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La ricerca “Come comunicare la moda sostenibile” è stata realizzata grazie alla convenzione stipulata 
tra Città Studi Biella, Associazione Tessile e Salute – Impresa Sociale e Università degli Studi di Torino. 

Lo studio propone una riflessione trasversale all’ambito della sostenibilità nel settore tessile affiancando a una valutazione più 
tecnica (incentrata sull’attenzione per i processi di produzione e di riciclo della filiera produttiva dell’industria della moda) un 
indispensabile percorso di disamina teorica. 

Questo, incardinato sulle principali fashion theories, indaga i rapporti che il fenomeno moda intrattiene con la crescente sensibilità 
ambientale e si propone l’obiettivo di predisporre una modellizzazione delle pratiche di comunicazione e dei meccanismi di 
ricezione da parte dei consumatori.
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OBIETTIVO DELLA RICERCA
• Affiancare l’Associazione nella progettazione strategica di azioni mirate all’educazione del consumatore sull’intero ciclo di vita del prodotto.
• Fornire a gruppi di aziende del comparto tessile consulenze e aggiornamenti su come articolare la strategia di promozione del “green” nel tessile 

e nell’abbigliamento.

FASI OPERATIVE
Fase 1

• Riflessioni teoriche sull’attuale panorama scientifico relativo al tema della sostenibilità nel settore tessile.
Fase 2

• Analisi della strategia comunicativa in atto all’interno delle realtà associate;
• Disseminazione (tra le realtà associate e tramite CNA Federmoda, CNA Piemonte e Confartigianato Piemonte) di un questionario specifico 

sulla comunicazione della sostenibilità.
à Il questionario è articolato in 38 domande a risposta multipla (vedremo i dettagli in seguito).

à Sono stati riconsegnati 20 questionari;
Fase 3

• Disseminazione tramite Associazioni dei Consumatori di un secondo questionario dedicato ai consumatori inerente abitudini di consumo e 
d’informazione; 

à Il questionario è articolato in 15 domande a risposta multipla e 3 domande aperte;
à Sono stati riconsegnati 114 questionari.

Fase 4
• Analisi dei risultati ottenuti
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1. Cos’è la moda sostenibile?
2. Chi è il mittente della comunicazione?
3. Chi è il destinatario della comunicazione?

QUATTRO MACRO-ARGOMENTI
Riciclo;
Riuso;

Risparmio;

• Comunicazione della sostenibilità.

IL PUNTO DI PARTENZA TEORICO

La moda sostenibile (o ecosostenibile), in inglese sustainable 
fashion (o eco fashion), è un movimento e un processo di 
promozione del cambiamento del sistema moda verso una 
maggiore integrità ecologica e giustizia sociale. Il 
cambiamento auspicato non è indirizzato esclusivamente alla 
filiera tessile o del prodotto di moda, bensì comprende un 
cambiamento di paradigma per l'intero sistema.

Moda sostenibile significa proteggere il futuro del nostro pianeta e dei suoi 
abitanti quando disegniamo, creiamo e indossiamo degli abiti. 
Ciò include la gestione consapevole delle risorse per ridurre gli sprechi e 
l’impatto sul clima, la tutela del benessere degli animali e la garanzia della 
sicurezza e del trattamento equo dei lavoratori ad ogni livello della catena di 
fornitura. 
Dare ai consumatori la possibilità di conoscere l’impatto dei marchi avrà un 
impatto enorme sulla sostenibilità della moda.

La Commissione delle Nazioni Unite sull’ambiente e lo sviluppo definisce lo sviluppo sostenibile come quello che 
«soddisfa i bisogni del presente senza compromettere la capacità delle future generazioni di soddisfare i propri». 
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MODA E SOSTENIBILITÀ – L’evoluzione teorica

• 2015 «Il mondo della moda non si è ancora mostrato particolarmente sensibile al nuovo paradigma della sostenibilità rispetto ad altri 
settori che più direttamente ne sono stati toccati, come ad esempio la produzione dell’energia, l’automobile, il design e l’edilizia: la situazione 
di ritardo dipende da due fattori. In primo luogo nella mappa competitiva dell’abbigliamento i valori ambientali sono più periferici, rispetto ai 
settori che ho appena citato. In secondo luogo il mondo della moda ha creato e adottato un potentissimo modello di relazione con il 
mercato basato sull’evocazione, sull’immagine e sul sogno piuttosto che sui processi reali di produzione».            

 (Maria Luisa Frisa, 2015)

2018 «Il settore fashion può e deve proporsi come un tassello fondamentale nella relazione tra cultura umana e salute ecologica».
                      (Kate Fletcher, 2018)

• 2021 Gli “scarti” dell’industria tessile contemporanea appartengono a una «economia simbolica non riducibile alla logica ristretta della 
loro utilizzazione cui fa seguito lo smaltimento. Soprattutto nella nostra epoca, i rifiuti mostrano modalità del vivere e dell’essere del mondo 
delle cose, in quanto “rottami”, cioè oggetti che hanno perso il senso e i discorsi di cui erano caricati socialmente [...]. Oggi i rifiuti sono così 
costituiti da oggetti che reclamano un posto incontenibile eppur necessario nel mondo, e sono spesso loro a “raccontare” il lusso e la moda 
quale dispendio simbolico».    

                   (Patrizia Calefato, 2021)
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1. Cos’è la moda sostenibile?

2. Chi è il mittente della comunicazione?
3. Chi è il destinatario della comunicazione?

IL PUNTO DI PARTENZA TEORICO
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1. Cos’è la moda sostenibile?
2. Chi è il mittente della comunicazione?

3. Chi è il destinatario della comunicazione?

IL PUNTO DI PARTENZA TEORICO The 2020 Sustainability Fashion Repor t di Lyst, elaborato con Google sulla 
base di volume ricerche e vendite a livello globale, dichiara che:

• l’Italia registra un + 20% sulle ricerche online di moda sostenibile;
• le ricerche relative a “pelle vegana” sono aumentate del 69% su base 

annua, con una media di 33.100 ricerche mensili online;
• l’interesse per i “gioielli rigenerati” è cresciuto del 90% su base 

annua, mentre le ricerche per i “gioielli etici” sono aumentate del 60% 
nello stesso periodo;

• le “eco T-shirt” sono in tendenza accanto all’activewear sostenibile, per 
il quale le ricerche sono in costante aumento, con un incremento del 
151% su base annua.

• negli ultimi 12 mesi (dati 2020), il termine “slow fashion” ha generato 
oltre 90 milioni di social impression, suggerendo l’inizio di un 
cambiamento nei comportamenti d’acquisto. 

• a livello globale, si è registrato il 45% in più di ricerche di marchi di 
abbigliamento femminile sostenibile rispetto ai marchi di abbigliamento 
maschile sostenibile.
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IL CONSUMO MEDIO ANNUO 
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L’importanza della sostenibilità nel comportamento d’acquisto

I limiti della sostenibilità nelle scelte concrete

Il fine vita del prodotto tessile
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• Lo scarto tra il progetto d’acquisto e la sua realizzazione:
• «Malgrado i consumatori manifestino un atteggiamento positivo verso i prodotti tessili sostenibili, successivamente non procedono 

all’acquisto» (Park e Lin, 2018).
• Gap attitudinale-comportamentale (Kollmus e Agyeman, 2002).

• Che fattori pregiudicano l’acquisto anche all’interno di un target (vir tualmente) interessato?
• Conoscenza pregressa à i consumatori molto informati sulle tematiche ambientali sono più propensi a procedere all’acquisto 

(Goworek et Al., 2018; McNeill e Moore, 2015; Meinhold e Malkus, 2005; Schahn e Holzer, 1990; Brough et Al., 2016; Schwepker e 
Cornwell, 1991).

• Credibilità del brand à Quando un consumatore si trova davanti un articolo green che non conosce, spesso si chiede se sia davvero 
sostenibile, alimentando i propri dubbi verso questa tipologia di prodotti (Cho et Al., 2018).
• Beckham e Voyer (2014) = nell’ambito del lusso un prodotto sostenibile è percepito come «meno lussuoso» ma il 

comportamento d’acquisto può subire variazioni in caso di prodotti con un prezzo più alto e durante le sessioni di shopping 
pubbliche (Griskevicius et Al., 2010).

• Qualità dei prodotti sostenibili è percepita come inferiore rispetto ai prodotti tradizionali (Achabou e Dekhili, 2013)
• Awarness à Manca la consapevolezza circa il funzionamento dell’intero sistema produttivo (Morgan e Birtwistle, 2009) ma ci sono 

alcune eccezioni: (Saricam e Al. 2017) hanno riscontrato un maggiore livello di consapevolezza per i ragazzi più giovani (tra i 24 e i 
29 anni), altamente educati e molto facoltosi.

• Come intervenire sul gap attitudinale-comportamentale? Tramite una comunicazione mirata (che parta dall’educazione)
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• “L’estetica del ri-“ (riciclo, riuso, risparmio); 
• Riciclo = processo di trasformazione dei materiali finalizzato a reinserirli, attraverso nuove 

lavorazioni, in un nuovo ciclo di vita;
• Riuso =  pratica che, prevedendo il riutilizzo di prodotti, allunga il loro ciclo di vita e li ri-

valorizza (anche a livello simbolico) rendendoli desiderabili per nuove categorie di consumatori e 
di mercati;

• Risparmio = riduzione nei processi produttivi del consumo di risorse in modo da abbattere i 
costi di produzione riducendo le emissioni inquinanti;

• Comunicazione della sostenibilità = Riciclo, riuso e risparmio  non rappresentano ovviamente tre 
pratiche mutuamente esclusive ma, anzi, possono trovarsi insieme o in combinazioni diverse 
rappresentando la strategia del fair trade, il commercio equo e solidale, che negli ultimi tempi è 
diventato per alcune imprese di moda un interessante market place da esplorare e promuovere.
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QUESTIONARIO AZIENDE (1)
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QUESTIONARIO AZIENDE (2)
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QUESTIONARIO AZIENDE (3)
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ABITUDINI DI ACQUISTO
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TEMATICA DELLA SOSTENIBILITÀ



Grazie per la vostra attenzione!

eleonora.chiais@unito.it
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