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Introduzione

Nel panorama moderno di consumi, sprechi e abbondanza le correnti di pensiero e le teorie
che sostengono la necessita di un vivere piu sostenibile sono sempre pit comuni e urgenti.
Il tema della sostenibilita come esigenza per la salvaguardia dell’ecosistema nel quale
I'uvomo ha costruito il suo mondo sviluppato e all’'avanguardia nasce e si evolve in un
concetto eterogeneo e multidisciplinare mentre i dibattiti su come limitare i danni della
crescita incontrollata di popolazione, consumi, urbanizzazione e industria aprono nuove
sfide su chi deve occuparsene ed in che modo. Nonostante non siano gli unici soggetti a
dover adoperarsi a riguardo, la responsabilita delle imprese in tema di sostenibilita
ambientale, economica e sociale é riconosciuta e attribuisce alle imprese un certo peso
nell’obiettivo di conservazione e salvaguardia del pianeta e delle risorse che utilizza per i
suoi scopi economici di produzione e vendita.

Nell’ottica di inquadrare il panorama rispetto questi temi cosi attuali e urgenti si e voluto
chiarire tali concetti e raccontarne la storia e gli sviluppi; essi sono trattati nel Capitolo 1
che definisce la responsabilita sociale d’'impresa e la sostenibilita nelle loro varie

dimensioni.

Chiarito come le imprese abbiano una responsabilita nei confronti degli obiettivi di
sviluppo sostenibile I’elaborato si concentra, nello specifico, sul sistema moda e sulle
imprese che producono e commercializzano capi d’abbigliamento.

La rilevanza del suddetto sistema che si € voluto analizzare e dovuta in primo luogo al
significato sociale che la moda e l'abbigliamento hanno per l'individuo e la sua
autorealizzazione e, in secondo luogo, al fatto che il valore e le pratiche del sistema moda
siano cambiate notevolmente con I'avanzare dell’era dei consumi di massa e degli sviluppi
della globalizzazione e dell’industria.

La nascita di un modello di business come quello del Fast Fashion ha modificato
inevitabilmente gli equilibri del sistema e del mercato; una moda veloce, carica di
originalita, innovativita e design ma ad un prezzo accessibile a tutti a quale costo reale

viene offerta?



Il Capitolo 2 presenta la fenomenologia della moda e la storia, gli sviluppi e le tendenze del
mercato che la commercializza soffermandosi sul modello di business che, al momento,
risulta avere il maggior successo, quello del Fast Fashion.

Ci si soffermera sullo studio delle caratteristiche e delle logiche di management che hanno
portato a tanta affermazione del business della moda veloce e accessibile e sul
dimensionamento del suo mercato.

Lo scopo del presente elaborato € quello di trovar un possibile punto d’incontro, di
ipotizzare la convivenza tra questi due temi sopra presentati, la sostenibilita da un lato, e la
moda, in particolare il Fast Fashion, dall’altro.

Ma perché la moda dovrebbe avere a che fare con la sostenibilita? Parlare della sostenibilita
di un fenomeno effimero e che si basa sul cambiamento continuo come la moda sembra
essere un paradosso ma le analisi che seguono, trattate nel Capitolo 3, dimostreranno il
contrario.

Le esternalita di un modello di business come quello del Fast Fashion, i danni ambientali
delle industrie a questo correlate, gli impatti sociali della delocalizzazione e delle logiche
produttive, le conseguenze delle abitudini di consumo moderne sono prove dell'urgenza di
un cambiamento di rotta e della necessita di applicare gli obiettivi di sostenibilita al sistema
moda.

La nascita di un nuovo stile di business sara indispensabile per affrontare le sfide di un
nuovo mondo, del quale si immagineranno diversi scenari futuri possibili dipendenti da
variabili specifiche che influenzeranno negli anni a venire il sistema moda in relazione alle

esigenze di sostenibilita ambientale e sociale.

Si sono analizzati successivamente i processi specifici che le imprese della moda possono
realizzare per rendere i loro business piu sostenibili, proponendo strategie e politiche per
'integrazione degli obiettivi di sviluppo sostenibile nelle attivita delle imprese della moda.

In particolare, il Capitolo 4 si concentrera sulla presentazione delle politiche aziendali che le
imprese del Fast Fashion stanno attuando o possono attuare per correggere la loro

insostenibilita lungo le varie fasi della filiera produttiva e commerciale, dalla scelta delle
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materie prime alla gestione della supply chain, dalla programmazione del fine vita alla

comunicazione e certificazione delle pratiche compiute.

Infine, il Capitolo 5 presenta una ricerca svolta per valutare la percezione, la
consapevolezza ed il comportamento del consumatore nei confronti dei temi trattati lungo
tutto I'elaborato.

Come ogni strategia d’'impresa, anche quella che intende implementare pratiche e logiche
che rendano la moda sostenibile ha bisogno di un riscontro nel mercato da parte del
consumatore. Lo scopo dell'indagine svolta, attraverso la somministrazione di un
questionario, € quello di quantificare e analizzare le percezioni degli individui a riguardo e
confermare o meno l'esistenza di un nuovo consumatore consapevole e responsabile che

ricerca e considera la sostenibilita nel suo processo d’acquisto di abbigliamento.






1. La sostenibilita e la responsabilita sociale delle imprese

1.1.  Sostenibilita: storia e definizioni

Il tema della sostenibilita trova le prime definizioni all'interno del delicato dibattito sulla
questione ambientalista emersa dalle conseguenze del modello economico e di sviluppo
nato con I'Era Moderna della rivoluzione industriale, dei consumi di massa e della
globalizzazione.

L’'impatto dell'uomo sull’ambiente che lo circonda é stato mutevole nel corso della storia ed
ha raggiunto livelli tali da modificare nel profondo i meccanismi di evoluzione propri della
Terra. Sin dagli albori della storia dell’'uomo emersero civilta che dipendevano in buona
parte dall’ambiente in cui vivevano e che hanno prodotto alterazioni alla struttura vegetale
e animale del nostro pianeta per soddisfare le loro esigenze di riscaldamento,
alimentazione, commercio.

Il grande salto si fece con la rivoluzione industriale del XVIII e XIX secolo che muto
profondamente il rapporto uomo/ambiente; 'utilizzo di combustibili fossili accese una
spirale di potenziale di crescita immenso che tutt’ora si sta sfruttando.

Il rapporto tra popoli e ambiente circostante diventa un rapporto di utilizzo e sfruttamento
che non tiene conto dei costi ambientali associati ai grossi benefici generati.

Il ruolo dell'uomo, come suggerisce Gianfranco Bologna nel suo Manuale della sostenibilita,
“puo essere paragonato a una forza astrofisica o geologica, come quelle che hanno giocato
una parte determinante negli oltre tre miliardi e mezzo di anni di presenza della vita sul
nostro pianeta” e “per la prima volta nella storia della vita sulla terra, nonostante la
consapevolezza del proprio operato, con il suo incessante e progressivo intervento di
modificazione, sconvolgimento e distruzione dei sistemi naturali, puo mettere a rischio le
basi della propria stessa sopravvivenza”l.

Delle forti parole dell’autore, che con un’accezione spiccatamente negativa affianca al

termine modificazione i sostantivi sconvolgimento e distruzione quasi a dare un tono

1 BOLOGNA GIANFRANCO, Manuale della sostenibilita: idee, concetti, nuove discipline capaci di futuro,
Edizioni Ambiente, Milano, 2008, p. 17.
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catastrofico all’operato dell'uomo, colpiscono ancor di piu le parole subito precedenti:
“nonostante la consapevolezza del proprio operato”.

La societa moderna in effetti si puo definire ormai consapevole del costo ambientale che le
sue azioni hanno causato, consapevole del declino dell’ecosistema mondiale, come vedremo
in seguito esaminando i vari passi fatti dalle comunita internazionali in questo senso, e
aggiungerei consapevole della responsabilita che I'uomo ha nei confronti del suo ambiente.
A fronte di tale consapevolezza e responsabilita diviene impossibile immaginare di
rimanere fermi di fronte alle conseguenze senza pianificare e prevedere azioni che possano
contrastare 'impatto negativo dell'uomo sugli ecosistemi globali.

Con questa affermazione non si vuole intendere una rinuncia dell'uomo moderno allo
sviluppo e alla crescita economica per limitare 'impatto delle sue azioni ma si vuole
mostrare la necessita di affiancare alla parola sviluppo il termine sostenibile mediando le
“contrapposte posizioni dell’antropocentrismo forte e del biocentrismo radicale”
presupponendo “un nuovo modo di pensare e di vivere il mondo” attraverso la “modifica
responsabile di comportamenti e stili di vita (...) un nuovo antropocentrismo che potremmo
qualificare come «antropocentrismo responsabile»”2.

Cio che si vuole mettere in discussione € il concetto di sviluppo proprio dei modelli
neoclassici che, non tenendo conto dei suoi intrinsechi limiti e costi ambientali e sociali,
vedevano nella crescita economica I'unico indicatore di benessere della societa.

Il fatto di addizionare la sostenibilita allo sviluppo non vuol dire d’altro canto nemmeno
mettere la natura al centro come organismo inviolabile ma piuttosto prevedere, all'interno
delle logiche della societa umana e dello sviluppo economico, una compatibilita con le
questioni ambientali e sociali.

Tale compatibilita va ricercata, dopo un attento studio delle relazioni e degli effetti
provocati dall’azione umana ai sistemi naturali, con I'individuazione di possibili percorsi da
intraprendere per modificare 'attuale situazione per molti autori gia molto critica o

addirittura oltre la soglia di irreversibilita.

Il XXI secolo in effetti & caratterizzato come un periodo di forte pressione dell’'uomo nei

2 GRASSO MARCO ETTORE, Lineamenti di etica e diritto della sostenibilita, Giuffre, Milano, 2015, p. 30.



confronti della Terra dal punto di vista della pressione demografica, dei consumi,
dell'urbanizzazione, dell'inquinamento e della crescita economica.

E il periodo storico in cui nel mondo sara presente la maggiore quantita di popolazione mai
esistita con un tasso di crescita che ha visto la popolazione aumentare dai 2.6 miliardi di
persone del 1950 al raggiungimento dei 7.6 miliardi nell’'ultima revisione del 2017 del
Rapporto ONU sulla popolazione.

Le stime ONU hanno calcolato un aumento annuo della popolazione mondiale di 8.3 milioni
di persone e, pur assumendo che i tassi di fertilita andranno decrescendo, la popolazione
mondiale si prevede continuera a crescere fino a arrivare agli 8.6 miliardi di persone nel

2030, i 9.8 miliardi nel 2050 fino a toccare gli 11.2 miliardi nel 21003.

Population of the world

Estimates (1950-2015) Projections (2015-2100)
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Figura 1.1 - Population of the world

Fonte: United Nations, Department of Economic and Social Affairs, Population Division, World

Population Prospects: The 2017 Revision. New York, 2017.

Oltre all'aumento continuo della popolazione negli ultimi decenni e aumentata fortemente

I'urbanizzazione. Nel 2018 la popolazione mondiale che vive nelle aree urbane é superiore,

3 UNITED NATIONS - Department of Economic and Social Affairs - Population Division, World Population
Prospects: The 2017 Revision, Working Paper No. ESA/P/WP /248, New York, 2017.
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con una quota pari al 55%, a quella che vive nelle aree rurali. Tale quota ¢ aumentata
notevolmente nel secolo passato, nel 1950 solamente arrivava al 30% e, sempre secondo le
stime ONU, si prevede raggiungera il 68% nel 20504

“The urban population of the world has grown rapidly since 1950, having increased from 751
million to 4.2 billion in 2018">, si legge nel rapporto delle Nazioni Unite sull’'urbanizzazione
mondiale della popolazione che giustifica tale rapida crescita da un lato con 'laumento della
popolazione globale e dall’altro con 'aumento della percentuale di persone che vivono nelle
aree urbane. Il numero di persone che vivra nelle aree urbane si stima potra raggiungere i
2.5 miliardi di persone nel 2050 e tale aumento sara molto concentrato in termini di
percentuale per Paese, “together, India, China and Nigeria will account for 35% of the
projected growth of the world’s urban population between 2018 and 2050”°.

[ numeri dei quali si parla sono incontrastabili e di forte impatto e confermano un
fenomeno che mai prima si era verificato in quanto a impatto, anche solo numerico,
dell'uvomo sul sistema naturale. Per ci0 che riguarda la crescita demografica e
dell'urbanizzazione una buona gestione di tale fenomeno risulta indispensabile per poter
supportare e sopportare tale crescita che, come visto, riguardera in maggior percentuale i
paesi in via di sviluppo. La strada da percorrere deve essere quella dello sviluppo
sostenibile, una gestione dell'urbanizzazione e della crescita demografica che deve essere
informata sulle prospettive a lungo termine del fenomeno e degli impatti della crescita e che
preveda politiche che implementino miglioramenti sia nelle aree rurali che in quelle urbane
rafforzando i legami tra le due e livellando differenze economiche, sociali e naturali
esistenti. Le politiche da attuare, in ottica di sostenibilita appunto, devono mirare a
“maximize the benefits of agglomeration while minimizing environmental degradation and

other potential adverse impacts of a growing number of city dwellers”’.

Altro dato che testimonia e supporta la tesi secondo la quale il genere umano starebbe

impattando e modificando in modo molto forte i sistemi naturali con i suoi sistemi sociali &

4+ UNITED NATIONS - Department of Economic and Social Affairs - Population Division, The 2018 Revision of
World Urbanization Prospects - Key Facts, New York, 2018.

5 UNITED NATIONS (2018), cit., p. 2.

6 UNITED NATIONS (2018), cit., p. 2.

7UNITED NATIONS (2018), cit., p. 2.
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quello relativo ai consumi.

Analizzando i dati del World Energy Balances 2018 prodotto dalla IEA® che studia le
tendenze di produzione e consumi di energia nel mondo possiamo apprezzare il trend di
crescita globale.

Per quanto riguarda i consumi totali di energia, come notiamo nella Figura 1.2, questi sono
aumentati dal 1971 da 4244 A 9555 Mtoe® senza pero essere variata significativamente la
percentuale di uso di energia da parte dei vari settori economici. Ad oggi I'industria rimane
il maggior utilizzatore di energia con solo un punto percentuale in meno rispetto al 1971
mentre aumenta il consumo per il settore dei trasporti, che raggiungono nel 2016 il 29%

rispetto 23% del 1971.

Total final consumption by sector

1971 2016
Non- y
Agriculture/ i Agriculture/ Non-
forestry aciRed forestry _~specified

29% /~ (other)
" 2%

Commerce
and public
services
8%

Commerce
and public
services
8%

Transport
29%

4 244 Mtoe 9 555 Mtoe

Figura 1.2 - Total final consumption by sector

Fonte: International Energy Agency, World Energy Balances 2018, Paris, 2018.

8 JEA (International Energy Agency) organizzazione internazionale intergovernativa fondata dalla OCSE nel
1974 per aiutare i paesi a coordinare una risposta collettiva alla crisi petrolifera del 1973 /4, successivamente
il lavoro della IEA si e espanso significativamente ed ora si occupa dello studio e dell’analisi dell'intero spettro
delle questioni energetiche, tra cui la domanda e 1'offerta di petrolio, gas e carbone, le tecnologie per le
energie rinnovabili, i mercati dell'elettricita, 1'efficienza energetica, 1'accesso all'energia, sostiene inoltre
politiche che miglioreranno I'affidabilita, I'accessibilita e la sostenibilita dell'energia nei suoi 30 paesi membri
- website: www.iea.org.
9 Mtoe: million tonne of oil equivalent, unita di misura di energia che rappresenta la quantita di energia
rilasciata dalla combustione di una tonnellata di petrolio. Viene definita dalla [EA come equivalente a 41,868
GJ 0 11630 kWh.
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Per quanto la composizione dei consumi per settore non sia variata nel corso di molti anni
cio che e variato significativamente sono i livelli di consumo e la distribuzione geografica
degli stessi. (Figura 1.3) Il consumo é aumentato vertiginosamente in Asia a partire dagli
anni 2000, mentre la tendenza crescente dei paesi OECD sembra stabilizzarsi attorno agli
anni della crisi economica del 2008. Per quanto riguarda invece il tipo di energia consumata
la maggior percentuale rimane quella del petrolio, seppur con una diminuzione notevole a
favore dell’'aumento del doppio per quanto riguarda il consumo di energia elettrica. (Figura
1.4)

Total final consumption by region

Mtoe
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s AfTiCa s Non-OECD Americas
Non-OECD Europe and Eurasia Middle East

Non-OECD Asia

* Incdludes international marine and aviation bunkers.

Figura 1.3 - Total final consumption by region

Fonte: International Energy Agency, World Energy Balances 2018, Paris, 2018.

12



1973 and 2016 fuel shares of TFC
1973 2016

Other’ Coal
108%

Electrici
9.4%[ty

Biofuels and
waste®
11.0%

Natural gas

140% Natural gas

15.1%

e

Figura 1.4 - World total final consumption by fuel
Fonte: International Energy Agency, World Energy Balances 2018, Paris, 2018.

Cio che pero in questa sede ha senso analizzare € quanto di questa energia deriva da fonti
rinnovabili, sempre da un rapporto IEA, Renewables Information 2018 possiamo apprezzare
che, nel 2016, il 13,7% dell'offerta mondiale di energia, pari a 1819 milioni di toe, &
prodotta da fonti di energia rinnovabile, principalmente biocarburanti seguiti dall’energia
idroelettrica. (Figura 1.5)

Un dato positivo riguarda 'aumento, dal 1990 dell’offerta di energie rinnovabili che e
cresciuta a un tasso del 2%, superiore al tasso di crescita dell’offerta mondiale di energia

che, durante lo stesso periodo e stato del 1,7%10.

10 JEA - International Energy Agency, Renewables Information 2018, Paris, 2018.
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2016 fuel shares in
world total primary energy supply

Hydro
2.5%

Biofuels

Renewables and
13.7% waste
9.5%

Solar, wind,
geoth., tide
1.6%

Figura 1.5 - 2016 Fuel shares in world total primary energy supply

Fonte: International Energy Agency, Renewables Information 2018, Paris, 2018.

Altro tipo di consumo che possiamo analizzare per valutare I'impatto dell'uomo sui sistemi
naturali e quello dell’acqua. Per cio che riguarda tale consumo si puo affermare, analizzando
i dati delle ricerche FAO - AQUASTAT!! sui consumi di acqua nel mondo'?, che i prelievi
idrici siano triplicati negli ultimi cinquanta anni. Il prelievo globale di acqua e aumentato da

meno di 600 km3 all’anno nel 1900 a quasi 4000 km3 annui nel 2010. (Figura 1.6)

11 AQUASTAT e il sistema di informazioni della FAO (The Food and Agriculture Organization) sull'acqua
globale, raccoglie, analizza e diffonde dati e informazioni sui consumi e prelievi di acqua nelle varie regioni del
mondo.
12 FAO - AQUASTAT website: www.fao.org/nr/water/aquastat/main/index.stm.
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Figura 1.6 - Global water withdrawal
Fonte: FAO - AQUASTAT website: www.fao.org/nr/water/aquastat/main/index.stm.

AQUASTAT distingue quattro diversi tipi di prelievi idrici: agricolo (che comprende
irrigazione, agricoltura e allevamento), industriale, domestico ed un quarto tipo di utilizzo
(reservoirs) che indica 'acqua evaporata da bacini, laghi o serbatoi artificiali associati alle
dighe.

A livello mondiale il maggior prelievo di acqua si ha per uso agricolo, per il 70% mentre per
un 19% si tratta di prelievo industriale e per un 11% domestico. Tali percentuali dipendono
pero fortemente dal tipo di clima e dal ruolo dell’agricoltura nell’economia dei vari paesi, la
percentuale di prelievo d’acqua per uso agricolo infatti puo variare da un 21% in Europa
fino ad un 82% in Africa.

L’aumento di prelievo di acqua nel nostro pianeta & dovuto a vari aspetti, in primis
I'aumento della popolazione, come visto sopra. Gli studi AQUASTAT pero, combinando i dati
su ritiro globale di acqua e aumento demografico mostrano come la popolazione mondiale
“increased 4.4 times over the last century while water withdrawal increased 7.3 times over the

same period. Thus, global water withdrawal increased 1.7 times faster than world

15



population”13. (Figura 1.7)
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Figura 1.7 - Global population and water withdrawal over time
Fonte: FAO - AQUASTAT website: www.fao.org/nr/water/aquastat/main/index.stm.

Oltre all'aumento rispettivo superiore dei prelievi d’acqua rispetto all’aumento della
popolazione, che sta a significare un consumo d’acqua superiore pro capite negli anni ci
sono stati altri fattori che hanno influenzato I'aumento dei prelievi di acqua.

I cambiamenti nello stile di via e nelle abitudini alimentari, I'aumento della produzione di
biocarburanti e della domanda di energia, come visto anche sopra, hanno influito

nell’aumento notevole del prelievo e consumo di acqua.

Altro segnale di allarme che possiamo analizzare in questa sede per valutare l'impatto
dell'uomo sui sistemi naturali € quello relativo alle emissioni di COz e al cosiddetto effetto
serra.

Il problema dell’effetto serra riguarda il riscaldamento della parte inferiore dell’atmosfera,
la troposfera, dovuto alle alte concentrazioni di gas serra, in particolare Il'anidride

carbonica. Tali gas assorbono e trattengono le radiazioni di calore dalla Terra, che

13 FAO - AQUASTAT website: http://www.fao.org/nr/water/aquastat/water use/index.stm#tables.
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altrimenti uscirebbero nello spazio, irradiando nuovamente la terra con questo calore. Il
fenomeno del riscaldamento globale € dovuto principalmente a tale meccanismo, “warming
of the climate system is unequivocal, as is now evident from observations of increases in global
average air and ocean temperatures, widespread melting of snow and ice, and rising global
average sea level”, si legge nel report Summary for Policymakers in: Climate Change 2007 di
IPCC15,

La tendenza al riscaldamento globale degli ultimi 50 anni e stata di un aumento medio di
0,13°C per decennio, contando un aumento complessivo di 0,76°C durante l'ultimo secolo.
L’aumento delle temperature, come detto, dipende in gran parte da emissioni e
concentrazione globale di COz che a loro volta dipendono principalmente da attivita umane
come |'utilizzo di combustibili fossili e il cambiamento dell'uso del suolo.

Secondo le fonti IPCC la concentrazione atmosferica di anidride carbonica & aumentata da
288 ppmv!énel 1850 a 369,5 ppmv nel 2000, secondo le analisi degli studiosi Houghton e
Hackler cio € dovuto in maggior parte (64%) all’'utilizzo di combustibili fossili e in minor
percentuale ai cambiamenti di uso del suolo e alla produzione di cemento.!” Il tasso annuale
di crescita inoltre ha subito un’accelerazione negli ultimi decenni, le emissioni di anidride
carbonica da combustibili fossili sono aumentate annualmente da una media di 23,5 GtCO>

degli anni ‘90 a 26,4 GtCOzall’anno nel quinquennio 2000-200518.

Infine, ¢ da sottolineare il fatto che I'economia mondiale sia cresciuta notevolmente e a
ritmi molto sostenuti negli ultimi anni.
In Figura 1.8 possiamo vedere lo sviluppo e la tendenza crescente del PIL mondiale dal

1980 al 2017 che passa dai 11.136,332 miliardi di dollari ai 79.865,481 miliardi con la

14 [PCC, Summary for Policymakers. In: Climate Change 2007: The Physical Science Basis. Contribution of
Working Group I to the Fourth Assessment Report of the Intergovernmental Panel on Climate Change,
Cambridge University Press, Cambridge, United Kingdom and New York, 2007, p. 5.
15 JPCC (Intergovernmental Panel on Climate Change) € un gruppo intergovernativo delle Nazioni Unite nato
nel 1988 allo scopo di studiare il riscaldamento globale.
16 ppmv: unita di parti per milione in volume, equivalente a 2,13 pentagrammi di carbonio (PgC)
nell'atmosfera terrestre.
17HOUGHTON R.A. Carbon Flux to the Atmosphere from Land-Use Changes: 1850-2005. In TRENDS: A
Compendium of Data on Global Change. Carbon Dioxide Information Analysis Center, Oak Ridge National
Laboratory, U.S. Department of Energy, Oak Ridge, Tenn., USA, 2008.
18 JPCC (2007), cit,, p. 2.
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stima che possa superare i 114 miliardi nel 2023 con un incremento stimato del 43%.
Analizzando gli incrementi per decenni possiamo affermare che il maggior incremento, del
111%, si ha avuto nel decennio 1980-1990, nel periodo 1990-2000 l'incremento e
solamente del 44% per poi salire nel decennio 2000-2010 al 95%. Tali incrementi sono
dovuti nel tempo a cause diverse, lo sviluppo degli ultimi decenni delle economie emergenti
ha contribuito fortemente alla crescita del PIL mondiale.

Sempre analizzando gli incrementi per decennio possiamo notare come nel primo decennio
I'incremento nei paesi sviluppati (Advanced Economies) e stato del 117% mentre quello dei
paesi in via di sviluppo (Emerging market and developing economies) e stato del 90%. Le
percentuali sono rispettivamente del 46% e del 38% nel decennio 1990-2000 mentre la
tendenza di maggior crescita delle economie avanzate cambia nel successivo decennio dove
I'aumento del PIL dei paesi in via di sviluppo e del 223% contro un 61% nei paesi

sviluppati.
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Figura 1.8 - Gross domestic product, current prices (U.S. dollars)
Fonte: Elaborazione propria con dati International Monetary Fund, World Economic Outlook Database, April

2018 - website: www.imf.org/external /pubs/ft/weo/2018/01 /weodata/index.aspx.
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Il forte impatto dell'uomo sull’ambiente che lo circonda € parzialmente spiegato nei vari
dati e trend analizzati. La pressione demografica e le dimensioni crescenti
dell'urbanizzazione hanno modificato e modificheranno permanentemente interi
ecosistemi del nostro pianeta. Sara necessario utilizzare sempre piu risorse naturali per
continuare a supportare la crescita economica; i costi ambientali dell’energia necessaria, il
riscaldamento globale, la tossicita dei prodotti industriali e le quantita di rifiuti e scarti
prodotti saranno fatali per il pianeta.

L’'uomo produrra, consumera, trasformera sempre di piu il mondo ma fino a che punto tutto
questo puo continuare?

L’insostenibilita del modello economico attuale sembra sempre piu chiara e non solamente
perché I'impatto sulla natura sta deteriorando e consumando le risorse naturali ma anche
perché tali pressioni sui sistemi naturali arriveranno ad impedire la vita anche ai sistemi
artificiali creati dall'uomo stesso.

A seguito del discorso fatto sorge spontaneo pianificare come unica strada percorribile
quella dello sviluppo sostenibile e altrettanto chiedersi se la ricerca dello sviluppo
sostenibile possa essere una questione di scelta o di necessita dettata dall’operato svolto

finora.

Cosa significa pero sostenibilita? Dal vocabolario Treccani sostenere &€ “mantenere alto,
elevato qualcosa, facendo in modo che non scenda, non diminuisca o si attenui. Dare vigore
o resistenza, sorreggere, rinfrancare, difendere, proteggere, patrocinare”!?, pianificare uno
sviluppo sostenibile potrebbe essere definito semplicemente quindi come svilupparsi
mantenendo in forze il nostro pianeta, difendendolo e proteggendolo evitando che
diminuisca o si attenui il suo vigore.

Nel corso degli anni il concetto di sostenibilita € stato definito e discusso in varie sedi

internazionali che in seguito si evidenzieranno per comprenderne il significato ed

analizzarne la storia e gli sviluppi.

Le prime discussioni sul concetto di sostenibilita risalgono all'inizio degli anni Settanta

19 TRECCANI website: www.treccani.it.
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quando si iniziarono i lavori per il primo grande evento internazionale delle Nazioni Unite
sulle problematiche e le politiche ambientali, la Conferenza di Stoccolma del 1972.

Questa conferenza segna un punto di svolta nella sensibilizzazione ai temi di sviluppo
sostenibile, politiche ambientali internazionali e ricerche sulle relazioni uomo/ambiente. A
Stoccolma nel giugno 1972 si riuniscono i rappresentati di 113 nazioni tra paesi
industrializzati e in via di sviluppo assieme a piu di 400 organizzazioni governative per
sancire la necessita di un approccio coordinato alle problematiche globali in tema
ambientale. La Conferenza si conclude con la redazione di un documento/dichiarazione e
listituzione del “UNEP - United Nations Environment Programme”. La Declaration of the
United Nations Conference on the Human Environment, “having considered the need for a
common outlook and for common principles to inspire and guide the peoples of the world in
the preservation and enhancement of the human environment”?° proclama 26 principi per lo
sviluppo e la protezione dell'ambiente mentre I'UNEP “promotes the coherent
implementation of the environmental dimension of sustainable development within the United
Nations system, and serves as an authoritative advocate for the global environment. (...)
provide leadership and encourage partnership in caring for the environment by inspiring,
informing, and enabling nations and peoples to improve their quality of life without

compromising that of future generations”?1.

Nel 1980 'UNEP, assieme al WWF e all'lUCN??, elaborano la World Conservation Strategy, un
documento internazionale per orientare le politiche di gestione delle risorse mondiali
realizzate da:

- government policy makers and their advisers;

- conservationists and others directly concerned with living resources;

20 UNITED NATIONS, A/CONF. 48/14/Rev.1, Declaration of the United Nations Conference on the Human
Environment, in “Report of the United Nations Conference on the Human Environment”, Stockholm, 1972.

21 UNEP website: www.unenvironment.org/about-un-environment.

22JUCN (Unione Internazionale per la Conservazione della Natura) e una ONG fondata nel 1948 con la
missione di “persuadere, incoraggiare ed assistere le societa di tutto il mondo nel conservare l'integrita e la
diversita della natura e nell'assicurare che qualsiasi utilizzo delle risorse naturali sia equo ed ecologicamente
sostenibile. Oggi e il piu grande network globale di soggetti autorevoli sul tema della conservazione della
biodiversita. Riunisce piu di 1.200 organizzazioni affiliate, delle quali 200 governative e 900 non governative”

IUCN website: www.iucn.it/pagina.php?id=2.
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- development practitioners, including development agencies, industry and commerce,
and trade unions?3

Tale documento voleva essere una guida esplicitamente operativa per armonizzare i piani
di sviluppo sostenibile delle varie nazioni e spronare, con una certa urgenza, le comunita ad
elaborare piani e politiche per raggiungere i seguenti obiettivi:

a. “maintain essential ecological processes and life-support systems

b. preserve genetic diversity

c. ensure the sustainable utilization of species and ecosystems”?*
Il documento sviluppa una serie di tematiche in un’ottica di comprensione dei cambiamenti
da fare per lo sviluppo sostenibile. Non richiede ai gruppi sopra citati di limitare la crescita
e considera inevitabili le modificazioni dei sistemi ambientali, ma richiede di valutare e
gestire lo sviluppo in ottica di conservazione e sostenibilita attraverso la “integration of
conservation and development to ensure that modifications to the planet do indeed secure the
survival and wellbeing of all people”?>.
Per la prima volta viene indicato e utilizzato in un documento internazionale il concetto di
sviluppo sostenibile, considerando tra i requisiti di tale sviluppo, la conservazione delle
risorse.
Si dovra pero aspettare il 1987 per avere della sostenibilita una definizione vera e propria
in un documento interazionale.
In quell’anno la WCDE?%, Commissione mondiale per 'ambiente e lo sviluppo, elabora e
pubblica il Rapporto Our Common Future, anche detto Rapporto Brundtland, dal nome del
suo allora presidente.
In apertura del secondo capitolo del Rapporto, interamente dedicato al concetto di sviluppo

sostenibile troviamo la definizione che recita: “Sustainable development is development that

23 JUCN-UNEP-WWF, World Conservation Strategy: Living Resource Conservation for Sustainable
Development, IUCN: Gland, Switzerland, 1980, p. 6.

24 JUCN-UNEP-WWEF (1980), cit,, p. 6.

25 JUCN-UNEP-WWF (1980), cit., p. 19.

26 WCDE - World Commission on Environment and Development, Commissione istituita dalle Nazioni Unite
nel 1983 con l'obiettivo di redigere una relazione sull’ambiente e le problematiche globali.
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meets the needs of the present without compromising the ability of future generations to meet
their own needs”?’.

La definizione, per quanto possa sembrare semplice, pud essere analizzata per caprine
profondamente significati e implicazioni.

Come viene sottolineato nello stesso Rapporto, la definizione di sviluppo sostenibile
contiene due concetti chiave, due concetti contrapposti ma che devono convivere.

Da un lato l'idea di necessita, intesa come bisogno di soddisfare le esigenze attuali con le
risorse disponibili nel mondo; lo sviluppo in sé ha bisogno di sfruttare risorse per
soddisfare le necessita e in questo caso non viene visto con una accezione negativa ma anzi
come un fenomeno necessario per il benessere di tutti.

Altro commento va espresso sul fatto che le necessita di cui si parla, come si sottolinea nel
Rapporto, devono essere in particolare quelle essenziali dei poveri nel mondo, alle quali va
data assoluta priorita. Stiamo quindi parlando di necessita essenziali, di utilizzare le risorse
per il benessere di chi ne ha bisogno, in maniera consapevole quindi e non generalizzata;
non si giustifica lo sviluppo in sé per sé ma si vuole cercare nello sviluppo il reale bisogno di
utilizzare tali risorse.

Dall’altro lato troviamo nella definizione il concetto di impossibilita delle capacita
ambientali di soddisfare tali bisogni sia nel presente che nel futuro. Cio che si sentenzia e
che, allo stato attuale di tecnologie e strutture sociali, le risorse naturali non sono in grado
di garantire la soddisfazione dei bisogni sia ora che in futuro, cio che va rivisto e il modello
economico e di sviluppo contemporaneo per permettere che tali risorse siano sufficienti per
il futuro, per far si che anche nel futuro si possano soddisfare i bisogni essenziali di cui
sopra.

Cio che richiede il Rapporto Brundtland e un cambio di rotta che separi i concetti di crescita
e di sviluppo, la crescita economica sara necessaria per migliorare le condizioni di vita di
tutti ma lo sviluppo deve incentrarsi sull’'ideare e gestire nuove tecnologie, politiche,
strutture sociali per inaugurare una nuova era di crescita che non comprometta la

possibilita di soddisfare i bisogni delle generazioni future.

27 WCDE, Our common Future, Oxford University Press, Oxford, 1987, p. 41.
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Il cambio di rotta diventa inevitabile, il Rapporto & pessimistico sulle condizioni ambientali,
il modello economico attuale sta distruggendo il mondo e “our failure to do so will not be

forgiven by future generations”?8.

Le iniziative internazionali sulla relazione uomo/ambiente continuano negli anni e nel 1991
il gruppo IUCN, UNEP e WWF pubblica una nuova strategia per la sostenibilita, Caring for
the Earth - A Strategy for Sustainable Living. 11 documento nasce dalla necessita di fare il
punto sulla situazione delle tematiche trattate negli anni precedenti e valutare le politiche
adottate da nazioni e gruppi internazionali riguardo lo sviluppo sostenibile richiesto nella
precedente Strategia pubblicata dieci anni prima.
Cio che differenzia, dal punto di vista della concezione di sostenibilita, le due Strategie € che
ora non ci si focalizza piu sullo sviluppo sostenibile ma piuttosto sul concetto di vivere
sostenibile (Sustainable Living). Non basta piu pianificare una crescita che non
comprometta le risorse necessarie alle generazioni future ma la sostenibilita deve entrare
in ogni aspetto della vita dell'uomo. Il documento, affermando che ora come ora stiamo
giocando d’azzardo con la sopravvivenza della civilta, continua dicendo che la strategia si
basa su tre punti: il fatto che le persone vogliano sopravvivere ed avere una vita dignitosa e
soddisfacente, per se stessi e per i propri discendenti; il fatto che 'uomo dipenda dalle
risorse della terra per soddisfare i suoi bisogni essenziali e che, con 'utilizzo che se ne sta
facendo ora si sta deteriorandole e rischiando di vedere insoddisfatti i propri bisogni;
infine, il fatto che non possiamo perdere, dobbiamo eliminare il rischio assicurando che i
benefici dello sviluppo siano equamente distribuiti nel presente e nel futuro.
L’'uomo deve capire che fa parte di una grande comunita che supera le barriere del tempo e
deve essere consapevole di ogni effetto presente e futuro delle proprie decisioni, per fare
cio la strategia individua nove principi basilari per il vivere sostenibile:

L. Respect and care for the community life

II.  Improve the quality of human life
IIl.  Conserve the Earth’s vitality and diversity

IV.  Minimize the depletion of non-renewable resources

28 WCDE (1987), cit,, p. 138.
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V. Keep within the Earth’s carrying capacity
VI.  Change personal attitudes and practices
VII.  Enable communities to care for their own environments
VIII.  Provide a national framework for integration development and conservation

IX.  Create a global alliance?

Un successivo passo verso vere e proprie politiche e alleanze internazionali in materia di
sostenibilita viene fatto durante la Conferenza delle Nazioni Unite su ambiente e sviluppo
tenutasi a Rio de Janeiro nel 1992. Al termine della conferenza, a cui parteciparono
centinaia di governi e di capi di stato, oltre 2000 ONG e oltre 17.000 persone, si ottennero
risultati importanti per quanto riguarda i problemi ambientali e le loro relazioni con lo
sviluppo economico. Si firmano due Convenzioni internazionali, una sui mutamenti climatici
e una sulla protezione della diversita biologica; si approvano per consenso inoltre tre
dichiarazioni di principi:

- La Dichiarazione di Rio, un documento su tutela ambientale e sviluppo che,
“recognizing the integral and interdependent nature of the Earth, our home”39,
proclama 27 principi per lo sviluppo sostenibile.

- La Dichiarazione di principi, senza valore giuridicamente vincolante, sulla gestione,
conservazione e sviluppo sostenibile delle foreste.

- I’Agenda 21, manuale che elenca una serie di obietti e sviluppa un piano di azione,
attivita e mezzi di implementazione per lo sviluppo sostenibile del pianeta da qui al

XXVI secolo.

Alla fruttuosa Conferenza di Rio, anche detta Summit della Terra, segue, nell’'anno 2000 il
Millennium Summit. Al vertice, tenutosi nella sede d New York delle Nazioni Unite, erano
presenti 149 capi di stato e di governo e funzionari di alto livello provenienti da oltre 40

paesi con lo scopo di coordinare 'impegno mondiale verso varie questioni globali. Gli

29 JUCN, UNEP, WWF, Caring for the Earth. A Strategy for Sustainable Living, Gland, Switzerland, 1991, p. 9.

30 UNITED NATIONS CONFERENCE ON ENVIRONMENT AND DEVELOPMENT, A/CONF.151/26 (Vol. I), Report
of the United Nations Conference on Environment and Development - Annex [ - Rio Declaration on
Environment and Development, United Nations, Rio de Janeiro, 1992.
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obiettivi che il Summit fissa durante gli incontri sono: “(1) eradicate extreme poverty and
hunger; (2) achieve universal primary education; (3) promote gender equality and empower
women; (4) reduce child mortality; (5) improve maternal health; (6) combat HIV/AIDS,
malaria and other diseases; (7) ensure environmental sustainability; and (8) develop a global

partenership for development”31.

Figura 1.9 - Millennium Summit

Fonte: UN website: www.un.org/en/events/pastevents/millennium summit.shtml.

La lista di obiettivi e target stabiliti dal Millennium Summit € estesa e varia, per cio che
riguarda l'obiettivo di assicurare la sostenibilita ambientale ’Assemblea Generale si dice
pronta a non lesinare sforzi per eliminare il rischio di vivere in un pianeta
irrimediabilmente rovinato dagli impatti dell’attivita umana. Si pianifica lo sforzo comune
ad intensificare gli sforzi collettivi nella gestione, conservazione e utilizzo sostenibile delle
risorse naturali, ridurre le perdite in tema di biodiversita, ridurre la popolazione senza
accesso ad acqua potabile e migliorare le condizioni di vita di almeno 100 milioni di

abitanti.

A dieci anni dalla Conferenza ONU su ambiente e sviluppo di Rio, si svolge a Johannesburg il

World Summit on Sustainable Development, anche chiamato in maniera informale, per

31 UN website: www.un.org/en/events/pastevents/millennium summit.shtml.
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tempistiche e temi affrontati, Rio+10. Il nuovo Summit aveva lo scopo di fare chiarezza sulle
modalita con le quali affrontare concretamente le necessita e gli obiettivi prefissati a Rio. La
situazione alla quale ci si trovava davanti era di fallimento, le politiche e i programmi
pianificati a nel '92 non avevano cambiato significativamente i modelli di consumo e
produzione, non si era riusciti ad integrare in maniera soddisfacente i principi dello
sviluppo sostenibile nella societa e la mancanza di linee guida concrete aveva precluso il
successo del lavoro fatto nel precedente Summit. Lo scopo dell’Earth Summit 2002 di
Johannesburg era quindi proprio quello di indicare obiettivi concreti con relative modalita e
tempistiche per raggiungerli perché il cambiamento era diventato d’obbligo.

Al termine del Summit viene quindi adottata la Dichiarazione di Johannesburg e un piano di
attuazione sullo sviluppo sostenibile.

La Dichiarazione3? ancora una volta e una lista di principi e buoni propositi che ripercorre
la storia delle conferenze internazionali passate (da Stoccolma a Rio a Johannesburg) per
elencare poi le prove attuali da affrontare. Il mondo € cambiato ancora negli ultimi anni e,
oltre alle necessita di eradicare la poverta, cambiare i modelli di consumo e produzione,
proteggere e gestire le risorse naturali, I'esplosione della globalizzazione e diventata una
nuova sfida e opportunita da gestire e sfruttare per perseguire lo sviluppo sostenibile,
soprattutto in ottica di equita distributiva. La soluzione pensata a Johannesburg e quella del
multilateralismo, della cooperazione internazionale e dell’affidamento allONU per
implementare politiche e programmi piu efficaci democratici e responsabili. La
Dichiarazione si conclude con il paragrafo intitolato Make it happen! che incita all’azione e al
rispetto degli obiettivi elencati secondo tempistiche, target e modalita prefissate.

Il piano di attuazione33 si compone di una serie di obiettivi, misure e soluzioni concrete ai
problemi dello sviluppo sostenibile in cui si pianificano azioni reali e si fa chiarezza sul
ruolo delle istituzioni internazionali coinvolte.

Per la prima volta inoltre, sia nella dichiarazione che nel piano di attuazione, troviamo
elencate, le tre dimensioni della sostenibilita, cosi recita il primo paragrafo della

Dichiarazione: “accordingly, we assume a collective responsibility to advance and strengthen

32 UNITED NATIONS, A/CONF.199/20, Report of the World Summit on Sustainable Development -
Johannesburg, South Africa, 26 August- 4 September 2002, United Nations, New York, 2002.
33 UNITED NATIONS (2002), cit.
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the interdependent and mutually reinforcing pillars of sustainable development - economic
development, social development and environmental protection - at the local, national,
regional and global levels”3*.

Le tre dimensioni della sostenibilita qui elencate vengono definite come interdipendenti e
mutualmente rafforzanti, vedremo nel prossimo paragrafo le loro definizioni e sfumature

piu nel dettaglio.

Nel 2005 un nuovo Summit ONU si svolse a New York con lo scopo di riepilogare la
situazione attuale e il lavoro fatto negli ultimi anni, monitorare il raggiungimento o meno
degli obiettivi prefissati nei Summit precedenti e individuare le azioni da intraprendere per
migliorare le condizioni globali del nostro pianeta in tema di poverta, sviluppo sostenibile,
sicurezza, terrorismo e crimini contro I'umanita. Il Vertice mondiale ha riunito oltre 170
capi di Stato e di governo per discutere riguardo una serie di temi affrontati nella relazione
prodotta dal Segretario generale Kofi Annan nel marzo 2005 "In Larger Freedom" che
stabiliva I'ordine del giorno.
Il Summit 2005, ancora una volta, si svolgeva in un clima di insoddisfazione sui risultati
ottenuti, gli obiettivi di Sviluppo del Millennio venivano ancora una volta rivalutati e si
prendeva I'impegno a raggiungerli entro il 2015.
Seguono alcuni altri punti salienti del documento finale:
“Management Reform - broad strengthening of UN’s oversight capacity, including the
Office of Internal Oversight Services.
- Environment - recognition of the serious challenge posed by climate change and a
commitment to take action through the UN Framework Convention on Climate Change.
- International Health - scaling up responses to HIV/AIDS, TB, and malaria. Support for
the Global Outbreak Alert and Response Network of the World Health Organization
(WHO).
- Humanitarian Assistance — Improving the Central Emergency Revolving Fund.

- Updating the UN Charter“35

34 UNITED NATIONS (2002), cit., p. 1.
35 UN website: www.un.org/en/events/pastevents/worldsummit 2005.shtml.
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Nonostante gli sforzi fatti e i milioni di dollari spesi in un decennio la situazione non e
cambiata cosi radicalmente, ci0 che sembra ancora mancare € un piano integrato e
strategico che coordini e stabilisca delle azioni concrete per raggiungere un miglioramento
in termini di vivere sostenibile.

A tal proposito I’Assemblea Generale delle Nazioni Unite organizza nel 2012, a vent’anni dal
Vertice della Terra di Rio, una nuova Conferenza delle Nazioni Unite sullo Sviluppo
Sostenibile, anche detta anche Rio+20. La Conferenza aveva ancora una volta lo scopo di
monitorare la situazione del pianeta ed i risultati ottenuti, rafforzare gli impegni presi a
livello internazionale e pianificare le nuove azioni da intraprendere.

Essa si conclude con un documento dal titolo emblematico, "The future we want", un
documento di natura programmatica che fa il punto della situazione sugli obiettivi di
sviluppo sostenibile ed avvia il processo per sviluppare nuovi obiettivi (SDGs -
Susustainable Development Goals) che dovrebbero essere “action oriented, concise and easy
to communicate, limited in number, aspirational, global in nature and universally applicable
to all countries while taking into account different national realities, capacities and levels of
development and respecting national policies and priorities”3°.

[ requisiti degli obiettivi prefissati fanno chiarezza sulla necessita di semplicita e azione,
certo non si tratta di obiettivi facili da raggiungere ma anzi di azioni universali e ambiziose
ma la necessita di agire al piu presto diventa l'imperativo principale. Non ha piu senso
stilare liste di buoni propositi lontani e difficili da raggiungere, meglio concentrarsi su
poche ma concise azioni che possano cambiare il futuro nel futuro che volgiamo. La
responsabilita e la necessita di un futuro diverso sembra ormai un concetto assodato e

condiviso, cio che ora diventa indispensabile e una vera e propria azione a riguardo.

Saranno 17 i Sustainable Development Goals, da raggiungere entro il 2030, inseriti
nell’Agenda Globale per lo sviluppo sostenibile approvata il 25 Settembre 2015 dalle
Nazioni Unite articolati in 169 Target e 240 indicatori per il monitoraggio dei risultati.

Le principali novita che caratterizzano la visione dell’Agenda 2030 sono:

36 UNITED NATIONS GENERAL ASSEMBLY, A/RES/66/288, Resolution adopted by the General Assembly on
27 July 2012 - The future we want, United Nations, New York, 2012.
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L’affermazione della consapevolezza dell'insostenibilita dell’attuale modello di
sviluppo sotto tutte le dimensioni della sostenibilita (economica, ambientale e
sociale) e la loro integrazione e multidisciplinarieta.

Non si fa piu distinzione tra Paesi emergenti, in via di sviluppo e sviluppati, il vivere
sostenibile deve diventare la normalita in tutto il mondo ed ogni paese deve
sforzarsi per implementare politiche e programmi verso lo sviluppo sostenibile e
rendicontarne i risultati alle Nazioni Unite.

Come detto sopra non possiamo piu parlare solo di sviluppo economico sostenibile
ma piuttosto di vivere sostenibile. La responsabilita e di tutti, ogni componente della
societa deve essere coinvolto e fare la sua parte, dalla popolazione alle istituzioni di
studio, ricerca, cultura e comunicazione, dalle imprese alle istituzioni pubbliche, dai

governi alle organizzazioni internazionali.

A seguire, anche in Figura 1.10, gli obiettivi prefissati:

1.
2.

“Porre fine ad ogni forma di poverta nel mondo

Porre fine alla fame, raggiungere la sicurezza alimentare, migliorare la nutrizione e
promuovere un’agricoltura sostenibile

Assicurare la salute e il benessere per tutti e per tutte le eta

Fornire un’educazione di qualita, equa ed inclusiva, e opportunita di apprendimento
per tutti

Raggiungere l'uguaglianza di genere, per I'empowerment di tutte le donne e le
ragazze

Garantire a tutti la disponibilita e la gestione sostenibile dell’acqua e delle strutture
igienico sanitarie

Assicurare a tutti 'accesso a sistemi di energia economici, affidabili, sostenibili e
moderni

Incentivare una crescita economica, duratura, inclusiva e sostenibile, un’occupazione
piena e produttiva ed un lavoro dignitoso per tutti

Costruire una infrastruttura resiliente e promuovere l'innovazione ed una

industrializzazione equa, responsabile e sostenibile
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10. Ridurre le disuguaglianze all'interno e fra le Nazioni

11. Rendere le citta e gli insediamenti umani inclusivi, sicuri, duraturi e sostenibili

12. Garantire modelli sostenibili di produzione e di consumo

13. Adottare misure urgenti per combattere i cambiamenti climatici e le sue
conseguenze

14. Conservare e utilizzare in modo durevole gli oceani, i mari e le risorse marine per
uno sviluppo sostenibile

15. Proteggere, ripristinare e favorire un uso sostenibile dell’ecosistema terrestre,
gestire sostenibilmente le foreste, contrastare la desertificazione, arrestare e far
retrocedere il degrado del terreno, e fermare la perdita di diversita biologica

16. Promuovere societa pacifiche e piu inclusive per uno sviluppo sostenibile; offrire
'accesso alla giustizia per tutti e creare organismi efficaci, responsabili e inclusivi a
tutti i livelli

17. Rafforzare i mezzi di attuazione e rinnovare il partenariato mondiale per lo sviluppo

sostenibile”37
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Fonte: UN website: www.un.org/en/index.html.

370RGANIZZAZIONE DELLE NAZIONI UNITE ASSEMBLEA GENERALE, A/RES/70/1, Risoluzione adottata
dall’Assemblea Generale il 25 settembre 2015 - Trasformare il nostro mondo: I’Agenda 2030 per lo Sviluppo
Sostenibile, United Nations, New York, 2015.
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Avendo analizzato a grandi line la storia e gli sviluppi negli anni del concetto di sostenibilita
abbiamo potuto notare come il concetto inglobi in sé varie dimensioni e accezioni. La
definizione comunemente accettata e generica di sostenibilita & quella del Rapporto

Brundtland: lo sviluppo sostenibile & lo sviluppo che soddisfa i bisogni del presente senza

compromettere la capacita delle future generazioni di soddisfare i loro bisogni.

La definizione in primis sancisce la relazione tra I'uomo e la terra. Nel momento in cui si
considera che il soddisfacimento dei bisogni dell'uomo dipenda dalle risorse naturali e
quindi dal pianeta stiamo considerando una relazione di dipendenza dell’'uomo dalla terra.
In secondo luogo, si inserisce il concetto di conservazione e utilizzo consapevole di tali
risorse, nel momento in cui si accetta tale relazione di dipendenza di cui sopra, non
compromettere la possibilita di soddisfare i bisogni alle generazioni future significa non
consumare le risorse in maniera tale da non lasciare la possibilita di averne per un futuro a
lungo termine.

Ancora nella definizione del Rapporto Brundtland possiamo trovare la concezione del
tempo, la presenza dell'uomo sulla terra non € che una minima parte della storia della
Terra, siamo sulla terra da meno di 7 minuti rapportando la vita del nostro pianeta ad un
anno solare, ed in soli 7 minuti abbiamo mutato fortemente gli equilibri e le dinamiche
ambientali, economiche e sociali del nostro pianeta. Cio che risulta indispensabile quindi e
una visione e concezione dell'impatto, anche in termini di tempistiche, delle attivita
dell'uomo sulla terra, una visione a lungo termine che comprenda nella pianificazione delle
attivita il futuro non della propria o delle prossime generazioni ma il futuro della terra
stessa.

La concezione di cui sopra sul futuro del nostro pianeta implica un altro concetto, quello di
responsabilita. Si sancisce la responsabilita dell'uomo presente sull'uomo futuro e tale
responsabilita, come visto, dipende dall’'uso delle risorse. Tutti coloro che fanno uso delle
risorse, dalle persone alle aziende, dai governi alle istituzioni internazionali, devono
ritenersi responsabili dell'impatto che possono produrre e fare uso di tali risorse in
maniera responsabile e sostenibile appunto.

Infine, analizzate e viste le varie sfumature e implicazioni del concetto di sostenibilita,

possiamo affermare che il non compromettere le necessita delle generazioni future
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comprende varie sfaccettature dell’utilizzo delle risorse, che non sono solo quelle
ambientali; sostenibilita non €& solo ambiente ma vivere in modo che tutto cido che viene
fatto non impatti negativamente sulla capacita di creare sistemi di equilibrio e
soddisfacimento dei bisogni essenziali nel futuro, sostenibilita & si ambiente, ma anche
economia, nel trovare un modello economico che soddisfi le necessita di sviluppo
sostenibile e anche societa, nel momento in cui le strutture sociali impattano sull’utilizzo
delle risorse.

La sostenibilita € infine consapevolezza dei limiti severi della natura e consapevolezza di far
parte di un grande sistema di esseri viventi e delle conseguenze delle nostre attivita.

Questi sono i concetti e gli obiettivi della sostenibilita, che non deve rimanere una lista di

buoni propositi e parole ma deve trasformarsi in realta nella vita di tutta la societa.

1.2.  Sostenibilita economica, sociale, ambientale

Il concetto di sostenibilita, come abbiamo potuto notare analizzandone brevemente gli
sviluppi, ingloba dento di sé molte sfumature, obiettivi e principi. Prima di tutto, & un
concetto dotato di forte interdisciplinarieta tra le sue dimensioni che si evolvono in un
rapporto di interazione, complementarieta e integrazione per cui convergono in un unico
grande obiettivo, lo sviluppo sostenibile.

La sostenibilita non € solo ambiente ed ecologia ma, come abbiamo visto per la prima volta
nella Dichiarazione adottata durante I’Earth Summit 2002 di Johannesburg, essa si compone
di almeno tre grandi dimensioni tra loro interconnesse e interdipendenti: la dimensione

economica, la dimensione sociale e infine, la dimensione ambientale.

La dimensione economica si riferisce principalmente alla capacita di generare ricchezza con
i capitali a disposizione, i modelli economici sostenibili devono quindi essere in grado di
produrre beni e servizi in maniera efficiente ed efficace. La sostenibilita economica deve
garantire una crescita duratura nel tempo e la possibilita di massimizzare il valore aggiunto

della produzione nei limiti dell'integrazione con le altre dimensioni.
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La dimensione sociale fa riferimento al concetto di equita inter e intra generazionale. Lo
sviluppo, per essere socialmente sostenibile, deve comprendere nei suoi obiettivi quello di
perseguire l'eliminazione della poverta, di garantire condizioni di vita dignitose e di
affermare i diritti fondamentali di ogni individuo delle generazioni presenti e di quelle

future.

La dimensione ambientale infine, fa riferimento alle risorse ecologiche e al capitale naturale
il cui utilizzo deve essere consapevole e responsabile. La conservazione di tale capitale, che
e garanzia di funzionamento dei sistemi naturali, deve essere presa in considerazione nella
pianificazione dello sviluppo. L’obiettivo della sostenibilita ambientale e quello di
mantenere le biodiversita, ridurre gli impatti delle attivita umane che provocano il degrado
ambientale e climatico del pianeta, limitare la produzione di rifiuti e sostanze inquinanti
che intaccano gli ecosistemi ambientali e in generale, inquadrare lo sviluppo in un regime di

equilibrio ambientale.

L’interazione tra le dimensioni sopra definite puo variare a seconda che si consideri lo

sviluppo sostenibile come un processo o come un obiettivo strategico.

Se lo consideriamo come un processo possiamo vedere, tra le dimensioni della sostenibilita,
un rapporto di reciproca limitazione. Abbiamo gia visto come la sostenibilita significasse
avere consapevolezza dei limiti della natura e vivere in modo da rispettare e rientrare in tali
limiti. Le tre dimensioni della sostenibilita in questo caso possono essere considerate come
tre dimensioni incluse una dentro dell’altra dove 'ambiente ingloba dentro di sé la societa
che a sua volta contiene la dimensione economica. (Figura 1.11)

E chiaro che societa ed economia potranno crescere fino ad un certo limite, quello dato
dalle risorse ambientali e ovviamente a discapito di esse; quanto piu cresce una dimensione
dovra diminuire un’altra. La sostenibilita e quindi, in questa concezione, quel processo che
equilibra la grandezza e I'estensione delle tre dimensioni rispettando i giusti rapporti tra le

tre.
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Ambiente

Figura 1.11 - Le dimensioni della sostenibilita come processo

D’altro canto, la sostenibilita e anche un obiettivo strategico, un appello al vivere secondo
determinate spinte che integrino le tre dimensioni e le loro intersezioni.

Vivere in maniera economicamente, socialmente ed ambientalmente sostenibile significa
svolgere azioni che prendano in considerazione le tre dimensioni e che valutino i risultati
sotto i tre punti di vista.

Come si afferma nel Rapporto “The Future we want” di Rio+20 del 2012, solo una loro
integrazione equilibrata, coerente e coordinata, evitando la duplicazione degli sforzi e
monitorando i progressi di attuazione puo portare al raggiungimento dello sviluppo
sostenibile.

In questo caso le tre dimensioni della sostenibilita e le loro intersezioni possono essere
considerate come linee guida per valutare le azioni da intraprendere nell’obiettivo di vivere
sostenibile, un’azione che unisce la dimensione ambientale e quella economica sara
realizzabile, un’azione che unisce la dimensione sociale e quella ambientale sara
sopportabile mentre un’azione che unisce la dimensione economica e quella sociale sara
equa. Solo l'intersezione tra le tre dimensioni portera a decisioni e azioni che siano
sostenibili, la sostenibilita dipendera dalla capacita di garantire una interconnessione tra

economia, societa e ambiente. (Figura 1.12)
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Figura 1.12 - Le dimensioni della sostenibilita come obiettivo strategico

Un ulteriore tentativo di categorizzazione delle dimensioni della sostenibilita e stato fatto
dalla Sustainability Society Foundation (SSF)%, che definisce i tre aspetti come segue:
“human wellbeing refers to social performance, which includes basic needs, personal
development, well-balanced society; environmental wellbeing includes healthy environment,
climate and energy, and natural resources; economic wellbeing is related with preparation for

future and economy”3°. (Figura 1.13)

38 La Sustainable Society Foundation (SSF) e stata fondata nel 2006 come iniziativa privata di Geurt van de
Kerk e Arthur Manuel con I'obiettivo di stimolare e assistere le societa nel loro sviluppo verso la sostenibilita,
La SSF, oltre ad essere coinvolta in varie attivita di promozione, sviluppo, ricerca e implementazione della
sostenibilita ha sviluppato il Sustainable Society Index (SSI) aggregando le dimensioni della sostenibilita.

39 BIN SHEN, Sustainable Fashion Supply Chain: Lessons from H&M in “Sustainability”, 6, 2014, p. 6238.
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Figura 1.13 - Sustainable Society Index

Fonte: Sustainable Society Foundation website: www.ssfindex.com.

L’approccio integrato del SSF definisce in maniera netta e chiara i suoi obiettivi, affermando
che il modo giusto per mirare ad uno sviluppo sostenibile € quello di integrare il benessere
umano e quello ambientale, “Human and Environmental Wellbeing are the goals we are
aiming at. Human Wellbeing without Environmental Wellbeing is a dead end, Environmental
Wellbeing without Human Wellbeing makes no sense, at least not for human beings. Economic
Wellbeing is not a goal in itself. It is integrated as a condition to achieve Human and
Environmental Wellbeing. It can be considered as a safeguard to wellbeing”°.

L’approccio del SSF mostra una novita in quanto alla considerazione delle tre dimensioni
dello sviluppo sostenibile. Il benessere economico non viene considerato come un obiettivo,
come invece vengono considerati il benessere sociale e ambientale, ma come una
condizione dentro la quale sviluppare le altre due dimensioni. I risultati economici servono
da salvaguardia per il benessere che deve essere necessariamente un’integrazione della

dimensione ambientale e sociale.

40 Sustainable Society Foundation website: www.ssfindex.com/ssi/ssi-2016/.
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In conclusione, che la sostenibilita venga considerata come processo o come obiettivo
strategico, che il benessere economico venga considerato o meno come un obiettivo da
raggiungere o una condizione dentro la quale ricercare il benessere sociale e ambientale,
siamo ormai lontani dal considerarla come una questione di ecologia ma si sancisce una

concezione che comprende e integra le tre dimensioni dello sviluppo sostenibile.

In questa ottica fu coniato, nel 1994 da John Elkington, fondatore di una societa di
consulenza denominata SustainAbility, il termine Triple Bottom Line. 1l termine serviva a
segnalare alle aziende la necessita di integrare le tre dimensioni della sostenibilita nel
momento in cui si andava a programmare e monitorare le performance aziendali. Secondo
la teoria di Elkington, le imprese devono misurare tali performance costruendo tre linee di

fondo differenti e separate secondo tre aspetti: 3P (Profit, People Planet).

La prima linea si riferisce al profitto aziendale economico secondo la misura tradizionale
del profitto (conto dei ricavi e delle perdite), I'impresa deve ottenere buoni risultati
economici utilizzando efficientemente le risorse scarse. L'area Profit comprende tutte
quelle attivita di massimizzazione dei ricavi aumentando entrate, quantita vendute e/o
prezzo dei prodotti, riduzione dei rischi a breve e lungo termine, controllo e riduzione dei
costi di produzione, valutazione degli investimenti e controllo di qualita dei beni e servizi

offerti.

La seconda linea serve a misurare la responsabilita dell'impresa nei confronti della societa
in cui opera, I'impresa deve tenere in considerazione la relazione tra scelte interne e
conseguenze che queste producono nella societa esterna e considerarsi responsabile nei
confronti delle persone e dei gruppi che hanno a che fare con I'azienda. Questo significa
misurare 'impatto delle politiche aziendali, a livello di responsabilita sociale, sulla vita delle
persone. Gli autori Slack, Brandon-Jones, Johnson individuano, nel settore People le seguenti
azioni da intraprendere da parte dell’organizzazione socialmente responsabile: “At the level
of the individual, social bottom line performance means devising jobs and work patterns

which allow individuals to contribute their talents without undue stress. At a group level, it
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means recognizing and dealing honestly with employee representatives. In addition,
businesses are also a part of the larger community and, it is argued, should be recognizing
their responsibility to local communities by helping to promote their economic and social well-

being”41.

La terza linea, infine, fa riferimento all'impatto ambientale dell'impresa. L’azienda deve
misurare le conseguenze, sui sistemi naturali, delle sue operazioni e valutare quanto é stata
responsabile e attenta nei confronti dell’ambiente. L’ambito Planet tiene conto della
degradazione ambientale, degli utilizzi di risorse naturali, dell'inquinamento prodotto, del
rispetto e della tutela dell’ambiente e delle conseguenze ambientali a lungo termine delle

pratiche produttive aziendali.

La teoria di Elkington sulla Triple Bottom Line (TBL), vuole creare un modello di valutazione
delle politiche aziendali inserendo nelle logiche d'impresa la teoria della sostenibilita fin qui
analizzata. L’approccio delle tre dimensioni Profit, People e Planet mira ad unire le
misurazioni delle prestazioni finanziarie, sociali e ambientali per analizzare le performance
dell’organizzazione. Solo le aziende che, secondo un approccio integrato alla sostenibilita,

misureranno tali impatti staranno tenendo conto del costo totale del loro business.

Va sottolineato come, se dal punto di vista della teoria sembra quasi scontata la necessita di
valutare gli impatti sulle tre aree menzionate, dal punto di vista della pratica non € cosi
banale dare una dimensione a certi tipi di conseguenze provocate dalle attivita aziendali;
basti pensare a come misurare 'estinzione di una specie animale o la deforestazione di
un’area, o ancora come monetizzare il costo sociale di spostare un’intera comunita per una
devastazione ambientale. Si e detto monetizzare perché un altro problema con la TBL e che
tre dimensioni cosi separate non sono facilmente sommabili, & necessario un modo per
misurare l'impatto ambientale e quello sociale negli stessi termini del profitto, cioé in
denaro. Il fatto di associare un prezzo a cose senza valore monetario condiviso e facilmente

determinabile pero renderebbe il processo di calcolo della TBL meno affidabile e oggettivo.

41 SLACK, BRANDON-JONES, JOHNSON, Operations management, Pearson, Harlow, 2013, p. 39.
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Per evitare i problemi della monetizzazione e consentire il confronto tra realta una
soluzione potrebbe essere quella di calcolare il TBL in termini di indice.

Un esempio di tale approccio ne e lo studio di J.A. du Plessisa e W.G. Bama pubblicato su
Procedia Manufacturing nel 2017, che analizza la possibilita di creare un modello di
integrazione di indicatori per la valutazione delle opportunita di sviluppo in ottica di
sostenibilita. La ricerca afferma che la necessita di tener conto di tutti gli aspetti legati allo
sviluppo sostenibile e la loro complessita porta nella maggior parte dei casi alla creazione di
un numero elevato di indicatori che molto spesso hanno una utilita limitata ai fini
decisionali. L’inutilita e dovuta all'incapacita dell’'utente di trarre conclusioni oggettive
considerando tutti i singoli indicatori e le loro interrelazioni. Si prevede quindi, nel modello
presentato, di aggregare gli indicatori secondo le dimensioni della TBL ed ottenere un
indice per ciascuna dimensione dello sviluppo sostenibile. (Figura 1.14)

La bonta di questo modello deriva dal fatto che, “as individual sustainability indicators are
aggregated to form a composite index for each dimension, the results are transparent and
easily analysable to establish which specific indicators contribute significantly to the
difference in index values. This enhances the ability of the decision-maker to apply his/her own
discretion as to how the differences in the values of the composite indices should be
interpreted and increases the credibility of decisions made based on the comparison of the
indices”*2.

Le decisioni prese secondo gli indicatori cosi composti limitano ma permettono
'interpretazione da parte del decisore dando maggiore credibilita e oggettivita al processo

di valutazione delle opportunita di sviluppo.

42 BAMA W.G., DU PLESSIS J.A., Scoping phase comparison of development opportunities by making use of
publicly available sustainability information in “Procedia Manufacturing” 8, 2017, p. 209.

39



Economic
index

Normalised
economic Indicators

Normalised
economic Indicators

EIIV ; IC
index

Environmental |
index

A\ 4

Normalised
environmental indicators

Normalised
environmental indicators

Social
index

Social
index

Normalised
social indicators

Normalised
social indicators

Figura 1.13 - Comparison of development opportunities by comparison of indices
Fonte: BAMA W.G., DU PLESSIS J.A., Scoping phase comparison of development opportunities by making use of
publicly available sustainability information in “Procedia Manufacturing” 8, 2017, p. 209.

Come visto, le tre direttrici della sostenibilita vengono considerate come strettamente
correlate anche in ottica aziendale, “la sostenibilita ambientale e sociale, incidendo sulla
reputazione aziendale e quindi sul brand, diventa una leva competitiva che porta, tra le
altre cose, distintivita rispetto alla concorrenza con evidenti ritorni sul fatturato e sui
margini se messa a sistema, interiorizzata e non gestita come strumento tattico o momento
one-shot”43,

Dal punto di vista della sua applicazione ai sistemi aziendali, la sostenibilita quindji, oltre ad
essere una scelta etica, sara fonte di benefici a lungo termine per le imprese che ne facciano

un utilizzo concreto e integrato in tutti gli aspetti del proprio business.

43 BIANCHI STEFANO, FASAN MARCO, L’azienda sostenibile - Trend, strumenti e case study, Edizioni Ca’
Foscari - Digital Publishing, Venezia, 2017, p. 82.
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1.3. Laresponsabilita sociale delle imprese

Applicando la sostenibilita alle logiche aziendali, come abbiamo inizialmente visto con la
teoria della Triple Bottom Line, entriamo nel campo della responsabilita sociale d’'impresa
(RSD).

Per responsabilita sociale d'impresa s’intende l'attenzione delle aziende non solo al
raggiungimento degli obiettivi di profitto ed economici ma anche agli impatti sociali ed
ambientali che l'impresa produce nello svolgimento delle sue attivita nei confronti
dell’'ambiente esterno quindi e di tutti quei soggetti che direttamente o indirettamente
influenzano o sono influenzati da tali attivita, gli stakeholder.

[ fini dell'impresa, lontani ormai dall’essere considerati solamente quelli di
massimizzazione del profitto per gli azionisti, si ampliano e modulano in un contesto di
coesione e mutua cooperazione e guadagno della societa e dell’ambiente esterno

all'impresa stessa.

Il principale fattore trainante della nascita di questa nuova concezione e ruolo dell'impresa
nel sistema in cui si innesta € la necessita di essere competitivi in un mondo globalizzato e
che richiede I'impegno alla sostenibilita e all'innovazione. Le imprese non possono piu
adagiarsi nella ricerca di obiettivi economici ma, se vogliono essere competitive e
sopravvivere alle logiche moderne, devono essere in prima linea per creare una
reputazione d’'impresa che dia loro un aspetto distintivo rispetto alle altre.

Devono andare incontro quindi da un lato alla crescente domanda di qualita in termini di
prodotti e servizi e processi con i quali questi sono elaborati di tutte le categorie di
stakeholder (clienti, dipendenti, fornitori, istituzioni pubbliche e finanziarie, societa civile) e
dall’altra devono soddisfare le richieste e le linee guida internazionali che spingono sempre
di piu le imprese a rendersi conto della loro responsabilita sui sistemi naturali e sociali e
richiedono l'applicazione della sostenibilita nelle logiche aziendali. Si aggiunge infine la
necessita interna di investire nel capitale umano e nelle relazioni con collaboratori e
dipendenti che sono ormai considerati come altro fattore determinante per il successo

dell'impresa.
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D’altro canto, il nuovo ruolo delle imprese si inserisce in un ambiente di consapevolezza
ormai assodata delle responsabilita dell'uomo e quindi delle sue attivita, come quella di fare
impresa, nel sistema mondo. Il fenomeno dei problemi ecologici e dei disastri ambientali
con il conseguente evolversi delle teorie sullo sviluppo sostenibile rendono inevitabile la
necessita di delineare un’etica nella attivita di programmazione, controllo, organizzazione e
produzione proprio delle aziende.

Si affianca quindi alla tradizionale responsabilita economica una nuova responsabilita, la

Corporate Social Responsability (CSR).

In questo contesto di fondo si coniano le prime teorie e definizioni di responsabilita sociale
che generano dall'idea che le attivita d'impresa provochino appunto costi sociali ed
ambientali che le imprese devono iniziare a prendere in considerazione.

Le prime discussioni su questi temi iniziano gia alla fine degli anni venti ma la definizione di
responsabilita sociale si deve a H. R. Bowen, considerato il padre della CSR, che nel 1953
scrive nel suo libro Social Responsibilities of the Businessman “the term social responsabilities
(...) refers to the obligations of businessmen to pursue those policies, to make those decisions,
or to follow those lines of action which are desirable in terms of the objectives and values of
our society”** sottolineando poi come 'uomo d’affari, proprio in virtu del suo grande potere
ed influenza all'interno della societa, abbia I'obbligo di seguire ed implementare gli obiettivi
ed i valori della societa.

Si negano, in queste parole, le teorie friedmaniane che dichiaravano il profitto dell'impresa
I'unica responsabilita del business e che vedevano nelle logiche del libero mercato la
massimizzazione del benessere dell’intera societa.

Nella teoria di Bowen la CSR puo essere considerata sinonimo di public responsability, social
obligations o ancora business morality. La componente morale, in questa prima definizione,
e ancora molto accentuata e non si concretizza ancora l'impronta aziendalistica del

vantaggio competitivo affidato poi al termine.

4+ BOWEN H. R,, Social responsibilities of the businessman, University of lowa Press, lowa City, 2013, p. 6.
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Le discussioni sul significato di responsabilita sociale continuano e si sviluppano varie
correnti di pensiero sulle responsabilita di cui le imprese devono farsi carico, Carroll in un
suo articolo del 1979 le sintetizza cosi:
“Profit making only (Friedman)

- Going beyond profit making (Davis, Backman)

- Going beyond economic and legal requirements (McGuire)

- Voluntary activities (Manne)

- Economic, legal, voluntary activities (Steiner)

- Concentric circles, ever widening (CED, Davis and Blomstrom)

- Concern for the broader social system (Eells and Walton)

- Responsibility in a number of social problem areas (Hay, Gray and Gates)

- Giving way to social responsiveness (Ackerman and Bauer, Sethi)”*>

Con l'intento di racchiudere in una unica definizione le varie sfacettature delle correnti
sopra elencate Carroll scrive: “The social responsibility of business encompasses the
economic, legal, ethical and discretionary expectations that society has of organizations at a
given point in time”*®.

La definizione di Carroll classifica le diverse obbligazioni del business nei confronti
dell’ambiente in cui opera, responsabilita economiche, legali, etiche e filantropiche,
sottolineando lI'importanza di inserire tali obblighi in un determinato contesto storico. Le
componenti della responsabilita dell'impresa secondo Carroll vengono considerate come
componenti separate che nel loro insieme costituiscono il tutto, egli sottolinea come le varie
responsabilita non si escludano a vicenda e soprattutto come non si debba intendere le
altre responsabilita dell'impresa come sovrapposte a quella economica. La visione che
Carroll vuole dare e quella di una piramide di responsabilita e obblighi che si trovano in un
rapporto di tensione continua ma dinamica, il business deve quindi occuparsi di
implementare decisioni e programmi che soddisfino simultaneamente tutte le componenti,

I'impresa socialmente responsabile dovrebbe simultaneamente “strive to make a profit, obey

45 CARROLL A. B., A three-dimensional conceptual model of corporate social performance in “Academy of
Management”, 4, 1979, p. 499.
46 CARROLL A. B,, (1979), cit., p. 500.
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the law, be ethical, and be a good corporate citizen”*’. (Figura 1.14)

PHILANTHROPIC
Responsibilities

Be a good corporate citizen.
Contribute resources
to the community;
improve quality of life

ETHICAL
Responsibilities

Be ethical.
Obligation to do what is right, just,
and fair. Avoid harm

LEGAL
Responsibilities

Obey the lauw
Law is society's codification of right and wrong
Play by the rules of the game

ECONOMIC
Responsibilities

Be profitable
The foundation upon which all others rest

Figura 1.14 - The Pyramid of Corporate Social Responsibility

Fonte: CARROLL A. B., The pyramid of corporate social responsibility: Toward the moral management of

organizational stakeholders in “Business Horizons”, 34, 1991 p. 42.

Quest'ultima definizione apre la strada al concetto secondo il quale le responsabilita non
economiche che si vanno affidando al business non sono da intendersi come un male, come
una limitazione dei profitti dell'impresa ma come una delle componenti da prendere in
considerazione per raggiungere gli obiettivi a lungo termine.

Sviluppare una responsabilita sociale, con il suo conseguente obiettivo di soddisfare le
attese di tutti gli stakeholder, inserisce nelle logiche d'impresa nuove esigenze che e vero,
possono andare in contrasto con i primari obiettivi di profitto del business. Nel lungo
termine pero, la soddisfazione di tutte le varie esigenze portera a vantaggi competitivi
dovuti alla costruzione di un rapporto con i portatori d'interesse che andranno a parificare

gli obiettivi di profitto antecedentemente sacrificati.

47 CARROLL A. B., The pyramid of corporate social responsibility: Toward the moral management of
organizational stakeholders in “Business Horizons”, 34, 1991 p. 43.
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Nel 2001 la Commissione Europea, con I'obiettivo di rendere I'Europa una economia capace
di uno sviluppo economico sostenibile e di creare un quadro di riferimento per la
promozione della CSR, pubblica il Libro Verde dove e definita la responsabilita sociale
“come l'integrazione volontaria delle preoccupazioni sociali ed ecologiche delle imprese
nelle loro operazioni commerciali e nei loro rapporti con le parti interessate”48.

La definizione della Commissione Europea specifica un altro principio della CSR, il carattere
di volontarieta. Le azioni svolte nelle logiche di responsabilita sociale si caratterizzano
quindi per essere azioni svolte oltre gli obblighi della legge ma secondo uno spirito di reale

interesse nel farsi carico delle conseguenze ambientali e sociali prodotte.

La CE propone poi, a distanza di dieci anni, nella Comunicazione UE n. 681 del 2011, una
nuova definizione molto piu semplice e concisa in cui si afferma che la responsabilita
sociale d'impresa ¢ la "responsabilita delle imprese per il loro impatto sulla societa"4°.

Per impatto delle imprese sulla societa, si specifica, si intende tutto cio che concerne con “le
questioni sociali, ambientali, etiche, i diritti umani e le sollecitazioni dei consumatori nelle
loro operazioni commerciali e nella loro strategia di base in stretta collaborazione con i
rispettivi interlocutori”°.

Il fatto di definire la RSI in maniera cosi ampia e poco specifica lascia in effetti maggiore
spazio all'interpretazione e su cio che si possa considerare impatto dell'impresa sulla
societa. Da un lato ci0 pud essere considerato come un pregio della definizione nel
momento in cui sara l'impresa stessa ad interrogarsi sulle conseguenze delle proprie
attivita incentivando un processo di autovalutazione critica e aperta nei propri confronti.
Dall’altro lato, una definizione cosi generica, puo essere nociva nel momento in cui, non
dare delle indicazioni specifiche possa portare le aziende a mantenere un comportamento
di “RSI di facciata” che mira a mostrare pennellate verdi nella strategia d'impresa senza

perseguire realmente gli obiettivi di responsabilita sociale.

48 COMMISSIONE DELLE COMUNITA’ EUROPEE, Libro Verde. Promuovere un quadro europeo per la
responsabilita sociale delle imprese, Bruxelles, 2001, p. 7.

49 COMMISSIONE EUROPEA, COM 681 definitivo, Comunicazione della Commissione al Parlamento Europeo, al
Consiglio, al Comitato economico e Sociale Europeo e al Comitato delle Regioni - Strategia rinnovata dell'UE
per il periodo 2011-14 in materia di responsabilita sociale delle imprese, Bruxelles, p. 7.

50 COMMISSIONE EUROPEA (2011), cit,, p. 7.

45



Per sintetizzare, gli obiettivi di cui sopra che le imprese devono implementare per
considerarsi socialmente responsabili, sono:
a. Istaurare un processo di revisione profonda e continua dei processi produttivi per
controllare gli impatti delle attivita interne sull’ambiente esterno. Tale processo
deve comprendere la valutazione, la prevenzione, la minimizzazione>!, il
miglioramento e la soluzione degli impatti negativi.
b. Creare un rapporto di mutua fiducia, rispetto e cooperazione tra impresa stessa e
tutti i portatori d’interesse per il raggiungimento ultimo del benessere di questi e la

creazione quindi di un valore condiviso con che giovi all'impresa e alla societa®2.

Come visto dalle varie definizioni e teorie, la CSR e I'applicazione di vari principi tra cui in
primis la sostenibilita economica, ambientale e sociale, alla quale si aggiunge una
componente morale ed etica di fondo che sostiene la volontarieta delle azioni di RSI che si
svolgono oltre gli obblighi legislativi. Ancora la CSR é applicazione dei principi di
integrazione e trasparenza nella costruzione di un rapporto con gli stakeholder per il
raggiungimento del benessere di questi ultimi e la creazione di un vantaggio competitivo

per 'impresa.

A proposito di costruzione del vantaggio si vuole fare una riflessione sul fatto di
considerare la CSR una necessita o una scelta strategica e ancora di piu se e vero che debba
essere considerata fonte di vantaggio competitivo nel momento in cui va a scontrarsi con gli
obiettivi economici primi dell'impresa.

Federico Rossi la considera una “conditio sine qua non per entrare nell’agora del mercato”s3

51 A tal proposito si sottolinea l'uso della parola minimizzare piuttosto che del termine azzerare. Come scrive
Federico Rossi in “Marketing e comunicazione della sostenibilita. Un nuovo vantaggio competitivo tra etica e
nuovi modelli di business” (capitolo del libro BIANCHI STEFANO, FASAN MARCO (2017), cit., p. 86) “Attenzione
che, tendenzialmente, si deve sempre parlare di miglioramento e non azzeramento degli impatti in quanto la
produzione a impatto realmente zero resta fondamentalmente utopistica”, non si puo pretendere infatti di
azzerare I'impatto delle attivita d'impresa che sono, per loro natura, modificatrici dell’ambiente circostante e
impattanti sulla societa, cio che si deve cercare € di migliorare gli impatti in termini di efficienza, efficacia e
sostenibilita degli stessi.

52 Si veda il concetto di shared value proposto da Kramer e Porter in: KRAMER, PORTER, Creating Shared Value
in “Harvard Business Review” 89, 2011, pp. 62-77.

53 BIANCHI STEFANO, FASAN MARCO (2017), cit., p. 80.
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sempre piu competitivo considerando che implementare azioni di RSI possa portare
vantaggi industriali, normativi e competitivi>%.

Il tema della responsabilita sociale, penso, si culla tra il concetto di scelta etica e scelta
strategica di vantaggio competitivo. Implementare azioni di responsabilita sociale € di per
sé una scelta morale ma limitarsi a considerarla cio vorrebbe dire negare '’egoismo umano,
le basi del capitalismo moderno e la sua ricerca del profitto economico che, per quanto
possa cambiare, sara difficile sradicare.

D’altra parte, considerare la CSR solo come un vantaggio competitivo potrebbe sembrare un
modo per indorare la pillola e far passare il fatto che investire denaro per sviluppare il
capitale umano, per rendicontare le attivita agli stakeholder, per tener conto degli impatti
ambientali e sociali delle attivita, siano attivita che le imprese svolgono con il solo obiettivo

si essere distintive rispetto ad altre ed ottenere profitti economici.

In conclusione quindi, la responsabilita sociale d'impresa, per essere compresa nel
profondo ed implementata in maniera corretta nelle logiche aziendali, credo debba
prevedere l'integrazione delle sue due sfaccettature, quella “morale”, della scelta etica e del
sentimento di responsabilita dell'uomo nei confronti di ambiente e societa per le proprie
azioni, e quella piu “economica”, del vantaggio competitivo che si costruisce attraverso
I'implementazione di azioni che portino alla creazione di un valore condiviso con i portatori
d’interesse.

Solo cosi “la CSR diventa (...) un filtro e un approccio olistico che porta l'azienda a

comportarsi in modo socialmente responsabile a 360 gradi con sistematicita e credibilita”ss.

54 BIANCHI STEFANO, FASAN MARCO (2017), cit., pp. 83-84.
55 CORBELLINI E., MARAFIOTI E., LA CSR NELLA MODA. Strumento di marketing o elemento fondante della
strategia di impresa? in “ECONOMIA & MANAGEMENT”, 3, 2013, pp. 61-80.
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1.4. cinque capitoli della CSR

Come visto nel paragrafo precedente la responsabilita sociale d'impresa € un concetto
molto ampio che abbiamo voluto racchiudere in due sfaccettature principali. Nel concreto
pero le aree di implementazione di una CSR all'interno dell'impresa sono molte e si possono
raggruppare nelle seguenti cinque macro-aree:

- Mercato

- Ambiente di lavoro

- Comunita locale

- Ambiente

- Comunicazione

1.4.1. Mercato

La correlazione tra RSI e mercato e forse la relazione piu legata al profitto e al vantaggio
economico di cui abbiamo parlato, in questo ambito vanno analizzate e rese sostenibili le

relazioni con fornitori da una parte e clienti dall’altra.

Il mercato & quel luogo dove, attraverso l'incontro tra domanda e offerta, avvengono
contrattazione e scambi di beni e servizi. Le caratteristiche principali dello scambio
economico sono prezzo e quantita e ancora qualita del prodotto/servizio offerto.

Per cio che riguarda il rapporto con il cliente/consumatore va detto che le variabili di
decisione d’acquisto piu determinanti sono sicuramente prezzo e qualita del bene che si va
ad acquistare ma, il crescente interessamento ai temi di responsabilita e sostenibilita, sta
cambiando progressivamente le determinanti della decisione di acquisto.

Il fatto di comprendere e soddisfare le esigenze di sostenibilita del cliente diventa una
necessita per le imprese che intendono sia costruirsi un vantaggio competitivo sia

sopravvivere alla competitivita del mercato stesso.
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La considerazione della sostenibilita sta diventando un segno distintivo del processo di
acquisto e tale interesse dei consumatori sta aprendo nuove fette di mercato che le imprese
possono penetrare sfruttando il valore aggiunto dell’essere sostenibili.

Di fatto l'interesse alla sostenibilita sempre di piu puo determinare la scelta di acquisto ad
un prezzo maggiore rispetto a quello di uno stesso bene non sostenibile, 7 consumatori
italiani su 10 si dicono disposti a pagare il surplus di prezzo per prodotti di aziende
sostenibili ma ancora di piu il consumatore é pronto a sabotare le aziende non responsabili
e sostenibili non acquistando i loro prodotti e sconsigliandone I'acquisto®®.

D’altro canto, come detto, il fatto di implementare politiche si CSR, non solo e quel valore
aggiunto che permette I'aumento del prezzo ma diventera una condizione di sopravvivenza

in relazione con la reputazione dell’azienda stessa.

Per cio che riguarda la relazione con i fornitori essi non devono essere considerati come
attori dai quali spremere le migliori condizioni economiche per i prodotti acquistati ma
come partner strategici preziosi. Una gestione responsabile della supply chain, ancora una
volta, puo essere fonte di vantaggio competitivo; la cooperazione con gli attori della filiera,
lo sviluppo di un loro senso di appartenenza agli obiettivi e alle missioni dell'impresa
contribuisce ad ottenere benefici e vantaggi nel mercato. Dall’altro lato il fatto di
selezionare fornitori sostenibili fa parte della costruzione della reputazione dell'impresa, le
scelte in tema di responsabilita sociale delle imprese fornitrici infatti devono essere
considerate come le scelte dell'impresa stessa perché, quasi allo stesso modo, influiscono

sulla considerazione che all’esterno si percepira dell'impresa.

A proposito di mercato e RSI si vuole inoltre sottolineare la visione UE a riguardo che, nella
Comunicazione UE n. 681 del 2011, stabilisce le linee guida per 'aumento del “premio di
mercato” alla RSI. La Comunita Europea intende infatti incentivare I'implementazione della
responsabilita sociale nel momento in cui questa, nel breve periodo, sembra essere una

scelta economicamente meno vantaggiosa per le imprese. Nella Comunicazione si legge: “Gli

56 A tal proposito di legga il Rapporto dell’Osservatorio dei Consumi Findomestic 2017 disponibile al sito:
www.osservatoriofindomestic.it/osservatorio-dei-consumi/index.html.
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effetti positivi della responsabilita sociale delle imprese sulla competitivita sono sempre piu
riconosciuti, ma le imprese si trovano ancora innanzi a un dilemma quando la condotta piu
socialmente responsabile puo non essere la piu vantaggiosa dal punto di vista economico,
almeno nel breve termine. L'UE dovrebbe sfruttare le politiche in materia di consumi,
appalti pubblici e investimenti per rafforzare gli incentivi di mercato per la RSI”57.

Le politiche di cui si parla sono da una parte quelle che incentivano i consumi responsabili,
che insegnano al consumatore a distinguere e a premiare le aziende che applicano la CSR e,
dall’altra parte, si fa riferimento a politiche che mirano a migliorare 'integrazione degli
aspetti ambientali e sociali nelle direttive sugli appalti pubblici. Infine, si sottolinea
I'importanza di politiche che rendano accessibile e agevolato I'investimento sostenibile e
responsabile attraverso un sistema finanziario trasparente che tenga conto delle
informazioni etiche e morali da integrare a quelle finanziarie nel momento in cui si valutino

le opportunita di investimento.

In conclusione, in merito alla relazione tra mercato e responsabilita sociale d'impresa, si
puo affermare che il fatto di considerare la salute e il benessere economico di clienti e
fornitori, il fatto di offrire un prodotto che soddisfi le esigenze di prezzo, qualita e
sostenibilita, il fatto di costruire relazioni profonde con gli attori del mercato in cui si opera
e un investimento in RSI che non puo essere sottovalutato e che se ben gestito porta, come

visto, svariati benefici e vantaggi.

1.4.2. Ambiente di lavoro

Altra importante area da gestire all'interno di un’azienda e quella delle risorse umane, il
fatto di implementare politiche di RSI all'interno dell’area HR apre un processo di
progettazione ed implementazione di tecniche e processi nel rispetto dei principi della
responsabilita sociale d’'impresa. Con queste premesse si e sviluppato il concetto di
Sustainable Human Resource Management che puo essere definito come quell’insieme di

approcci e attivita che, con un orientamento a lungo termine, mirano ad un reclutamento,

57 COMMISSIONE EUROPEA (2011), cit,, pp. 11-12.
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una selezione ed uno sviluppo del personale socialmente responsabile ed economicamente
appropriato®® e che si concretizzano in uno schema di strategie e pratiche HR intese a
conseguire il raggiungimento di obiettivi finanziari, sociali ed ecologici>°.

Il Sustainable HRM puo essere suddiviso in due principali obiettivi:

- Attuare processi di management del personale che, secondo i principi della CSR,
promuovano la sostenibilita e la creazione di una relazione positiva tra azienda e
lavoratori e che promuovano il benessere, nella vita lavorativa e non solo, di questi
ultimi.

- Creare un ambiente di lavoro che diffonda ed insegni, attraverso processi HR, i valori
della sostenibilita sociale ed ambientale inserendoli nella cultura d’impresa nelle

pratiche e nei comportamenti aziendali dei propri dipendenti.

Il primo obiettivo si compone di tutte quelle azioni che mirano a soddisfare le esigenze e le
aspettative dei dipendenti in ambiente di lavoro per raggiungere il loro benessere. Si tratta
di azioni di gestione della carriera, di adattamento del posto al dipendente e alla
retribuzione, di gestione della formazione per aumentare competenze e conoscenze del
personale, di politiche di conciliazione e di metodi di controllo e valutazione delle
condizioni di lavoro dei dipendenti. In sintesi, tutte quelle politiche denominate di welfare
aziendale. Lo scopo di tali azioni e quello da un lato di stimolare la motivazione dei

dipendenti e di attrarre nuovi talenti in azienda, dall’altro di promuovere il loro benessere

Il secondo obiettivo comprende la costruzione di un ambiente di lavoro che si faccia
portatore dei principi della sostenibilita e che istruisca i dipendenti a tali valori. Come
sottolineano Fazleena Badurdeen e LS. Jawahir nel loro articolo pubblicato su Procedia
Manufacturing nel 2017 una forza lavoro istruita e attenta alla sostenibilita migliorera la

conoscenza aziendale e sosterra l'innovazione incrementando la sostenibilita aziendale e

58 Si veda la definizione data da Ehnert in: EHNERT L., Sustainability Issues in Human in Human Resource
Management: Linkages, theoretical approaches, and outlines for an emerging field - Paper prepared for 21st
EIASM SHRM Workshop, Aston, Birmingham, 2006.

59 Si veda la definizione data da Robin Kramar in KRAMAR R., Beyond strategic human resource management: is
sustainable human resource management the next approach? in “The International Journal of Human Resource
Management” 25:8, 2014, p. 1084.
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creando un vantaggio competitivo per I'azienda. Gli autori specificano a tal proposito un
sistema di formazione del personale a tre pilastri scrivendo: “to enable innovation and
technology development, education and workforce development efforts must focus on the 3Rs
of the education lifecycle (Recruit, Reeducate and Retrain) of personnel to meet the knowledge
and skills requirements. Such a lifecycle-based approach to education and workforce
development can help develop a continuously employable (through retraining and

reeducating) and sustainability-aware workforce”®0.

Essendo il capitale umano, con le sue capacita e competenze, requisito indispensabile per il
successo dell'impresa possiamo affermare, per concludere, che una sua gestione
responsabile sia altrettanto necessaria per il raggiungimento degli obiettivi dell'impresa

stessa.

1.4.3. Comunita locale

La comunita locale rientra tra le aree di applicazione della CSR dal momento in cui la
definizione di stakeholder si evolve da quel concetto che inizialmente comprendeva
solamente portatori di capitale e lavoro da un lato e fornitori, PA e istituti finanziari
dall’altro. Quando appunto tale definizione si trasforma in quel concetto ormai noto per cui
si considerano portatori d’interesse tutti coloro che direttamente o indirettamente
influenzano o sono influenzati dalle attivita di una impresa si fa entrare nella cerchia degli
stakeholder anche tutta la comunita in generale dell’ambiente in cui 'impresa opera.

La comunita locale diventa quindi un attore determinante per l'implementazione delle
politiche di RSI che devono prendere in considerazione la dinamica relazione tra impresa
ed ambiente esterno limitrofo ad essa per creare un rapporto che possa giovare ad
entrambe. L'obiettivo della responsabilita sociale in questo campo e quello di valutare e
rafforzare le interazioni tra impresa e comunita locale, sviluppando una relazione stabile e

duratura.

60 FAZLEENA BADURDEEN, 1. S. JAWAHIR, Strategies for Value Creation through Sustainable Manufacturing in
“Procedia Manufacturing”, 8, 2017, p. 22.
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Le azioni concrete che le imprese possono mettere in atto in questo senso sono donazioni
alla comunita, investimenti in attivita locali, sponsorizzazioni e promozione di iniziative del
territorio con carattere ambientale, sociale o culturale, creazione di partnership sempre
ricordando che la relazione da costruire non deve limitarsi ad azioni isolate e sporadiche

ma deve invece rappresentare una integrazione resistente e reale.

1.4.4. Ambiente

Come visto con la comunita locale, I'impresa, per implementare una CSR, deve instaurare
una serie di rapporti e relazioni con 'ambiente circostante. Quando si parla della macro-
area ambientale si sta identificando pero, in senso piu ampio, non solo I'ambiente limitrofo
all'impresa ma si deve considerare la relazione tra I'impresa e I'intero pianeta.

A tal proposito, come abbiamo visto nel primo paragrafo, va detto che I'impatto dell'uomo
sui sistemi naturali sta provocando modificazioni importanti che devono essere valutate e
controllate per la sopravvivenza del nostro pianeta e delle istituzioni create dall'uomo.

Per 'impresa quindi, 'attenzione ai temi di sostenibilita ambientale e sia una scelta morale

che una necessita per conservare I’ecosistema in cui operare.

Le imprese devono, in questo senso, imparare a gestire i propri effetti sull'ambiente con una
revisione profonda dei propri processi produttivi interni per un loro reindirizzamento
verso la sostenibilita ambientale come descritta nei primi paragrafi.

Allo scopo di ridurre gli impatti e i costi ambientali provocati, le imprese, concretamente,
devono agire per la conservazione e la consapevolezza nell’utilizzo delle risorse naturali,
ridurre i consumi di energia ed i livelli di emissioni, limitare quindi la produzione di rifiuti
ed inquinamento, soprattutto quello tossico, devono pianificare ed attuare il controllo e il
perfezionamento delle prestazioni ambientali lungo tutta la catena produttiva e valutare
I'impatto a lungo termine del ciclo di vita dei propri prodotti sull’ambiente (a tal proposito
si veda in Figura 1.15 lo sviluppo dei processi di produzione secondo le logiche della

sostenibilita ambientale).
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Figura 1.15 - Evolution of Manufacturing Strategies

Fonte: FAZLEENA BADURDEEN, I S. JAWAHIR, Strategies for Value Creation through Sustainable
Manufacturing in “Procedia Manufacturing”, 8, 2017, p. 21.

1.4.5. Comunicazione

L’ultima area della CSR e quella della comunicazione che, si puo dire, fa da ponte di incontro
tra tutte le azioni implementate verso la responsabilita sociale e la sostenibilita e il fatto
che, di cio, gli stakeholder e la comunita in generale, se ne rendano conto. Comunicare i
propri obiettivi ed i risultati raggiunti in questo senso e indispensabile per la creazione di
quel rapporto di fiducia e integrazione tra impresa e ambiente in cui si opera e per la

creazione di quel vantaggio competitivo di cui si € parlato inizialmente.

La comunicazione della responsabilita d’'impresa e di due tipi, comunicazione interna, nei
confronti dei soggetti interni alla struttura e comunicazione esterna, nei confronti degli
attori che non fanno parte dell'impresa ma che sono coinvolti nelle politiche di RSI e della
comunita in generale.

Il primo tipo di comunicazione gioca un ruolo essenziale per il raggiungimento degli
obiettivi interni e I'ottenimento di quel cambiamento che rende I'impresa un ambiente di
benessere e sostenibile, mentre la comunicazione esterna con partner, clienti, fornitori e

comunita serve a rendicontare le azioni intraprese per far si che gli sforzi fatti siano
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riconosciuti anche dalle altre entita coinvolte nel processo e per evitare che tali sforzi siano

vani sul piano del vantaggio competitivo.

Con riferimento alle caratteristiche della comunicazione della sostenibilita 'autore Ruhet

Geng individua tre aspetti da prendere in considerazione®!:

Gli elevati livelli di complessita ed incertezza dei problemi relativi alla sostenibilita;
la necessita di comunicare con esaustivita e dettaglio le azioni intraprese si scontra
infatti con lintrinseca complessita delle tematiche da affrontare. La soluzione
proposta & quella di comunicare la sostenibilita con nuove modalita che siano sia
scientifiche e precise sia aperte al dialogo e al coinvolgimento delle parti interessate
per raggiungere un ampio grado di comprensione.

Il conflitto di interessi tra obiettivi della sostenibilita e obiettivi dell'impresa; la
comunicazione in questo senso diventa essenziale per la comprensione dei valori
comuni della societa e dell'impresa sulla sostenibilita e la determinazione di obiettivi
concreti da raggiungere insieme.

La dispersione del coinvolgimento dei vari attori della societa in termini di
sostenibilita; le persone e le istituzioni coinvolte nella gestione di tali politiche infatti
sono molte e a vari livelli decisionali. La comunicazione in questo senso deve servire
da coordinamento per consentire il raggiungimento in maniera efficiente degli

obiettivi di sviluppo sostenibile di tutta la societa.

La comunicazione della RSI deve inoltre avere determinate caratteristiche per essere

“vincente”, deve dimostrare la sostenibilita dell'impresa argomentando con dati chiari e

completi le azioni intraprese e mostrare gli impatti sociali ed ambientali dell'impresa nel

suo complesso, senza nascondere gli eventuali risultati meno positivi che siano emersi nei

processi di RSI.

[ requisiti della comunicazione della sostenibilita identificati da Rossi sono: correttezza,

veridicita, attendibilita, confrontabilita, chiarezza, accuratezza e rilevanza®2.

61 RUHET G., The Importance of Communication in Sustainability & Sustainable Strategies in “Procedia
Manufacturing”, 8, 2017, pp. 511-516.
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Gli strumenti di comunicazione che si possono utilizzare in questo campo sono tutte le varie
forme di rendicontazione sociale (bilanci di sostenibilita, bilanci sociali, ambientali), i
report integrati, la partecipazione ad eventi che permettano lo scambio di informazioni con

gli altri attori della comunita e la pubblicita, soprattutto attraverso lo storytelling.

62 BIANCHI STEFANO, FASAN MARCO (2017), cit., pp. 93-95.
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2. Il settore moda e la rivoluzione del Fast Fashion

2.1. Fenomenologia della moda

Per addentrarci nel vivo della ricerca obiettivo di questo lavoro e necessario capire cosa si
intenda oggi e cosa si € inteso negli anni del concetto di moda.

Che cos’e la moda? Per semplificare potremmo definire moda quel fenomeno sociale di
affermazione di un modello estetico. Tale definizione pero sarebbe scarna di tutte quelle
specificita e sfumature del concetto di moda che molto e stata studiata e analizzata dal
punto di vista non solo del suo ambito sociale ma anche economico, psicologico, artistico
ecc.

Tale affermazione di cui si parla, per considerarsi moda e non solamente tendenza deve
infatti avere delle caratteristiche ben precise per quanto riguarda il fenomeno in sé. La
moda appunto, per essere considerata tale, deve essere persistente nella sua ripetizione per
un dato periodo, deve essere socialmente accettata e quindi elemento di coesione e

differenziazione sociale, deve contenere in sé una parte creativa, originale, nuova ed

artistica ed infine, deve esaurirsi, deve “passare di moda”.

Il termine moda deriva dal latino modus nei significati di a) forma, modo b) limite, confine c)
maniera, regola®3; nella derivazione possiamo leggere subito come il concetto di moda
racchiuda in sé il significato di modo di fare, maniera di agire ed esprimersi, forma
soggettiva di comportarsi ma dentro a limiti, norme e regole prefissate. Tali norme sono
quelle dettate dal contesto e dalla societa, la moda infatti, per quanto possa essere ciclica,

sara sempre legata ad un determinato contesto storico, geografico e culturale.

“Si dice che la moda sia un sensibile specchio delle tendenze culturali che animano la
societa”®* afferma Marco Ricchetti in un suo articolo sull’etica della moda, richiamando

subito la chiave sociologica del concetto di moda e I'importanza delle dinamiche di questo

63 Si veda la definizione di modus in Dizionario Latino Olivetti online: https: //www.dizionario-latino.com/.
64 RICCHETTI M,, Etica della moda: un paradosso sostenibile? in “Naturalmente tessile”, 2, 2009.
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fenomeno a livello sociale. Per voler catalogare il fenomeno moda possiamo servici della
classificazione proposta dall’autore Rene Konigé> che mette in evidenza quattro fattori che
spiegano il fenomeno della moda nelle dinamiche della societa e dell’'uomo:

1. L’attitudine dell'uomo a mettere in mostra il proprio corpo decorato e abbellito

2. Lapropensione all’esplorazione del nuovo e alla scoperta

3. Il desiderio di essere notato dagli altri

4. Laricerca dell'approvazione e accettazione da parte dei gruppi del proprio contesto

sociale

Le citate inclinazioni umane fanno si che il fenomeno della moda prenda determinate
accezioni, a seguire nel dettaglio si evidenzia in che modo tali istinti umani vanno a definire
il concetto di moda.

L’attitudine ad ornare il proprio corpo spiega il concetto della moda come espressione del
bello, del gusto e stabilisce la sua artisticita e creativita che, come vedremo, € uno di quegli
elementi che, dal punto di vista del management, vanno gestiti per conciliare le esigenze di
mercato e quelle del processo artistico vero e proprio. Il capo o 'oggetto di moda infatti puo
essere definito come un’opera d’arte per la sua novita e artisticita.

In secondo luogo, la propensione all’esplorazione e la curiosita dell'uomo stabiliscono la
variabilita del concetto di moda. La ricerca di cambiamento e un elemento distintivo del
concetto di moda che deve, per sua natura, cambiare ed esaurirsi. Una volta che un
fenomeno €& ormai accettato e non piu nuovo l'uomo tendera ad esplorare per inventare
nuovi concetti, tendenze, modi di comportarsi ed abbigliarsi.

Tale ricerca della novita si ricollega alla terza esigenza umana definita da Konig, ossia il
bisogno di farsi notare. Spesso con 'unione di novita e creativita 'uomo riesce ad ottenere il
risultato di essere osservato e considerato dagli altri. L’esagerazione tipica della moda,
I'ostentazione e il mostrare all’eccesso il proprio corpo decorato nasce appunto
dall’esigenza dell’essere umano di attirare a sé gli sguardi dei piu per soddisfare la sua

necessita primitiva di affermarsi ed essere conosciuto e riconosciuto nella societa.

65 KONIG R., Kleider und Leute; zur Soziologie der Mode, Fischer, Frankfurt, 1967.
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Infine, tale riconoscimento da parte della societa deve essere un riconoscimento positivo,
deve esserci appunto I'approvazione da parte del gruppo su un determinato modo di essere,
vestire, agire e, di conseguenza, la sua copia o ripetizione da parte dei piu. In questo senso,
con il benestare degli altri, 'uomo ottiene la soddisfazione della necessita di realizzazione

nei confronti della societa.

Di tali caratteristiche della moda si vuole sottolineare la sua funzione sociale, all'interno
della quale si possono rilevare due grandi dinamiche interdipendenti.

L’esigenza di accettazione sociale che 'uomo ricerca e che soddisfa con la moda e da una
parte elemento di coesione e dall’altra di differenziazione sociale.

Da un lato infatti la moda concorre all’espressione dell’'unione tra componenti di un
determinato gruppo sociale che condividono e mutualmente accettano le caratteristiche
comportamentali ed estetiche dei propri membri. Dall’altro lato la moda svela ed evidenzia
le differenze tra soggetti appartenenti a gruppi sociali distinti dividendo la societa in ordini
e classi sociali in base appunto alle scelte in ambito di comportamento e abbigliamento.

La moda quindi unisce la societa per accettazione di un determinato comportamento, abito,
costume ma allo stesso tempo la divide in gruppi tra coloro che possono o no

permetterselo, o che approvano o meno una determinata tendenza o costume.

La complessita del fenomeno moda e stata studiata negli anni e molte sono le teorie che
analizzano il fenomeno della moda nel suo ruolo all'interno delle dinamiche sociali, a
seguire una breve presentazione delle varie funzioni che autori e studiosi le hanno
attribuito. Seguendo la categorizzazione proposta da Ann-Mari Sellerberg nella
“Enciclopedia delle scienze sociali”®®si possono identificare cinque grandi filoni sulla
funzione che viene attribuita al fenomeno della moda:

a. Teorie della moda come differenziazione sociale; secondo queste teorie le mode

nascono nelle classi superiori, elitarie che, per mostrare le proprie possibilita

economiche tendono a sfoggiare nuove tendenze. Le classi medie, con I'obiettivo di

66 SELLERBERG A., Moda, in Enciclopedia delle scienze sociali - Volume V, Istituto della Enciclopedia Italiana,
Roma, 1996.
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soddisfare le proprie aspirazioni di ascensione sociale, imiteranno il comportamento
delle classi agiate con la conseguente diffusione della moda. Con tale propagazione
della moda essa perde il suo potere distintivo e deve quindi rinnovarsi. Le classi alte
“inventeranno” una nuova moda con lo scopo di differenziarsi e, di nuovo, le classi
piu basse la imiteranno con lo scopo di omologarsi.

Questo ciclo della moda di differenziazione e imitazione e stato teorizzato da vari
autori come Simmel¢7, Veblen®8, McCracken e Featherstone®® e viene detto “a
cascata” proprio per la sua caratteristica di scendere dalle classi agiate fino a
diffondersi alle classi piu basse.

b. Teorie della dinamica interna della moda; il pensiero che racchiudono queste teorie

e quello che la moda si sviluppi al suo interno come uno scontro di forze antagoniste
che producono i cambiamenti della moda. La moda infatti, come visto, & coesione ma
anche differenziazione, € liberta ma anche norme, € individualismo ma anche
imitazione. Le spinte contrapposte di tutte queste caratteristiche della moda fanno si
che al suo interno si sviluppi una dinamica di confronto e scontro che sfocia nella
creazione di tendenze e poi mode.

c. Teorie della moda come espressione dello spirito del tempo; per queste teorie la

moda vuole comunicare un sentimento specchio dell’attualita dei tempi. Lo storico
Laver”0 afferma infatti una ciclicita nel fatto che un abito sia considerato in maniera
differente con il passo del tempo proprio perché del tempo € figlio e rispecchia le
esigenze, le sensazioni, le norme e le necessita di comunicare qualcosa di un

determinato periodo storico. Secondo Laver uno stesso abito passa dall’essere

67 Georg Simmel (1858-1918), sociologo e filosofo tedesco, ha studiato le interazioni sociali tra persone e la
conseguente formazione di fenomeni storici e sociali. Pubblica nel 1895 il suo trattato sulla moda nel quale
teorizza la dualita del fenomeno come bisogno di conformita e bisogno di distinguersi dell'uomo.

68 Thorstein Veblen (1857-1929), sociologo ed economista statunitense, con il suo trattato La teoria della
classe agiata sostiene la contrapposizione tra classi sociali e la proprieta come simbolo di distinzione tra
classi. Per questo motivo afferma che il fenomeno moda non puo che nascere nelle classi superiori grazie alle
loro disponibilita economiche e la sua diffusione € dovuta al potere d’influenzare la societa di tali classi agiate.
69 Grant McCracken e Mike Featherstone, antropologo canadese e sociologo britannico, terrorizzano il
fenomeno della riproduzione dei costumi delle classi superiori da parte delle classi inferiori e la conseguente
spinta al cambiamento per differenziazione. I loro modelli di imitazione sono detti rispettivamente “modello
della caccia e della fuga” e “modello della caccia alla volpe”.

70 James Laver (1899-1975), scrittore e storico inglese, concentra i suoi studi nella storia della moda. E
I'ideatore del calendario della moda che analizza la considerazione di un determinato costume o abito in
relazione al passare degli anni e al suo conseguente “passare di moda”.
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considerato indecente ad audace per poi essere definito elegante per il suo periodo
di moda fino a diventare ridicolo e orrendo per la societa.

Teorie della moda come sistema; il principale contributo in questo filone € quello

dello studioso Davis’! che analizza il ruolo degli attori del sistema moda e come
questi contribuiscano all’evoluzione della moda. Secondo queste teorie ogni attore
pud modificare 'andamento della diffusione di una tendenza ed influenzarne le
dinamiche: produttori, designers, stilisti, consumatori. Lo studio di questi gruppi
sociali e dei loro comportamenti e quindi necessario per la gestione del processo
della moda.

Teorie della moda come rottura delle convenzioni; si € gia evidenziato il concetto

della moda come soddisfazione della necessita di cambiamento, le teorie che
sottolineano questo aspetto mirano proprio a dare rilievo a come la moda sia un
processo di costruzione e distruzione. L’autore Campbell’2 identifica nell’originalita
il pilastro della nuova moda e contraddice le teorie secondo le quali la moda parte
dalle classi piu agiate come fenomeno di ostentazione della ricchezza e di
differenziazione sociale. Egli afferma invece che la moda serve a soddisfare quel
sentimento di necessita di novita, la voglia di sognare e di uscire dalla routine del
quotidiano attraverso la rottura delle convenzioni.

Teorie della moda come strumento di espressione sociale e psicologica; nell’'ultimo

filone si racchiudono le teorie che identificano la moda come espressione
dell'individualismo. L'uomo viene descritto come insicuro all'interno della societa e
alla ricerca di una sua identita, la moda gli permette di comunicare le proprie
propensioni, le proprie necessita i propri sentimenti per delineare la sua
individualita. Sono quindi i bisogni individuali e le caratteristiche della persona a

definire la moda di ognuno.

71 Fred Davis, autore americano di Fashion, culture and identity, libro sulla fenomenologia della moda e sui
codici e sull'identita sociale degli attori del sistema moda.

72 Colin Campbell nel suo capitolo The desire for the new pubblicato nel 1992 nel libro “Consuming
technologies: media and information in domestic spaces” (a cura di R. Silverman ed E. Hirsch), teorizza la
costante ricerca della novita da parte dell'uomo nei tempi del consumismo.
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Quasi tutte le teorizzazioni sulle dinamiche della moda concordano sul fatto che essa sia,
per sua natura, cambiamento e che segua un andamento ciclico. Secondo lo studioso Konig”3
esistono tre stadi della moda nella storia.

Un primo stadio in cui le classi sociali sono gerarchicamente separate e la moda nasce
solamente nelle classi piu alte come ostentazione della ricchezza. Un secondo stadio in cui
tali mode della classe superiore vengono imitate dalle classi medie assottigliando la
differenza tra classi e provocando la necessita di cambiamento delle classi elitarie per il
rinnovamento della separazione sociale. Infine, un terzo stadio in cui la moda, sotto forma
di prodotto di massa, si espande a tutte le classi sociali di una societa democratica ed
ugualitaria.

Per voler trasportare la teoria dell’autore alla realta si puo analizzare i cicli di cambiamento
e accelerazione del processo di moda nella storia evidenziati dagli autori Saviolo e Testa in
“Le imprese del sistema moda”74.

Essi affermano che il ciclo della moda ha subito una prima accelerazione nei secoli XIII-XIV
con la sua diffusione nel periodo del Rinascimento inizialmente nelle citta italiane per
diffondersi poi in tutta Europa nei centri principali di moda. Tale prima spinta si puo far
combaciare con il primo stadio di Konig, la moda rinascimentale infatti era prerogativa
delle classi piu agiate e l'eleganza e la maestosita le facevano da padrone. L’abito del
Cinquecento era fatto con stoffe pesanti e ricchissime, ricami preziosi con fili d’oro, pizzi e
pietre, materiali che evidentemente poteva permettersi solamente la nobilta e che questa
utilizzava per sfoggiare la sua imperiosita.

La seconda fase di cambiamento si ha con la nascita della classe sociale dei commercianti e
della borghesia, la moda acquista la funzione di strumento per la ricerca di una individualita
e della legittimita sociale di una nuova classe emergente che, grazie al costume, vuole
ritagliarsi uno spazio nella gerarchia sociale. Ci si trova quindi nel secondo stadio, I'utilizzo
della moda come ponte per 'ascensione sociale e come strumento per I'avvicinamento alle

classi sociali superiori.

73 KONIG R. (1967), cit.
74 SAVIOLO S., TESTA S., Le imprese del sistema moda: Il management al servizio della creativita, Etas, Milano,
2000, pp. 11-12.
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Successivamente, nel secondo dopoguerra, si ha una nuova intensificazione del fenomeno
della moda sia come creazione artistica ma anche grazie al ruolo di produttori e distributori
industriali fino ad arrivare, negli anni Settanta con la democratizzazione del fenomeno della
moda e la sua produzione industriale. In questi anni, gli sviluppi tecnologici e industriali
permettono la diffusione della moda a tutte le classi sociali, comprese le piu basse. Ci si
trova allora nel terzo stadio di Kénig con la produzione ed il consumo di massa della moda
che permette la nascita di un nuovo pubblico esigente e pretenzioso che stilisti e produttori

devono soddisfare ed influenzare.

2.2. Il mercato della moda

Il termine moda e generalmente riferito all’ambito dell’abbigliamento, comprendendo nei
tempi piu recenti anche altri ambiti come calzature, cosmetica, oggettistica.

Quello dell’abbigliamento & un settore molto eterogeneo e distribuito con una struttura
globalizzata in cui molto spesso produzione e consumo avvengono in paesi, se non
continenti, diversi. Le catene di produzione infatti si sviluppano in tutto il territorio
mondiale e sono composte da molti sotto-settori che, in paesi diversi, producono e lavorano
materie prime (cotone e fibre), semilavorati (filati e lavorazione dei tessuti) e prodotti finiti
(abiti e accessori).

Inoltre, afferma il rapporto “The State of Fashion 2018” di McKinsey & Company “In 2018,
an important tipping point will be reached when, for the first time, more than half of apparel
and footwear sales will originate outside of Europe and North America, as the main sources of

growth are emerging market countries across Asia-Pacific, Latin America and other

regions”7>.

L’industria della moda, continua il rapporto, sta girando I'angolo. Dopo un 2016 considerato

come l'anno piu difficile per il settore moda, nel 2018, al clima di incertezza e sfida, si

75 THE BUSINESS OF FASHION, MCKINSEY & COMPANY, The State of Fashion 2018, 2018. Disponibile al sito:
www.mckinsey.com/~ /media/mckinsey/industries/retail /our%?20insights /renewed%200optimism%20for%

20the%?20fashion%20industry/the-state-of-fashion-2018-final.ashx.
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aggiunge un sentore di ottimismo. Il McKinsey Global Fashion Index’¢ prevede una crescita
delle vendite del settore moda quasi triplicata tra il 2016 e il 2018, con i paesi emergenti
come fonte cruciale di questa crescita.

Il valore dell'industria globale della moda e stimato attorno ai 3.000 miliardi di dollari, il

2% del PIL mondiale, in Figura 2.1 il dettaglio dei valori dei settori principali.
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Figura 2.1 - Fashion market values

Fonte: Elaborazione propria con dati Fashion United: https://www.fashionunited.com/global-fashion-

industry-statistics.

L’effetto della crescita delle vendite non sara pero uniforme nel mondo. Come visto I’'Europa
ed il Nord America perdono, nel 2018, il primato nelle vendite di abbigliamento e moda per
passarlo ai paesi emergenti quali Asia-Pacifico (APAC), America Latina, Medio Oriente e
Africa (MEA) che crescono a tassi compresi tra il 5 e il 7,5% nel 2018. La crescita nei paesi
maturi rimane costante ma moderata, i tassi sono del 2-3% nei paesi Europei mentre
solamente dell’1-2% nel Nord America. (Figura 2.2) Appare positiva la situazione per i

centri emergenti che traineranno la crescita del settore moda, meno positivo e lo scenario

76 [ McKinsey Global Fashion Index (MGFI) e un indice creato nel 2017 dalla compagnia per monitorare le
prestazioni del settore della moda, € composto da quasi 500 aziende pubbliche e private che coprono diverse
aree geografiche, segmenti e categorie di prodotti. L'indice prende in considerazione tre variabili chiave:
vendite, profitto operativo e profitto economico.
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per le economie sviluppate che fronteggiano una redditivita bloccata e dovranno adoperarsi
per trovare nuove soluzioni anche nei confronti dell’avanzamento delle nuove tecnologie
che rischiano di distruggere i modelli tradizionali dell'industria matura. Si afferma nel
report: “Rapidly growing cities in emerging markets are particularly important growth
centres for the fashion industry. Many incumbents with developed countries as their core
markets face a stagnating sales outlook and profitability and must seek new pockets of

growth”77,

FASHION INDUSTRY
SALES GROWTH
2016-2018
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FASHION INDUSTRY . ZB s

REGIONS

North America

Europe Mature

Europe Emerging

MEA

APAC Mature

APAC Emerging 6.5-7.5
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1 Atfimd 2016 exchange rates
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Figura 2.2 - Fashion Industry Sales Growth 2016-2018
Fonte: THE BUSINESS OF FASHION, MCKINSEY & COMPANY, The State of Fashion 2018.

A seguire una panoramica delle principali tendenze che interesseranno il settore della

moda dal punto di vista macroeconomico, dei consumi e del sistema moda. (Figura 2.3)

77 THE BUSINESS OF FASHION, MCKINSEY & COMPANY (2018), cit., p. 15.
65
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Figura 2.3 - The State of Fashion 2018: Highlights
Fonte: THE BUSINESS OF FASHION, MCKINSEY & COMPANY, The State of Fashion 2018, pp. 12-13.

Come visto, '’economia globale sta attraversando un momento di svolta dal punto di vista
delle economie leader nei mercati. Il settore della moda inoltre si trova davanti a forti
cambiamenti trasformativi dovuti da un lato all’adozione di nuove tecnologie e dall’altro
allo spostamento della crescita dalle economie sviluppate dell’Occidente ai paesi emergenti
del Sud e dell’Est del mondo che obbligheranno gli attori del settore a rispondere ed
adattare le loro strategie in maniera decisa.

L’Asia, davanti a tutti con il 40% delle vendite globali di abbigliamento e un mercato online
che raggiungera 1.4 trilioni di dollari entro il 2020, si prepara all’ascesa internazionale. |
fattori che hanno spostato in Oriente il centro di gravita del mercato della moda sono da un
lato la forte crescita economica ed il forte aumento delle spese in moda della popolazione e
dall’altro i grossi investimenti in innovazioni tecnologiche e digitali e lo sviluppo di
soluzioni avanzate per competere nel mercato globalizzato.

L’'imprevedibilita e I'incertezza economica si affermano come una costante del panorama
globale e le imprese del settore dovranno gestirle come la normalita essendo in grado di
sopravvivere alle turbolenze geopolitiche che caratterizzano il mercato attuale. Di fatto le
aziende e i dirigenti della moda si dicono ottimisti nonostante 'ambiente incerto e in
continua evoluzione affermando che investimenti ed energie saranno spese per rafforzare

cio che é sotto il loro controllo.
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La globalizzazione sara un altro fattore da prendere in considerazione, 'aumento delle
interconnessioni e dei flussi tra paesi crescera in maniera esponenziale modificando i
vantaggi competitivi degli attori del settore. Due saranno le caratteristiche del mercato
globalizzato della moda:

- Le aziende della moda dovranno sfruttare nuovi modelli di collaborazione digitale
con gli attori, soprattutto esteri, della supply chain per migliorare trasparenza e
tracciabilita dei prodotti.

- La globalizzazione accelerera la possibilita di diffusione delle idee globali, della

creativita e dell'innovazione in campo di moda.

Per quanto riguarda 'andamento dei consumi e le inclinazioni dei consumatori del mercato
della moda il settore e in forte trasformazione anche per 'avvento del digitale ed il suo
crescente utilizzo da parte dei consumatori nei “percorsi” di shopping. L’acquisto
confortevole da canali digitali € ormai una necessita per gli acquirenti che, nonostante cio,
non perdono I'esigenza di controllo sugli acquisti ed il bisogno di vivere, anche nell’acquisto
online, un’esperienza coerente con il marchio acquistato.

Le richieste del consumatore moderno aumentano in quantita e in qualita, “this is a
generation that has higher expectations on what a company should be able to deliver:
convenience, quality, values orientation, newness and price”’8.

La personalizzazione diventera la grande fonte di vantaggio competitivo da parte delle
aziende; la possibilita infatti di analizzare dati e informazioni sulle preferenze di
consumatori, sulle loro abitudini d’acquisto e di navigazione online permettera alle aziende
di creare un’offerta iper-personalizzata. Nell’era del digitale, forte impatto avranno anche le
condivisioni peer-to-peer che permetteranno lo scambio di informazioni, opinioni e
recensioni aumentando la consapevolezza delle scelte di acquisto del consumatore da un
lato e dall’altro obbligheranno le imprese di moda ad offrire sempre di piu un’esperienza e
condizioni di acquisto vantaggiose. Tra i fattori che condizioneranno le scelte di acquisto,
oltre al prezzo e all’allineamento dei valori dell'impresa con quelli personali, ci sara infatti

I'influenza del web; la facilita con cui i consumatori possono reperire informazioni e

78 THE BUSINESS OF FASHION, MCKINSEY & COMPANY (2018), cit,, p. 17.
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confrontare i prodotti delle diverse aziende infatti condizionera non solo il processo di
acquisto ma anche la fedelta ai marchi di moda.

Altro fattore da prendere in considerazione e quello dell’avvento dei dispositivi mobili e
delle piattaforme online di acquisto di moda, la gestione di questi due canali di
distribuzione non puo piu essere un plus per le aziende del settore ma una necessita. Visto
I'aumentare delle transazioni mobili dei consumatori non prevedere la gestione di questi
canali significherebbe perdere una notevole fetta di vendite. D’altra parte, la convenienza e
soprattutto I'ampiezza dell’offerta delle piattaforme online di acquisto attrarranno sempre
di piu i consumatori che la sceglieranno come primo luogo di ricerca di abbigliamento; per

le aziende la collaborazione con dette piattaforme non potra piu essere una scelta.

L’avvento della digitalizzazione inoltre andra ad impattare sul sistema interno del settore
moda. La gestione digitale della supply chain ridefinira la struttura dei costi delle imprese e
dovra permettere loro di essere competitive in un mercato caratterizzato da cicli di moda e
cambiamenti molto rapidi. Le innovazioni in termini di informatizzazione e intelligenza
artificiale sveleranno inoltre nuove prospettive per quanto riguarda la creazione di valore
all'interno della catena di produzione, “blurring the line between technology and
creativity”’°.

Due sono i fenomeni che caratterizzeranno i cambiamenti del sistema moda: la crescente
disponibilita di informazioni e il “bisogno di velocita”.

La proliferazione e la disponibilita dei big data, come detto, aprono nuove prospettive di
pianificazione dell’offerta da parte delle imprese che potranno utilizzare le informazioni per
reinventare la propria proposta. A tal proposito e saggio considerare che nell’utilizzo di tali
informazioni si apre un territorio di nuove sfide, come la protezione dei dati dei clienti e
della privacy.

A causa dei rapidi ritmi del settore e della necessita di innovazione le imprese saranno
spinte ad inventare nuovi modelli di business che, emulando le caratteristiche delle start up,
punteranno ad essere agili, flessibili e collaborativi. I colossi della moda non potranno piu

adagiarsi sui vantaggi competitivi guadagnati nel tempo ma dovranno reinventarsi e aprirsi

79 THE BUSINESS OF FASHION, MCKINSEY & COMPANY (2018), cit,, p. 27.
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a nuovi tipi di collaborazioni, partnership ed investimenti. L’avanzamento del commercio
online obblighera le aziende a rivedere le strutture del negozio fisico, riprogettando non
solo la configurazione dei punti vendita ma anche l'esperienza offerta in negozio per
attrarre i clienti.

Se da un lato la richiesta del mercato € quella di velocita e snellezza dall’altro lato gli
standard di qualita si stanno alzando grazie all’utilizzo dei dati disponibili verso una sempre
maggiore soddisfazione delle esigenze dei consumatori.

La sfida da vincere € quella di riuscire a trovare l'equilibrio che permetta di soddisfare il
bisogno di velocita del mercato e la soddisfazione degli alti standard richiesti dal
consumatore.

Infine, la nuova prova che le imprese del sistema moda si troveranno ad affrontare sara
quella relativa alla sostenibilita che dovra essere reale ed incorporata in tutta la catena del

valore e verso obiettivi di “efficiency, transparency, mission orientation and genuine ethical

upgrades’80,

Per capire meglio il funzionamento della gestione interna del mercato moda si vuole
valutare in seguito qualche classificazione interna del mercato secondo logiche di

produzione e segmentazione sulla base del prezzo.

Per iniziare, le logiche di gestione delle collezioni e le tempistiche di produzione delle
industrie del sistema moda permettono di classificare il mercato in tre grandi aree: imprese

del pronto-moda, imprese del programmato, imprese del pronto-programmato.

a. L'impresa del pronto-moda e caratterizzata da tempistiche di produzione molto
rapide e continui riassortimenti di collezione. Tali imprese lanciano nel mercato
collezioni composte da una quantita limitata di modelli in tempi rapidissimi; dette
collezioni nascono dall’analisi e la reinterpretazione delle collezioni delle principali
case di moda. Le fasi produttive del pronto-moda sono sostanzialmente 'analisi del

segmento di riferimento, la progettazione dell’articolo, la realizzazione e I'analisi di

80 THE BUSINESS OF FASHION, MCKINSEY & COMPANY (2018), cit., p. 62.
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un prototipo, la produzione in serie del modello e la sua successiva distribuzione e
vendita. La logica sottostante tale modello e quella pull, la valutazione delle risposte
concrete del mercato permette lo sviluppo di prodotti adeguatamente adattati alle
esigenze dei consumatori senza dover sostenere i rischi ed il peso di grandi
assortimenti e di magazzino ed evitando l'obbligo di prendere decisioni di
produzione con tempi molto anticipati.

L’'implementazione di un modello di pronto-moda necessita pero di una struttura
decisamente flessibile e di una diffusione capillare e strategica delle attivita lungo la
filiera per permettere la rapidita di cui sopra.

Le imprese del pronto-moda, per semplificare, possono essere considerate come
imprese follower che, sfruttando la notorieta dei leader del settore, acquisiscono una
fetta ampia e redditizia di mercato limitando i rischi legati alla programmazione
delle collezioni. La grande sfida di questo tipo di imprese € quella relativa alla
creazione di una identita stilistica che caratterizzi il marchio e che le distacchi

dall’essere una semplice copia delle imprese leader.

Le imprese del programmato, al contrario, hanno come obiettivo quello di anticipare
e creare le tendenze. Si tratta di imprese principalmente della fascia alta di mercato
che, sfruttando una logica push, fondano il loro modello sulla creativita e
sull'innovativita dei loro prodotti. Cio si riflette inevitabilmente sulle tempistiche
dell'intero processo industriale, aumentando la complessita dell’analisi del mercato
e della produzione ed il rischio a cui I'impresa si espone. Tali imprese gestiscono la
produzione infatti su tempi molto piu estesi rispetto a quelle del pronto-moda
confezionando poche complesse collezioni per stagione. La capacita competitiva di
questo modello & indubbiamente quella di essere imprese leader che, con prodotti di
alta qualita e prezzo, ottengono buoni profitti. Uno dei suoi problemi principali pero
e quello della gestione dei tempi di consegna che sono inevitabilmente lunghi nei
confronti dei dettaglianti e rischiano di compromettere le possibilita di vendita. La
soluzione da ricercare e quella dell'integrazione della filiera per cercare quanto piu
di diminuire tali tempi.
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c. Le imprese del pronto-programmato propongono un’ibridazione tra i due modelli

sopra analizzati con lo scopo di conciliarne e sfruttarne i relativi vantaggi. L'intento
di tali imprese e quello di gestire la progettazione e la produzione di collezioni
principali programmate ed il successivo inserimento di collezioni flash dedicate a
determinati momenti di consumo o specifiche tendenze riscontrate nel mercato.
Offrendo al mercato continue collezioni secondarie che guarniscono e completano
quella principale si gode contemporaneamente dell'immagine stilistica e della
gestione delle tendenze da un lato e della possibilita di inserire collezioni ad hoc
studiate sulle esigenze richieste dal mercato dall’altro. Tale commistione tra i due
modelli di progettazione e produzione, se sapientemente equilibrata, apre le porte a
numerose “sperimentazioni manageriali basate sulla miscelazione sapiente delle
logiche contrapposte del pronto e del programmato, finalizzate a trovare il trade-off
piu competitivo e, allo stesso tempo, piu equilibrato sul piano delle grandezze

economico-aziendali fondamentali”s?.

Seguendo con l'analisi del sistema moda si passa all’analisi della panoramica della
segmentazione del settore dell’abbigliamento sulla base della fascia di prezzo. Tale
segmentazione consente di individuare segmenti che, sulla base inizialmente del prezzo, si
differenziano anche per logiche di produzione e competitive. In base a tale criterio di
segmentazione si individuano fondamentalmente cinque segmenti: couture, prét-a-porter,

diffusion, bridge e mass.

81 VONA R. Modelli di Management e Dinamiche Competitive nel Sistema Moda: Il caso Zara in “Finanza
Marketing e Produzione”, 2, 2004, p. 123.
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MASS BRIDGE DIFFUSION/PAP

Fattori critici

di successo Prezzo/servizio Marca/stile Griffe/creativita

Clienti-trade Distribuzione Specialisti Boutique
evoluta Boutique Concept store
Specialisti
Grossisti

Variabile strategica

del sistema Volumi e Time to market  Griffe

di offerta assortimenti

Stile del punto Grandi superfici  Specializzazione Concetto

vendita : della griffe

T ——

Figura 2.4 - Caratteristiche dei segmenti secondo la fascia di prezzo

Fonte: SAVIOLO S., TESTA S., Le imprese del sistema moda: Il management al servizio della creativita, Etas,

Milano, 2000, p. 123.

- Couture, dal francese “cucito”, e il segmento dell’alta moda e degli abiti di lusso. Offre
moda confezionata su misura ad una clientela sofisticata che e sostanzialmente
insensibile al fattore prezzo®2. Gli abiti offerti da questo segmento sono abiti di alta
moda con qualita di tessuti e di lavorazione altissima e contenuto stilistico
estremamente innovativo e creativo. Talvolta i capi sono personalizzati ed esclusivi
per un determinato acquirente e quasi sempre sono prodotti in maniera artigianale.
Il loro prezzo € dieci volte superiore rispetto al prezzo medio di mercato®3, per tale
motivo il suo mercato € molto ristretto in termini di quantita di clienti.

- Prét-a-porter, o ready-to-wear, indica il segmento dell’abbigliamento composto da
capi con prezzo elevato e forte contenuto creativo ma con produzione e taglie

standard. Il termine ready-to-wear nasce nel 1948 negli Stati Uniti e il tipo di moda

proposta si diffonde principalmente in Francia negli anni successivi. La proposta di

82 CAROLI M. G., FRATOCCHI L., Nuove tendenze nelle strategie di internazionalizzazione delle imprese
minori: le modalita di entrata emergenti tra alleanze e commercio elettronico, FrancoAngeli, Milano, 2000, p.
268.
83 SAVIOLO S., TESTA S. (2000), cit., p. 120.
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tale segmento mira a soddisfare I'esigenza di abiti economicamente accessibili ma,
allo stesso tempo, dotati di innovazione e stile.

Le case di moda di tale segmento producono, con la logica del programmato,
generalmente due collezioni l'anno (Primavera/Estate e Autunno/Inverno)
servendosi di designer e stilisti che si occupano della creazione dell'immagine del
marchio e del prodotto. Gli abiti offerti sono abiti di qualita alta e con prezzi triplicati
o quintuplicati rispetto al prezzo medio di mercato.

- Diffusion, nasce come estensione dei marchi di prét-a-porter con l'obiettivo di
rendere piu abbordabile il capo delle griffe famose e ampliare il mercato target. “In
questa fascia sono posizionate le seconde e le terze linee degli stilisti”"8* di marchi di
moda del programmato dei quali sfruttano la riconoscibilita e I'immagine.

- Bridge, e il segmento che nasce per fare da “ponte” tra il mercato di massa e il
diffusion. Offre abiti di marchi industriali di buona qualita con attenzione alle
tempistiche di consegna e riassortimento. Il prezzo di tali collezioni e raddoppiato
rispetto al prezzo medio di mercato. Il target di questo segmento e costituito da
persone benestanti con disponibilita economica che ricercano abbigliamento con un
certo contenuto stilistico o capi classici ma di buona qualita.

- Mass, indica il segmento rivolto al mercato di massa. Offre abbigliamento al prezzo
medio di mercato ad una qualita medio bassa con capi basici e non differenziati. La
produzione e gestita in serie e la distribuzione capillare ¢ fondamentale per
raggiungere un mercato molto ampio. All'interno del segmento si differenziano altre
sottocategorie: il better, che racchiude le linee economiche dei grandi marchi, il
moderate che comprende le catene a basso prezzo e I'unbranded che si riferisce ai

prodotti senza marchio con primo prezzo di mercato.

84 SAVIOLO S., TESTA S. (2000), cit., p. 122.
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2.3. Larivoluzione del Fast Fashion

Come visto dall’analisi del mercato della moda questo sta cambiando e si & evoluto
significativamente negli ultimi decenni.

Globalizzazione, modificazione del contesto competitivo e variazioni nelle preferenze dei
consumatori hanno fatto si che nel mercato della moda si sviluppassero nuove logiche che
hanno favorito la diffusione ed il successo di nuovi modelli di business.

Tra le circostanze piu significative per questa rivoluzione nel mercato della moda si trova la
comparsa della globalizzazione che ha cambiato e sconvolgera profondamente gli equilibri
dei mercati di tutto il mondo.

La nascita dei mercati aperti, la scomparsa delle frontiere commerciali tra paesi e i vantaggi
di un mondo globalizzato hanno modificato le logiche produttive delle aziende che hanno
iniziato a sviluppare nuove strategie di adattamento.

Per quanto riguarda le aziende di moda, sulla meta degli anni Ottanta, si inizio a
delocalizzare la produzione verso i paesi dell’Est Europa allo scopo di sfruttare i bassi costi
di manodopera di questi paesi. Se da un lato cio permetteva alle aziende di diminuire i costi
della produzione con manodopera non specializzata, dall’altro aumentava la complessita
organizzativa della filiera produttiva che doveva confrontarsi con operazioni di
import/export, aumento dei tempi di consegna e organizzazione della supply chain.
L’aumento dei costi fissi della distribuzione dovuti alla nuova struttura produttiva
delocalizzata porto le imprese a sfruttare nuove opportunita di fusione e acquisizione allo
scopo di creare strutture aziendali solide e capaci di affrontare i cambiamenti e la
concorrenza del mercato.

In tempi piu recenti una nuova modifica del mercato internazionale altero ulteriormente il
settore tessile-abbigliamento. Altro effetto piu recente della globalizzazione fu infatti

I'entrata della Cina nel WTO e lo smantellamento dell’Accordo Multifibre8s. Fino al 2005, il

85 'Accordo Multifibre tra Comunita Europea e altri paesi importatori ed esportatori di prodotti tessili e
abbigliamento, fu concluso nel 1974 e rinegoziato ogni 4 anni allo scopo di regolamentare il commercio
internazionale di tali prodotti con I'applicazione di quote di restrizione delle quantita che i paesi in via di
sviluppo potevano esportare nei paesi sviluppati. Tale misura aveva I'obiettivo di concedere tempo ai paesi
sviluppati per poter gestire la mole di importazioni tessili e a salvaguardare le proprie industrie tessili
dall’assalto dei paesi in via di sviluppo. In quanto settore ad alta intensita di lavoro infatti, il settore tessile,
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settore tessile e dell’abbigliamento era l'unico settore ancora soggetto alle quote che
limitavano I'esportazione di alcuni paesi in via di sviluppo, tra cui la Cina, agli Stati Uniti e
all'Unione Europea. La cancellazione di tali restrizioni quantitative provoco una forte
crescita delle esportazi