiziona trai primi anni Ottanta
e i primi anni Novanta. Essi sono a tutti gli effettila prima
generazione digitalizzata: assistono alla nascita diinternet

e ne vivono lintero processo di formazione ed evoluzione;
proprio grazie a tale fenomeno sono i primiad abbattere
realmente le barriere culturali. Siidentificano come “idealisti”,
ereditando dai genitori una componente narcisistica

per cui necessitano di costanti riconoscimenti

e gratificazioni esterne. Sono una generazione diimpazienti
(Oxford Royale Academy, 2021)2

In ultimo la generazione Z comprende coloro che nascono,
dopo la seconda meta degli anni Novanta, nella piena era
digitale: sono conosciuti anche come Centennials perché
nati nel nuovo secolo. La loro vita sibarcamena tra l'online

e l'offline senza soluzione di continuita: la dimensione virtuale
e per loro fondamentale, di gran lunga piu importante
diquella testuale. A distinguerli notevolmente dai Millennials
e un forte spirito diintraprendenza: sono pronti a dare

il tutto per tutto pur di raggiungere i propri obiettivi.
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Nascono in “un mondo che non si & mai sentito sicuro”
(dallattentato alle Torri Gemellg, il terrorismo in Europa,

la crisi economica Italiana, la preoccupante crisi climatica,
la pandemia di Covid-19, la guerra russo-ucraina e cosi via)
e per questo tendono a voler lasciare un segno positivo
nella vita delle persone. Sono dunque ecologisti e lottatori
per diritti di liberta e uguaglianza (Sacchi, 2021)*,

Nel quadro generale possiamo riassumere che i boomer
siano i piu ricchi e conservatori, i millennials piu liberali

a livello sociale ma piu preoccupati di non “poter salire sulla
scala della proprietd”. La generazione X &€ una generazione
diraccordo traiBoomer con una vita di tranquiillita

e sicurezze e i Millennials che subiscono la piu piena
precarieta. | Centennials, rispetto ai predecessori, devono
ancora guadagnare legalmente alcuni diritti a livello politico,
sociale e culturale, per via della troppo giovane eta.

E la generazione che non viene mai presa in considerazione,
sebbene sia a tutti gli effetti 'unica in grado di apportare

nel pratico cambiamenti radicali e necessari alla societa

e al pianeta.

X /1965-1980

o /1950-1964 s
°°<(\ @’i’\o
_;? A Il consumo & STATUS é Il consumo & NORMALITA
g o\ g
Digitalizzazione o Digitalizzazione
% Sostenibilita % Sostenibilita
T
Focus su lavoro e carriera, ambizione e risparmio. Generazione di transizione tra Boomers e Millenials.
La generazione del “puoi avere tutto quello che vuoi”. Tra il sogno americano e I'incertezza moderna.
81-1996 -
\9 119! “ezl 1997-2012
A 4'>°
& o
§ Il consumo & ESPERIENZA cé Il consumo & ATTIVISMO
]
Digitalizzazione Digitalizzazione
e B o
Sostenibilita Sostenibilita
o 2 AR 7
| primi ad abbattere le differenze culturali grazie a Forte spirito d'intraprendenza, la loro vita & in gran
internet. Impazienti e alla ricerca di cose uniche. parte online. Attenti a fematiche sociali e ambientali.
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Il consum-attore
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Esistono teorie della psicologia del consumo che identificano
il consumatore in passivo in quanto attore che acquista

non affidandosi alla necessita reale del bene, bensi
utilizzando il bene stesso come strumento per affermare

il sé, diventando perd soggetto alle piu elaborate campagne
pubblicitarie, puramente dettate da una logica consumistica
diguadagno.ln questo caso 'utente ragiona secondo
mMeccanismi tradizionali di mercato per cui acquista quasi
compulsivamente cio di cui pensa di aver bisogno.

Nuovi studi hanno dimostrato quanto al giorno d’'oggi,

in tema di consumo, i potenziali acquirenti siano sempre
pitl consapevoli, non solo delle proprie azioni ma anche

e soprattutto delle proprie scelte. Cid nasce principalmente
dalla consapevolezza dellambiente circostante,

che comprende il contesto culturale, sociale e ambientale.
Da qui l'utente prende attivamenteuna posizione

e diventa un attore fondamentale dell'intero processo:
dalla progettazione alla fase finale di vendita, consumo

e successiva dismissione. Il consumatore attivo infatti
spesso viene identificato anche come creativo,
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poiché diventa una figura fondamentale in grado

di produrre soluzioni e risultati. Con 'avvento massivo
del digitale infatti, il consum-attore acquisisce nuovi
strumenti con i quali raggiungere risorse informative,
Ma soprattutto mezzi per poter esprimere se stesso
e i propribisogni. Mettendo in atto tali meccanismi,
principalmente tramite i canali social, fornisce informazioni
e risposte a domande ancora inesistenti, dando

un importante contributo alle aziende, le quali riescono,
sempre con maggior facilita, a raggiungere i clienti
eiloro reali bisogni.

Anche il consum-attore acquista merci utilizzandole
come strumento per affermare se stesso ma, rispetto
al consumatore passivo, siidentifica consapevolmente
in uN gruppo o in datiideali. Per definizione, pertanto,

il consum-attore € un produttore di valore e significato
per sé e per le realta a lui circostanti.

Al giorno d’oggi i Millennials e i Centennials sono gli unici

in grado di rivestire questo ruolo, per via della percezione
delmondo che hanno elaborato a causa delle condizioni
storiche, economiche ed ambientali nelle quali hanno
sempre vissuto. In parole semplici essi percepiscono

la precarieta del proprio futuro dovuta a scelte prese

da altri, prima ancora della loro nascita. Le nuove
generazioni sanno quindi che il mondo in cui vivranno

non & altro che la conseguenza di un’epoca in cui

il benessere economico dava lillusione di poter prendere
decisioni determinanti non curandosi degli effetti futuri.

Si pensi alle condizioni climatiche e ambientali arrivate oggi
ad un limite che costringe a trovare soluzioni di regressione
per poter garantire un futuro dignitoso a chi verra dopo.
Tutto cid rende i Millennials e i Centennials generazioni
ipersensibili, che sentono la responsabilita e il dovere

di prendere sulle proprie spalle il peso di un mondo

da aggiustare.

23
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2.1

La sostenibilita
e il settore moda

Quello della moda & un settore complesso, ampio

ed in continua trasformazione, una delle industrie piu
importanti al mondo: “se fosse classificata accanto

al PIL dei singoli paesi, l'industria della moda globale
rappresenterebbe la settima economia piu grande
del mondo” (McKinsey, 2017)

Si stima infatti che prima della pandemia le entrate a livello
globale del settore si collocassero tra glil,7 e i 2,5 trilioni

di dollari (McKinsey, 2021) 7. Secondo la Fondazione Ellen
MacArthur, a livello globale vi sono piu di 300 milioni

di persone impiegate nella filiera produttiva e distributiva
della moda, e i capi prodotti vanno dai 100 ai 150 miliardi
l'anno (European Parliamentary Research Service, 2019)S,
Risulta evidente che un'industria cosi grande abbia

un impatto considerevole a livello di consumi ed emissioni,

26
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e che possa presentare notevoli criticita dal punto di vista
della sostenibilita. Il report Pulse of the Fashion Industry

del 2017 ha stimato infatti che nel 2015 l'industria della moda
ha consumato 79 miliardi di metri cubi di acqua, emesso 1715
milioni di tonnellate di CO2 e 92 milioni di tonnellate di rifiuti
di varia natura. E stato inoltre calcolato che, continuando

a crescere a questi ritmi, i numeri sarebbero raddoppiati
entro il 2030. Come se cid non bastasse, nelle produzioni
sono utilizzati piu di 1900 sostanze chimiche differenti, 165
delle quali sono classificate come rischiose per la salute
umana o per 'ambiente dallUnione Europea

(European Parliamentary Research Service, 2019)".

Leffettiva sostenibilita di un’azienda o di un settore
produttivo tuttavia non si riduce esclusivamente allaspetto
di salvaguardia dellambiente, pur restando questo un
aspetto fondamentale, ma tiene in conto anche delle
ricadute sociali della sua attivita e degli aspetti
digovernance, come indicato dai criteri ESG

(Market Business News, h.d.)>°.

Approfondendo la condizione della manodopera del settore
Moda si apre unimmenso capitolo sulla malagestione

della forzalavoro a livello globale e le condizioni tutt’altro
che dignitose a cuiilavoratori sono costretti. Piu del 70%
delle importazioni tessili dellUnione Europea arrivano
dallAsia e moltissimi lavoratori coinvolti in queste produzioni
sono costretti a lavorare in strutture fatiscenti per diverse
ore e senza un‘adeguata retribuzione. In molti casila paga
non & sufficiente neppure a coprire i bisogni primari

e le persone restano in condizioni di estrema poverta,
mentre la grande macchina dell'industria dell'abbigliamento
realizza profitti esorbitanti sulla loro pelle

(European Parliamentary Research Service, 2014)2',

E stato inoltre confermato dallOrganizzazione
internazionale del lavoro (ILO) che il lavoro minorile

e estremamente diffuso nel settore, con 5,8 milioni
dibambini lavoratoriin India, 5 milioni in Bangladesh,

3,4 milioni in Pakistan e 2 milioniin Nepal. Tutto per
soddisfare 'lenorme e continua richiesta dei consumatori
in occidente e nel resto del mondo (Shape Charity, n.d.)?2
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2.2

Un atteggiamento
problematico: il fast fashion
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Il settore moda non & il solo a presentare problemi

di sostenibilita. La moda, tuttavia, ha una caratteristica
intrinseca che la rende un’industria particolarmente
controversa:lo sviluppo continuo di nuovi prodotti

non & solo un fenomeno che segue gliandamenti

del mercato ma viene incoraggiato dallinterno. (Ro,2020)2,
Nellepoca dei social in particolare, le nuove tendenze si
accendono e si spengono in tempi brevi, mettendo in moto
un MeccanisMmo estremamente energivoro e distruttivo
che non puod essere sostenibile nel lungo periodo. Sebbene
Non sia una sua esclusiva, questa tendenza & perfettamente
riscontrabile nel fenomeno del fast fashion, la grande
porzione del settore moda alla quale appartengono colossi
come Zara,HgM o Shein.

Ilmodello di business del fast fashion consiste nello
sviluppare sistemi che siano in grado di produrre in poco
tempo grandi quantita di indumenti, a discapito ovviamente
della loro qualita. Il problema inerente a quest’ultima, tuttavia,
e rilevante solo in parte poiché questo modello prevede lo
scarto veloce del capo acquistato, che diventera obsoleto in
breve tempo, per fare posto a nuovi modelli. | consumatore
€ quindi catturato dalla promessa di abiti stilosi a basso
costo e, una volta inserito in questo schema, viene spinto in
tuttii modi a continuare ad acquistare in modo meccanico.
Cio nonostante negli ultimi anni i consumatori, specialmente
le nuove generazioni piu attente alla questione ambientale,
hanno acquisito maggior consapevolezza dellimpatto
negativo di un modello del genere e sono alla ricerca di
alternative piu sostenibili.



CAPITOLO 2

2.3

Le alternative
al fast fashion

Il fast fashion non rappresenta linterezza del settore e,

in generale, lindustria tradizionale della moda non & 'unico
Modo in cuii consumatori possono entrare in possesso di
abiti e accessori. Nel corso degli anni, con limplementazione
dei concettilegati alla sostenibilita e alleconomia circolare,
sono aumentate le pratiche e i modelli che cercano
diandare nella direzione della riduzione degli impatti.

2.3.1 Alta moda

Questa & la porzione del settore piu esclusiva, caratterizzata
da brand dilusso e prodotti attribuiti a brillanti designer

e stilisti. Proprio la ricerca del lusso rende l'alta moda
un'industria pit sostenibile del fast fashion. La qualita dei
pezzi per cominciare & solitamente molto alta, permettendo
cosi a questi di poter essere riutilizzati per anni o passati
digenerazione in generazione.

Le produzioni hanno una portata piu limitata, sia perché
qguesti abiti richiedono una confezione piu accurata, talvolta
una produzione artigianale, ma soprattutto perché molti
SONo appositamente realizzati in nuMmero limitato. Esclusivita
e status sono le parole chiave.

Anche in questo campo ci simuove seguendo tendenze
stagionali,ma il consumatore, a causa dei prezzi molto
elevati, € portato ad acquistare pochi pezzi e conservarli
per lunghi periodi. L'esperienza di acquisto € guidata

dalla promessa che possedere un pezzo di qualche noto
designer porti a una ricompensa sociale.
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2.3.2 Noleggio

La pratica del noleggio permette di eliminare 'lacquisto
dallequazione e possedere per brevi periodi capi

che andranno in seguito restituiti e, con ogni probabilita,
posseduti da altri. Tale modello, basato sulla condivisione,
parrebbe superare il problema principale del fast fashion,
permettendo allutente di godere ugualmente di una grande
varieta di abiti, evitando di accumulare nel proprio armadio
indumenti che verrebbero indossati un paio divolte e

poi scartati. ll punto di forza del noleggio € quindila possibilita
dilimitare la quantita di capi prodotti e diminuire il loro
impatto, garantendo che verranno utilizzati piu e piu volte.

Le criticita di questa pratica tuttavia si celano dietro altri
aspetti qualiil lavaggio g, in misura ancora maggiore, il
trasporto. Tra tutte le alternative green il noleggio presenta
il maggior impatto ambientale e sarebbe impensabile
immaginare la sua applicazione su ampia scala (Levanen,
Uusitalo, Harri, Kareinen, Linnanen, 2021)24, Citando Dana
Thomas in The Price of Fast Fashion and the Future of
Clothes «dovremmo pensare al noleggio come allo shopping
di seconda mano. Non & qualcosa che facciamo sempre [..]
ma quando si presenta la necessita» (Thomas, 2015)35,

2.3.3 Second hand

Negli ultimi anni, si sta assistendo a una nuova tendenza
di consumo, diffusa soprattutto tra la generazione Z

e veicolata sui social come Instagram, TikTok e YouTube.
| giovani, al contempo consapevoli delle problematiche
ambientali e alla ricerca di uno stile unico, hanno rivolto

la loro attenzione verso capi di seconda mano.

Secondo un rapporto di ThreadUp, noto rivenditore

di abbigliamento second hand, il mercato & in piena
espansione e potrebbe superare il fast fashion prima del
2030, raggiungendo un networth di 8O miliardi di dollari
(TreadUp, 2022)3°, Acquistare usato € conveniente

e sempre piu facile, permette di evitare la produzione

di nuovi articoli e ridurre limpatto di quelli gia esistenti,
donando loro una seconda vita. A livello di attitudine
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al consumo perg, il rischio & quello di replicare il Mmindset
tipico del fast fashion: traviati dai prezzi bassi, i consumatori
sono spinti ad acquistare oltre ai propri bisogni, generando
quiindi ulteriori rifiuti e inguinamento. Trovare articoli
second hand durevoli e di valore, inoltre, in un Mercato

che da piu di vent'anni & saturo di articoli di lbbassa qualita,
pud diventare un'impresa tutt’altro che semplice.

2.3.4 Upcycling

La pratica dellupcycling ha subito una notevole
accelerazione a seguito della pandemia, dove gliinventari
in eccesso della collezione primavera/estate 2020 hanno
superato i140 miliardi di euro, ed € sempre piu esplorata
dai designer di tutto il mondo (Chan, 2020)?7,

Questo particolare metodo prevede il riciclo di materiali
discarto di varia natura, con l'obiettivo di realizzare prodotti
che non siano solo sostenibilima che, tramite un adeguato
processo di progettazione, acquisiscano un valore aggiunto
rispetto a quello dei materiali di partenza.

L'upcycling rappresenta un’interessante sfida

peri progettisti e sembra spuntare tutte le caselle: riduce

i consumi della produzione, abbatte gli sprechi, permette
diavere capi unici e di qualita, talvolta allaltezza dei marchi
dilusso, e guida il consumatore verso un atteggiamento
pil consapevole,
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3.1

Upcycled fashion

Alla domanda: “cos’é l'upcycling?” possiamo
rispondere [...] che si tratta di un utilizzo alternativo
di materiali di scarto, destinati sicuramente

ad essere gettati, nella creazione di oggetti nuovi,
caratterizzati da un maggior valore rispetto a quelli

[...] da cui il processo & partito. (sacchi, 2021
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Al giorno d'oggilupcycling trova il suo posto negliambiti

piu disparati, proprio per via della sua natura, che permette
il recupero totale estetico e funzionale di elementi a fine vita,
e della sua facile adattabilita ad ogni contesto. Nel mondo

del fashion la diffusione di tale pratica sembra essere
ancora agli albori, ciononostante le sue potenzialita risultano
piu che evidenti, tanto da permettere la nascita di realta

che su questo basano il proprio core business.

Quando ci simuove nel settore moda il termine delegato
per eccezione € “re-fashion”, volto ad indicare la modifica

o il riadattamento di un capo o di un accessorio per riparare,
riadattare o ricostruire esemplari completamente nuovi
(Nati, 2022)2°,

Il successo di un metodo cosi peculiare siriconosce

da secoli, sebbene fino ad oggi sia stata una mera pratica
di recupero autonomo ed amatoriale: lo scarto destinato
a diventare input non & piu solo una tecnica stimolante,
Ma soprattutto una delle alternative sostenibili di cui

il pianeta ha fortemente bisogno.

Nella pratica, infatti, un settore come quello della moda

pubd accogliere questo come strumento per smaltire scarti
dinature e caratteristiche diverse e ridurre la produzione,
insieme a tutti gliimpatti ad essa connessi.

Sebbene le opzioni per attuare il re-fashion siano infinite,
lupcycling & forse quella piu adatta a concedere un ampio
raggio di movimento per la progettazione e al contempo
godere di una gran versatilita produttiva necessaria

in cui un settore come quello del fashion, con utenze
sempre piu esigenti.

Da una bottiglia di plastica o da una busta di nylon, a seguito
di ormai rodati processi chimici, si possono ottenere

delle fibre e di conseguenza dei tessuti. Scampoli di tessuti,
non per forza provenienti da capi d'abbigliamento o dalla
loro produzione, diventano risorse per la realizzazione

di abiti e accessori patchwork. E ancora tessuti e abiti
deadstock e/o usati costituiscono la fonte iniziale

per un prodotto unico nel suo genere e con un elevato
grado di personalizzazione.
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Come accennato in precedenza, tale pratica comincia
avedere la propria diffusione nel mercato solo da poco
tempo, ma la riparazione e gliinterventi su capi rovinati

o in dismissione sono forse i rimedi casalinghi per
eccellenza.Non € strano che vi siano chiare evidenze
storiche a dimostrare che gia nel XIX secolo fosse abitudine
periclienti di alta moda trasformare i materiali dei propri
abiti per allungarne il ciclo di vita.

Negli anni Ottanta, poi, con la presa di posizione dei giovani

il forte spirito di autoaffermazione, porta le subsculture
giovanili a sperimentare il riuso creativo dei tessuti.

Ecco che appare evidente come l'upcycling fondile proprie
radici ben prima dei nostri giorni, nonostante il termine
“‘Upcycling” nasca solo nel 1998, coniato da Gunter Pauli

e ripreso nel 2002 nel saggio Cradle to Cradle: Remaking
The Way We Make Things. Ritorna in voga come fenomeno
nel 2020, con 'avvento della pandemia e il boom

del fai da te, durante il lockdown, come soluzione alla noia

di una terrificante normalita (Salamone, 2022)3°,

3.1.1 Recycling, precycling, upcycling

Come nellarte giapponese del kintsugi 'oro conferisce

un surplus alloggetto, trasformando la rottura nella
peculiarita del prodotto, foggetto che deriva da un’attivita
di upcycling ha necessariamente un valore piu elevato
rispetto all'originale (o alla somma delle materie riutilizzate)”
(Sacchi, 2021)3',

Le pratiche di recupero di materiali nel mondo del fashion
sono diverse, ma 'Upcycling si distingue notevolmente

da ciascuna di esse. Se il Reuse prevede il “riuso e riutilizzo
senza conversione”, il Recycling il “riciclo attraverso

un processo industriale di recupero che origina un prodotto
di eguale o minor valore” e il Precycling il “riciclo progettato
almomento della produzione di taluni beni che si prestano
ad un continuo riutilizzo”, 'Upcycling contempla il “riuso

mMa con conversione migliorativa maggiormente sostenibile

S

e volto ad un aumento di durata e utilita” (Sacchi, 2021)32,
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E chiaro dungue come quest’ultima sia una pratica
appartenente al recupero creativo che punta ad essere
una versione avanzata e premium del mero riuso

o diun servizio di precycling e recycling (Sacchi, 2021)32,
Nel sustainable fashion le aziende variano sulla base

della tipologia diinput che adottano, sulla modalita
dilavorazione e dal tipo di prodotti che vendono.
Naturalmente i processi e i metodi di progettazione

Nnon possono essere gli stessi per ogni realta e non esistera
Mai un sistema univoco per raccontare il funzionamento
generale. Come ciillustra Stefano Sacchine “La Fenice

e il Camaleonte nella Moda e nel Design” pero, esistono
delle fasi equivalenti a passaggi obbligati dai quali

bisogna passare.

Per prima vi e la valutazione delle potenzialita,

ossia la capacita di vedere oltre lo scarto quello che lo
stesso potrebbe essere in futuro, superando la visione
diun semplice rifiuto diretto in discarica.

Segue una necessaria ricerca di tecniche e metodi adeguati
per lalavorazione degli scarti. Di fatto non sempre

le realta aziendali contemplano tale fase allinterno

del proprio processo creativo: spesso riutilizzano metodi
gia funzionanti e comprovati da competitors, sebbene

Nnon vi sia dunque traccia di questa fase, non significa

che venga ignorata.

L'ultimo step € quello della destrutturazione: el piu
rivoluzionario poiché prevede 'assemblaggio

degli scarti per conferire una nuova natura al prodotto.
Spesso si fraintende la differenza tra upcycling e fasi
diaggiornamento e modernizzazione: queste ultime
difatto prevedono il riassemblaggio degli scarti restituendo
al prodotto inizialmente da buttare una prospettiva attuale
O coNn uNo spiraglio maggiormente evolutivo rispetto

alle tendenze attuali (Sacchi, 2021)34. Nessuna delle due,
rispetto allupcycling, conferisce valore aggiunto agli output
prodotti, che spesso rientrano nel processo di refashion
con una delle fasi intermedie dilavorazione, ma da sole

non ne fanno parte.
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3.1.2 | brand e 'upcycling

L'upcycling diventa molto popolare tra gli stilisti

e le celebrita contemporanei, al punto da vedere una nuova
forma di moda dilusso di fascia alta. Questo probabilmente
accade perché, come hanno dimostrato diverse ricerche
sulleconomia circolare, ci sirende conto dellenorme potere
cheinveste il consumatore di oggi, il quale, soprattutto
parlando di upcycling, ha un approccio sempre piu attivo

sia sulla scelta del brand che sullacquisto del prodotto.

A prescindere da quelle nuove realta plasmate
appositamente per essere parte del settore di refashion,
aziende gia grosse e avviate cercano di riconvertire anche
solo parte del proprio sistema, per abbracciare quanto

piU possibile una nuova filosofia di business.

Durante il periodo del lockdown la diffusione di pratiche

DIY (Do It Yourself) hanno dimostrato una delle possibili
strade da intraprendere per ampliare la propria impresa.
Non a caso brand interessanti e attenti alla questione
ambientale come Patagonia, probabilmente consapevoli
dellimpossibilita di gestire su larga scala una parte

di upcycling e sicuramente cogliendo la genialita

del recupero di propri capi tramite semplici accorgimenti
(senza per forza ricorrere ad una produzione ex Novo

per la riparazione e il rinnovamento di prodotti e accessori),
sfruttano DIY, workshop e piccoli tutorial online per creare
interazione, coinvolgimento e comunita trai clienti pit fedeli.
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3.2

Un’utenza attiva

Nel mondo del fashion Fupcycling assume una carica
espressiva molto rilevante. Nel caso dellabbigliamento
subentrano necessariamente il tema dell'affezione

e della ludicita. Quante volte capi sgualciti rimangono sepolti
nellarmadio per via del dispiacere che si genera al solo
pensiero didoversene liberare al piu presto, magari perché
ricordano un particolare periodo della vita o persone care
e significative.

Il recupero, in qualsiasi sua forma, mantiene memoria

del passato e della storia di ogni capo € implementa

il rapporto diaffezione poiche ora quella maglietta
ripristinata, che da anni non si poteva piu indossare, &€ un
chiaro reminder delle proprie capacita manuali e artistiche.

Il recupero per il cliente diventa un'opportunita

di autodefinizione, presa di coscienza e aumento

di autostima. Senza considerare poi che solo con le proprie
forze si e riusciti ad ottenere un capo totalmente nuovo

e funzionante, contribuendo a ridurre gli scarti

e la sovrapproduzione.

Alivello psicologico ogni pratica di recupero genera
emozionidiverse, ma la facolta diimpiegare risorse diverse
permette di ottenere numerosi risultati e, in particolare,
forme diverse di soddisfazioni. Nel caso dellupcycling

si sviluppa un senso dibenessere legato allautostima,

per cui ogni attore coinvolto realizza di aver utilizzato abilita
e di essere riuscito a portare a termine con le proprie forze
un proprio desiderio.
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4.1

Le tre variabili

44

Quando si parla di cambiamento & difficile individuare

i parametriin grado di misurare un fenomeno o una realta
e, allo stesso tempo, definire il modello ideale al quale
aspirare. L'analisi dei processi dominanti nel mondo

del tessile, le strategie di vendita e produzione di piccole

e grandi realta e le tecniche di progettazione dell'identita
diun brand e del brand stesso portano alla diretta selezione
ditre variabilifondamentali nel quadro complessivo attuale.

Si tratta di Sostenibilita, emozioni e comunicazione:
parametri di valutazione e requisiti che da soli risultano
interessanti e efficaci ma che in cooperazione rendono
un brand infallibile.

In un sistema semplice essi descrivono una realta ideale

in grado di funzionare sia a livello di mercato sia a livello etico
e di sostenibilita. Generano intersezioni che producono
direttamente valore. Tale visione non ha una pretesa
diinfallibilita e senz’altro ha come obiettivo quello di portare
avantila tesi che la realta in cui una di queste variabili venisse
€ mancare, Non possa esistere o funzionare,

Le evidenze (successivamente illustrate nel dettaglio)
perd dimostrano che la mancanza anche solo diuna
dei parametri concorrerebbe nello sviluppo di deficit
0 conseguenze che alungo andare distruggerebbero
'anima del brand o mettereblbero quest’ultimo in seria
difficolta.
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4.1.1 Sostenibilita

La sostenibilita & una tematica affrontata ormaiin ogni
ambito, il piu delle volte come primissimo punto allfordine
del giorno: sicuramente cio € conseguente alla situazione
deleteria vigente oggi nel mondo. Tuttavia, quando si tratta
Fargomento, spesso si riduce alla sfida del cambiamento
climatico, alla problematica del surriscaldamento globale

e percio direttamente alla ricerca di soluzioni

per la riduzione di impatti ed emissioni.

Affrontando il tema nella sua totalita, adottare un punto

di vista simile diventa riduttivo e limitante: in questo modo
infatti ci si dimentica di aspetti fondamentali da tenere

in considerazione, quali il rispetto si dellambiente

Ma anche delle persone che prendono parte ai sistemi

e cooperano allinterno di essi g, in generale, di quelle la cui
vita viene spesso influenzata e cambiata significativamente
dallinsorgenza di fabbriche e punti produttivi accanto

alle loro abitazioni.

All'interno delle aziende, per monitorare la sostenibilita,

si usa un parametro valutativo tripartito, in grado

di comprendere tutti questi aspetti. Si tratta delle categorie
ESG, ossia Environment (ambiente), Society (societa)

e Governance (politiche aziendali). | suddetti criteri
permettono di redigere un ecosistema virtuoso

in cui “il profitto non si pone necessariamente in contrasto
con elementi dall'alto valore etico” (Ellena, 2022)35. _a parte
di Environment (E) parlera di gestione di risorse, impatti,
salvaguardia della biodiversita e controllo e contenimento
delle emissioni. Dopo di che con la Society (S) si considera
limpatto sociale, il rispetto dei diritti deilavoratori e dei diritti
civili e, in ultimo, con la Governance (G) si fa riferimento alla
giusta remunerazione e alla meritocrazia (Ellena, 2022)3¢,

Quest'ultimo parametro se estratto dal piccolo e ampliato
allinterno di contesti non solo aziendali, pud definire tutti
quei requisiti connessi alle politiche aziendali ma anche

e soprattutto a quelle mondiali sui diritti umani e civili, le quali
definiscono e garantiscono una vita dignitosa, prima di tutto
alla persona e ovviamente anche al lavoratore.
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4.1.2 Comunicazione

La comunicazione & ilmodo in cui le aziende si raccontano,
esprimono le proprie idee e veicolano messaggi

e informazioni necessarie alla descrizione del prodotto.
Come una realta simostra non solo dice molto

su chi comunica e su chi riceve gli output ma diventa

uno strumento potentissimo diinfluenza, potenzialmente
in grado di sovvertire le leggi della quotidianita.

Se un ente o un'associazione con un adeguato storytelling
sono in grado di fare formazione, una realta d’acquisto

con le proprie opere dicomunicazione & in grado di creare
consapevolezza oltre che informazione: nel piccolo questo
puod definire un cambiamento diretto sulle abitudini

del singolo, che perd a lungo andare, modificano un numero
di meccanismi tale per cui quel “cambiamento nel piccolo”
sitrasforma in un utilizzo consapevole dirisorse.

Una comunicazione intelligente € in grado ditenere le redini
ditutto un sistema produzione-vendita, dalle fasi diinput

a quelle di output. Oltretutto questo parametro costituisce
unNo strumento, oltre che una linea guida, in grado di fornire
elementi di diversa natura ed efficacia. La comunicazione
puod avvenire tramite la diffusione e 'elaborazione
diimmagini di varia natura, piu immediate e sicuramente
pil esaustive di mille parole, ma anche, perché no, tramite
la diffusione di claim, di testi e, forse, i piu sottovalutati,
attraversoisilenzi, a volte il piu eloguente tra tutti

i metodi di espressione.
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4.1.3 Emozioni

'emozione e forse il piu potente gancio di affiliazione
esistente: in ambito di progettazione & un porto sicuro

al quale aggrapparsi nel momento in cui si mira ad un pieno
coinvolgimento dellutente e in ambito di marketing

& l'elemento “catchy” per eccellenza.

Quest'ultimo & 'elemento chiave che nutre qualunque
sistema commerciale dal punto di vista delle vendite:

fare perno sullaffezione & qualcosa che un qualungque brand
affermato puod fare, ma generare sensazioni e emozioni
uniche nellutente, alMmomento della scelta, delllacquisto

e dellutilizzo, crea legami indissolubili tali per cui, se anche
lazienda dovesse fallire rimarreblbe indelebile nella memoria
del cliente. Se da una parte una buona comunicazione

puo affascinare e attrarre 'utenza, dall'altra le emozioni
generano ricordi e stimolano la mente umana
allattaccamento al bene e allidea che il produttore di questo
vende, quasi come se quest'ultimo fosse in grado di capirlo.

iy



SCENARIO

4.2

Sostenibilita e comunicazione:
I'effetto meteora
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CAPITOLO 4

Al giorno d’'oggi sembrerebbe assurdo pensare

che una realta in cui si rinuncia alla branca emotiva possa
in qualche modo condurre ad un fallimento. Probabilmente
osservando dallesterno &€ molto facile pensare

che la sfera dei valori, delle emozioni e dei sentimenti

sia superflua per fare business e, nella teoria, un sistema
che funziona sostenibilmente a livello sociale, ambientale
e politico, sviluppato in associazione alla comunicazione
diun buon racconto, ha tutto il necessario per funzionare.
Nei fatti perd, in assenza di emotivita, viene a mancare
quel pilastro fondamentale in grado di creare empatia

e conseguentemente affezione, quello che pud essere
definito 'elemento “catchy”, in grado diavviare un’attivita
e regalarle il successo. Si abbandona, percio, lidea

della fidelizzazione: elemento fondamentale di tuttii brand,
in grado di generare fiducia e far guadagnare

un posizionamento fisso nel mondo del business:

la motivazione di un marchio, quella che poi si traduce

in Mission, non puod esistere se manca una forte spinta
iniziale, un valore in cui si crede profondamente in grado
di creare comunita.

Si potrebbe immaginare allora come per una realta

di questo tipo si prospetti una vita non cosi memorabile

o autentica. Con molte probabilita si tratterebbe

di un marchio dai meccanismi asettici, con la voglia di “fare
business” come unica spinta. Sicuramente un processo
del tutto automatico, gestito in maniera pienamente
razionale in considerazione dei classici rapporti

di causa-effetto, privo di coinvolgimento di un pubblico.

Ci sono vari esempi di grandi nomi che provano ad inserirsi
iN uN NUOVO contesto di sostenibilita Mma con risultati poco
soddisfacenti. | valori che cercano di trasmettere infatti
risultano cosi scontati e banali da chiedersi se davvero
dietro alla progettazione di capsule collections, limited
editions ed estensioni di produzione, vi sia una cosi forte
Mossa emotiva da divenire necessita fondamentale. Quando
tutti simuovono verso la sostenibilita per preoccupazione
O paura, i suddetti marchi seguono la scia per incentivi
statali, per seguire 'onda dei colleghi e per mantenere saldi

i rapporti conipropriclienti, ma & difficile non leggerci che
una mera strategia dietro alcuni cambi di rotta cosi evidenti.
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SCENARIO

4.5

Comunicazione ed emozioni:
il greenwashing

Cosa succede eliminando dal triangolo la sostenibilita?
Considerando le sensibilita odierne, si parte dal presupposto
che, ignorando le problematiche ambientali vigenti,

il pubblico potrebbe allontanarsi dal brand perdendo

in gquesto parzialmente o totalmente la fiducia costruita
neglianni, e la nuova clientela, si distaccherebbe prima
ancora di conoscere 'azienda e i suoi valori.

La strategia risolutiva che spesso si adotta in queste
circostanze ¢ il cosiddetto Green Washing. Questo

€ un fenomeno che si verifica quando un brand sfrutta

a scopo di marketing elementi connessi alla sostenibilita.
Sitratta percio di un "tentativo fraudolento e corretto
difare apparire ecologico e sostenibile un prodotto,

un servizio o un azienda” (Pensoinverde, 2021)3° in modo
del tutto illegittimo. Negli anni purtroppo sono stati diversi
i protagonisti di scandali connessi al green washing.
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CAPITOLO 4

Traitanti e significativo il caso H5M, per cui, nel 2019,

il noto brand di fast fashion & stato accusato dalla Consumer
Authority norvegese di pubblicita ingannevole.

Esso avrebbe accostato limmagine del brand a quella

diun brand green, senza pero fornire informazioni
dettagliate sul tipo di sostenibilita e di prodotti erogati
(Pensoinverde, 2021)4°,

La truffa che rischia di rovinare permanentemente

la reputazione di una realta & quella che avviene

nei confronti del cliente, il quale smette di sentirsi
rappresentato dal brand e da questo prende le distanze.
Nel caso di H5M, la realta ha subito gravi perdite,

Ma € riuscita a risollevarsi facilmente. Cio & avvenuto
probabilmente solo per via dellimpossibilita di affezione
che, vista la massima standardizzazione della produzione,
si crea. |l cliente tipo dilbrand simili non sara mai

un consuMmattore, perche il comportamento d’acquisto

al quale questi sistemi mirano e un atteggiamento
compullsivo che segue le mode di breve durata. E naturale,
dungue, il motivo per il quale & impossibile che, nonostante
lo scandalo in sé e la sua portata, un nome come H5M fallisca.

Il secondo caso in cui silascia da parte la sostenibilita
prevede direttamente il fallimento dellazienda. Come
anticipato infatti la sostenibilita & un requisito imprescindibile
per un sistema produttivo di qualsiasi tipologia, proprio
perche non risponde esclusivamente ad una questione
etica: esso & vero e propriamente indispensabile affinché

sia a Nnoi ancora garantita una sopravvivenza quanto meno
dignitosa su questo Pianeta. Le politiche attuali mirano

a disincentivare pratiche e lavorazioni poco sostenibili
alivello di produzione scarti ed emissioni; pertanto, chiunque
tentasse si ritroverebbe a fallire prima ancora di avviare

la propria attivitd, Anche con forti valori e credenze alla base
diun’idea e la pitu curata comunicazione del caso, il brand
Nnon avrebbe speranze o elementi per sopravvivere

e i clienti di oggi non si avvicinerebbero ad una tale realta.

Se invece siipotizzasse che la sostenibilita fosse
trascurabile, il brand potrebbe esistere pesando
solo su comunicazione ed emozioni, Mma Nnon avrebbe
Nulla di nuovo o distintivo.
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SCENARIO

4.4

Sostenibilita ed emozioni:
sistema isolato
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CAPITOLO 4

Per poter creare una realtd commmerciale funzionale
Nnon si pud prescindere dalla comunicazione.Essa &

cio che permette ai potenziali clienti di venire in contatto
conibrand e diconoscere a fondoiloro valoni,

mMa anche di creare collaborazioni B2B (Business

to Business), potenzialmente in grado diaumentare

il proprio impatto positivo.

Al giorno d’oggi, ancor piu che in passato, contando anche

il facile accesso ai social, sarebbe impensabile provare

a creare un‘attivita senza tenere in conto limportanza

di questo fattore. Escludendo quindi dallequazione il fattore
della comunicazione non si potrebbe parlare di business.
Quello che verrebbe a crearsi sarebbe una realta simile

a una comune, i cui membri sarebbero estremamente
devotialla causa ma il tutto rimarrebbe un sistema chiuso
e privo di scambi di know how con l'esterno.

A prescindere dalla nobilta delle azioni intraprese allinterno
di un simile sistema e dalle loro ricadute positive a livello
ambientale, non si potrebbe in alcun Modo portare avanti
un'attivita. Inoltre, una chiusura verso 'esterno impedirebbe
dicogliere le numerose opportunita di collaborare

con realta animate da valori affini ai propri.

Proprio questo concetto risulta centrale nel tentativo

di costruire un sistema basato sullupcycling e sulleconomia
circolare. | modelli di business di cui tutti possono beneficiare
Mmaggiormente sono quelliche riescono a chiudere

il piu possibile il cerchio dei flussi di energia e materiali.

Per realta di piccole o medie dimensioni pud essere difficile
compiere questiimpresa all'interno del proprio sistema.
Risulta invece piu funzionale allungare il proprio sguardo
verso cio che il mercato ha da offrire, alla ricerca di attivita
che potrebbero beneficiare dei propri output o dalle quali
reperire scarti utiliad alimentare le proprie produzioni.
Puntando a interconnettere i sistemi si pud fare in modo
di diminuire drasticamente la quantita di risorse

che andrebbero dismesse dai singoli. Facendo conoscere
la propria realta e acquisendo credibilita tramite la fiducia
dei propri consumatori, si pud raggiungere uno status
tale da poter mettere in moto meccanismi per cambiare
le cose in meglio.
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Schema delle intersezioni

effetto
meteora

sistema green
isolato washing

N

emozion

Effetto meteora  Green washing  Sistema isolato

- no affezione - truffa - iIncompleto
- no engagement - perdita fiducia - scarsa risonanza
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4.5

Come e quando
il triangolo funziona

Il triangolo, funziona quasi come una formula matematica:
quando tuttii criteri definiti sono presenti ed in equilibrio
traloro, al fronte di condizioni favorevoli dibase (come

un buon posizionamento nel mercato, con un tempisMmo
ottimale e le giuste strategie), diventano 'elemento decisivo
per la progettazione, oltre che per 'analisi di un’attivita.

Ad ogni modo la tripartizione ha efficacia solo se utilizzata
secondo poche e semplici accortezze:

Tuttii criteri devono essere usati realmente
e Nnon solo come elemento volto al green washing.

| parametri devono risultare coerenti tra diloro,

in Modo da formare un sistema: non solo devono
trovare applicazione ma devono risultare dipendenti
e indipendenti, in modo da poter essere studiati da soli,
Mantenendo un proprio senso, e allo stesso tempo,
assumere nel complesso un valore unico.

E fondamentale che a ciascun termine si presti

la stessa attenzione e non vi sia uno sbilanciamento

da una parte: in caso diverso l'effetto potrebbe essere
lo stesso generato in assenza di uno dei parametri.

[ tre parametri devono apparire come tre vertici
diuna struttura che non per forza deve emergere
anche nella comunicazione finale del brand:

cio che davvero conta € che esse costituiscano

la base della progettazione e rimangano funzionanti
dalla prima allultima fase del sistema.
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CAPITOLO 5

I casi studio




SCENARIO

S.1

La costruzione della scheda

58

A fronte dellanalisi sviluppata nei capitoli precedent,
possiamo affermare che la via dellupcycling non abbia
ancora una connotazione precisa ma & in una fase di piena
esplorazione. Il seguente capitolo tenta di offrire

una panoramica su alcune delle realta presenti attualmente
e di mettere in luce come, dalla medesima pratica, possano
nascere modelli di business completamente diversi tra loro.

Tutto € racchiuso nella tipologia di valore aggiunto

che sidecide di dare agli scarti di partenza. Si possono
trovare aziende che decidono di vedere un’opportunita

in rifiuti che sembrano avere come unica destinazione

la discarica, aziende gia note ed affermate nel settore

che decidono di dedicare parte delle loro produzioni

a collezioni upcycled, realta di dimensioni pil modeste
completamente dedicate allupcycling o veri e propri stilisti
che creano pezzi unici da abiti e tessuti dismessi.

Per cogliere e restituire al meglio gli aspetti salienti di ogni
sistema e stata ideata una scheda tripartita secondoitre
criteri approfonditi nel capitolo precedente: sostenibilita,
comunicazione ed emozioni. Ad ogni caso preso in esame

e stato inoltre attribuito un punteggio e i dati sono stati
rappresentatiin un diagramma radar, per poter visualizzare
immediatamente punti di forza o mancanze.



CAPITOLO S

5.1.1 Sostenibilita

Per valutare in modo approfondito la sostenibilita & stato
Nnecessario risalire alle strutture dei vari sistemi, in modo

da coglierne le componenti di circolarita e 'attenzione
agliimpatti posta in ogni fase del processo.

Uguale importanza & stata data all'analisi degliinput.

Sono state definite le categorie generali da selezionare

per ogni caso, definendo in primis se gli scarti fossero interni
O esterni al sistema considerato, e successivamente la loro
tipologia. Sempre in ottica di valutazione degliimpatti, & stata
specificata la tipologia di prodotti (serie, pezzo unico, ecc...)

e le metodologie di vendita.

5.1.2 Comunicazione

Per analizzare la comunicazione sono stati selezionati
parametri autorevoli come i principi di Cialdini (Trentin,
2021)*2 per quanto riguarda la definizione delle tecniche

di persuasione utilizzate dal brand per coinvolgere

i potenziali clienti, le tipologie di tone of voice come descritto
da Valentina Falcinelli (Faleinelli, 2020)42 e una selezione

di definizioni per la tipologia del linguaggio adottato.

Queste voci concorrono a fornire un quadro della strategia
di comunicazione adottata e, confrontate con le immagini

e il target di riferimento, aiutano a valutarne l'efficacia.

5.1.3 Emozioni

La componente emotiva e stata valutata estrapolando
uno schema sintetico a partire dalla ruota delle emozioni
di Plutchik (Sonnino, 2008)44 e valutando a quale dei tre
Market sentiments il brand fa riferimento.
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CAPITOLO S

5.2

I marketplace

Must Had e Revibe sono accomunati dalla natura

di marketplace, che, come grandi contenitonri, raccolgono
Mmarchi di upcycling e forniscono uno spazio

per una risonanza opportuna.

In particolar modo Revibe si presenta come un’agenzia

in grado di occuparsi di tutte le fasi di comunicazione

e erogazione del prodotto inerenti alle realta di cui si occupa,
integrandone servizi oltre che prestandone.

Rispetto a Must Had, dunque, si propone con una marcia
in piu, sebbene scavando ci siaccorgaimmediatamente
cheibrand rappresentati non hanno fondamenta forti
e hon conducono un percorso eticamente

e sostenibilmente rilevanti.

Must Had, al contrario, risulta una struttura molto solida
che al cento per cento prova a contribuire alla creazione
di sistemi cooperativi tra realta esistente, in promozione
ad una fortemente voluta sostenibilita.
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MUST HAD"™

Everything deserves a second chance.

Categoria:
Marketplace online

Azienda/autore: Dove e quando:
Arianna Luparia, Eugenio ltalia, 2021
Riganti, Matteo Aghemo

L’azienda

Must Had & una start-up che si occupa di riunire stilisti

e brand artigianali e rivenderne i profotti generati tramite
processi di Upcycling, e dunque realizzati partendo

da scartitessili o provenienti da altre industrie.

La mission

Must Had vuole sottolineare la non necessita di produrre
prodotti nuovi, se esistono scaritiin grado di diventare
input: soprattutto quando i designher sono in grado,
grazie al loro operato, di riprogettare capi usati
superando tutti gli stereotipi connessi al second hand,

Il triangolo
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MUST HAD - Sostenibilita

Ogni prodotto rivenduto da Must-Had Must Had hanno generalmente

e raccontato tramite immagini una percentuale di materiali recuperati

e per diffondere informazione sui rifiuti che oscillatrail 70% e il 100% e spesso
recuperati, sul processo di rigenerazione vengono venduti sotto “Pre-ordine”,

e sul marchio refashion. Tuttii capi il modo piu sostenibile di acquistare moda,
diabbigliamento e gliaccessori presenti su evitando la sovrapproduzione.

Sistema produttivo

Realta esistenti

2 o388
HEE e
== L o388
» \ —
|
=)

(digitale)

(Booking)

Rivenditore
digitale
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CAPITOLO S

MUST HAD - Comunicazione ed emozione

Comunicazione

Must Had racconta

le realta di upcycling
sulla propria piattaforma
garantendo la massima
trasparenza al
consumatore durante
lintero processo
diacquisto: dalla tipologia
di scarto diorigine fino al
processo che ha portato
alla sua rigenerazione

e allidea che ci sta dietro.

Tone of voice

burocratico
professionale
onirico
colloquiale
amichevole
ironico

aggressivo

Principi di Cialdini
similitudine
autorevolezza
compiacenza/simpatia
coerenza
massa/riprova sociale
reciprocita

scarsita

Uso delle parole

specifico
unico
brandizzato
neutrale

dissimulatore

Emozioni suscitate
Paura Tristezza Calma Fiducia Gioia
Market sentiments
celebrazione degli eroi
preoccupazione per le vittime —_— )
genx millenials genz

sprezzo per i cattivi
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CAPITOLO S

REVIBE ~

Attori del cambiamento

Categoria: Azienda/autore: Dove e quando:
Marketplace online -- Parigi, --

L’azienda

REVIBE & una comunita di designer e crators dedicata
alla moda upcycling, dove questi possono condividere
le loro creazioni online.

Riunendo in un solo luogo consumatori e produttoni,
semplifica il processo di diffusione dei capi sostenibili
e massimizza limpatto positivo.

La mission

REVIBE si basa su quattro pilastri: creativita indipendente,
uguaglianza e inclusivita, sostenibilita e trasparenza.

La convinzione & che la creativita sia la piu grande forza
di cambiamento. Un’industria della moda completamente
sostenobile & possibile e REVIBE cerca direndere questa
visione realta.

Il triangolo
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SCENARIO

REVIBE - Sostenibilita

REVIBE si configura come un marketplace
nel quale vengono proposti capi
provenienti da piu di un centinaio di brand
che si occupano di upcycling. Non possiede
una produzione propria ma offre molti
serviziai brand che si affidano a esso

traiquali marketing, reportistica, contatti
esclusivi per l'approvvigionamento

di materia prima, distribuzione e consegna.
L'obiettivo & fornire supporto aibrand

e permettere loro dioccuparsi solo

della parte creativa.

Sistema produttivo

x

Scarti
(=] -
St
I [O)
%ﬁ) Produzione
Brand ¢
Prodotti
ﬂ
A ]
y |
‘oo
Marketplace
Distribuzione
l WWW
REVIBE
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CAPITOLO S

REVIBE - Comunicazione ed emozione

Comunicazione

A livello visivo il brand
cerca dirifarsi ai trend
di grafica piu attuali,
puntando chiaramente
ad attirare lattenzione
delle generazioni piu
giovani. Ci sono molti
richiami alle immagini
audaci dellalta moda,
che vengono perod

un po abbandonate
nella visualizzazione
dei singoli prodotti.

Molto attivi suinstagram.

Emozioni suscitate

Paura Tristezza

Calma Fiducia Gioia

Tone of voice

professionale

Principi di Cialdini
similitudine

autorevolezza

Uso delle parole

neutrale

Market sentiments
celebrazione degli eroi

genz
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CAPITOLO S

9.9

Alta moda

Il rischio quando si tratta di nomi gia affermati nellambito
Mmoda & che tutte le azioni mosse sullambito

della sostenibilitd non siano altro che trovate pubblicitarie
Mmirate allaccaparrarsiil consenso della clientela.

A seguito di un'analisi approfondita risulta evidente

che non sempre sia cosl: dei casiillustrati di fatto & quasi
sorprendente notare come alcuni brand, per esempio
Ferragamo e Miu Miu, in modo totalmente inequivoco
riescano a mostrare, senza snaturarsi, come le loro azioni
Nnon siano esclusivamente mirate al guadagno.

Entrando nel merito, Gucci e Loewe non risultano tanto
credibiliin confronto: limpressione generata e che,

per quanto vi possa essere realmente un interesse alla base
delle campagne organizzate, queste ultime siano trattate
con troppa superficialita.

14



o
ad
<
Z
t
O
w



CAPITOLO S

MIU MIU -

Upcycled by Miu Miu

Categoria: Azienda/autore: Dove e quando:
Abbigliamento Miu Miu — =
L’azienda

unici e nuMmerati.

Upcycled di Miu Miu &€ una collezione speciale di abiti
vintage rielaborati da Miu Miu-trasformati, mentre

la memoria degli originali &€ conservata nella stoffa.
Una selezione rigorosamente limitata di soli 80 modelli

La mission

Upcycled di Miu Miu & costruito attorno a reperti preziosi
e anonimi, datati daglianni Trenta agli anni Ottanta,
accuratamente acquistati da negozi e mercati

di abbigliamento vintage di tutto il mondo.

Mira al recupero per il Mmantenimento della memoria
diquestiin modo sostenibile.

Il triangolo
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SCENARIO

MIU MIU - Sostenibilita

Miu Miu adotta 'lUpcycling da tempo

per recuperare i propri capi direttamente
dallinterno, il che garantisce un ricircolo
di tessuto in condizioni ottime, senza

la dismissione e senza trasporti. Capi

gia unici progettati da Miu Miu per Miu Miu

vengono riprogettati e riproposti

dalla stessa casa, assumendo valore
ancora piu elevato e mantenendo lo status
acuiilbrand & legato. Non & chiaro quale
sia il destino degli scarti di produzione.

Input della produzione

post consumer waste

Tipologia input

abiti usati

Utilizzo input ﬁ o]

Fabbrica

refashion

Tipologia produzione

pezzo unico

edizione limitata

Sistemi di vendita
negozi
shop online

rivenditori fisici e online

4

Sistema produttivo

x

Scarti

Capi
recuperati
(Miu Miu)

o

Produzione
industriale

Scarrti

1
oD




CAPITOLO S

MIU MIU - Comunicazione ed emozione

Comunicazione

Il tono diUpcycled

by Miu Miu risulta serio

e autorevole rispettando
la classe e l'eleganza tipici
delle produzioni Miu Miu,
indice di garanzia.
L'approccio comunicativo
e in tutto e per tutto
uniforme alle produzioni
canoniche:iconico

e femminile.

Emozioni suscitate

Paura Tristezza Rabbia Calma Fiducia Gioia

Tone of voice

colloquiale

Principi di Cialdini

autorevolezza

Uso delle parole

neutrale

Market sentiments
celebrazione degli eroi

A= —

millenials genx
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ICON UP"~

Salvatore Ferragamo

Categoria: Azienda/autore: Dove e quando:
Accessori e calzature Salvatore Ferragamo ltalia, 2021
L’azienda

La nota firma fiorentina Ferragamo avvia una capsule
collection composta da 300 pezzi, dando una seconda
vita alle iconiche proposte. lcon-Up ha unito allestetica
contemporanea del brand materiali di recupero.

La mission

Tramite la reinterpretazione dei valori chiave del marchio,
come innovazione e maestria artigianale, Ferragamo

si approccia alla produzione circolare grazie ad una
limited edition, realizzata con materiali e prodotti pregiati,
recuperati nel rispetto dellHeritage, della produzione
locale e dei valori distintivi del Made in Italy.

Il triangolo
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SCENARIO

ICON UP - Sostenibilita

lcon Up & la prima soluzione di recupero
scarti dei canonici prodotti del marchio:
gliinput di produzione sono infatti i tessuti
deadstock e i capiin eccesso conservari
nei magazzini di Ferragamo. Il tutto avviene
localmente. Oltre cio il brand concede

esclusivamente il retail alla piattaforma
online Farfetch. La sostenibilita

& perseguita al massimo: anche i packaging
per l'appunto sono realizzati con mareriali
riciclati e avanzi di tessuto della stessa casa
dimoda.

Input della produzione

scartiinterni alla produzione

Tipologia input

Sistema produttivo

HH

Magazzini
(Italia)

Y

eccessi/avanzi del rullo

deadstocks

Utilizzo input

utilizzo come tessuto

ek

Capiin eccesso
(alta moda)

Daedstock
Produzione
Locale
(Manoviadi

Firenze)

Produzione
artigianale

Tipologia produzione

'

edizione limitata

&
\' 7
O C )
——

Prodotti

53]

Sistemi di vendita

shop online
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Farfetch

Packaging
(materiali riciclati)



CAPITOLO S

ICON UP - Comunicazione ed emozione

Comunicazione

Con minimalismo, classe
ed eleganza, Ferragamo
comunica l'esclusivita
dei suoi prodotti. Il tono
& autorevolg, lo stesso
che il brand adotta
costantemente, quello
feazie al quale lascia che
sia il capo a raccontarsi
dasé.In questa capsule
emerge la manifattura
diqualita di stampo
artigianale, da ogni
output visivo.

Emozioni suscitate

Paura Tristezza Rabbia Calma Fiducia Gioia

Tone of voice

professionale

Principi di Cialdini

autorevolezza

Uso delle parole

neutrale

Market sentiments
celebrazione degli eroi

o —

millenials genx
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CAPITOLO S

GUCCI™

Gucci off the grid

Categoria: Azienda/autore: Dove e quando:
Abbigliamento Gucci Equilibrum --, 2020
e accessori

L’azienda

Gucci Off The Grid, & la prima collezione delle Gucci
Circular Lines e promuove la rigenerazione di materiali
e tessuti.Include accessoni, prét-a-porter e articoli

da viaggio che sono realizzati con materiali riciclati,
rigenerati, biologici, provenienti da materie prime
rinnovabili e da fonti sostenibili.

La mission

L'intento primo della collezione & definire nuovi modi
su come la sostenibilita possa alimentare la creativita
e sottolineare i valori del nostro marchio, supportando
quindi una nuova visione in cuila circolarita non &
leccezione nella progettazione, ma parte integrante
del processo.

Il triangolo
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SCENARIO

GUCCI - Sostenibilita

Gucci off the Grid integra alle collezioni
Gucci canoniche un'edizione che sfrutta
gliscarti prodotti dalle stesse produzioni
per la realizzazione diaccessori dialta
qualita. In modo particolare, a seguito

di un processo chimico, si ottiene un tessuto

con il quale si da vita artigianalmente

ad accessori e scarpe, rivenduti online

e nei negozifisici propri della firma

0 autorizzati alla vendita. Non & chiaro quale
sia la destinazione degli scarti conseguenti
atale realizzazione.

Input della produzione

post consumer waste

Tipologia input

Fabbrica

dispersiin natura

Utilizzo input

scomposizione in fibre

Tipologia produzione

collezione

Sistemi di vendita
negozi

shop online

rivenditori fisici e online

82

Sistema produttivo

W

Scarti

(produzione
Gucci)
@

Processo Fibre
chimico (Econyli)

o

Altri materiali

ot

Atelier Produzione
artigianale
|
\/,
\ /4
= % O C )
d
— G
Scarti Prodotti

|

Trasporti

sgs)

Negozi




CAPITOLO S

GUCCI - Comunicazione ed emozione

Comunicazione

Il tono di Gucci Equiilibrum
che promuove la collezione
sostenibile risulta da subito
Meno serio e autorevole
rispetto a tipico rigore a cui
Gucci si rifa abitualmente.

Emozioni suscitate

Il suo modo di comuicare
riconduce alle tendenze,
senza pero trasmettere
un convincente interesse
sulle cause perorate.
Traspare una trattazione
puramente convenzionale
della sostenibilita.

Tone of voice

burocratico

onirico
colloquiale
amichevole
ironico

aggressivo

Principi di Cialdini

similitudine

compiacenza/simpatia
coerenza
massa/riprova sociale
reciprocita

scarsita

Uso delle parole

specifico
unico

brandizzato

dissimulatore

Paura Tristezza Rabbia Calma Fiducia Gioia
Market sentiments
celebrazione degli eroi
preoccupazione per le vittime
L -
sprezzo per i cattivi millenials genz
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CAPITOLO S

LOEWE ™

eye/LOEWE/nature

Categoria: Azienda/autore: Dove e quando:
Abbigliamento Loewe Spagna, 2019
e accessori

L’azienda

Fondata nel 1846. La sua storia e sempre stata definita
da un’ossessiva attenzione all'artigianato e da
un’esperienza senza paricon la pelle. Eye/LOEWE/nature
e una collezione per uomo suddivisa in una parte
permanente e una stagionale, realizzata a partire

da tessuti riciclati.

La mission

La collezione permanente di abbigliamento maschile
siispira ai grandi spazi aperti. L'ultima collezione invece,
rivaluta lintera nozione di artigianato. | pezzi chiave sono
realizzati con materiali e oggetti con una vita passata,

tra cui giacche realizzate con tappeti messicani, trapunte
e paracadute, e una linea di zaini e borse in nylon riciclato.

Il triangolo
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SCENARIO

LOEWE - Sostenibilita

La collezione & uno spinoff sostenibile

di un marchio gia affermato. Si presenta
pil come un esercizio di stile che unalinea
cheilbrand ha intenzione diintraprendere
in definitiva. La materia prima di recupero
consiste in oggetti che non hanno nulla

a che fare con labbigliamento, ma che

con il progetto giusto possono dar vita

a capi molto suggestivi. Il processo tuttavia
non tiene conto della sostenibilita degli step
intermedi e finali.

Input della produzione

scarti esterni alla produzione

post consumer waste

Tipologia input

destinati alla discarica

Utilizzo input

utilizzo dei ritagli

Tipologia produzione

pezzo unico

I

Fabbrica

Sistemi di vendita
negozi

shop online
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Sistema produttivo

x

Scarti

B}

el

Altri materiali

.

Produzione
industriale

|

x

Scarti

Prodotti



CAPITOLO S

LOEWE - Comunicazione ed emozione

Comunicazione Emozioni suscitate

La collezione

& comunicata con toni —

audaci e stravaganti. ) ) o
, | Paura | Tristezza | Rabbia Calma Fiducia Gioia
Non mancano colori fluo,

pose insolite e abbinamenti
coraggiosi.La storia

del capo € conservata
allinterno della collezione, | Market sentiments
ma nella comunicazione ~ celebrazione deglieroi
invece si punta tutto sulla
modernita. Il tone of voice preoccupazione per le vittime
giocoso punta ad attirare Sprezzo per i cattivi T
Pattenzione dei giovani. millenials genz

R -

Tone of voice

burocratico
professionale
onirico
colloquiale
ironico

aggressivo

Principi di Cialdini

 similitudine
autorevolezza
compiacenza/simpatia
coerenza
massa/riprova sociale
reciprocita

scarsita

Uso delle parole

specifico
unico
neutrale

dissimulatore
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CAPITOLO S

5.4

Accessori e calzature

Forse tra tuttii casi specializzati nella produzione di pochi
elementi, come in questo contesto accessori e calzature,
sono quelliche meglio riescono a conciliare un’adeguata
comunicazione, un prodotto ben riuscito e sostenibile sotto
tutti i punti di vista e un coinvolgimento valido delle masse.

L'unico rischio sembra forse la monotonia dellofferta,
specialmente se i materiali di input utilizzati permettono
dispaziare poco con la progettazione. Nel caso di MNMUR
o diRitagli di G questo & un elemento che ci siaspetta

e che si riesce facilmente ad accettare.

Rothy's & forse 'esempio emblematico in grado di farci
comprendere come in realta 'unicita del prodotto stesso
sia in grado di abbattere tuttii rischi. Adidas, al contrario,
non pud giocare sullo stesso piano, sebbene abbia tutti

gli strumenti per farlo. Oltre tutto quest’ultimo non semlbra
pienamente convincente nei suoi tentativi di conversione
al mondo dellupcycling.
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CAPITOLO S

MNMUR"

Momenti di scambio per crescere e imparare

Categoria: Azienda/autore: Dove e quando:
Accessori Lucia Comino, Marco Giambra [talia, 2016
L’azienda

MNMUR & una realta Torinese che vede

la sua realizzazione nellapertura di un negozio
laboratorio, nel quale, a partire da scarti di vecchi
pneumatici artigianalmente lavorati, prendono vita
pezzi unici semplici, sostenibili e funzionali.

La mission

Alla base del sistema di autoproduzione applicato allintero
processo progettuale sipone il desiderio di sperimentare
per raggiungere una piena espressione della propria
individualita, creativita e responsabilita etica, al di fuori

di un mercato di produzione di massa.

Il triangolo
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SCENARIO

MNMUR - Sostenibilita

MNMUR recupera pneumatici destinati
alla discarica e ad una dismissione lunga
e altamente impattante, dalle realta locali
per la produzione di elementi funzionanti
e di alta qualita. Il tutto avviene nellunico
negozio fisico esistente, ossia

il laboratorio di Marco e Lucia. Quii il cliente
vive 'esperienza nella sua totalita potendo
osservare il capo in tutte le sue fasi

divita: dalla fase dilavorazione artigianale
allesposizione del prodotto completo.

Input della produzione

post consumer waste

Tipologia input

00
[w]
00

destinati alla discarica
Lab

Utilizzo input

utilizzo dei ritagli

Tipologia produzione

pezzo unico

collezione

Sistemi di vendita
negozi

shop online

92

Sistema produttivo

itigs

Realta
locali

'
L

Altri materiali Scarti

Design

Produzione
artigianale

Prodotti

| |
0 W

Negozio Spazzatura




CAPITOLO S

MNMUR - Comunicazione ed emozione

Comunicazione

L'attenzione al prodotto
viene prima di tutto:
immagini semplici

ed esplicative si
accompagnano a discorsi
dritti al punto, che evitano
i convenevoli. Da un mood
artigianale emerge una
linea narrativa quasiludica
per trasmettere limpegno
dellalavorazione e la cura
del prodotto come

se si stesse discorrendo
COoN uNn amico.

Emozioni suscitate

Tone of voice

colloquiale

Principi di Cialdini

compiacenza/simpatia

Uso delle parole

neutrale

Paura Tristezza Calma Fiducia Gioia
Market sentiments
celebrazione degli eroi
1 —~
millenials genx
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CAPITOLO S

RITAGLI DI G~

Prodotti unici e sostenibili

Categoria: Azienda/autore: Dove e quando:
Accessori Giusy ltalia, 2021
L’azienda

Laboratorio diaccessoriin pelle, completamente realizzati
amano, che mette in pratica i principii dellEconomia
Circolare. | ritagli destinati a diventare rifiuto ritornano a
vivere e diventano accessonri 100% Made in Italy, dall'alto
valore artigianale e a basso impatto ambientale.

Vengono realizzate sia collezion che pezzi unici.

La mission

La passione della fondatrice per il cucito € le lavorazioni
artigianaliincontrano la sua sincera preoccupazione per
gli sprechi generati dopo la produzione delle industrie

di poltrone e divani. Con Ritagli di G vuole dare un nuovo
scopo agli scartidi tessuto o di pelle, utilizzandoli per
realizzare accessori sostenibili.

Il triangolo

95



SCENARIO

RITAGLI DI G - Sostenibilita

L'attenzione alla sostenibilita del brand per gli scarti derivati dalle proprie
siilimita alla fase di recupero delle materie lavorazioni. Senza dubbio pero i prodotti
prime. A differenza di altre realta infatti, sono realizzati con processi atigianali
Nnon vi &€ una progettazione del metodo di alta qualitd, con 'obiettivo di farlidurare
di produzione in modo che da ridurre il piu nel tempo.

possibile gli sprechi o un’attenzione

Input della produzione Sistema produttivo

scarti esterni alla produzione

Tipologia input % @

Scarti Altri nateriali

.

destinati alla discarica

Utilizzo input

(=] .
3l
utilizzo come tessuto r 0)
[}
utilizzo dei ritagli -
Produzione
artigianale

Tipologia produzione

pezzo unico

x

collezione

00O Scarti Prodotti
(@] El—] Cll
Sistemi di vendita Laboratorio
negozi
shop online
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CAPITOLO S

RITAGLI DI G - Comunicazione ed emozione

Comunicazione

Ritagli di G da unimmagine
estremamente
trasparente e sincera.
Utilizza colori caldi

e naturali periprodotti

e le loro fotografie, ritrae
immagini di una vita
rilassata e senza stress,
infondendo nel fruitore una
senso di calma. Sirivolge

a un pubblico maturo,

non avvezzo alle dinamiche
dei social ma sensibile

ai bei valori “di una volta”,

Emozioni suscitate

Tone of voice

amichevole

Principi di Cialdini

compiacenza/simpatia

Uso delle parole

neutrale

Paura Tristezza Rabbia Calma Fiducia Gioia
Market sentiments
celebrazione degli eroi e
—
boomers genx
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CAPITOLO S

ADIDAS"™

Parley x Adidas

Categoria: Azienda/autore: Dove e quando:
Calzature Adidas --, 2015
L’azienda

Adidas e Parley danno vita ad una collaborazione
con l'obiettivo di utilizzare lo sport per lottare contro
linguinamento causato dalla plastica.

La mission

L'innovazione & la soluzione adottata per la collaborazione,
al fine di realizzare modelli di scarpe ormaiiconici
utilizzando scarti nocivi per lambiente. In particolare
siimmette un materiale rigenerato in una classica
produzione industriale rendendo il prodotto stesso

una soluzione sotenibilie e innovativa.

Il triangolo
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SCENARIO

ADIDAS - Sostenibilita

La produzione delle scarpe Adidas

in collaborazione con Parley mantiene

il tipico processo di produzione industriale
di una qualsiasi altro capo delle canoniche
collezioni. Rispetto a queste ultime

vi e l'utilizzo di un filato di partenza

ricavato e realizzato partendo da scarti,
principalmente plastici, recuperati dagli
oceani, € prodotto esternamente alla
produzione delle calzature. Il filato viene
utilizzato in associazione con altri materiali
diclassico uso per il brand.

Input della produzione

post consumer waste

Tipologia input

dispersiin natura Ar1
Fabbrica

Utilizzo input

scomposizione in fibre

Tipologia produzione

edizione limitata

collezione

Sistemi di vendita
negozi

shop online

rivenditori fisici e online
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Sistema produttivo

\ofp\

Scarti
(dagli oceani)

[@ —&5

Processo Fibre
chimico (Econyli)
I L .
A =a
Fabbrica Produzione

industriale

v \
R T

Scarti Prodotti

|

f\_'f\q
\4

A4

Trasporti




CAPITOLO S

ADIDAS - Comunicazione ed emozione

Comunicazione

Aidadas gestisce

la collaborazione

con Parley aggiungendo
alla linea narrativa giovane
e sportiva, ancora maggion
freschezza.Mantenendo

Emozioni suscitate

ben saldi i toni autorevoli
che garantiscono

la qualita di un prodotto
gia affermato, presentano
Nnuovi prodottiin modo
schietto e molto colorato.

Tone of voice

burocratico

amichevole
ironico

aggressivo

Principi di Cialdini
similitudine
compiacenza/simpatia

coerenza

reciprocita

scarsita

Uso delle parole

unico

brandizzato

Paura | Tristezza Rabbia Calma Fiducia Gioia
Market sentiments
preoccupazione per le vittime
L -
millenials genz
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CAPITOLO S

ROTHY'S™

The future is circular

Categoria: Azienda/autore: Dove e quando:
Scarpe Roth and Stephen San Francisco, --
e accessori

L’azienda

Rothy’s realizza scarpe e accessori utilizzando

uNo speciale filato ricavato da bottiglie di plastica riciclate.
Per sviluppare i primi prodotti e perfezionare la tecnica
con cuitessere le scarpe nella forma finale ci sono voluti
tre anni diricerche. Le ultime sperimentazioni riguardano
la riconversione dei prodottiin filato.

La mission

In Nnatura la sostenibilita & resa possibile dalla reciprocita:
uno scambio di energie circolare e infinito. La circolarita
e il futuro della sostenibilita.

La visione di Rothy’s & quella di utilizzare materiali riciclati
due volte nei nuovi prodotti, per chiudere il cerchio,
esattamente come fa la natura.

Il triangolo
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SCENARIO

ROTHY'’S - Sostenibilita

Rothy’'s & un brand attento alla sostenibilita. interessante del processo € ilmetodo di

| suoi input produttivi sono compostida tessitura 3D che permette di minimizzare
Mmaterialicome schiume a base di aghe, gli scarti. Possedendo direttamente la
gomma naturale, fibra di canapae il filo fabbrica produttrice & possibile controllare
originale Rothy’s ricavato dalla plastica ogn parte della produzione, garantendo
recuperata dalle coste. La parte piu condizioni dignitose ailavoratonri.

Input della produzione Sistema produttivo

post consumer waste

Tipologia input

dispersiin natura

Utilizzo input

scomposizione in fibre

Tipologia produzione

collezione

materiale

Sistemi di vendita
negozi
shop online

rivenditori fisici e online
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CAPITOLO S

ROTHY'’S - Comunicazione ed emozione

Comunicazione Emozioni suscitate

L’azienda parlain modo
accessibile, spiegando con -
chiarezza e semplicitail
proprio impegno al fruitore
Trasmette competenza e
affidabilita pur parlandoin

| Paura |Tristezza Rabbia Calma Fiducia Gioia

toni amichevoli e colloquiali.

Limmaginario costruito Market sentiments

richiama a una vita * celebrazion deglieroi-

tranquiilla e ben vissuta.

| colori sono chiari preoccupazione per le vittime

e.oontr*lbwsoono a . Sprezzo per i cattivi ilemials —
diffondere un senso di genx
speranza.

. %

Tone of voice

burocratico

onirico

ironico

aggressivo

Principi di Cialdini

coerenza

reciprocita

scarsita

Uso delle parole

specifico

unico

105



SCENARIO
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CAPITOLO S

9.9

Intimo e costumi da bagno

Applicare l'upcycling anche per quei capi che devono
entrare in contatto con le aree piu intime del corpo

non si presenta come un compito facile. Entrambiilbrand
analizzati tuttavia, raccolgono la sfida comunicativa

e la superano con successo, Anekdot attingendo

a unimmaginario sensuale e nostalgico, molto di tendenza,
e RubyMoon focalizzandosi sullenergia e la forza.

Dal punto di vista della sostenibilita, il modello di RubyMoon
e estremamente interessante. Per prima cosa

e completamente circolare, anche se purtroppo questa
caratteristica rappresenta pil un’eccezione che la regola
del settore, ed & fortemente caratterizzato da un grande
impegno sociale per 'empowerment delle donne. Il sistema
& molto ramificato e complesso, ma & proprio questo
arenderlo un ottimo esempio di upcycling applicato

in modo completo.

Anekdot, al contrario, non punta alla chiusura del cerchio,
rimane perd un modello valido per quanto riguarda

una comunicazione ben riuscita, coerente

e dalla chiara direzione artistica.
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CAPITOLO S

ANEKDOT -

Reclaim your body, sensuality and values

Categoria: Azienda/autore: Dove e quando:
Intimo Sopia Andersson Berlino, 2015
L’azienda

Lingerie e costumi da bagno sono i protagonisti

di Anekdot, marchio di moda sostenibile che si occupa
diriciclare i tessutiin eccedenza da tutta Europa,

il che contraddistingue le sue collezioni in edizioni limitate.

La mission

Una fusione tra squiisita nostalgia e comfort elegante
per uno stile di vita moderno, una ricercata curiosita
e una sorpresa inaspettata per stimolare la migliore
versione di se stessi che non abbandonilambiente

e la sostenibilita.

Il triangolo
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SCENARIO

ANEKDOT - Sostenibilita

Raeburn progetta i suoi capi

in un laboratorio sede Multifunzionale

che permette la limitazione dei trasporti
che, interessano prinipalmente solo la fase
ditrasporto diinput e output. Oltre tutto,
sebbene non vi sia reimmissione degli scarti

del processo, i tessuti di vendita vengono
comunqgue reintrodotti nella circolazione
come vendita di tessuti nel Flagship. E altresi
Molto interessante anche la fase diricerca
e ispirazione contemplata allinterno

della progettazione.

Input della produzione

scarti esterni alla produzione

Tipologia input

eccessi/avanzi del rullo
LAB

00
(u]
(a)fs]

Lab

destinati alla discarica

Utilizzo input

utilizzo come tessuto

Tipologia produzione

edizione limitata

Sistemi di vendita
negozi

shop online

10

Sistema produttivo

it

Tessuti
in eccesso

.

Capiin eccesso
(alta moda)

LS9
=
[

Archivio
(fisico e digitale)

% Ispirazione

Atelier

Produzione

r artigianale T
x

Scarti

>

Rotoli
sottoutilizzati

OQ

2

@_.

Flagship
(store esperienziale)

Negozi
(fisico e online)




CAPITOLO S

ANEKDOT - Comunicazione ed emozione

Comunicazione Emozioni suscitate

Il tone of voice sirifa

ad unregime
diautorevolezza,
raccontando con serieta
e importanzaiprodotti

e le cause climatiche

Paura Tristezza Rabbia Calma Fiducia Gioia

e sociali ad essi connessi.
Spesso tramite l'utilizzo Market sentiments
diimmagini minimaliste, celebrazione degli eroi
sonoingrado
ditrasmettere la qualita preoccupazione per le vittime
del prodotto, vendendo
comodita, eleganza

ed affidabilita.

o —

sprezzo per i cattivi

millenials genx

Tone of voice

burocratico
professionale
onirico
colloquiale
amichevole
ironico

aggressivo

Principi di Cialdini

similitudine

compiacenza/simpatia
coerenza
massa/riprova sociale
reciprocita

scarsita

Uso delle parole

specifico
unico

brandizzato

dissimulatore
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CAPITOLO S

RUBYMOON"™

We are social enterprise for women
empowered by women.

Categoria: Azienda/autore: Dove e quando:
Abbigliamento Jo-Anne Godden Regno Unito, --
L’azienda

RubyMoon combina il potenziale sostanziale del settore
per avere unimpatto positivo sullo stato sociale

e ambientale del nhostro pianeta, con la consapevolezza
che le donne e linnovazione sono la chiave per un futuro
Mmigliore. Jo siimpegna ad attivare il potenziale delle donne
ed elevare il loro status nelle comunita.

La mission

L'intento primo della collezione & definire nuovi modi
su come la sostenibilita possa alimentare la creativita
e sottolineare i valori del nostro marchio, supportando
quindi una nuova visione in cuila circolarita non &
leccezione nella progettazione, ma parte integrante
del processo.

Il triangolo
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SCENARIO

RUBYMOON - Sostenibilita

RubyMoon mira alla creazione

di un sistema totalmente sostenibile che
neltempo possa ridurre alMmassimo

gliscarti e le emissioni prodotte:

al momento tuttii materiali diinput sono
recuperati o rigenerati. La progettazione

& prevista a seguito della raccolta dei

tessuti. | prodotti venduti sono riconverrtiti
in input una volta utilizzati e destinati alla

dismissione. Gli scarti di produzione, invece,

sono reinsenriti nel processo chimico
per la creazione di nuove fibre,

Input della produzione

post consumer waste

Tipologia input

dispersiin natura

Sistema produttivo

£

Utilizzo input

scomposizione in fibre

Tipologia produzione

collezione

Sistemi di vendita

shop online

14

R o O
Scarti
(daglioceani)
Fabbrica Processo
chimico

Fibre
Econyl

Tessuto

|
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CAPITOLO S

RUBYMOON - Comunicazione ed emozione

Comunicazione

La comunicazione €
ridotta allessenziale: a
primo sguardo il tono
risulta colloquiale e vicino
allutenza, indagando

con maggiore attenzione
tuttavia ci siaccorge

che sitratta diun tassello
arretrato rispetto agli
altri aspetti della realta.
Sitratta comunque diun
approccio semplice in vista
del mantenimento della
coerenza del brand.

Emozioni suscitate

Tone of voice

colloquiale

Principi di Cialdini

similitudine

Uso delle parole

neutrale

Paura Tristezza Rabbia Calma Fiducia Gioia
Market sentiments
preoccupazione per le vittime
L
millenials
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CAPITOLO S

9.6

Input non convenzionali

L'upcycling & forse la piu stimolante tra le pratiche

di recupero creativo esistenti, probabilmente perche
se ai piu pud sembrare una semplice opportunita verso
un Mondo piu sostenibile, pericreativi & sicuramente
prima di tutto un'interessantissima sfida.

Cosa pud essere un input? Cosa invece non potra

Mai esserlo? Quali sonoilimiti? Realtd come Hotel
Vetements e Raeburn sono trai piu riusciti esempi

di come davvero qualsiasi cosa possa diventare tessuto
utile ed altamente performante per la realizzazione

di capi d'abbigliamento.

Non solo lidea rende i sistemi interessanti, ma permette
una comunicazione, per quanto poco elaborata,
accattivante. L'affezione al brand poi nasce naturalmente,
quasi senza bisogno di alcun racconto.

1114
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CAPITOLO S

RAEBURN ~

Changing the world through responsible design

Categoria: Azienda/autore: Dove e quando:
Abbigliamento Christopher Raeburn Londra, 2000
L’azienda

Raeburn & un marchio di moda responsabile e intelligente
per un pubblico globale, la cui etica, definita RAMADE,

ha aperto la strada alla rielaborazione di tessuti e capi

in eccedenza per creare pezzi distintivi e funzionali
partendo da prodotti dilusso.

La mission

Responsabilita e integrita sono al centro della filosofia

del brand: ogni decisione si confronta con le 4 RiRAMADE
(rielalborare capi preesistenti), RADUCED (ridurre
gliscarti, sprechie impatti), RACYCLED (ricilcare materiali
e sfruttare tecnologie verdi) e RABURN (restituire

una nuova vita).

Il triangolo
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SCENARIO

RAEBURN - Sostenibilita

Raeburn progetta i suoi capi

in un laboratorio sede Multifunzionale

che permette la limitazione dei trasporti
che, interessano prinipalmente solo la fase
ditrasporto diinput e output. Oltre tutto,
sebbene non vi sia reimmissione degli scarti

del processo, i tessuti di vendita vengono
comunqgue reintrodotti nella circolazione
come vendita di tessuti nel Flagship. E altresi
Molto interessante anche la fase diricerca
e ispirazione contemplata allinterno della
progettazione.

Input della produzione

scarti esterni alla produzione

Tipologia input

eccessi/avanzi del rullo
LAB

00
(u]
(a)fs]

Lab

destinati alla discarica

Utilizzo input

utilizzo come tessuto

Tipologia produzione

edizione limitata

Sistemi di vendita
negozi

shop online
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Sistema produttivo

it

Tessuti
in eccesso

.

Capiin eccesso
(alta moda)

LS9
=
[

Archivio
(fisico e digitale)

% Ispirazione

Atelier

Produzione

r artigianale T
x

Scarti

>

Rotoli
sottoutilizzati

OQ

2

@_.

Flagship
(store esperienziale)

Negozi
(fisico e online)




CAPITOLO S

RAEBURN - Comunicazione ed emozione

Comunicazione

Il tone of voice sirifa

ad un regime
diautorevolezza,
raccontando con serieta
e importanzaiprodotti

e le cause climatiche

e sociali ad essi connessi.
Spesso tramite 'utilizzo
diimmagini minimaliste,
sonoingrado
ditrasmettere la qualita
del prodotto, vendendo
comodita, eleganza

ed affidabilita.

Emozioni suscitate

Tone of voice

professionale

Principi di Cialdini

autorevolezza

Uso delle parole

brandizzato

Paura Tristezza Rabbia Calma Fiducia Gioia
Market sentiments
preoccupazione per le vittime
1 —~
millenials genx
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CAPITOLO S

HOTEL VETEMENTS

breathes new life into fabrics which still have stories to tell.

Categoria: Azienda/autore: Dove e quando:
Abbigliamento Alexandra Hartmann Francia / Danimarca, --
L’azienda

Una fonte ditessuto riciclato del marchiofranco-danese
Hbtel sono le tende scartatedagli hotel e dai motel
francesi di tutta Parigi. La designer Alexandra Hartmann
ha detto a Vogue di essere stata ispirata dopo aver visto
alcune tende lanciate sul marciapiede fuori da un hotel.

La mission

L'intera filosofia del brand & ablbracciare le imperfezioni
delle tende: ogni tessuto e ogni pezzo € unico

ed & realizzato a mano per indondere una nuova vita

a materiali altrimenti destinati alla discarica.

Il triangolo
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SCENARIO

HOTEL VETEMENTS - Sostenibilita

La peculiarita diHotel Vetements

degliinput: contrriamente ad altre realta

e la tipologia di materiali da cuiil brand parte analoghe, questa si rivolge ad Hotel

per la produzione di capi di abbigliamento. per accaparrarsi tutti i tessuti disponibili,

E quasi scontato percid che la fase destinati alla discarica. ll sistema & di tipo

pil interessante del processo produttivo lineare e prevede una fase di progettazione
sia la prima, ossia quella di reperimento successiva al reperimento dei materiali.

Input della produzione

post consumer waste

Tipologia input

destinati alla discarica

Utilizzo input

utilizzo come tessuto

Tipologia produzione

collezione

Sistemi di vendita
negozi
shop online

rivenditori fisici e online

124

Sistema produttivo

Tende, Piumoni,
Cusini, Tappeti..

Produzione
artigianale

;
x

Scarti

Prodotti

Discarica



CAPITOLO S

HOTEL VETEMENTS- Comunicazione ed emozione

Comunicazione

L'atmosfera risulta quasi
surreale, si potrebbe
definire “da film”. | temi

soNo spesso affrontatiin
modo gioioso. Sitrasmette
costantemente gioia, ma
soprattutto serenita, tramit
scene artefatte

e complesse, riversate

in luoghi e contesti

che sembrano raccontare
delle storie. Dalluso

delle immagini quasi emerge
uNn senso accennato
diamatorialita.

Emozioni suscitate

Tone of voice

burocratico

onirico

colloquiale

ironico

aggressivo

Principi di Cialdini

compiacenza/simpatia
coerenza
massa/riprova sociale
reciprocita

scarsita

Uso delle parole

specifico
unico

brandizzato

dissimulatore

Paura Tristezza Rabbia Calma Fiducia Gioia
Market sentiments
celebrazione degli eroi
1 —
sprezzo per i cattivi millenials genx
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CAPITOLO S

o.7

Implicazioni culturali

Gli esempi contenutiin questa sezione evidenziano come
un progetto di moda possa farsi portatore dei valori

di culture diverse e come 'upcycling favorisca l'unione
tra spunti provenienti da diverse parti del mondo.

In Delhicious sono le stoffe ad arrivare nel paese

in cui avviene la produzione, mentre nel caso di La Réunion
la cultura nigeriana e racchiusa nel tocco della fondatrice
del brand.In entrambii casii progetti sono potenzialmente
Molto forti ma avrebbero bisogno di unintervento

per la parte comunicativa che non risulta

efficacemente sviluppata.

Per gquanto riguarda 'ambito emotivo La Réunion

fa unlavoro decisamente superiore. Gli scatti presenti
online, infatti, trasmettono in modo molto forte

la mission del brand.
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CAPITOLO S

LA REUNION™

Sacred and unabashed individuality

Categoria: Azienda/autore: Dove e quando:
Abbigliamento Sarah Nsikak NewYork, --
L’azienda

La fondatrice, dopo aver conseguito un Master

in Arteterapia, lavora nel settore della moda per molti
anni. La quantita di rifiuti generati dallindustria ha ispirato
il suo ritorno allarte. | pezzi patchwork dello studio

sono realizzati esclusivamente con materiale riciclato
proveniente da stilisticon sede a New York.

La mission

La Réunion prende ilnome dall'isola al largo della costa
delMadagascar. Le influenze del progetto includono

le storie della cultura africana, le idee che circondano

la bellezza recuperata, 'unione, il colore, la gioia e linvitarsi
atornare a cid che & sempre stato li. Materializza un'idea
diindividualita sacra e sfacciata.

Il triangolo
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SCENARIO

LA REUNION - Sostenibilita

Le materie prime sono variegate ma
accomunate dalla loro provenienza locale.
Per la maggior parte sono caratterizzate
da tessuti di seconda mano e sono

in particolari occasioni tessuti NUoVi.

Ogni capo & realizzato a mano

ed & un pezzo unico. Per evitare sprechi,
lo studio applica una politica di assistenza
nei primi sette giorni dopo lacquisto,

in Modo da risolvere eventuali problemi.
Viene anch offerta la possibilita diinviare
un tessuto da integrare nel proprio abito.

Input della produzione

scarti esterni alla produzione

Sistema produttivo

s

W e B

Tipologia input
scarti del taglio

eccessi/avanzi del rullo

Utilizzo input

utilizzo dei ritagli

Tipologia produzione

pezzo unico

00O
@] o

Laboratorio

Sistemi di vendita
negozi

shop online
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Tessuti deadstock

Tessuti nuovi
I

ognitanto
gnrtanto

Scarrti

Produzione
amano

l

4

Scarrti

Pezzo unico



CAPITOLO S

LA REUNION - Comunicazione ed emozione

Comunicazione

La natura giocosa

del prodotto viene
bilanciata da una direzione
artistica piuttosto pulita

e delicata.

Le immagini trasmettono
una profonda calma,
nonostante le pose intense
delle modelle raffigurate.
Nel complesso viene
chiaramente percepito
lapproccio del brand

alla sostenibilita, intesa
come una missione.

Emozioni suscitate

Tone of voice

burocratico
professionale
onirico
colloquiale
ironico

aggressivo

Principi di Cialdini
similitudine
autorevolezza
compiacenza/simpatia
coerenza

reciprocita

scarsita

Uso delle parole

specifico
unico
brandizzato

dissimulatore

| Paura | Tristezza Rabbia Calma Fiducia Gioia
Market sentiments
preoccupazione per le vittime
1 —~
sprezzo per i cattivi millenials genx
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CAPITOLO S

DELHICIOUS™

“Delhiziose” opere artigianali

Categoria: Azienda/autore: Dove e quando:
Abbigliamento Paolo Giordano Sicilia / Dheli, 2019
e accessori

L’azienda

Tuttii prodotti Delhicious della collezione donna sono
ricavati da Sari indiani. Vengono selezionate le fantasie,
avendo riguardo sia dellantica tradizione indiana,

che del gusto occidentale, permettendo una facile
contaminazione. Oltre la collezione in seta, propone capi
in Cotone, Cashmire e Pelle.

La mission

Lo scopo del progetto & mettere in comunicazione

la cultura indiana e quella italiana, accomunate dalla stessa
tradizione sartoriale, dallattenzione ai tessuti pregiati

e dal valore del colore nella moda, attraverso una nuova

e modernissima Via della Seta aperta dalle nuove
tecnologie digitali e dal web.

Il triangolo
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SCENARIO

DELHICIOUS - Sostenibilita

L'input di produzione di Delhicious sono permette di evitare molte ore dilavoro
dei sari usati. Una scelta estremamente e Molti sprechiin fase di produzione.
intelligente considerando che questi La sostenibilita che promuove il brand
Nnon sono altro che tessuti privi di cuciture non & solo quella ambientale, ma si colora
e dalle grandi dimensioni. Avere come diuna forte componente sociale
punto di partenza un materiale del genere e culturale.
Input della produzione Sistema produttivo

post consumer waste

Tipologia input l@ sgg

Tessuti deadstock

abiti usati

Utilizzo input 2 =P
—[oll
i
utilizzo come tessuto
Produzione
artigianale

Tipologia produzione

pezzo unico g

Prodotti Scarti

collezione 00O
o o

Laboratorio

Sistemi di vendita
negozi

shop online
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CAPITOLO S

DELHICIOUS- Comunicazione ed emozione

Comunicazione

L'intento alla base
delbrand e quello far
interagire la cultura italiana
e indiana. Le immagini
raffigurano modelle di
entrambe le provenienze,

calate in contesti
tradizionali. Considerata

la natura del prodotto el
racconto fatto le immagini
dovrebbero tramettere
gioia, invece, in alcuni casi,
risultano un po fredde

e troppo intense.

Tone of voice

burocratico

onirico

colloquiale

ironico

aggressivo

Principi di Cialdini

similitudine

coerenza
massa/riprova sociale
reciprocita

scarsita

Uso delle parole

specifico

brandizzato
neutrale

dissimulatore

Emozioni suscitate
Paura Tristezza Rabbia Calma Fiducia Gioia
Market sentiments
celebrazione degli eroi .

sprezzo per i cattivi

boomers genx
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CAPITOLO S

5.8

Prodotti da boutique

Entrambiibrand sono ottimi modelli da cui trarre
ispirazione. Tramite la loro estrema attenzione alla fattura
dei tessuti di partenza e alla qualita della manodopera,
riescono a confezionare prodotti di altissimo livello, realizzati
per durare nel tempo e diventare icone. In tutti e due i casi
lobiettivo & progettare pezzi che guardino allhigh fashion

e laloro comunicazione risulta completamente allineata
allobiettivo.

Le immagini sono coerenti ed estremamente pregne

di emozioni, conferendo ai brand una linea stilistica chiara.
Vernisse, tuttavia, risulta leggermente superiore da questo
punto divista, poiché i suoi scatti possiedono un appeal

piu alto, dovuto allespressivita piu marcata dei suoi soggetti.
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CAPITOLO S

VERNISSE "

Celebrare i tessuti vintage

Categoria: Azienda/autore: Dove e quando:
Abbigliamento Francesca ed Eugenia Milano, --
L’azienda

Vernisse & un marchio dilusso contemporaneo fondato
nel 2019 per celebrare capi su misura e tessuti vintage.
Le fondatrici, Francesca ed Eugenia, raccolgono tessuti,
rifiniture e oggetti del passato, collaborando con realta
vintage e antiquariin giro per lltalia e 'lEuropa per creare
capi unici nelloro genere.

La mission

'obiettivo del brand & creare capi che possano essere
passati di generazione in generazione e far sichela
sostenibilita e leconomia circolare entrino nello stile di vita
di tutti. Questa mentalita si pud riscontrare in ognifase
della vita del prodotto. Per ridurre gli sprechilavorano con
capsule collection e producono solo su ordinazione.

Il triangolo

.
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SCENARIO

VERNISSE - Sostenibilita

Vernisse pone una grande cura | capi sono realizzati a mano e, a seconda
nel reperire le sue materie prime, della lavorazione, realizzati da laboratori
assicurandosidella loro qualita e unicita. sartoriali differenti. Vernisse pone

Per scelta progettuale non vengono attenzione al fine vita dei suoi prodotti,
tenute scorte e ogni pezzo viene realizzato offrendo un servizio di riparazione.

esclusivamente su ordinazione.

Input della produzione Sistema produttivo

scarti esterni alla produzione

B

Tessuti deadstock Scarti

Tipologia input

deadstocks

20

Ordinazione Design

Utilizzo input ‘ l
utilizzo come tessuto %

Produzione

amano
Tipologia produzione l
pezzo unico
collezione
%ﬁ) Prodotti Scarti
Atelier y
Sistemi di vendita
negozi
shop online Riparazione
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CAPITOLO S

VERNISSE - Comunicazione ed emozione

Comunicazione

Vernisse confeziona
prodotti dilusso

e la sua comunicazione
einlinea coniloro output

| toni scelti richiamano
leleganza dibrandid alta
moda come Chanel. Le
immagini sono fortemente
evocative, le espressioni
serie eintense, le linee
delicate e diclasse.
L'atmosfera creata e
sognante ma non distoglie
dalla serieta del marchio.

Emozioni suscitate

Tone of voice

colloquiale

Principi di Cialdini

similitudine

Uso delle parole

neutrale

Paura Tristezza Calma Fiducia Gioia
Market sentiments
celebrazione degli eroi
1 —~
millenials genx
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CAPITOLO S

GAALA”

Crafted from luxurious upcycled fabrics

Categoria: Azienda/autore: Dove e quando:
Abbigliamento de Gaalon e Zhalezka Parigi, --
e accessori

L’azienda

I modello di Gadla consiste nel progettare pezzi

senza tempo realizzati esclusivamente dal riutilizzo

di Deadstock. A causa della natura finita di Deadstock,

le quantita di Gaala sono limitate. Ogni pezzo viene creato
a mano da unteam di sartiin un laboratorio artigianale.

La mission

Fin dallinfanzia la fondatrice Kelly de Gaalon coltiva

la passione di prendere pezzi gia esistenti e renderli
personali. Entrando nel mondo professionale decide
direalizzare i propri capiin modo sostenibile, senza
adottare il modello di consumo negligente dellindustria
della moda.

Il triangolo
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SCENARIO

GAALA - Sostenibilita

Gliinput di Gaala sono tessuti deadstock
delle case di moda di fascia alta.

Ogni pezzo viene realizzato neiloro
laboratoriin Europa da manodopera
altamente specializzata. Proprio perchée
la sostenibilita non silimita solo a quella

ambientale, i sarti di Gaala sono retribuiti
con salari superiori alla media e vengono
loro garantite condizioni dilavoro sicure
ed etiche. Viene applicata una politica “zero
rifiuti®, e ogni residuo viene utilizzato

per creare accessoni.

Input della produzione

scarti esterni alla produzione

Tipologia input

deadstocks

Utilizzo input

utilizzo come tessuto

Tipologia produzione

pezzo unico

edizione limitata

: — : LAB

Sistemi di vendita 00O
o o

shop online Laboratorio
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Sistema produttivo

i

Tessuti deadstock

ol

Produzione
artigianale

|

x

Scarti

;

p

Accessoni

Prodotti



CAPITOLO S

GAALA - Comunicazione ed emozione

Comunicazione

Gaala & un brand parigino
e la direzione artistica
punta chiaramente

a valorizzare questo
aspetto. Le immagini sono
ricercate e ben costruite,
trasmettono classe

ed eleganza.

Ilmessaggio trasmesso

e che possedere un capo
diquesto brand permette
divivereilsogno diuna vita
a Parigi, con tutto lo stile
che caratterizza la citta.

Emozioni suscitate

Tone of voice

burocratico

onirico

amichevole

ironico

aggressivo

Principi di Cialdini

similitudine

coerenza
massa/riprova sociale
reciprocita

scarsita

Uso delle parole

specifico

brandizzato
neutrale

dissimulatore

Paura Tristezza Rabbia Calma Fiducia Gioia
Market sentiments
celebrazione degli eroi .

sprezzo per i cattivi

boomers genx
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CAPITOLO S

5.9

Produzioni di grosse serie

ChiI'na detto che le realta di upcycling debbano lavorare
solo sui piccoli numeri? Fanfare e Beyond Retro Label
intervengono in rappresentanza delle grosse distribuzioni,
sebbene solo Beyond Retro sfrutti una produzione

in fablbrica, non artigianale.

Se non fosse evidente che si tratta di realta di upcycling
potrebbero essere faciimente confuse tra i comuni brand
didistribuzione tradizionale.

Rispetto agli altri casi fino ad ora trattati questi risultano
forse i pit anonimi a livello comunicativo: gliintenti sono
buoni ma sembra non esserci alcun elemento in grado
diattrarre e rendere memorabilii brand.
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CAPITOLO S

BEYOND RETRO LABEL~

Be sustainable, shop fashion

Categoria: Azienda/autore: Dove e quando:
Abbigliamento -~ India, 2012

L’azienda

Beyond Retro Vintage & la casa del vintage da uomo

e da donna: tratta capi di abbigliamento sportivo, abiti,
felpe, t-shirt e jeans. Ogni capo usato & selezionato
Mmanualmente per permettere difare acquistiin modo
sostenibile. Autoproclamato il piu grande negozio online
vintage di abbigliamento vintage, preloved e dellusato.

La mission

L'intento primo della collezione & definire nuovi modi
su come la sostenibilita possa alimentare la creativita
e sottolineare i valori del nostro marchio, supportando
quindi una nuova visione in cuila circolarita non &
leccezione nella progettazione, ma parte integrante
del processo.

Il triangolo
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SCENARIO

BEYOND RETRO - Sostenibilita

Beyond Retro Label usa nelle sue produzioni informazioni, cosicome rispetto alla tipologia
solo scarti provenienti da magazzini discarti prodotti. Si tratta comunque di un
definitamente localizzati. E prevista una sistema predisposto al recupero degli scarti
fase di progettazione sulla base delle prodotti, data la conformazione lineare del
tipologie di scarti reperiti. Rispetto alla sistemain cuila fase di design non precede il
tipologia di produzione non abbiamo grandi reperimento dellinput.

Input della produzione Sistema produttivo

post consumer waste

e

Scarti

Tipologia input
Magazzini
(Londra e Svezia)

abiti usati
1] I Il -'-
Utilizzo input i oo ]

Fabbrica pr‘OdTZIOne

utilizzo come tessuto |

refashion g

Tipologia produzione Scarti
pezzo unico
Trasporti
\l
Sistemi di vendita ﬁ i I
negos Negozi
shop online
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CAPITOLO S

BEYOND RETRO - Comunicazione ed emozione

Comunicazione

Beyond Retro Label si
racconta con toni quasi
amatoriali, assumendo
un tono colloquiale,
raccontandosi come

un ragazzo esprime

la propria quotidianita.
Su scene urbane, con
ironiain grado dicreare

subito sintonia con l'utente,

Nel complesso tuttavia
risulta poco distintivo.

Emozioni suscitate

Tone of voice

amichevole

Principi di Cialdini

massa/riprova sociale

Uso delle parole

unico

Paura Tristezza Calma Fiducia Gioia
Market sentiments
celebrazione degli eroi
— .
millenials genz
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CAPITOLO S

FANFARE™

Not a waste but a striaght point...

Categoria: Azienda/autore: Dove e quando:
Abbigliamento Esther Knight Londra, --
L’azienda

Prima di fondare Fanfare, Knight ha lavorato nel settore
Mmoda ed ha toccato con mano numerose problematiche.
Invece che lasciare lindustria ha deciso di proporre

una soluzione alternativa, che potesse trasformare

non solo la parte di produzione, ma anche ilmodo in cui

si utilizzano e siconsumano i capi d'abbigliamento.

La mission

| capi sono progettati per durare nel tempo, utilizzando
tessuti recuperati e tessuti sostenibili certificati. Il clienti
vengono incoraggiati a non pensare a nessun capo come
usa e getta e a vederlo invece come parte di un sistema
circolare. Proprio per questo viene messo a disposizione
un servizio per riparare i capi Fanfare.

Il triangolo
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FANFARE - Sostenibilita

usa e getta e a vederlo invece come
parte di un sistema circolare.

Proprio per questo viene messo

a disposizione un servizio per riparare
i capi Fanfare,

| capi sono progettati per durare
neltempo, utilizzando tessuti
recupenrati e tessuti sostenibili
certificati. Il clienti vengono incoraggiati
anNon pensare a nessun capo come

Input della produzione

scarti esterni alla produzione

Tipologia input

deadstocks

Utilizzo input

utilizzo come tessuto

Tipologia produzione

edizione limitata

Sistemi di vendita

shop online
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FANFARE - Comunicazione ed emozione

Comunicazione

Fanfare sipresenta come
un brand accogliente

e inclusivo. Le immagini
ritraggono persone
comuniin un’atmosfera
distesa. | colori sono tenui
e contribuiscono al look
calmo di tutto l'insieme.
Fanfare vuole essere

alla portata di tutti

e siconcentraacreare
un immaginario in cui
sentirsiinclusi e accolti,

Emozioni suscitate

Paura Tristezza Rabbia Calma Fiducia Gioia

Tone of voice

aggressivo

Principi di Cialdini

similitudine

Uso delle parole

neutrale

Market sentiments
celebrazione degli eroi

P -

millenials genZ
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5.10

Stilisti

Quando il brand non appartiene ad una persona

Mma la rappresenta sembra che i metodi di produzione
si ribaltino completamente: la progettazione assume
un’attenzione senza eguali e senza precedenti.

A volte si sfiora 'artistico, come nel caso di El If che esprime
sé stesso e le proprie idee, prima di fare moda. Unico

e diforte impatto quasi come Duran Lantink, che fa

della suggestione la sua chiave diinterpretazione
delmondo e del fashion.

Marine Serre e Zero Waste Daniel sono gliesempi

per eccellenza in sambito di processi produttivi, in grado
diorganizzare le canoniche fasi produttive in modo

da ridurre al minimo, se non totalmente, gli scarti

e le emissioni, mantenendo comunque la reputazione

e la qualita di un marchio di alta moda.

Andagain e Sevali colpiscono “senza dire niente”, il primo

puntando sul prodotto, il secondo colpendo direttamente
la sfera emotiva dellutenza.
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CAPITOLO S

EL IF STUDIO*

Upcycled and handmade from South of France

Categoria: Azienda/autore: Dove e quando:
Abbigliamento - Francia, --

L’azienda

E un brand nato nel sud della Francia che propone
esclusivamente pezzi handmade e upcycled, ricavati
da vestiti dimenticati e trascurati. Gli articoli proposti
sono completamente rielaborati e unici.

La mission

Avere un pezzo riciclato significa sostenere una nuova
filosofia di vita, vicino allambiente di provenienza,
apprezzando una moda che enfatizza il fatto a mano.

Il triangolo
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EL IF - Sostenibilita

ElIf opera secondo un processo

effettuare lavorazioni allinterno dellAtelienr,

che rispecchia la natura quasi artistica unica sede progettativa, produttiva e
delbrand e un processo adatto d'acquisto, ogni capo viene accuratamente
alla produzione di abiti unici, ma di qualita. lavato.Non vi e un team legato alla

E prevista la progettazione a monte della produzione manuale dei pezzi unici,
ricerca e reperibilita dei materiali. Prima dli Ma solo il designenr, creatore del marchio.

Input della produzione

post consumer waste

Tipologia input

abiti usati

destinati alla discarica

Utilizzo input

utilizzo come tessuto

Tipologia produzione

pezzo unico

Sistemi di vendita

shop online
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EL IF - Comunicazione ed emozione

Comunicazione

Mistero ed esclusivita sono
le parole che descrivono al
meglio lo stile comunicativo
di Ellf. Sipud affermare
che qui prendano vita vere
e proprie opere d'arte

di concetto, che con
semplicita e minimalismo
vengono raccontate

nel minimo dettaglio. E
guest'ultimo il protagonista
della strategia del brand
che adotta immagini

al posto di mille parole.

Emozioni suscitate

(

Tone of voice

burocratico

onirico

ironico

aggressivo

Principi di Cialdini

compiacenza/simpatia

coerenza

reciprocita

scarsita

Uso delle parole

specifico

| Paura Tristezza Calma Fiducia Gioia
Market sentiments
‘/«\ —
sprezzo per i cattivi millenials genx
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ANDAGAIN ~

Total commitment to sustainability

Categoria:
Abbigliamento

Azienda/autore: Dove e quando:
Morgan Young e Greg Harder Los Angeles, 2016

o [m]
Az
5.’-:-:
]

[=]3
._ltﬁl

L’azienda

Andagain € un piccolo atelier che produce artigianalmente
tuttii suoi prodotti. L'approvvigionamento di materie
prime avviene tramite la partnership con diverse
piattaforme che commericiano tessuti di scarto.

Il design di ogni creazione parte quindi da uno studio
puntuale sul materiale a disposizione.

La mission

Andagain e stata fondata con 'obiettivo di creare

il marchio di moda dilusso piu sostenibile alMmondo.
Questa missione di fondere arte, moda e sostenibilita
& stata da sempre il fulcro del marchio.

Per loro il design & un’oppurtunita per ispirare, creare
opere d’arte e avere un impatto sul mondo.

Il triangolo
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ANDAGAIN - Sostenibilita

Andagaininizia il proprio processo di fatto che la produzione cominci solo dopo
produzione utilizzando tessuti deadstock, aver ricevuto un'ordinazione, in modo da
repernritiin larga parte tramite piattaforme Nnon creare capiin eccesso che finirebbero

dedicate. Solo una volta che la materia

sprecati. Gli scarti di produzione vengono

prima entra nell'atelier inizia il processo di riutilizzati o scomposti e resifilo.
progettazione. Elemento interessante & il

Input della produzione

scarti esterni alla produzione

Tipologia input
scarti del taglio
eccessi/avanzi del rullo

deadstocks

Utilizzo input
scomposizione in fibre
utilizzo come tessuto

utilizzo dei ritagli

Tipologia produzione

edizione limitata

Sistemi di vendita
negozi

shop online
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ANDAGAIN - Comunicazione ed emozione

Comunicazione

Andagain si presenta

in tutto e per tutto come
un Marchio esclusivo
difascia alta. Le immagini
ricordano molto 'estetica
del brand Balenciaga,
riprendendone i toni
decisi ed eccentrici. Le
tonalita scelte sono cupe
e latendenza e quelladi
costruire racconti surreali
e dai tratti vagamente
spaventosi, una scelta
artistica ditendenza.

Emozioni suscitate

Paura Tristezza Rabbia Calma Fiducia Gioia

Tone of voice

aggressivo

Principi di Cialdini

massa/riprova sociale

Uso delle parole

neutrale

Market sentiments
celebrazione degli eroi

P -

millenials genZ
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DURAN LANTINK*

Categoria:
Abbigliamento

Azienda/autore:
Duran Lantink

Dove e quando:
Amsterdam, 2021

L’azienda

Duran Lantik designer dellomonimo brand con sede
ad Amsterdam, propone una visione giocosa e inclusiva
per il futuro della moda sostenibile.

La mission

L'approccio innovativo del designer verte sullupcycling
e sulla filosofia zero-waste utilizzando materiali di scarto
e creando capi di abbigliamento esclusivamente

SuU Misura o in edizione limitata.

Il triangolo
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DURAN LANTINK - Sostenibilita

Duran Lantink prevede un sistema successivamente al recupero dei materiali
produttivo circolare poiché parte degli diinput e, proprio questo, permette
scarti prodotti ancora riutilizzabili vengono la circolarita del processo. La produzione
rimessiin circolo e inseriti come materiali e di tipo artigianale, partendo da capi
alla merce della progettazione. di qualita che garantiscono lavorazioni
Per questo brand infatti tale fase & prevista e esiti finali performanti.
Input della produzione Sistema produttivo

scarti esterni alla produzione

post consumer waste @

Capiin eccesso Capi usati

(alta moda)

Tipologia input

scarti del taglio S
, . LAB
a]

eccessi/avanzi del rullo

00
oo

Lab

abiti usati

Produzione
artigianale
| Y
Utilizzo input \
\=/,
& oer
> C— ) T
i = Scarti
utilizzo come tessuto Erodotd

|
mj

Spazzatura

Tipologia produzione

pezzo unico

edizione limitata

Sistemi di vendita

shop online

rivenditori fisici e online
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DURAN LANTINK - Comunicazione ed emozione

Comunicazione

La stravaganza dei

pezzi, quasi artistici,
sparisce totalmente nella
comunicazione.La cura
dellestetica dei canali
e-commerce & assents,
quasi come ad affermare
che sia il prodotto a dover
parlare per sé:viene
trasmutata una presa
diposizione costante
adottate nei capianche
nella comunicazione

con il “silenzio”.

Emozioni suscitate

Tone of voice

burocratico

onirico

ironico

aggressivo

Principi di Cialdini

compiacenza/simpatia

coerenza

reciprocita

scarsita

Uso delle parole

specifico

dissimulatore

| Paura | Tristezza Calma Fiducia Gioia
Market sentiments
‘/4‘ —
sprezzo per i cattivi millenials genx
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SEVALI ™

Decostruzione e upcycling

Categoria: Azienda/autore: Dove e quando:
Abbigliamento Sebastian A. de Ruffray Parigi, --
L’azienda

Il punto forte del brand sono capi destrutturati realizzati
dallupcycling di capi esistenti recuperati dallo stilista.
Ogni capo & unico, anche se c’€ una Mmatrice dibase

che permette di replicarlo, non sara mai riprodotto con
gli stessi materiali. Ogni pezzo & unico ed € interamente
realizzato a mano, in maniera artigianale.

La mission

Decostruzione e upcycling condividono un linguaggio
comune: entrambi distruggono cid che esiste per
rimodellario in nuova vita. Ma & possibile tradurlo ai piu alti
standard della moda? SEVALI & nato come un modo

per mettere in discussione le pratiche obsolete del
settore per manifestare il linguaggio estetico dello stilista.

Il triangolo
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SEVALI - Sostenibilita

Lo stilista lavora esclusivamente
per creare pezzi unici. ll suo lavoro

la produzione. La materia prima sono abiti
usati, ai quali vengono apportate modifiche

si avvicina piu al mondo dellartigianato considerevoli. Non & previsto un utilizzo
artistico piuttosto che a quello del design. degli scarti post produzione.

Gli sprechi sono ridotti inquanto

non & presente il tentativo di serializzare

Input della produzione

post consumer waste

Tipologia input

abiti usati

Utilizzo input

utilizzo come tessuto

Tipologia produzione

pezzo unico

Sistemi di vendita

shop online
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SEVALI - Comunicazione ed emozione

Comunicazione

Il prodotto e dialta

Moda, destinato a clienti
importanti come artisti

O musicisti.

La comunicazione deve
colpire lo spettatore

ed & per questo

che le immagini sono forti
e dimpatto. Non mancano
alti contrasti diluce, pose
irrequiete e location
inaspettate. L'insieme

& creato per sorprendere
e destabilizzare.

Emozioni suscitate

Paura Tristezza Rabbia Calma Fiducia Gioia

Tone of voice

burocratico

onirico

ironico

aggressivo

Principi di Cialdini

similitudine

coerenza
massa/riprova sociale
reciprocita

scarsita

Uso delle parole

specifico

brandizzato
neutrale

dissimulatore

Market sentiments
celebrazione degli eroi

P -

sprezzo per i cattivi millenials gen”Z
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CAPITOLO S

ZERO WASTE DANIEL

Categoria: Azienda/autore: Dove e quando:
Abbigliamento Daniel Silverstein New York, 2017
e accessori

L’azienda

Zero Waste Daniel € un brand di abbigliamento
genderless pioniere dello stile di vita zero rifiuti

che utilizza i rifiuti pre-consumo provenienti
dallindustria dell'abbigliamento, noncheé altri materiali
difficili da riciclare.

La mission

Zero sprechié 'obiettivo sia dei capi sia dello studio

in cui ZWD opera. L'utilizzo di materiali riciclati e riciclabili
coinvolge anche spedizioni, imballaggi e materiali

per ufficio. Una mentalita zero rifiuti nella vita aziendale
quiotidiana, eliminando la spazzatura ove possibile.
Mmigliorare ed essere consapevoli

Il triangolo
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ZWD - Sostenibilita

ZWD recuperaitessutida fabbriche Sebbene non si tratti di un sistema

e aziende. prima di dedicarsi aduna fase circolare, la peculiarita, cosicome
diprogettazione. La progettazione stessa, suggerito dal nome e dalla mission (vedi
la produzione artigianale e 'erogazione del pagina precedente), riguarda 'assenza
prodotto avvengono direttamente totale ed effettiva di produzione di scarrti.

del laboratorio, unica sede.

Input della produzione Sistema produttivo
scarti esterni alla produzione
ar]
Fabbriche
e aziende
Tipologia input l l

scarti del taglio

I
eccessi/avanzi del rullo L? C 3 gﬁ

Tessuti Daedstock
deadstocks T s
L [Z)
Design
LAB
. . 000
Utilizzo input oo
Lab
Produzione
utilizzo come tessuto artigianale
utilizzo dei ritagli ‘
\/,
el er
Tipologia produzione Prodotti poary

edizione limitata

collezione

Sistemi di vendita

shop online

rivenditori fisici e online
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ZWD - Comunicazione ed emozione

Comunicazione Emozioni suscitate

Apparentemente sembra
quasi un gioco, analizzando
la realta ci si rende conto
dicome ognipezzo

sia presentato come

una piccola opera d’arte.

Paura Tristezza Rabbia Calma Fiducia Gioia

Tramite impostazioni
minimali si racconta Market sentiments
una stravaganza ricca celebrazione degli eroi
diattenzione

e consapevolezza,
elementi che emergono
in tutte le forme
comunicative adottate.

P -

millenials genZ

Tone of voice

amichevole

Principi di Cialdini

compiacenza/simpatia

Uso delle parole

neutrale
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MARINE SERRE ~

Categoria: Azienda/autore: Dove e quando:
Abbigliamento Marine Serre Francia, 2016
e accessori

L’azienda

Marine Serre e una stilista francese la cui carriera

ha subito una svolta a seguito della vittoria del premio
LVMH 2017. Quest'ultimo ha permesso nel 2018 il primo
debutto in passerella, con una collezione che prendeva
vitada elementi ormai vecchi o dismessi, trasformati
da un processo di upcycling.

La mission

L'etica della stilista esprime una nuova estetica di design:
un ibrido di silhouette couture francesi, riferimenti
allabbigliamento sportivo e visione eco-futurista, il tutto
sfruttando la capacita di rigenerare materiali gia esistenti.

Il triangolo
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MARINE SERRE - Sostenibilita

La produzione di Marine Serre rimane
tipicamente artigianale: la peculiarita

risiede nellordine delle fasi di processo
creativo. Questa realts, infatti prevede

una fase di progettazione a priori, rispetto
alla quale si ricercano i materiali solo dopo

e in funzione di quello che & il disegno
dibase. E prevista poi una fase di ricerca
una volta reperitii materiale, funzionale
alla lavorazione ottimale degli stessi

Il tutto, esclusa la fase di vendita, avviene
in uN'unica sede, l'atelier.

Input della produzione

scarti esterni alla produzione

post consumer waste

Tipologia input

abiti usati

destinati alla discarica

Utilizzo input

utilizzo come tessuto

Tipologia produzione

collezione

materiale

Sistemi di vendita

shop online

rivenditori fisici e online
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MARINE SERRE - Comunicazione ed emozione

Comunicazione

Dalle campagne avvolte
dalla semplicita di chi

non ha bisogno di troppe
parole per raccontarsi,

la classe di un marchio
dialta moda si sctena
attraverso i piu disparati
colori e fantasie.

Con grazia, eleganza

e femminilita traspaiono
immagini ricche di
orgoglio, raccontate senza
giri di parole con termini
autorevoli e professionali.

Emozioni suscitate

Paura | Tristezza Rabbia Calma Fiducia Gioia

Tone of voice

burocratico

onirico

ironico

aggressivo

Principi di Cialdini

compiacenza/simpatia

coerenza

reciprocita

scarsita

Uso delle parole

specifico

dissimulatore

Market sentiments
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millenials genx










SCENARIO

0.1

Le conclusioni di scenario

184

Analizzando la pratica dellupcycling emerge come questa
abbia la potenzialita di rivoluzionare la natura dellindustria
della moda. Se adottata in ampia scala permetterebbe

non solo di ridurre in modo consistente l'impatto ambientale
del settore ma addirittura di ridisegnare i sistemi produttivi,
promuovendo un ritorno alla localita e alla circolarita.
Lavorare con gli scarti permette di ridurre gli sprechi,

e realizzare prodotti, con l'appeal del pezzo unico.

6.1.1 L'upcycling e la sostenibilita

La difficolta intrinseca dellupcycling risiede nella natura
dei suoi input: essendo questi materiali di scarto o prodotti
dismessi, risulta quasi impossibile pensare di progettare
un sistema produttivo seriale efficace come quelli

che partono da materie prime omogenee.

Questa sua peculiarita perd potrebbe essere vista come
un'opportunita inedita ed estremamente interessante.

In un Mondo come quello attuale, dove ormai da anni e forte
la richiesta di un’inversione di rotta a livello di sfruttamento
delle risorse e degli ecosistemi, adottare una pratica
produttiva che necessiti per sua struttura di rallentare

e localizzare le filiere potreblbe essere 'unica strategia
razionale. Analizzando numerose realta di upcycling,

risulta evidente come la pratica sia tutt'altro che definita,
Ma rappresenti un campo ancora in piena sperimentazione
ed espansione. In poche occasioni pero viene posta
attenzione alla progettazione del ciclo di vita dell'artefatto,
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tenendo conto anche della dismissione dello stesso

e degli scarti prodotti per realizzarlo. Un ulteriore aspetto
spesso trascurato & quello dei trasporti: molte realta infatti
prevedono spedizioni a lungo raggio, reperiscono scarti
anche fuori dalla propria nazione o continente, o hanno
fabbriche delocalizzate, tornando quindi nelle dinamiche
delle produzioni tradizionali.

Un modello di upcycling circolare e funzionale dovreblbe
avere come obiettivo la creazione di sistemi complessi,
allinterno dei quali diverse realta possano collaborare

in sinergia e gli output di un sistema diventino gliinput
diun altro. Allinterno di un siffatto distretto circolereblbero
saperi e competenze tecniche, che nei vari passaggi
verrebbero via viaperfezionate ed implementate.

6.1.2 L'upcycling e la comunicazione

Dallanalisi del capitolo precedente emerge chiaramente
come la quasi totalita dei casi presiin considerazione
rappresenti una realta di nicchia. L'essere una realta

di nicchia, tuttavia, non & solo frutto di errori di valutazione
ma, in Molti casi, rappresenta una chiara scelta progettuale
e comunicativa. Cercare di essere i miglioriin una ristretta
porzione di mercato, risulta piu vantaggioso rispetto

ad entrare in competizione diretta con brand gia affermati.
Selezionare con cura la tipologia del materiale di partenza

e quella dei prodotti offerti permette al brand di comunicarsi
in Modo piu efficace ed attrarre un pubblico potenzialmente
piu fedele. Risulta quindi efficace il tentativo di superare
lapparente imprevedibilita di tipologia di risorse e cercare
invece di lavorare con una precisa classe di scarti,

in Modo da poter costruire attorno ad essi un racconto

pit accessibile e comprensibile. Allo stesso modo la scelta
diuna tipologia precisa di output concorre a dimostrare
una maggior chiarezza agli occhi del pubblico.

Ci sono anche casiin cui un brand si ritrova confinato

iNn una nicchia pur avendo ambizioni piu ampie. Le ragioni
sono Molteplici e le pit interessanti sono proprie del campo
della comunicazione e della percezione del pubblico.
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La piu evidente e legata a uno stereotipo tipico dei prodotti
derivati da processi sostenibili, ovvero che questi siano

alla portata solo delle classi piu abbienti. Molti brand adottano
linee di comunicazione utilizzando i paradigmi dell'alta moda,
costruendosi attorno un’aura di esclusivita che allontana

i consuMmatori medli. Chiaramente la critica non si applica

se I'obiettivo finale del brand & la realizzazione di un prodotto
allaltezza delle passerelle pitu importanti, ma nel caso

diun marchio che punta ad un pubblico della classe media,
guesta scelta rischia di rivelarsi controproducente.

Un’altro aspetto interessante della comunicazione
dellupcycling & la presenza costante di una componente
informativa. Risulta vincente anche la sincerita riguardante
gli aspetti ancora da migliorare, la quale umanizza il brand
e avvicina le persone alla causa.

In linea di massima la comunicazione dellupcycling

non ha tratti ricorrenti o paradigmi consolidati: € un campo
in continua definizione ed evoluzione e cid permette

una liberta espressiva considerevole.

6.1.3 L'upcycling e le emozioni

Quando si parla di upcycling, una componente

che non si pud assolutamente trascurare € quella emotiva.
Ogni capo, a prescindere dalle sue origini e dalla sua natura,
possiede una storia unica. E frutto di un processo

di progettazione che ha come obiettivo quello di conferirgli
un Nuovo valore, rendendo il suo passato il suo fiore
allocchiello, invece che un qualcosa da nhascondere.

Grazie alla storia dei prodotti si possono creare legami forti
e profondi con i consumatori, che tenderanno
aempatizzare conil brand e con il suo impegno

per la sostenibilita.

La natura sostenibile dellupcycling, inoltre, genera
un’ulteriore risposta emotiva, ovvero quella di una nuova
generazione sensibile alle problematiche ambientali che
Nnecessita di alternative green. L'attaccamento di persone
appartenentiallagenY o Z abrand che dimostrino

un sincero impegno in questo campo € potenzialmente
molto forte e non va trascurato.
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Le conclusioni e le tre variabili

S ; Ambito sostenibilita

« rallentare la produzione
‘ « sinergia tra sistemi produttivi

 progettare per la circolarita

Ambito comunicazione

\J
6‘\ « campo in piena definizione
\ ¢ componente informativa
« promuovere l'accessibilita

Ambito emozioni

« creare empatia con la storia
« parlare alle generazioni X e Y
o il passato & un valore
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La situazione odierna nel mondo g, in modo particolare,
in ltalia evidenzia problematiche ablbastanza estese
connesse al settore del fashion e alle realta in esso operanti.

Nell'effettivo non & impossibile recuperare risorse

e tecnologie stimolanti, adattabili ai sistemi operanti esistenti,
al contrario il pit delle volte semlbra che anche aziende
con tutti gli strumenti a disposizione non abbiano modo

0 nhon vogliano effettuare lo sforzo ulteriore che
condurrebbe alla costruzione dilegami che recherebbero
benefici non solo all'azienda ma anche al territorio.

Spesso cid sembra accadere poiché vi e la convinzione
che non sia attuabile un cambiamento se non si dispone
digrossi capitali da investire e si abbandona lintenzione
quasi a priori, concependola come un rischio

troppo grosso da tentare.

Inoltre la globalizzazione, implementata fortemente
dallavvento di piattaforme che consentono diannullare
quasi totalmente le distanze fisiche fra le persone,
generando una percezione falsata e alienata di una realta
quasi asettica, da vita ad una sottovalutazione generale

di problematiche politiche, sociali e ambientali. Tutto appare
come “meno grave” e dungue “meno urgente” e 'anormalita
ormai normale fa si che in particolare chi & connesso
ventiquattr’ore su ventiquattro sviluppi una forma

di ndifferenza pericolosa.

Di conseguenza, in previsione alla costruzione di un marchio,
bisogna tenere delle mancanze presenti attualmente

nel settore, ma anche e soprattutto di quelle problematiche
che emergono conil passare del tempo senza risultare
ancora dannose. L'utilizzo spropositato e sempre

piu irresponsabile del web, ad esempio, deve essere
abbracciato dalle realta emergenti non solo per fare
business Mma per insegnare direttamente con 'azione come
sia giusto utilizzare strumenti tanto potenti.

Sideve trovare il modo di trasformare l'apatia, di cui sopra,
scaturita dalla quotidianita di oggi, in una leva che attivi
processiattentivi principali in modo da rendere abitudinaria
la valutazione critica della realta circostante.
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A

Le linee guida

Prendendo in considerazione i criteri valutativi fino

ad ora utilizzati (sostenibilitd, comunicazione ed emozioni
- vedi capitolo 4), &€ quasi un obbligo ricercare dei principi
fondanti che possano guidare verso la sistematizzazione
diuna realta quasiideale, che si auspica possa divenire

in futuro un esempio produttivo dal quale attingere

per la realizzazione di stili di vita sani analoghi.

Per la redazione delle linee guida di seguito elencate,

si posiziona in primis la collaborazione con cid che gia esiste
nellambiente immediatamente circostante, cosi da creare
connessioni utili e proficue per tutte le parti, senzaignorare
ed eliminare elementi gia esistenti, bensi servendosene.

La creazione di sistemi complessi permetterebbe
diinnescare processi dinamici a partire da realta attuali
apparentemente statiche e senza opportunita di sviluppo.

Conviene oltremodo ricercare soluzioni a corto raggio,
non solo per ridurre impatti ed emissioni ma anche

per sfruttare risorse semplici e “banali”: cosi & possibile
individuare le mancanze delle realta operanti per renderle
risorse per nuove iniziative e attivita. La progettazione

in questo Mmodo mira non alla costruzione ex Novo

della totalita delle parti del sistema, ma solo di quelle
diraccordo o mancanti, per trasformare

i problemiin soluzioni.
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FOCUS SULLA STORIA

Il racconto deve essere una parte fondamentale del servizio fornito.

Sostenibilita

le materie prime di
recupero acquistano
valore se ben raccontate

Comunicazione

un racconto efficacie
permette di creare
Mmaggior fidelizzazione

Emozioni
empatia, nostalgia,
gioia nel fare parte
del cambiamento

DISTRETTO PHYGITAL

Ispirarsi alla struttura per creare acceleratori di pratiche di upcycling fisici e digitali.

Sostenibilita

unire realta differenti
per poter creare sistemi
circolari complessi

Comunicazione
il sistema diventa
un eroe che combatte
per quello che & giusto

Emozioni
senso di appartenenza

LOCALITA DELLA FILIERA

Circoscrivere l'approvvigionamento € la produzione ad un’area risttetta.

Sostenibilita
riduzione degliimpatti
ambientali dei trasporti

Comunicazione

la radicazione con

un territorio permette
piu fidelizzazione

Emozioni
appartenenza, tradizione

CONDIVISIONE KNOWHOW

Promuovere lo scambio di saperi nell sistema ed attivarsi per esportarlo altrove.

Sostenibilita
permettere la diffusione
delle pratiche piu efficaci

Comunicazione
ruolo di riferimento
nelmondo

della sostenibilita

Emozioni

sentirsi parte

diun cambiamento

in continua espansione
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PRODUZIONE ARTIGIANALE

Adottare tecniche produttive semplici e adatte a realizzare piccole serie.

Sostenibilita
rallentamento della
produzione, piccole serie
(opposto al fast fashion)

Comunicazione
ritorno ai valori
delle guild

Emozioni
unicita, appagamento

ACCESSIBILITA PRODOTTI

Garantire un prezzo equo per essere accessibili a pit persone possibili.

Sostenibilita

ampliare il bacino
diconsumo

per prodotti sostenibili

Comunicazione
orizzontale e inclusiva

Emozioni

sentirsi utili, sentire
dipoter fare del bene
al pianeta

QUALITA MATERIA PRIMA

Assicurarsi che guesta non rischi di andare incontro a una veloce obsolescenza.

Sostenibilita
selettivita nella scelta
dei materiali diinput

Comunicazione
dare visibilita alle
potenzialita di un luogo

Emozioni
senso diappartenenza

ATTENZIONE AL FINE VITA

Progettare il destino degli scarti, nell'ottica della creazione di un sistema circolare.

Sostenibilita
riduzione degliimpatti
e massimizzazione
dei benefici

Comunicazione
metterein luce i benefici
della circolarita

Emozioni

sentirsi al sicuro e seguiti
in ogni fase del processo
diconsumo
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Dalle linee guida

Accessibilita
ai prodotti

/ﬁ
Y

Distretto phygital 2.0

\i

Localita dellafiliera

— EED

Condivisione
del know-how

Materia prima
diqualita

Produzione
artigianale
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al concept

Materia prima
diqualita

Produzione
artigianale

Circolare

— e

Localita dellafiliera Metodo replicabile
: Distretto
phygital 2.0

Accessibilita Comunicazione
ai prodotti

S

Condlivisione
del know-how
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O BE CONTINUED

Ogni scarto cela una storia interrotta,

che aspetta pazientemente di poter essere
continuata. Mettendo in moto un sistema circolare
locale, alimentato e supportato dalla collaborazione
tra realta cio che sembrava destinato a finire

la propria vita ne potra iniziare una nuova.




CAPITOLO 7

/.2

Il concept

A partire dalle linee guida, si & attivato un processo volto

a ricercare connessioni e intersezioni di significati presenti
tra esse. Tra i numerosi concetti emersi risulta subito
evidente la presenza di due vocaboli ricorrenti: storytelling
e valore. Parrebbe quindi fondato affermare che,

nella costruzione di un modello di upcycling, non si possa
prescindere dal tenere questi due parametri alla base
ditutta la progettazione, rendendoli i motori grazie ai quali gli
ingranaggi della struttura possono girare in modo corretto.

7.2.1 Il distretto

Tenendo presente cio, si pud passare a ragionare sullalinea
guida che rappresenta lo spunto principale per il progetto,
ovvero guella riguardante il distretto phygital. Il concetto
didistretto porta con sé una serie di significati gia consolidati
nellimmaginario collettivo, specialmente in quello italiano.

Il primo autore a studiare questo particolare fenomeno

e stato A. Marshall, delineando come caratteristica
principale una particolare “atmosfera industriale”.

La struttura del distretto € caratterizzata da una rete

di connessioni, nella quale i rapporti professionali

e personali siintersecano, creando un terreno fecondo

per la circolazione diidee e di conoscenza. Gli attori

del distretto partecipano solitamente allo stesso sistema
produttivo e sono specializzati in una particolare fase

di quest'ultimo. Cid che caratterizza 'esperienza industriale
italiana & una profonda radicazione sul territorio
(Treccani, 2012)"".
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Nell'ottica dellupcycling e delleconomia circolare,

avere come punto di partenza una dinamica distrettuale
pud dare vita a nuovi processi innovativi. Per identificare
laspetto che un distretto circolare potrebbe avere & stato
avviato un processo di brainstorming che ha portato

alla definizione di una situazione ideale.

zero sprechi
collaborazione

gli output di un'azienda

sono gliinput diunaltra centro di attrazione

per la comunita

DISTRETTO IDEALE

completamente basato
sullupcycling modello esportabile

tessuto produttivo
cambia in base alla zona

Il quadro che & stato dipinto rappresenta una visione,
utile per dare una direzione chiara alla definizione

del concept e per iniziare a mettere a fuoco i valonri

e la palette emotiva a cui si attingera durante

la progettazione delle fasi successive.

Il primo punto da affrontare & la conformazione

del distretto, reinterpretato alla luce delle linee guida e delle
conclusioni derivate dalla fase di ricerca. E chiaro come,
ora piu che mai, sia di fondamentale importanza utilizzare
sapientemente le risorse gia a disposizione, evitando di
avviare nuove produzioniladdove queste siano superflue.

In una realta come quella italiana, dove i distretti industriali
SONOo una realta estremamente radicata, un intervento

di effettiva utilita e dallimpatto positivo potrebbe essere
inserirsi allinterno dei sistemi con un progetto mirato,
Mmodificando la conformazione di questi ultimi. Si passerebbe
quindi, tramite il recupero di scarti da utilizzare come input
di produzione, da sistemi completamente lineari a sistemi
ramificati in modo circolare. L'operazione appare di poco
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impatto, main verita potrebbe rappresentare

la maniera in cuilupcycling diventerebbe parte integrante
di ogni distretto produttivo, proprio perché presentato
come processo dedicato a conferire nuovo valore

a modelli esistenti e non come forza distruttiva di cio

che e gia presente. Ovviamente occorre un cambiamento
didirezione rispetto alla produzione ex novo, ma,
realisticamente parlando, un approccio basato sullesempio
potrebbe essere piu efficace di uno basato sullimposizione.

Il distretto 2.0 quindi non & qualcosa da inventare

Ma un’azione che permetta a un distretto gia esistente
dievolversi,in un Mmodo potenzialmente replicabile

in Maniera “virale” in ogni settore.

7.2.2 Le storie

La questione delle storie & di fondamentale importanza.
Come appurato in precedenza, esse permeano i sistemi
diupcycling e permettono di elevare i prodotti, conferendo
loro gran parte del valore. Un esempio rilevante in tal senso
& costituito dal brand Patagonia (Patagonia, nd)”? che

nel suo sito web dedica un'intera sezione esclusivamente
alle storie di svariati personaggi. | temi affrontati sono
nuMerosi ma in tuttii racconti si pud intravedere

sullo sfondo un pattern ricorrente: uno stile di vita

non tradizionale, persone coraggiose che siimbarcano
inavventure, il contatto con la natura e un grande impegno
per preservarila.

Tramite questi tuffi nella vita di qualcuno quindi, Patagonia
e in grado di trasmettere in modo estremamente efficace

i suoi valori e di far vedere sotto una luce nuova i suoi
prodotti. Utilizzando come mediatore il racconto di un altro
essere umano, fain modo di creare un legame profondo
con lutenza, permettendo a questa di empatizzare conil
brand e la sua mission.Lo storytelling & quindi fondamentale
per far siche i propri prodotti siano rilevanti agli occhi

dei consumatori. L'innovazione potrebloe configurarsi

nel rendere 'utenza parte integrante di questa storia,

non limitando il proprio intervento allacquisto ma dando
loro un ruolo importante nel continuare il racconto dei capi.
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Le personas
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Quando si parla di sostenibilitad, soprattutto nellambito
Mmoda, di norma ci si rivolge a nicchie definite caratterizzate
da elevati poteri diacquisto o da idee estreme e fortemente
identificanti. In presenza di attivita di upcycling, soprattutto,
si e soliti associare personaggi radical.

Tale visione deriva da stereotipi che si sono fortemente
impressi, piu che su stili di vita, non considerati dai piu
conformi alla normalita, su convinzioni e punti di vista:

e gquesto che conduce tutti coloro che non intendono essere
correlati ad una visione analoga, ad una repulsione istintiva
verso una qualsiasi azienda verde. Per quanto cio riguardi
dungue una mera questione sociale, le realta di acquisto
sono costrette ad escludere dalla propria potenziale
utenza anche personalita adatte, ma completamente
disinteressate. In questo senso sarebbe piu conveniente
mostrarsial pubblico come una comune attivita di fast
fashion in apparenza piu affidabile.

Rebecca e Filippo incarnano perfettamente lo spirito

del cliente ideale di un marchio di upcycling. In particolare
Filippo, amante del bricolage, e Rebecca, giovane
studentessa, sono le persone ideali alle quali rivolgersi

e rappresentano rispettivamente 'essenza del millennial

e del centennial tipo. Sono coloro che potrebbero
trasformare quello che almomento & percepito come
straordinario in normalita. Sebbene non sia possibile creare
un prodotto che risponda alle esigenze di ciascuno

nello stesso modo, il sistema che si va delineando in questa
sede si pone come obiettivo anche quello che potreblbe
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risultare essere un paradosso, ossia rivolgersi a quel target
solitamente considerato “inadatto” a business simili.

Piu nello specifico ci siinterroga su come possa una realta
di upcycling, avvicinarsi a personalita come Domenico,
Manager trentacinquenne di Milano, che si & sempre rivolto
ai canali tradizionali per 'acquisto di capi di qualita e alta
Mmoda. Quest’ultimo, di norma, non si avvicinerebbe

Mai ad uno shop simile: il suo stile di vita e il suo potere
diacquisto gli permettono di affidarsi alla manifattura

di qualita, investendo sulle grandi firme.

Quale potrebbe essere 'elemento catchy nel suo caso?
Probabilmente la qualita del prodotto, 'attenzione che la
produzione artigianale porreblbe nella realizzazione dei capi,
anche nei piu piccoli dettagli, 'unicita dei pezzi e 'attenzione
della filiera alla localita e dellaccessibilita economica rispetto
al valore offerto.
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Rebecca R

2

Trust the process

13

curiosa - creativa - impulsiva - appassionata
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Chi é Rebecca

Anagrafica

-21anni

-nataa Torinoil15 marzo 2001

-single

-vive a Torino conigenitori eidue fratelli
- studentessa di economia

-amalamoda

Descrizione

Studia per lavorare nel digital marketing
e vorrebbe diventare freelancenr. E intro-
versa e socialmente un po’ impacciata,
Ma cerca sempre di mettersi alla prova,
anche quando sarebbe piu facile restare
acasadavantiaunaserie TV.

Routine

Ogni giorno trascorre gran parte del
tempo in universita. Cerca sempre di
dedicare ogni giorno un po di tempo agli
amicieallosport.Esce soloun paiodisere
a settimana e quando rimane a casa ama
concludere la giornata con una serie tv.

Interessi e hobby

Ama visitare mostre ed eventi culturali,
passare il tempo con i suoi amici del liceo
e, quando pud, viaggiare per le capitali
europee. Disegna molto bene, le piace |l
cinema e ha una passione per lo shop-
ping second hand

Percezione della realta

IlMondo & un posto poco chiaro e instabi-
le. Sente una forte ansia per il futuro, Mi-
nato dalla condizione del nostro pianeta.
Sente che nessuno sta effettivamente
facendo qualcosa per garantire a lei e ai
suoi coetanei un mondo vivibile.

Desiderio

Ha bisogno di un modo concreto per
sentirsi utile e sentire di star facendo
qualcosa di buono per il mondo. Vuole
capire cosa fare nella vita, qual € il suo
posto e il suo scopo. Cerca persone a lei
affini che possano ispirarla e guidarla.

Acquisto e abbigliamento

Acquisto

Compra quasi tutto onli-
Nne, tranne i vestiti, che le
piace andare a ricercare
nei negozi dellusato. Ve-
ste quasi esclusivamente
second hand.

Abbigliamento

Ama indossare capi uni-
cie personali. Nei nhegozi
dellusato ha trovato del-
le vere perle ma lespe-
rienza di acquisto non &
delle migliori.

Necessita

Vuole capi che la faccia-
NO sentire sicura e unica.
Questi perd devono ar-
rivare da brand con un
chiaro impegno verso la
sostenibilita ambientale.
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Filippo Sartori

logico - problem solver - divertente - socievole

“Do it yourself”
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Chi é Filippo
Anagrafica

-3lanni

-nataa Torinoil1s marzo 1991
-inunarelazione seria

-vive dasoloaTorino

- professore di matematica alle medie
-amailfaidate

Descrizione

Solare ed estroverso, con il suo modo di
fare sa sempre catturare l'attenzione e
questo lo rende un professore amato
dai suoi studenti. E una persona testar-
da, quando si mette in testa qualcosa &
impossibile farlo desistere.

Routine

Trascorre le sue mattinate a scuola e i
pomeriggi a correggere verifiche o pre-
parare le lezioni. Quando ha del tempo va
alla palestra di arrampicata dietro casa o
in qualche negozio difai da te. Una volta a
settimana suona con la band.

Interessi e hobby

La sua passione & la montagna. Adora il
faidateeilbricolage: casasua e per meta
arredata con pezzi di sua creazione e
strani esperimenti decorativi piu 0 meno
riusciti. Suona la tastiera e in camera sua
ha un’immensa collezione di vinili.

Percezione della realta

Tutto & sempre piu rapido, le cose cam-
biano in fretta e tendono verso lomo-
logazione. Il futuro & incerto. Crede che
limpegno del singolo possa cambiare le
cose, ed & cid che cerca di insegnare ai
suoi studenti.

Desiderio

Vuole trovare nuovi modi per esprimernr-
si e personalizzare cid che lo circonda.
Questo bisogno nasce da una sua paura:
dimenticare. Pensa infatti che mettendo
il suo tocco agli oggetti che possiede po-
tralegarci meglio i ricordi della sua vita.

Acquisto e abbigliamento

Acquisto

Cerca di comprare il piu
possibile prodotti locali,
evitando le grosse cate-
Nne e preferendo mercati
O hegozietti.

Abbigliamento

| suoibrand preferitisono
Patagonia e North Face.
Ha un guardaroba & nri-
dotto, ha investito in pez-
Zi che possiede da anni e
che dureranno ancora.

Necessita

Punta allefficienza e alla
comodita. Vorrebbe in-
cludere nella sua opera di
personalizzazione degli
oggetti della sua vita an-
che gli abiti.
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: - = .
Domenico Merli

serio - caparbio - ambizioso - affascinante

“Sleep. Eat. Work. Repeat.”
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Chi @ Domenico

Anagrafica

-35anni

- nato a Milano i113 gennaio 1987

- fidanzato ufficialmente

- convive a Milano Bisceglie

- financial manager di una multinazionale
-ama cantare sotto la doccia

Descrizione

Apparentemente molto serio, preferisce
mostrarsi attraverso i fatti. Per questo &
riuscito a raggiungere tutti i suoi obiettivi,
lasciando spazio per nuovi scopi sempre
pil ambiziosi. E una persona caparbia e
Spesso un po’ egocentrica.

Routine

Ogni mattina si sveglia presto e va a la-
VOIro: in pausa si ritaglia una mezz'oretta
per andare a correre. Torna a casa tardi,
mMa non lascia mai il suo computer. Dopo
un bel bicchiere di vino si prepara per ini-
ziare una nuova giornata.

Interessi e hobby

Ama gustarsi un bicchiere di vino in
compagnia, gustando cucina innovativa
e piatti gourmet. Conosce tuttiilocalil ka-
raoke piu in voga di Milano. Ogni domeni-
ca gioca a padel in doppio con la sua ra-
gazza e il suo migliore amico del liceo.

Percezione della realta

Le cose cambiano in fretta e richiedono
sempre soluzioni nuove. Il futuro & incer-
to e 'unico modo per sopravvivervisia la
determinazione. Crede che i grossi cam-
biamenti richiedano tempo e che la pa-
zienza sia l'unica chiave per il successo.

Desiderio

Vuole raggiungere tutti i suoi obiettivi,
costi quel che costi. Cerca di costruirsi
una vita di lusso all'altezza dei suoi sogni:
comoda, rapida e senza preoccupazioni
economiche, ma sempre di qualita

Acquisto e abbigliamento

Acquisto

Cerca di comprare capi
che conferiscano credi-
bilita alla sua persona, per
confermare il suo status
nella socielta e nellazien-
da per cuilavora.

Abbigliamento

Ama la manifattura italia-
na: nella sua cabina arma-
dio ha completi Armani
di ogni colore e pullover
esclusivamente Tommy
Hilfigenr.

Necessita

Punta alla qualita, alla co-
Modita, allestetica e alla
funzionalita. Gli importa
di piu della versatilita diun
capo rigpetto alla quanti-
ta dei pezzi posseduti.
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CAPRPITOLO 8

8.1

Il sistema

Il sistema previsto dal progetto rappresenta il punto
diarrivo di tutte le considerazioni e conclusioni tratte
dall'analisi delle varie declinazioni della pratica dellupcycling,
prima tradotte in linee guida e qui sviluppate in modo
completo e approfondito. La prima caratteristica

che puod essere immediatamente colta & 'aspetto

circolare dello schema, nel quale la destinazione di ogni
risorsa rappresentata e stata prevista a fronte diuna
progettazione dettagliata.

Nessuna componente sovrasta le altre e tutte sono
strettamente necessarie per garantire un corretto
funzionamento dellinsieme. In accordo con la linea guida
del distretto phygital, il sistema si snoda tra componenti
fisiche e digitali, e prevede il coinvolgimento di numerosi
attorilocali

Allinterno di questa complessa struttura si possono
individuare delle macro aree principali, grazie alle quali
e possibile suddividerla ed analizzarla in modo

piu dettagliato.
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8.2

Ambito produzione

216

Nella porzione superiore dello schema si puod trovare

la descrizione di tutto cid che concerne la produzione.

Lo snodo principale & rappresentato dall’ archivio dei tessuti,
Mmagazzino fisico nel quale si concentrano tutti gli input.

E qui che verranno stoccati e selezionati gli scarti
provenienti dalle produzioni dei distretti tessili,

dalla produzione interna, dallusato con il proprio marchio

e gli altri materiali raccolti da collaborazioni con altre realta.

8.2.1 Archivio tessuti

Il suo scopo & duplice, permette sia di poter disporre
diuno spazio fisico in cui iniziare la progettazione,

sia di essere in grado di controllare il destino di una grande
guantita di scarti e garantirne il corretto reinserimento

in una catena produttiva o la corretta dismissione.

Il magazzino inoltre potreblbe essere messo a disposizione
di organizzazioni di vario tipo, come scuole e cooperative
sociali, che potrebbero dar valore ai tessuti dismessi
rendendoli parte di attivita ricreative o formative.

8.2.2 Fase di progettazione

Una volta selezionata la materia prima inizia

la progettazione. L'idea & predisporre innanzitutto

una collezione permanente, composta per la maggior parte
da modellisemplici e replicabili a prescindere dalla tipologia
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ditessuto disponibile in un dato momento. In tal modo

e possibile avviare una produzione piu efficiente

e perfezionare sempre di piu il metodo di realizzazione.
Alla collezione permanente verra affiancata una capsule
collection esclusiva, curata da stilisti locali e disponibile
per un tempo limitato, costituita percio da pezzi unici.

In questa fase di progettazione e di fondamentale
importanza ragionare su un modo di soddisfare la linea
guida sulle storie e valorizzare i capi seguendo questa
direttiva. La soluzione proposta e quella di permettere
allutente di continuare il racconto dei suoi abiti,
intervenendo in prima persona su di essi.

Tramite la creazione di speciali case da vendere

in abbinamento ai capi, di fatto il consumatore potra
disporre di materiali selezionati per modificare a suo
piacimento la merce acquistata. | case standard saranno
disponibili allacquisto dei capi della collezione permanente,
mentre, per quanto riguarda le capsule collections, queste
avranno sempre come pezzo identificativo un case
deluxe realizzato dallo stilista, il quale, cosi facendo, potra
raccontare la sua storia e condividerla con gli utenti.

8.2.3 Fase di produzione

La tipologia di produzione € in linea con quella specificata
dalle linee guida (vedi capitolo 7): si tratta infatti

diuna produzione di tipo artigianale completamente svolta
sulluogo, senza delocalizzazioni.

Tale processo non parte in seguito alla commissione
dellutenza, ma opera su una previsione quanto

piu dettagliata di quelle che saranno

le vendite. Nonostante cid la produzione vuole essere mirata
in Mmodo da evitare il piu possibile sovrapproduzioni.

Questa fase comprende sia la realizzazione degli abiti

che quella dei case. Gli scarti possono avere due
destinazioni: 'archivio, per poter essere ridestinati

a un nuovo “ciclo”, o la realizzazione dei case.
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8.2.4 | case

Per poter essere del tutto in linea col concept

“to be continued” & evidente che limitarsi alla realizzazione
diun capo di upcycling non basti. Il tentativo del progetto
diprogettare il corso della vita degli abiti anche dopo
'acquisto consiste nella creazione e nel commercio

di speciali case, gia citati in precedenza.

Questi sono delle vere e proprie borsette patchwork,
nelle quali &€ contenuta una selezione di materiali che potra
essere usata dal consumatore sui propri capi.

In alternativa alla loro dismissione quindi, 'utente avra

la possibilita di applicare piccore riparazioni ai vestiti

piu amati o, azione di gran lunga piu interessante,
modificare capi per i qualinon prova piu grande interesse
rendendoli nuovamente fruibili.

Le tipologie di case proposte saranno tre: il case basic,
con materiali dalle tinte neutre, il case classy, con materiali
piu sofisticati, e quello audace, con accessori piu stravaganti.

Il beneficio & duplice: in fase di produzione & possibile
recuperare, e di conseguenza monetizzare, scarti

che sarebbero didifficile utilizzo per il brand, mentre

nella fase post- acquisto permetterebbero di rimandare

il Mmomento della dismissione del capo, riducendo gli sprechi.
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La piattaforma online rappresenta 'estensione digitale

del progetto:in quanto tale costituisce lo spazio dedicato
alla vendita online dei prodotti e un luogo in cui diverse realta
possano entrare in contatto.

Nonostante tutta la fase di produzione e reperimento

delle materie prime si consumi a livello fisico, lambito digitale
permette di raggiungere ampie platee di possibili acquirenti
o collaboratori. Infatti, come definito in precedenza,

il progetto si prefigge 'obiettivo di progettare connessioni

e sistemi per rendere i distretti esistenti dei sistemi

il pit possibile circolari. Si pud dire che i suoi interlocutoni,

piu che le realta di upcycling, siano i componenti degli attuali

distretti, per i qualimanca un luogo in cui entrare in contatto
con chi permetterebbe loro di“chiudere il cerchio”.

La piattaforma online quindi rappresenterebbe il luogo
digitale in cui questi attori possano interagire tra loro,
incontrare l'upcycling e trovare i contatti per poter
importare “nella propria casa” un sistema circolare adatto
a circostanze specifiche.



CAPRPITOLO 8

8.4

Ambito vendita

La vendita si configura suddivisa in due contesti, uno fisico
e uno digitale. L’acquiisto di persona avverrebbe

iNn uN Negozio collocato nello stesso luogo fisico

della produzione, in modo da eliminare il piu possibile

gli sprechiderivati dai trasporti.

Per guanto riguarda la vendita onling, allinterno

della piattaforma sara presente un e-commerce

con una componente interattiva inerente allacquisto

dei cases, ovvero un quiz che permettera di essere abbinati
a quella piu adatta alla propria personalita. In particolare,
ogni volta che l'utente si trovera in procinto di acquistare
un capo, verra posta 'opzione di acquisizione additiva
deicases e, nel caso, potra scegliere se selezionare

la scatola casualmente, ottenendo I “effetto sorpresa”

0, al contrario, potra decidere “la storia da raccontare”.

Nonostante la possibilita di acquistare capi anche da remoto,
resta sempre importante il rispetto della localita del sistema,
percio il raggio di consegna previsto, in tale caso, non sara
particolarmente esteso.

Il discorso & piu complesso per le capsule collections.

In questo caso si prevede 'uso del modello del pop-up store:
per incrementare 'esclusivita dei capi, questi ultimi saranno
visibili in atelier ma acquistabili soltanto online. Il concetto

e che, come ad un’asta non convenzionale, il primo

che arriva siaccaparra il pezzo: recandosiin atelier

si pud ottenere un link diretto alle-commerce, nella sezione
specifica dedicata, e solo qui sara possibile concludere
acquisto. In qualsiasi caso il prodotto sara comunque
acquistabile online.

221



ILPROGETTO

8.5

Spedizioni e resi




CAPRPITOLO 8

In vista della quanto piu possibile gestione sostenibile
dellintero sistema progettuale, non € trascurabile la sfera
degliimpatti connessa ai trasporti, non soltanto di materiali
destinati alla trasformazione (sia in fase di recupero
pre-produzione, sia in fase di recupero post-consuMmo),
Mma anche e soprattutto di quelli di trasporto dei prodotti

in fase di consegna degli acquisti agli utenti e in fase direso
del prodotto.

Al giorno d’oggi si & abituati che sia il corriere designato
al delivery ad occuparsi di entrambe la fasi sopracitate,
questo comporta perd comungue un’emissione digas

impattanti non trascurabile. In tale senso infatti

si pud intervenire secondo diverse modalita:

Affidarsia servizi che cercano di svolgere le proprie
Mansioni con accortezze, che permettono la riduzione
degliimpatti: DHL Global Forwarding, ad esempio, offre
un servizio destinato a ridurre le emissioni di anidride
carbonica, aumentando al contempo l'efficienza

delle operazioni dilogistica internazionale (DHL, nd)74,

Limitare i punti di consegna di raccolta (tramite

la comunicazione): & sicuramente evidente

che consegnare a ciascuno il prodotto presso

il proprio domicilio, costringa ad effettuare trasporti
facilmente evitabiliseguendo poche accortezze.

Una tra queste & quella di sfruttare punti di consegna
e raccolta: oggigiorno esistono delle realta (alcuni
tabacchini, centri commerciali e sevizi di spedizione
privata) che tra le loro mansioni canoniche si pongono
altresi come riferimenti per le spedizioni dei pacchi.
Sfruttando punti, in una posizione comoda rispetto alle
proprie destinazioni quotidiane (il locale vicino casa

o alla sede lavorativa) si puo ridurre il numero di viaggi
per la consegna di piu prodotti. In alternativa, laddove
non vifosse la possibilita o tale opzione risultasse

pil scomoda o ugualmente impattante, si pud adottare
comungue tale modalita a livello personale, invitando

i clienti all’ acquisto simultaneo con amici e conoscent,
convertendo come “punto di raccolta” temporaneo

la casa di uno degli acquirenti.
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9.1

Brand identity

Un sistema ampio e complesso come quello definito

nel capitolo precedente rende necessarie alcune importanti
premesse alla progettazione di un’identita adeguata.

In primo luogo questa non dovra identificare e comunicare
solo la parte produttiva, rischiando quindi di annullare le altre
componenti, ma essere in linea con la natura del progetto.
Inoltre, coerentemente con l'analisi dei parametri necessari
per un brand di successo riportata nel quarto capitolo, lo
sforzo creativo andra condotto nella direzione di un’identita
visiva evocativa, in grado di comunicare in modo chiaro,
veicolare un certo immaginario emotivo e con un significato
che richiami la pratica sostenibile dellupcycling.

Circolarita, ciclicita, localita

'/
% Diretta, dualismo, delicata ma decisa

[ Nostalgia, positivita gioia
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9.1.1 Naming

Utilizzando la linea guida della storia come punto di partenza
e con la consapevolezza di necessitare di un nome che porti
dentro di sé una buona dose di simbologia, si &€ pensato

di attingere allimmaginario della mitologia, in particolare
qguella greca. Le divinita e tutte le figure ad esse collegate
infatti rappresentano ambiti ben definiti della realta

e forniscono immagini chiare e semplici per concetti
estremamente complessi. Nel caso specifico del progetto,
occorre un naming che racchiuda in sé non solo l'idea

di circolarita, ma che valorizziil cuore dellupcycling, ovvero
il passaggio dalla morte alla vita, che avviene piu

e piu volte in modo ciclico. Alla luce di questa considerazione,
in particolare a proposito del ciclo vita-morte, & possibile
individuare un forte legame con la figura di Persefone,

o Kore, divenuta regina dell'oltretomba in seguito allunione
forzata con Ade (Treccani, nd)™s.

“‘Persefone ¢ la figlia bellissima di Demetra. Insieme

con alcune amiche, le figlie di Oceano, va spesso nei prati

a cogliere fiori. Un giorno perod [.Jcompare, su un carro d'oro
trainato da cavalle immortali, Ade (Plutone), il dio signore
degliinferifratello di Zeus (Giove) e Posidone (Nettuno).

Ade vuole fare di Persefone la sua sposa, € la rapisce
Mmentre questa si dispera e chiama aiuto. Demetra vaga

per nove giorni e nove notti alla ricerca disperata

della figlia. [..] Demetra & in preda al dolore e alla disperazione
per aver perso per sempre la sua amatissima figlia.

Non vuole piu parlare né prendere cibo. Zeus acconsente
infine a restituirle la figlia. Ma Ade aveva fatto mangiare alla
fanciulla un chicco di melagrana, in modo che essa, avendo
spartitoil cibo dei morti, non potesse piu tornare coni vivi.
Zeus decide quindi che per due terzi dellanno Persefone
potra rimanere con la madre nel mondo dei vivi,ma dalla fine
dellautunno alla primavera dovra essere, nel regno

dei morti, sposa di Ade” (Treccani, nd)?®.

Persefone € una divinita caratterizzata da uno spiccato
dualismo. La sua figura evoca al contempo gioia

e malinconia. Vive divisa tra la luce e le tenebre ed e

al tempo stesso regina delloltretomba e simbolo di ferrtilita;
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la leggenda narra infatti che al suo ritorno sulla Terra

le piante germogliano e il grano matura, determinando
quindilarrivo della bella stagione. La dea ha un fascino
particolare, probabilmente generato dalla sua ambivalenza,
caratteristica che la rende molto umana ed estremamente
interessante. Il nome della divinita non risponde ancora

del tutto alle caratteristiche preliminari delineate

dalla riflessione sui parametri sostenibilitd-comunicazione-
emozioni. Non & ancora sufficientemente incisivo e diretto.
Per ovviare a questa problematica & stato preso come
punto di partenza un'altra denominazione, Kore, ed & stata
sostituita la E finale con una A, ottenendo quindi il nome Kora.
Alivello fonetico la vocale A genera meno sospensione

alla fine della parola e permette di implementare l'incisivita
dituttoilnome.

9.1.2 Logotipo

Per la realizzazione del logotipo lispirazione principale

e stata ricavata dal concetto di collage, col quale ritagli
apparentemente prividi correlazione reciproca acquistano
una valenza del tutto inedita. L’atto di conservazione

dei ricordi o di ricomposizione di un racconto tramite
frammenti & ricorrente nellimmaginario collettivo, basti
pensare allimmagine del diario segreto o delle camere

da letto degliadolescenti con le pareti tappezzate di foto.

Seguendo questo concetto e unendolo a quello

del dualismo contenuto nel naming sono stati scelti

due font di natura differente e ricombinati insieme per dare
vita alla visualizzazione del nome Kora. Il primo & un Satoshi,
font bastoni rigoroso e a tratti inaspettato, il secondo

e un Arsenica, graziato dalle linee morbide ed eleganti.

La coesistenza di tratti dalle qualita cosi differenti replica
quindilaspetto di un prodotto nato dallupcycling,

dove le disomogeneita diventano punti di forza.

Nella visualizzazione del logotipo abbinato al claim

del progetto la frase “to be continued”, nella quale & stato
ripreso lintervento di ricombinazione dei font, subisce

un allontanamento e viene ricomposta da un’esile linea,
simbolo della storia che pud continuare grazie allupcycling.
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9.1.3 Colore

Secondo limmaginario comune il verde & per eccellenza
la tonalita associata alllambito della sostenibilita: in questo
contesto percio e stato subito chiaro che lintento primo
fosse distanziarsi quanto piu possibile da visioni ormai
‘standardizzate”, per poter giocare sulla riconoscibilita.

La scelta pertanto & ricaduta sull'arancione, colore
secondario che nasce dalladdizione del rosso e del giallo,
con forti connotazioni emotive nella cultura occidentale:
'arancione si pone quasi come punto diincontro

traidue e la variazione della quantita di ciascuna parte,
nella creazione del colore, permette di ottenere una lettura
con una tendenza pil 0 Meno accentuata verso uno dei suoi
“genitori”. Nel caso specifico il colore scelto e il P-17-7 U della
libreria CMYK Uncoated di Pantone (Pantone, 2022)77, con
una tendenza prevalente al giallo, dungue maggiormente
definito nella sfera semantica della solarita e dellenergia
(piuttosto che verso il rosso, simbolo di passione e audacia).

Nellambito della cromoterapia esso viene identificato come
tono per eccellenza atto a combattere lintroversione
poicheé, secondo studi approfonditi, si ritiene che esso tenda
ad aumentare l'ottimismo e la spontaneita nelle persone.
Oltretutto questo colore “esprime entusiasmo, armonia
interiore, pace dei sensi e fantasia” (ABC Interactive,
2017)%.

In perfetta connessione con la volonta di distanziarsi

da quanto gia esiste, “farancione nel neuromarketing viene
usato per suscitare allegria, socialitd, creativita, fiducia, [...
rinnovamento, dinamicitd” (G. Cesarini Argiroffo, 2018)7°
€ per questo spesso viene inserito in settori merceologici
giovanilima anche ambiti politici e bancari.

Alivello comportamentale, infine, Farancione richiama
lattenzione e difatti & spesso utilizzato per 'elaborazione
delle call to action: si pensi per esempio ai pulsanti inseriti
nei siti welb, ai richiami di prodotti in saldo o alle segnalazioni
dierrori o di elementiimportanti durante procedure

di compilazioni di form di vario genere.
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9.1.4 Tone of voice

Kora siinserisce in un settore emergente puntando

tutto sulla trasparenza e la direttivita: intenzione, seblbene
ci si rivolga ad un target molto giovane, non € sfoderare
lamichevolezza veicolata dallironia, né tantomeno

porsi come figura autoritaria. Si mira in ogni caso alla
riconoscibilita dettata da una neutralita minimale che senza
giri di parole riesce a consegnare un messaggio in modo
chiaro ed incisivo, rendendolo comprensibile e accessibile

a tutti. Il inguaggio vuole essere principalmente onirico, cosi
da mantenere il Mmood tipico del racconto: si pensi

alle fiabe o anche soltanto alla condivisione di un ricordo,
che, se espresso, assume un valore inedito e diventa

un elemento forse piu prezioso di quanto non fosse quando
effettivamente nacque.

Piu che sulle parole il brand si affida alluso dellimmagine,
strumento con il quale poter spaziare con le tecniche

di rappresentazione: il collage, come gia reso noto, diventa
centrale peril racconto della realta e dei suoi valori e diviene
per questo cifra stilistica per eccellenza del linguaggio visivo.

9.1.5 Manifesto

Kora intende arrivare a chi rende la creativita uno
strumento per raggiungere degli obiettivi, per esprimere
se stessi e per comunicare un messaggio.

Per la realta in analisi € importante condividere la necessita
diun miglioramento a livello produttivo, la forza

della comunita, dello scambio di opinioni e di conoscenze

e, in particolare, la potenza della collaborazione. Kora vuole
dare spazio alla tradizione e alla localita, sfruttando

ciO che gia esiste, ma innovando. Si crede nel comunicare
con freschezza informazioni che arrivino al cuore
diun’utenza fatta non solo da potenziali acquirenti

Ma anche di potenziali collaboratonri.

Il brand vuole educare al recupero creativo, invitando

a mettersiin gioco e investire il proprio tempo
coninterventi semplici sui propri capi, in grado di conferire
ad essi una nuova vita, una nuova forma e un grado unico
dipersonalizzazione.
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Tone of voice

Collage

\i

C ) — D

— disTinTivo :l_[chiaro
L neufrale incisivo

Linguaggio onirico

— NO ironia

— NO amichevole

— NO colloquialita

Kora é una realta di upcycling ma, prima di tutto
vuole essere un modello al quale aspirare,

che possa trasformarsi in un modo di vedere le cose
piu responsabile, piu sostenibile, pit giusto.
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Direzione artistica
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Per tradurre visivamente cio che il brand rappresenta

e stato necessario mettere a fuoco la storia delineatasi

nel corso della fase di progettazione. In primo luogo € bene
ribadire quali siano i protagonisti del racconto, ovvero
Rebecca, Filippo e Domenico, le personas indicate

in precedenza. Successivamente occorre definire

in Modo chiaro il ruolo del prodotto, il quale non sara
loggetto del desiderio dei protagonisti ma il mezzo

grazie al quale potranno raggiungerlo. Tale passaggio

e fondamentale poiché apre la possibilita di interrogarsi

su quale sia l'effettivo oggetto del desiderio e tarare

la direzione artistica e la comunicazione che da questa
deriverain maniera efficace. Nel caso delle personas questo
non & tangibile ma € un ideale, uno stato d’animo

O un riconoscimento sociale: essi ricercano infatti

una maniera per affermare la loro identita e per essere
riconoscibili, vorreblbero veder cambiare il mondo

ed essere accolti tra coloro che hanno la loro stessa visione
e, ultima ma non meno importante, desiderano raccontarsi.
Partendo dai desideri & stata elaborata una moodboard
che nasce proprio da questi ultimi, per poi svilupparsi verso
l'alto alla ricerca degli espedienti visivi per rappresentarli

al meglio. | concetti di storia e identita stanno alla base

del ragionamento e, fusiinsieme, danno vita

a unimmaginario dal carattere deciso ma nostalgico,

con pose decise e dinamiche, rappresentate in ambienti
colmi di significati e dalle atmosfere agrodolci. L'apice della
ricerca conduce alla scomposizione e alla ricomposizione,
pilastri dellupcycling, e azioni adatte a fornire

uno strumento adeguato a una comunicazione basata

sulla compresenza di opposti.
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Strategia di comunicazione
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9.3.1 Livelli della comunicazione

Kora interagisce con una comunita dalla natura mista:

essa infatti trova il suo spazio tra attori delle fasi progettuali
e produttive e utenze finali destinate al consumo.
Ovviamente la comunicazione gioca il suo ruolo anche

nella formazione dilegami che favoriscono la nascita

di gruppi coesi. Tuttavia & fondamentale riconoscere

che tale strumento debba muoversi livelli differenti.

Livello O:informazione

Viene identificato “livello O” in quanto si ritiene che debba
prescindere qualsiasi altro livello comunicativo. Esso, infatti,
comprende tutti, sia le aziende che gli utenti, ponendoli

sullo stesso piano. Nello specifico Kora costituisce la parte
erogatrice del messaggio e chi vi orbita intorno la parte
ricevente. La comunicazione, in questo caso, avviene
principalmente tramite la piattaforma web e,

piU precisamente, nell'area informativa. L'obiettivo & duplice:
da una parte siintende costruire basi di conoscenza

che portino al cambiamento, dall'altra si forniscono elementi
e contatti che permettano di mettere il cambiamento,
appena citato, in atto.

Livello 1: azienda — azienda

Illivello 1viene cosl individuato poiché, in ottica di produzione,
e il primo collegamento interessante ad instaurarsi.
Comprende le aziende locali, appartenenti al sistema
circolare in costruzione: € ovvio, dunque, che riguarda

il primo scambio di elementi input e output che danno vita
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ad un nuovo processo produttivo pit sostenibile.

La comunicazione in questo senso avviene prevalentemente
a livello fisico, tramite incontri personali e output di varia
natura. L'obiettivo in questa fase & dare agliimprenditori

la possibilita di conoscersi per creare scambi “input - output”,
destinati a connessioni produttive stabilie convenienti

per tutte le parti.

Livello 2: azienda — utente

Il livello azienda-utente tira nuovamente in ballo sia le aziende
sia gli utenti. Contrariamente al livello O, perd, riguarda le fasi
diacquisto della merce.

Prima di procedere, in questa sede & doverosa

una precisazione: sebbene il progetto, oggetto di tesi,

verta sulla creazione di un sistema circolare complesso,
che parta da Kora, quest'ultimo non ha le pretese di esserne
il Sole: certamente si pone come uno dei fulcri diuna

prima realta di connessioni, che possa essere d'esempio

a future attivita analoghe. Tuttavia € bene tenere a mente
che l'obiettivo primo, & stato e rimane la costruzione diun
Metodo alternativo e replicabile, in vista di un‘auspicabile
sostituzione futura degli attuali sistemi produttivi vigenti

nel settore, non sempre totalmente sostenibili.

Per tali ragioni, questo livello specifico fara sempre e solo
riferimento non al complesso delle realta cooperanti, ma
esclusivamente alla realta in esame (in questo caso, a Kora).
Qui la comunicazione avviene fisicamente, nel negozio-
laboratorio, e tramite la piattaforma web, pil precisamente
nello store. L'obiettivo & fornire un prodotto che possa
soddisfare le necessita funzionali, etiche, estetiche

ed espressive dellutente.

Livello 3: utente - aziencla

In ultimo, il livello 3 comprende di nuovo utenti e aziende,
questa volta secondo questo esatto ordine. Qui & la clientela
che fornisce un servizio alle realta produttive e non.

La comunicazione non pud che avvenire tramite

la piattaforma web e il suo servizio informativo,

e fisicamente tramite enti e realta che si occupano

del ritiro e del reinserimento degli elementi post-consumo
(potenziali scarti) nel sistema.l'obiettivo qui & quello

di fornire ed incentivare una rete di recupero dei prodotti,
evitandone la dismissione precoce.
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9.3.2 Creare comunita

Per far si che il sistema possa funzionare correttamente
SONO Necessarie nuMmerose connessioni con realta esterne.
Tramite lo strumento della piattaforma online viene resa
possibile 'interazione conivari attori coinvolti e la creazione
diuna community sviluppata attorno al progetto.
Vipotranno rientrare aziende tradizionali che vogliano

dare un destino piu sostenibile ai propri scarti,

aziende che praticano upcycling e tutti quegli utenti

che decideranno di supportare il brand.

Oltre a essere un punto diincontro, la community permette
direperire competenze e knowhow che verranno
immediatamente immesse nella progettazione dei processi,
impegnandosi quindi a restare sempre recettivi verso

le nuove opportunita.

Un ulteriore elemento volto oltre che alla propria
espressioneg, alla creazione di connessioni sono gli elementi
di creativita: i cases in primis e gli eventi, come i workshop
in seguito. Tali elementi intervengono in maniera diversa:
da una parte i cases sono pensati non solo per la riparazione
di capi rovinati, ma anche per creare un segno distintivo
che faccia riconoscere i membri della comunita

che si crea intorno ai capi Kora. Dall'altra i workshop
generano collegamenti immediati e diretti con membri

di comunita affini e on realta che condividono anche solo
parte del ciclo produttivo del brand.

In quest’ultimo caso poi a creare legami ancora piu forti

e la condivisione di conoscenze e informazioni che

non avviene solo verticalmente, dal brand, inteso

nel suddetto contesto come parte autorevole, al cliente
partecipante allevento, ma anche e soprattutto tra gli utenti
attivamente coinvolti.
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9.3.3 Touchpoint

| canali comunicativi di cui si dispone al giorno d'oggi sono
Molteplici € iperperformanti, tanto da permettere

una azione sviluppata su touchpoint differenti.

| social network posso ormai considerarsi un'estensione
della quotidianita di ogni giovane e, per tale ragione,
diventano un amplificatore in grado per lo piu di generare
messaggi freschi ed efficaci.

Il touch point principale, che funge da struttura portante
dellintero progetto, non pud che essere un sito web,

sul quale raccontare chi e Kora, cosa fa e in cosa crede.
Esso & 'e-commerce del brand, sul quale esplorare

i prodotti e acquisirliin modo comodo e veloce. A supporto
di questo risultano fondamentali due piattaforme:
Instagram, che permette di raggiungere un pubblico
ormai vasto, di usufruire di strumenti di diversa natura,
principalmente per farsi conosce e fare informazione,

e Linkedin, che crea interazione tra attori di diversa natura
e permette di avvicinarsi a possibili collaboratori.

YouTube e TikTok invece, grazie alla loro natura dinamica,
si prestano secondo modalita differenti al cosiddetto
Corporate Storytelling: esse sono in grado di dare visibilita
alla realta non solo per quello che sta in superficie (il punto
vendita e il prodotto), ma per tutto quello che sta dietro
(fase produttiva, progettuale ed erogativa), raggiungendo
target differenti. YouTube infatti € il social dei “primi sbarcati
sullinternet e mantiene un alone un pPo’ vintage; TikTok

€ al contrario rapido, dinamico e, in un certo senso, effimero,
creato per un pubblico molto giovane. Non rimangono
estranee 'uso della newsletten, il cui collegamento

e direttamente identificabile dal sito, con cui valorizzare

e rendere esclusiva la fidelizzazione, e Eventbrite, il quale
permette la pianificazione e la prenotazione di eventi,
come ad esempio i workshop.

La scelta degli strumenti & scaturita a seguito di un’attenta
analisi di quali fossero le potenzialita, gli strumenti

e gli obiettivi da conseguire. Ogni piattaforma & dunque
associata ad una o piu funzioni declinate in considerazione

di tutti gli elementi usufruibili dalla commmittenza e dallutenza.
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Utilizzo delle piazzaforme

Instagram

Linkedln
Post

WhatsApp
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Eventbrite

YouTube

Video

Newsletter
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Analisi degli strumenti

OBIETTIVO

STRUMENTI

PUNTO
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STORYTELLING

PERCEZIONE
UTENTE
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Youtube

Ampliare 'utenza

Corporate storytelling,
video

Creazione di
una community

Coerenza di format
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della realta

TikTok

Ampliare I'utenza

Corporate storytelling,
video brevi

Creazione di
una community

Creazione di un
mood preciso

Ispirazione e interesse

Newsletter

Inviare informazioni

Brevi articoli

Fidelizzazione
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insistente e interessante

Curiosita
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E chiaro tuttavia che sarebbe impossibile e sprecato che
tutti questi strumenti subissero 'avvio in contemporanea,
principalmente percheé cio comporterebbe sforzi superflui,
per tutti quei touchpoint in cuilinterazione e dunque

la presenza di un pubblico gia fisso sia fondamentale,

e dispendioso a livello di energie, poiché fin da subito

ci sitroverebbe a gestire troppi elementi,

di cuila maggioranza costituirebbe parte inutile nella causa.
Tramite il sottostante diagramma di Gaant si pud osservare
la strategia dilancio di ogni piattaforma. Entrando piu

nel dettaglio, sono state identificate quattro fasi principali:

Avvio: & la fase in cui viene lanciata I'attivita per la prima
volta. Comprende l'apparizione di Kora sul web,

in gquanto sito, su Instagram e su Linkedin. Gli ultimi due
sono fondamentali fin dall'inizio poiché indispensabili
per la creazione di reti e comunita su livelli differenti
(rispettivamente il primo per 'utenza finale e il secondo
per il sistema produttivo). Instagram inoltre assolve alla
fondamentale funzione informativa, di cuiaccennato in
precedenza. Si aggiunge WhatsApp business in quanto
risponde allimmancabile servizio di assistenza.

Primieventi: ¢ la fase nella quale l'attivita comincia a
prendere piede e pertanto si organizzano i primi eventi
e workshop. In questo caso l'intento & affermarsi

e farsi conoscere, percio & necessario che Eventbrite,
per ragioni organizzative, € la Newsletter, per questioni
informative, facciano i primi passi

Clientelafidelizzata: € |a fase in cui Kora & riuscita

a costruirsi un inizio di clientela fissa. Qui si vuol creare
ed implementare la fiducia nel brand e il modo migliore
per farlo & raccontarsi senza filtri: per questa ragione
subentra YouTulbe, con il racconto di tutto quello che
accade dietro le quinte.

Ampliamento della clientela: ¢ |a fase nella quale siha
una clientela piu o meno fissa e per questo vale la pena
dirischiare e farsi conoscere da un pubblico pil vasto,
anche se in apparenza non del tutto in target. Bisogna
coinvolgere anche i piu giovani con trasparenza

e semplicita: ecco che qui entrain gioco TikTok.
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Diagramma di Gaant

AVVIO
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Il sito web
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10.1

Costumer journey

256

Per la progettazione del sito web & stato inevitabile

il passaggio per la costruzione di una Costumer Journey
adeguata al tipo di target al quale ci si riferisce.

Per questo la scelta piu logica & stata adottare il punto

di vista delle personas presentate nel capitolo 8 per cercare
di comprendere quale sarebbe stata la struttura ideale.

Per tale analisi sono stati presiin considerazione solo due
deitouchpoint precedentemente citati per una questione
diimmediatezza e tendenza: 'obiettivo infatti era capire
quele potesse essere latteggiamento di un utente medio
sul sito e la piattaforma pit comune allintero target
individuato e Instagram, che si presta alla perfezione

per via del suo funzionamento ad indirizzare gli utenti
VEerso nuove scoperte.

In primo luogo si presenta Rebecca, giovane e avvezza
alluso di e-commerce per il suo shopping. ll percorso parte
da una delle abitudini piu diffuse dai ragazzi della sua eta:
passare il tempo sui social per noia o alla ricerca diidee.

Segue Filippo che usaisocial per sapere cosa accade

ai suoi amici ed e proprio in questo contesto che siimbatte
in qualcosa di curioso e nuovo. La sua personalita lo porta
avoler sapere di piu per scoprire nuove possibilita.

In ultimo Domenico, che non capisce come l'algoritmo
diInstagram funzioni se trova elementi analoghi

nella sua home page, ma che rimane piacevolmente stupito
da quello con cui si trova ad interagire.



Scoperta

Scelta

Acquisto

Attesa

Ricezione

Instagram

Scorro i reels per noia, mi
imbatto in un contenuto di Kora:
visito il profilo.

Scorro rapidamente I'account
ufficiale, clicco sul link in bio per
visitare il sito.

Torno su Instagram: sono ancora
sull’account di Kora. Decido di
vedere altri reels. Salvo alcuni
tutorial sul mio profilo.

Sito web

Scorro la home rapidamente:
vedo i case; sono curiosa, visito
la sezione “Cases”.

Decido di provare ad acquistare.

Visito lo Shop e decido di
acquistare un case: lo aggiungo
al carrello.

Visito lo shop e trovo una
maglietta carina: sono indecisa.
Noto I'esistenza di un cuoricino:
clicco sopra aggiungendo il
prodotto alla Wish list.

Decido di procedere con
l'acquisto: schiaccio sul carrello e
mi viene richiesto di iscrivermi.

Completo la procedura
rapidamente, inserendo tutti i dati
necessari all’acquisto e
rendendoli predefiniti.

Vengo reindirizzata al carrello:
decido di aggiungere il capo
nella wishlist.

Controllo che i dati siano corretti,
frascino lo sliders e completo
l'acquisto.

Dopo qualche giorno entro sulla
mia area personale per osservare
lo stato dell'ordine. Noto che e
stato spedito: traccio la
spedizione

Ricevo l'ordine: il tessuto é di
qualita. Provo il capo e mi calza a
pennelfo. Sono soddlisfatta.

Apro if case: sbircio tra i
materiali... ho gia delle idee.

Adoro l'astuccio e penso potro
usarlo per conservare i miei
accessori quando I'avro svuotato.



Scoperta

Scelta

Acquisto

Atftesa

Ricezione

Instagram

Guardo le storie dei miei amici su
Instagram: mi capita l'inserzione
di un negozio: Kora.

Curioso schiaccio sul
collegamento al sito per saperne
di pi.

Torno su Instagram e continuo a
vedere le storie dei miei amici.

Sito web

Scorro la home page: sono
curioso di sapere meglio di cosa
si occupa.

Apro I'about e scorro tra le
sezioni dedicate: percepisco una
forte attenzione alla sostenibilita.
Sembra promattente.

Apro lo shop e comincio a
shirciare sui capi: trovo un
articolo molto carino. Seleziono
la taglia e aggiungo al carrello.

Procedo con l'acquisto: schiaccio
sul carrello e mi viene richiesto di
iscrivermi al sito.

Completo la procedura
rapidamente, inserendo tutti i dati
necessari all’acquisto.

Vengo reindirizzata al carrello: mi
viene suggerito 'acquisto di un
case in associazione al mio capo.

Decido di aggiungere un case e
procedere con l'acquisto.

Spunto una casella che mi
permette di utilizzare i dati inseriti
in fase di iscrizione come dati di
consegna.

Uttimo l'acquisto.

Dopo qualche giorno controllo lo
stato del mio crdine

Ricevo l'ordine: il capo mi sembra
di buona qualita. Decido di
provare ad usare il case per
modificare un vecchio maglione.

Trovo il kit molto stimolante e utile.

Torno su Instagram seguo la
pagina e comincio a vedere i
reels: salvo alcuni tutorial e
condivido alcuni post sulla
sostenibilita nelle mie storie.



Scoperta

Scelta

Acquisto

Attesa

Ricezione

Instagram

Scorro I'homepage e vedo un
posto interessante: scopro essere
una campagna di un brand
nuovo: Kora.

Apro il profilo e scopro che
vende vestiti recuperati da scarti.
Non fa per me.

Scettico schiaccio sul link in bio,
alla ricerca di una falla nel
sistema. Dubito che sia davvero
sostenibile.

Torno su Instagram. Torno sulla
homepage e continuo a scorrere.

Sito web

Scorro la homepage e noto
che la realta collabora con molti
attori locali: voglio saperne di piti.

Apro l'about e vado direttamente
sulla sezione dedicata al sistema.
Sembra affidabile.

Visito lo shop convinto di non
frovare nulla che assecondi il mio
gusto: so gia cosa aspettarmi.

Scorro nella sezione dedicata alle
capsule collection e trovo un
articolo sorprendetemente il linea
con il mio gusto.

Sebbene non sia un capo che
generalmente acquisterei, sono
curioso e decido di acquistarlo. |
prezzi sono bassi rispetto a
quello a cui sono abituato, percio
fento.

Entro nef carrello e mi viene
richiesto di iscrivermi al sito.
Inserisco i dati in automatico
utilizzando il mio account google
e termino l'acquisto.

Dopo qualche giorno ricevo
'ordine: l'articolo € decisamente
di oftima qualita e sembra
rispettare tutte le qualita
raccontate sul sito.

Nonostante non diventera il mio
negozio di fiducia, mi ricredo e
mi riprometto di considerare Kora
per acquisti futuri.
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10.2

User experience

260

Per la progettazione del sito di Kora indagare la customer
journey non & sufficiente poiché sicuramente permette

di sviluppare un’idea di massima su quali dovreblbero essere
le priorita e il percorso preferenziale da riprodurre,

Mma non basta ad individuare 'elemento che genera

una chiave dilettura originale.

Questa insieme al desiderio di rendere quanto

piu esperienziale la navigazione sul e-commerce

ha condotto allindagine del comportamento tipicamente
adottato dai compratori nei negozifisici per comprendere
come questo possa essere emulato nellesplorazione online.
Cosa permette dirivivere le stesse sensazioni di quando

si visita un negozio di abbigliamento, in questo caso?

'analisi & stata guidata ed organizzata secondo cinque fasi
obbligatorie nelle quali chiunque, piu 0 meno lontanamente,
e in grado diriconoscersi.

La prima & 'avvicinamento, ossia il momento in cui,
individuato il negozio, si osserva linsegna, ci si avvicina
per squadrare la vetrina e si prende la decisione
fondamentale di entrare e cominciare ad esplorare.

L'ingresso, oltre ad essere la seconda fase, € il primo vero
approccio alla realta: qui sicompiono gesti automatici

ma fondamentali: dallapertura della porta, alla percezione
di canzoni allinterno del locale o di profumi fondamentali.

Si squadrano gli scaffali, siindividua un percorso
da seguire durante la ricerca di articoli interessanti: detto
pil brevemente ci siambienta e ci prende familiarita
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conilluogo, lasciandosi quasi consapevolmente influenzare
da avvisi di sconto o di nuove collezioni.

Segue la ricerca, guel momento in cui simettono le mani
sulle relle, tra gli scaffali e sui tessuti. Sileggono le etichette,
si elaborano mentalmente potenziali abbinamenti con abiti
che gia si possiedono o siindividua una possibile occasione
per la quale concedersi un nuovo acquisto. Questa fase
generalmente termina in due modi: nel peggiore dei casi,
quello in cui nulla & abbastanza convincente, 'esperienza
giunge al termine e 'utente esce dal negozio; nellipotesi
migliore si raccolgono gli articoli piu accattivanti, diretti
verso il camerino per il secondo momento decisivo.

Si parla dunque della prova: spesso qui l'utente

& accompagnato da almeno una persona che possa aiutare
durante la scelta. | capi siindossano, si percepisce il tessuto
sulla pelle, sianalizza la vestibilita e infine si sceglie

se acquisto vale la pensa o meno.

Per ultimo vi & 'acquisto, che nel momento in cui avviene
e la conferma del corretto funzionamento delle logiche
di mercato che hanno guidato anche solo una nuova
persona allacquisizione del prodotto. Qui sigenerano
sensazioni piacevolmente contrastanti: da una parte

il desiderio di stringere tra le manila busta coni capi
prescelti e dall'altra la voglia di vivere appieno quellattimo
iNn cui si percepisce tutto il potere di acquisto, strisciando
la propria carta e comprendendo di star diventando
proprietari di quelliche sembrano i pezzi piu belli fino

a gquel momento ottenuti.
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Avvicinamento

sguardo sull’insegna
sguardo sulla vetrina
controllare quanta gente c’é gia

Ingresso

interazione con la porta
profumo caratteristico del luogo
musica

interazione con il personale

Ricerca

lasciarsi guidare dalla vista
spostare i vestiti sulla rella
interagire con l'etichetta
prendere i vestiti e analizzarli
percepire il materiale

Prova

portare i vestiti in camerino

luci diverse

provare | vestiti

attenzione estrema ai dettagli
osservare da ogni punto di vista
pensare a possibili abbinamenti
invio selfie per chiedere pareri

Acquisto

andare in cassa
pagamento

vestiti collocati nella busta
ringraziamenti



CAPITOLO10

10.3

Lo shop online

Semplice, intuitivo e comodo: questi sono gli obiettivi
secondo cui ha proseguito la progettazione del sito web,
tenendo ovviamente conto delle analisi citate nei paragrafi
precedenti.

Alla domanda “cosa permette di rivivere le stesse sensazioni
di quando si visita un negozio di abbigliamento [...]?",

percio, la risposta non puod che essere linsieme di elementi
che permettono la trasmutazione dellesperienza fisica

e teorica in interazioni digitali e pratiche.

E tuttavia doveroso rammentare, prima di procedere, che
lobiettivo in questo caso non & dematerializzare 'acquisto
nel suo complesso prediligendo la compravendita online,
bensi creare una realta phygital che sia in grado
dibarcamenarsi trailati migliori di entramibii mondi

(quello fisico e quello digital). Se cid non accadesse

si verrebbe meno ad uno dei tre pilastri su cui sifonda Kora:
la sostenibilita.

A soddisfare tuttii requisiti del caso non pud che essenrci
una struttura essenziale, semplice e lineare. In particolar
Modo si vuole evitare la creazione di pagine troppo lunghe
e ricche di contenuto poiché, invece di dare lustro

alla realta, farebbe risultare quest'ultima solo confusionaria
e ridondante.

Per dare ritmi alla lettura e allesperienza si alternano sezioni
ascorrimento e sovrapposizione, dal taglio piu netto,

e sezionia scroll continud, piu fluide. Non mancano poi

le interazioni dirette, tramite il canonico uso di bottoni

e piccole azioni dalla natura quasiludica, come
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il trascinamento di un pulsante che emula lapertura
della cerniera del case per poter leggere il trafiletto atto
a definire uno dei prodottiiconici della realta.

La navbar e sempre presente e ben in vista, nonostante

si tratti di un menu a sviluppo verticale che compare solo

nel momento in cui siinteragisce con licona del burgenr
Mmenu posta in alto a sinistra dello schermo. In tutte le pagine,
fatta eccezione per la prima schermata dellhomepage

(la quale funge da “guida” per 'utente che sarain grado
successivamente di ritrovare facilmente la “strada
principale” per muoversi allinterno del sito web), la navbar

e presente/assente cosi da non intralciare la visibilita, dando
spazio agli articoli e implementando lesperienzialita.

Il footer & il secondo elemento fisso presente in tutte

le pagine. Allinterno sono presentile voci del menu,

con annessi collegamenti alle sezioni di riferimento, i contatti
e i collegamenti alle pagine social di Kora. Vi sono poi

una box destinata alliscrizione alla newsletter e un bottone
per possibili collaboratori in cerca di contatti conil brand.

Altro elemento in sovraimpressione fondamentale

e la chatbot destinata alla risoluzione di problematiche

di vario genere: dalle piu tecniche legate al sito allassistenza
sulla scelta dei prodotti (vestibilita, disponibilita, novita

e consigli), guasi come se, esattamente come nella realta,
fosse sempre presente un'assistente di vendita pronta

ad ogni evenienza.
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Sitemap

[ Contatti

{ About J { Shop J

{ Storie J
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L'accesso al sito web dovreblbe emulare lingresso

in uN Negozio, ecco perché in analogia con linsegna

posta allesterno e il conseguente attraversamento delle
porte dingresso, da subito & presente una prima visione

su logotipo e claim e successivamente un'animazione
tridimensionale che riprende un corridoio con alcune

delle immagini piu iconiche delle campagne Kora. Questi
elementiimplementano al massimo limmersivita simulando
fortemente lingresso fisico in una realta digitale.

Da qui si raggiunge la vetrina per eccellenza:la home.

Nel caso specifico siintervallano quattro schermate,
disposte gerarchicamente per incuriosire e offrire

una visione rapida degli articoli piu accattivantiin vendita.
Siinizia infatti con la capsule edition, cio la collezione
temporanea, segue una sezione destinata a raccontare
Kora nella sua natura piu intima, i cases e infine la collezione
permanente.

Tale percorso & studiato affinché, al termine

dello scorrimento, 'utente non sia oberato dalle informazioni
e anzi abbia fortemente voglia di approfondire

la conoscenza su uno dei prodotti o sulla realta in generale.

Da qui raggiungere una qualsiasi delle altre pagine € molto
semplice: fondamentali sono l'about e i contatti. Nella prima
pagina sono presenti due sezioni; una atta a raccontare

la mission e la produttivita del brand, la seconda destinata

a presentare i prodotti e il business core del marchio.

| contatti sono forse la parte piu lineare: allinterno sono
elencatiirecapiti del negozio fisico e gli indirizzi e-mail

ai quali rivolgersi per assistenza e informazioni alla clientela
e per la ricezione da parte di aziende collaboratrici e
potenziali partner di produzione.
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Per un e-commerce, tuttavia, la pagina piu importante

e lo shop disposto apparentemente secondo standard noti:
in realta in questo caso ci siconfronta con una distinzione
trale tre linee di produzione principali (capsule collection,
cases e Kora basics). Anche in questo caso si riprende

una gestualita e, nel dettaglio, si tratta dello scorrimento

dei capi sulle relle dei negozi di abbigliamento: le immagini

di anteprima dei capi scorrono autonomamente,
permettendo al cliente di osservare ogni articolo.

Al di sopra ditutto si possono scorgere filtri pensati

per velocizzare la navigazione e ogni collezione

e cliccabile e riconduce ad una pagina dedicata.

Per spiegare piu efficacemente, risulta emblematico il caso
della Capsule collection: qui vi € una prima parte destinata

ai video di campagna per permettere la comprensione
immediata del concept. La seconda parte & a scroll continuo
e permette uno sguardo sullautore della collezione

e sul capi protagonisti di quest'ultima. Da queste sezioni
siha accesso alle pagine di dettaglio dei prodotti.

Queste ultime sono studiate in modo tale da rievocare
grazie ai dettagli la fase di prova: al primo click siapre

una schermata divisa in due e una ripartizione contiene

i dettagli piu rilevanti per 'acquisto riproducendo quanto
piu fedelmente l'etichetta. Al di sotto si apre dapprima

una parte piu tecnica, con informazioni sul tessuto,

sulla manutenzione e viste sui dettagli, e infine siapre

uno scorcio della sezione “Storie”, di cui si trattera a breve.

Completando il flusso, una volta selezionati i prodotti
desiderati si ha facile accesso al carrello, sempre accessibile
tramite un click sullicona della bag poizionata in alto a destra
della schermata. Tale elemento appare come pop-up,
consentendo la consultazione rapida in qualsiasi momento
della propria spesa.n corrispondenza di ogni prodotto
siindividuano tuttii comandi necessari alla rimozione,
modifica o aggiunta di articoli.

Una delle opzioni pit interessanti & la possibilita diinserire
i prodotti allinterno di una wish list, la quale appare come
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una grande mood board. | prodotti si possono aggiungere
direttamente dal carrello, dalle pagine dedicate ai prodotti

e dalla sezione di check out. Allo stesso modo i prodotti
possono essere spostati alla wish list al carrello, sia in fase
dipre acquisto che in quella di pagamento. L'idea &

qguella di creare un luogo in cui conservare capidiinteresse,
Ma anche quella di dare uno spazio che possa essere
dlispirazione per 'utente.

La zona di check-out & senz'altro una delle principali:

in gquesto scenario siintende porre su un’unica pagina tutto
quello che serve per concludere la fase di acquisto nel modo
piu rapido e trasparente possibile. Si ha infatti libero accesso
e completo controllo sulla wish list, sul carrello e sui dati
d'acquisto e consegna. Il pagamento avviene rapidamente:
basta trascinare uno slider, per poi raggiungere

la schermata di conferma d'ordine.

Cio avviene poiché & possibile creare un account personale,
volto alla gestione rapida delle azioni sul sito, come

il controllo degli ordini effettuati o agevolando alcune fasi

di acquiisizione dei capi, ad esempio consentendo di saltare
alcuni dei passaggi fondamentali per il saldo della spesa,
probabilmente ridondanti se ci si trova ad usufruire

dello store per piu di una volta.

Compiendo una piccola digressione e tornando dunque

alla fase di acquisto, dalla schermata di conferma dellordine
e possibile raggiungere immediatamente 'nome page,
grazie ad un semplice click sullapposito bottone. Cid che

e rilevante & la modalita con la quale cid accade poiché,

cosi come per lingresso al sito, si ripropone il percorso
diuno spazio tridimensionale, questa volta a ritroso, come
per emulare lattraversamento del negozio per raggiungere
fuscita, al termine dell’'esperienza. Una transizione analoga
si ripropone solo nel momento in cui siaccede allo shop,
sebbene con un lieve cambio dilocation.

Rimane quindi solo piu la pagina “storie”, forse
la pit importante dal momento che racchiude
in sé tuttii principi fondanti di Kora. Strutturalmente
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anch’essa si presenta come una mood board:

questa volta i componenti hanno derivazione diretta

dai social network (principalmente da Instagram).
Ogniimmagine & soggetta ad un’interazione al solo
passaggio del cursore: a seguito di cio per 'appunto

si attivano dei pop-up, i quali ripropongono i classici consigli
che gli assistenti di vendita sono soliti pronunciare.

Inoltre su ogni avviso si dispongono collegamenti diretti

ai prodotti oggetto principale delle raffigurazioni.In questa
sezione i contenuti cambiano costantemente in maniera
automatica. L'intento qui e duplice: da un lato mostrare

la vestibilita dei capi e il possibile utilizzo dei cases, dall'altro
conferire spazio alla comunita. Il potere della condivisione
permette di sentirsi meno soli, soprattutto se nasce

dalla possibilita di raccontare la propria storia

o la propria persona.
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Poste le basi per un sistema di produzione basato

sulla cooperazione volta alla riduzione degli spechi,
sideve parlare di quelliche potranno essere gli sviluppi
futuri.

Una struttura solida consente la creazione

diuna community forte di sostegno che condivida

i valori di Kora e sfrutti tutti i mezzi a disposizione

per sostenerla:in primis percheé uno degli obiettivi del brand
e diventare un esempio, cosi da poter diffondere un modello
funzionante e sostenibile, che possa essere riproposto

in altri ambiti e adattato alle necessita del mercato. Il risultato
pit auspicabile & sicuramente la diffusione a macchia d’'olio
di piccoli sistemi produttivi analoghi, che sfruttino

la cooperazione tra realta esistenti e che possano diventare
la normalita sostituendo lentamente la grande distribuzione.

LLa consolidazione di una community intorno a Kora prevede
una forte fidelizzazione, se la siintende al contrario dal punto
divista della clientela. In questo caso lo stesso brand offre
nuMerosi strumenti per dimostrare che si condividono

gli stessi valori e che sifa parte di un gruppo che lascia
spazio alla creativita e alla piu libera espressione di sé.

La comunita & per Kora fondamentale, tanto da ritenere
che la stessa sponsorizzazione deblba essere fatta

solo da chi conosce a pieno i panni del marchio,
liindossa e ci si trova bene ed & per questo che si sente
dirappresentarneivalori.
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CONCLUSIONI

Giungendo alla fine pud essere utile guardare a dove

si e partiti. A monte della ricerca e della successiva
elaborazione progettuale erano stati posti due importanti
quesiti: & possibile delineare un sistema che generi prima
di tutto la possibilita di un futuro migliore? Esiste un modo
per rendere gli scarti dei capi di abbigliamento, identitari,
unici e fortemente espressivi?

L'estesa analisi delle realta gia esistenti permette

di rispondere in modo affermativo ad entrambi
gliinterrogativi ma, nel corso dell’elaborazione, € emerso
come la questione sia ben piu complessa. Limitarsi a partire
dagli scarti, senza considerare il sistema produttivo

nella sua interezza, porta a non cogliere fino in fondo
lopportunita che l'upcycling € in grado di fornire.

Questo infatti & prima di tutto mezzo col quale ridisegnare
glischemi e stravolgere lo status quo.

Il sistema Kora si colloca allinterno dellindustria

della moda, settore le quali materie prime Nnon necessitano
per forza dilavorazioni complesse ed energivore

per essere recuperate e reimmesse in uNn NUOVO sistema,

e che permette inoltre un ampio Margine di manovra
alivello creativo. Seguendo le linee guida prestabilite,
lapplicazione delle tre variabili fondamentali (sostenibilita,
comunicazione ed emozioni) si & delineato un modello
circolare, cercando di massimizzare le ricadute positive

sul territorio, ispirandosi al concetto del distretto industriale.

Progettare un sistema efficace di upcycling € quindi
possibile, a patto che vengano lasciate indietro le logiche
produttive lineari ormai consolidate, abbracciando

in alternativa un’ottica di circolarita.

Solamente allenando lo sguardo a cogliere le opportunita

che si celano negli scarti dei modelli attuali, la transizione
verso business piu consapevoli pud diventare possibile.

287






\' BIBLIOGRAFIA
SITOGRAFIA



L'UPCYCLING E IL SETTORE MODA

1. Sacchi, S. (2021). La fenice e il camaleonte
nella moda e nel design: Reycling e upcycling.
Franco Angeli.

2. Guma, D. (2022, 16 giugno). Nel new normal
una nuova tendenza professionale: Start o
Smart. Econopoly-Il sole 24 ore.

3. Barone, E. (2021, 22 luglio). The Pandemic
Forced Thousands of Businesses to Close - But
New Ones Are Launching at Breakneck Speed.
Time.

4. Covid Italia, Confcommercio: nel 2020 chiuse
390mila imprese (2020, 28 dicembre). Ecco i
settori piu colpiti. Il Messaggero.

5. Viggiano, M. (2020, 3 agosto). Pandemia e
digitale, cosi sono emersi i punti deboli del
sistema Italia. Econopoly-Il sole 24 ore.

6. Netcomm Forum, Netcomm (2021). Dopo
la pandemia il consumatore & sempre piti
digitale: presentata la ricerca di Netcomm in
collaborazione con MagNews.

7. Sacchi, S. (2021). La fenice e il camaleonte
nella moda e nel design: Reycling e upcycling.
Franco Angeli.

8. Sacchi, S. (2021). La fenice e il camaleonte
nella moda e nel design: Reycling e upcycling.

Franco Angeli.

Q. Sacchi, S. (2021). La fenice e il camaleonte

nella moda e nel design: Recycling e upcycling.

Franco Angeli.

290

10. Intesa Sanpaolo (2021). Si fa Presto a dire

1.

12.

13.

14.

15.

16.

17.

18.

Giovani. Generazioni Y e Z a confronto. Intesa
Sanpaolo.

Cimpanelli, G. (2020). Baby Boomers, X, Y e
Millennials: e tu a che generazione appartieni?
Scoprilo con noi. Corriere della sera.

Oxford Royale Academy (2020). 7 Unique
Characteristics of Generation Z. Oxford royale.

Sacchi, S. (2021). La fenice e il camaleonte
nella moda e nel design: Reycling e upcycling.
Franco Angeli.

Sacchi, S. (2021). La fenice e il camaleonte
nella moda e nel design: Reycling e upcycling.
Franco Angeli.

Alves, A. (2022, 21 aprile). What EXACTLY Is
Sustainable Fashion & Why Is SO Important.
The Vou

McKinsey & Company. (2017). The State of
Fashion 2017

McKinsey & Company. (2021). The State of
Fashion 2021: In search of promise in perilous
times

European Parliamentary Research Service.
(2019). Environmental impact of the textile and
clothing industry



BIBLIOGRAFIA E SITOGRAFIA

19.

20.

21.

22.

23.

24.

25.

26.

27.

European Parliamentary Research Service.
(2019). Environmental impact of the textile and
clothing industry

Market Business News. (n.d.). What is ESG?
Definition and meaning

European Parliamentary Research Service.
(2014). Workers’ conditions in the textile and
clothing sector: just an Asian affair?

Shape Charity. (n.d.). Child labour in the fashion
industry

Ro, C. (2020, 11 marzo). Can fashion ever be
sustainable? BBC

Levénen, L. & Uusitalo, V. & Harri, A. &
Kareinen, E. & Linnanen, L. (2021, 12 maggio).
Innovative recycling or extended use?
Comparing the global warming potential of
different ownership and end-of-life scenarios
for textiles IOP

Thomas, D. (2015). Fashionopolis: The Price of
Fast Fashion and the Future of Clothes

ThreadUp. (2022). Second Hand is transforming
closets

Chan, E. (2020, 23 novembre). Upcycling Is
The Biggest Trend In Fashion Right Now Vogue
UK

28.

29.

30.

3.

32.

33.

34.

35.

36.

37.

38.

Sacchi, S. (2021). La fenice e il camaleonte
nella moda e nel design: Reycling e upcycling.
Franco Angeli.

Nati, L. (2022, 5 marzo). Refashion: il mondo
della moda sostenibile incontra quello del riuso
creativo. EconomiaCircolare.com.

Salamone, L. (2022, 31 marzo) How does
Upcycling originate in fashion history? NSS
magazine. How does upcycling originate in
fashion history? (nssmag.com)

Sacchi, S. (2021). La fenice e il camaleonte
nella moda e nel design: Reycling e upcycling.
Franco Angeli.

Sacchi, S. (2021). La fenice e il camaleonte
nella moda e nel design: Reycling e upcycling.
Franco Angeli.

Sacchi, S. (2021). La fenice e il camaleonte
nella moda e nel design: Reycling e upcycling.
Franco Angeli.

Sacchi, S. (2021). La fenice e il camaleonte
nella moda e nel design: Reycling e upcycling.

Franco Angeli.

Ellena, N. (2022, 7 maggio). Criteri ESG: cosa
significa, quali sono e come utilizzarli. Money.it.

Ellena, N. (2022, 7 maggio). Criteri ESG: cosa
significa, quali sono e come utilizzarli. Money.it.

Dominici, P. (1961). Meteore. Enciclopedia
Italiana Treccani.

Treccani (2021). Greenwashing. Vocabolario
Treccani.

291



L'UPCYCLING E IL SETTORE MODA

39. Pensoinverde.it (2021, 20 dicembre). 50. Loewe. Eye/LOEWE/nature.
Greenwashing: definizione, esempi e come
riconoscerlo. Pensoinverde.it
51. Comino, L.; Giambra, M. MNMUR.

52. Giusy. Ritagli di G.
40. Pensoinverde.it (2021, 20 dicembre).
Greenwashing: definizione, esempi e come
riconoscerlo. Pensoinverde.it 53. Adidas. Parley x Adidas.

54. Roth and Stephen. Rothy’s.

41. Dizionario delle Scienze Fisiche (1996). Isolato.
Treccani. 55. Andersson, S. Anekdot.

56. Godden, J.A. Rubymoon.

42. Trentin, N. (2021, 25 gennaio). | 6 principi di 57. Raeburn, C. Raeburn.
Persuasione di Robert Cialdini. Neuro Web
Design.
58. Hartmann, A. Hotel Vetements.

43. Falcinelli, V. (2020, 13 ottobre). Esempi di Tone 59. Nsikak, S. La reunion.
of Voice (italiani!). Pennamontata.
60. Giordano, P. Delhicious.

44. Sonnino, R. (2008). Teorie e contesti delle
emozioni. Armando. 6l. Francesca; Eugenia. Vernisse.

45. Luparia, A.; Riganti, E.; Aghemo, M. Must Had.
62. Gaalon; Zhalezka. Gaala.

46. Nd. Revibe
63. Nd. Beyond Retro Label.

47. Miu Miu. Upcyled by Miu Miu.
64. Knight, E. Fanfare.

48. Salvatore Ferragamo. Icon Up.
65. Nd. El If.

49. Gucci Equilibrum. Gucci off the grid.
66. Young, M.; Harder, G. Andagain.

292



BIBLIOGRAFIA E SITOGRAFIA

67

68.

60.

70.

7.

72.

73.

74.

75.

76.

77.

78.

79.

Lantink, D. Duran Lantink.

De Ruffray, S.A. Sevali.

Silverstein, D. Zero Waste Daniel.

Serre, M. Marine Serre.

Marshall, A. (1890). Principles of Economics

Enciclopedia Treccani (2012). Distretto

Industriale

Patagonia (nd). Care & repair.

DHL. Soluzioni GoGreen.

Enciclopedia Treccani (nd). Persefone.

Enciclopedia Treccani (nd). Proserpina

PANTONE (2022). PANTONE P 17-7 U.

ABC Interactive (2017). Colore Arancione

Significato.

G. Cesarini Argiroffo (2018). Il significato dei
colori: I'Arancione.

293






VI RINGRAZIAMENTI






RINGRAZIAMENTI

E arrivata I'ora dei ringraziamenti. Il momento dei brindisi, dei
grandi discorsi, delle lacrime di gioia e delle congratulazioni.

Il giorno in cui ti rendi conto che, per quanto sembrasse
lontano, hai finalmente raggiunto il traguardo.

Guardandomiindietro non posso non sorridere ricordando
tutti i momenti di difficolta in cui ho pensato seriamente

di non farcela: eppure eccomi qui, tre anni e 286 pagine
dopo a ringraziare chi,anche solo con un piccolo gesto, ha
contribuito alla mia crescita.

Il primo pensiero non puod che essere rivolto alle persone
senza le quali questo progetto di tesi non esisterebbe. Per
il supporto, la disponibilita e la fiducia ringrazio caldamente
le relatrici di questo elaborato, le Professoresse Chiara
Lorenza Remondino e Cristina Marino. Non avremmo
potuto scegliere persone piu adatte per guidarciin questo
ultimo ma importante step.

Ringrazio Giulig, la mia fedele compagna distudie

di progetto, non che co-autrice di questo progetto:
nonostante le crisi e gliimprevisti siamo anche noi giunte a
destinazione nel migliore dei modii.

Grazie a quegliamici che anche con un piccolo pensiero mi
hanno sempre incoraggiato, ma grazie soprattutto a Chiara
e Elisa che hanno creduto in me dal primo all’ultimo istante.

Per ultimo dedico il piu importante dei ringraziamenti a chi
Mi ha ispirato e incoraggiato sempre, a chi con pazienza

ha sopportato ogni mio capriccio e lamento, a chiha
celebrato con me ogni successo, a chi con tanti sacrifici mi
ha permesso di essere qui oggi. Grazie a mia mamma, a mio
papa, a mia sorella e ad Alessio, ultimo arrivato ma gia parte
integrante della nostra famiglia.

Grazie a tutti,

297






