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ard con i suoi proget
nella sua azienda. Non
li abbiamo fattiincontrare

— foto di BRIGITTE LACOMBE, _

T

087

ITALTA - U - LORENZO BERTELLI PRADA SEA BEYOND - 2DI5 01.06.24..7Jpg



Interview

\ ‘ ettili allo stesso tavolo e fonde-
‘ I ranno un partito. Il program-
ma ce 'hanno gia: una moda piit so-
stenibile e quindi capace di ridare il
giusto valore alle cose. Se cosi fosse,
«nel partito entrerebbe anche mia ma-
dre Miuccia», scherza Lorenzo Bertelli,
manager aivertici di Prada, sorriden-

do a fianco di Matteo Ward, fondatore -

di Wrad e autore di Junk: Armadi pie-
ni, documentario che accende i riflet-
tori sul fast fashion e sulla sua ormai
conclamata insostenibilita.

Non si conoscevano, li abbiamo fat-
tiincontrare per la primavolta: un con-
fronto sul futuro dell'industria fashion
tra chi, come Ward, veniva dalla moda
ma 'ha lasciata per raccontarne il lato
oscuro e chi, come Lorenzo, da quan-
do é diventato head of corporate social
responsibility del gruppo Prada, inve-
ste sempre pill in progetti di sosteni-
bilitd quali Re-Nylon (recupero dei ri-
fiuti plastici per produrre capi) e Sea
Beyond, programma educativo sugli
oceani. Fra loro si direbbe sia scatta-

ta una scintilla.
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GIACOMO TALIGNANI: Qual é il vostro
primo ricordo della natura?

MATTEO WARD: «lo sono meta di Se-
attle e meta vicentino. Mio padre mi
portava quattro mesi all'anno tra
orsi, fiumi con salmoni e alberi, an-
davamo a cavallo.E sempre stato un
rapporto simbiotico quello con la na-
tura. Tornando in Italia allimprovvi-
so mi mancavano il profumo, il suo-
no e Yamore di quei luoghi».

LORENZO BERTELLI: «<Per me — me ne
rendo conto solo ora — qualcosa deve
essere scattato conlo sci, che é sem-
pre stata la mia passione. Ricordo un
primo inverno, forse a 10 anni, i cui
non c’era la neve ma le margherite:
fu traumatizzante. Credo che quel

«Dopo il Rana Plaza ho
cominciato a pormi
domande. E ho capito
che si poteva fare
politica con la moda»

BERTELLI PRADA SEA BEYOND

momento fu un primo innesco del-
la consapevolezza tra cambiamen-
ti ed equilibri della naturan.

GT: E con la moda? Praticamente en-
trambi ci siete nati “dentro”.

LB: «Per me da bambino era solo il la-
voro dei miei genitori. Ancora oggi,
non facendo il designer, non credo di
avere una mia idea creativa di moda.
Ma viaggiando.con i miei, & scatta-
ta una curiosita per il pensiero cul-
turale dietro l'estetica delle cose».

MW: «<Mio padre produceva abbiglia-
mento tecnico: per me era una rottu-
raperché la casa erainvasa dai cam-
pionari.E poi, siccome gia li avevamo,
ero obbligato a usare quei prodotti,
anche se non mi piacevano. Crescen-
do mi sono convinto che non avrei
mai lavorato nella moda, volevo fare
il politico. Ma alla fine ci sono rima-
sto impigliato, un po’ per caso».

GT:Quando si uniscono moda e natura?

MW: «Nel momento in cui ho capito che
si poteva fare politica attraverso la
moda. Quando nel 2013 é crollato
Rana Plaza (fabbrica tessile in Ban-
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Interview

IN APERTURA IN CAPO AL MONDO
A destra, Lorenzo A destra, frame
Bertelli, head of dal documentario
corporate social Junk: Armadi pieni
responsability realizzato da Matteo
del gruppo Prada. Ward per Will
A sinistra, Matteo Pagina accanto,
Ward, imprenditore scatti del progetto
e divulgatore Prada Re-Nylon x
impegnato nel National Geographic
campo della moda Creative Works. Pagina
sostenibile. successiva, uno squalo
balena e un enorme
sacchetto di plastica.

gladesh in cui ci furono migliaia di
vittime, ndr) mi sono chiesto cosa
stavo facendo. Prima non mi ero mai
domandato dove, come, con chi pro-
ducevamo jeans o T-shirt. Ho inizia-
to a interrogarmi ed é partito tutto».

LB: «Per me, invece, & stato un percor-
so. Il pensiero culturale della fami-
glia sulla sostenibilita c'era gia, ma
notavo che non era cosi permeato in
tutta lazienda, mancava consapevo-
lezza. Cosi ho tentato di portare in
Prada il tema in modo piti metodico».

GT: Oggi perd il fast fashion sta sfrut-
tando sempre piil risorse del piane-
ta. Dovremmo porci dei limiti?

LB: «Noi e il fast fashion siamo diversi.
Ma in generale posso dire che per ri-
trovare equilibrio la cosa pit impor-
tante & cambiare la mentalita del
consumatore. O la cambia la politi-
ca o le aziende nel privato. Dobbiamo
vedere la sostenibilita non come un
costo, ma come un mezzo per rida-
re il giusto valore alle cose. Se il ca-
pitalismo funziona bene, allora sara,
il piti grande acceleratore in ottica
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di sostenibilitd. Tutti devono sape-
re che se comprano una maglietta
di cotone a 5 euro, ¢'é qualcosa che
non va: quello non pué essere il giu-
sto valore. Finora parte del mondo
della moda ha chiuso un occhio sul
welfare delle persone e la sostenibili-
ta pur di far comprare tanto a poco.
Ma non va piil bene, dobbiamo smon-
tare la grossa illusione che tutti pos-
siamo permetterci tutto».

MW:«Concordo con Lorenzo, spesso nel-

le scuole mi dicono che un vestito &
troppo caro. Ma non é che ci siamo
abituati al fatto che tutto nella moda
veloce costa troppo poco? Cistiamo
dimenticando il reale valore delle ri-
sorse umane e naturali per realizza-

«Tutti oggi devono
sapere che se
acquistano una T-shirt
di cotone a b euro, c’é
qualcosa che non va»

re qualcosa. Il primo step é riconsi-
derare il valore di un prodotto, ma
questo va raccontato benen.

GT: Come si comunica il cambiamento?
LB: «La capacita comunicativa é il pro-

blema di questo periodo storico. Ma
la storia insegna che possiamo riu-
scirci: nel food, per esempio, é acca-
duto. Oggi sai che se i prezzi di una
trattoria salgono & perché i cibi di
qualita costano. Comunicare la so-
stenibilita é pero pit complesso».

MW: «Da bambino ti insegnano che non

devi sprecare cibo, lo stesso va fatto
con la moda. Ma mentre con il cibo
si haun approccio pitirazionale - a
meno che non sei come me che non
resisto al cioccolato (ride, ndr) — nel-
la moda Pacquisto € una questione
emotiva. Dobbiamo applicare la con-
sapevolezza del funzionamento del
cervello quando acquistiamo, alla
creazione di campagne che possa-
no ispirare comportamenti virtuosi».

GT: In questo la politica pud aiutare?
LB: «Pensare che oggi un privato possa

fare da solo senza il pubblico é fol-
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Interview

lia. La politica serve, ma dovrebbe
ritrovare la dimensione del fare le
cose che sono giuste».

MW: «Ho trovato il mio partner poli-
tico! Concordo, ci sono sfere che la,
politica non pud pii ignorare. Deve
occuparsi degli impatti della moda,
sulle risorse, del fatto che '8% del-
le malattie della pelle é.causato dal
contatto con sostanze tossiche, del-
la gestione di tutti quei rifiuti del
fast fashion che non vediamo per-
ché li buttiamo dallaltra parte del
mondo e si stratificano in Ghana o
in Cile. Per fermare I'ultra fashion i
francesi hanno capito I'importan-
za dilegiferare: la, moda ¢ al centro
delle agende politiche. Perché non lo
facciamo anche in Italia? Per fortu-
na, anche se con timidi passi, 'Ue ci
sta provando».

GT:Qual éil ruolo dei social?

LB: «Mi appassionano ma li uso poco, al-
cuni non li ho nemmeno scaricati, ma
devo ammettere che aiutano ad ac-
celerare tematiche come la sosteni-
bilitd. Usiamoli bene: come le altre
scoperte tecnologiche possono mo-
strare I'idea che con la sostenibilita,
si pud generare profitton.

MW: «Oggi sui siti dei brand ¢'é sempre
una pagina su trasparenza e trac-
ciabilita, cosa che pochi anni fa non
esisteva. Sapete perché? Nasce da un
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hashtag (#Fwhomademyclothes)lan-

ciato sui social per chiedere la pro-

venienza dei vestiti. Ha coinvolto pi
di mezzo miliardo di persone e im-
prowi'samente non solo le aziende
si sono adeguate, ma ora anche la
Commlssmne europea pensa a di-
rettive sulla'tracciabilitas.

GT: Come faceiamo a rendere cool la

sostemb Lita

LB: «Comumca,ndola bene. Dobbiamo

spiegare phe se ti vesti in maniera
sostenibile sei pit cool. La vera ri-
voluiionq saranno le nuove genera-
zioni, che Jo stanno gia capendo. Ab-
biamo I’int‘elvligenzaj ela conoscenza,
tecnologma per vivere in equilibrio
conla terra ma dobbiamo adattar-
ei. Quando iconsumatori hanno pre-
so conosceénza del cibo mangiato al
fast food ‘hanno cambiato quel set-
tore. Lo stesso pud accadere con il
fast fashmn»

MW: «Qué,hdo vado nelle scuole e de-

scrivo: come é fatta una maglietta
orga,mpa,,‘_s1 distraggono. Se invece
dico loro semplicemente che la stes-
sa T-shirt fa la pelle piii figa allora,
tuttl la Voghono Lavoriamo su que-
sta comumcazmne e puntiamo sul-
la dur&blhta Ricordiamoci sempre
cheil grande elefante nella stanza é
un SIStema che produce 150 miliardi
di capi d'abbigliamento ogni anno: &

PROFILE

Lorenzo Bertelli, 36 anni, é figlio di Miuccia
Prada e Patrizio Bertelli. Laureato

in Filosofia, é appassionato di rollp (ha
partecipato al mondiale Wirc) e dj sci.

Siede nel consiglio di amministrazione

di Prada dal 2015 e ricopre lo carica

di Head of corporate social responsibility
del gruppo Prada. Lo scorso ottobre

¢ diventato padre di Athena.

Classe 1986, Matteo Ward é un
imprenditore impegnato nel campo della
moda sostenibile. Nato da madre vicenting
e padre americano, ha studiato Economia
internazionale all'Universita Bocconi

e Business sustainability management
all'Universitd di Combridge. Dopo sei anni
In Abercrombie & Fitch si é licenziato per
Impegnarsi a «cambiare il sistema della
moda». Oggi é amministratore delegato e.
co-fondatore di Wrid, benefit corporation.

troppa roba ed é fatta molto male.

LB: «Non solo, mostriamo ai ragazzi

sempre nuove referenze, alternative
per distinguere cosa & meglio o peg-
gio, per crescere. Faccio un esempio
strano: una volta un ragazzo e una
ragazza sono entrati in Fondazione
Prada e al cancello, non riconoscen-
domi, mi hanno chiesto dove fossero
i funghi allucinogeni. AlPinizio non
capivo, poi ho intuito che parlasse-
ro dei funghi dell'artista Carsten
Héller, opera d’arte nella Torre. Per
me fu una soddisfazione: tramite il
brand avevamo portato persone dia-
metralmente opposte al tipo di cul-
tura museale a visitare qualcosa di
nuovo, a dar loro alternative».

GT: Esprimete un desiderio: che mon-

do vorreste peril 2050?

LB:«Daneo padre, vorrei che peribam-

bini di tutto il mondo la parola so-
stenibilita entrasse nella quotidia-
nita. B che I'Ttalia non fosse piﬁ solo
il Paese dove tutti parlano di cibo,
ma quello in cui tutti ragionano su
come far bene allambienten.

MW: «lo invece mi auguro di essere di-

soccupato (oggi é consulente per la,
sostenibilita, ndr). Se verra norma-
lizzata la parola sostenibilita nel
2050, ben venga: vorra dire che avre-
mo imparato a dare sacralita e giu-
sto valore alle cose». B
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MATTEO AND LORENZO have something in common: they both work to make fashion more

sustainable
by GIACOMO TALIGNANI - photo by ADRIANO RUSSO

Ward with his projects, Bertelli in his company. They didn’t know each other, we enabled them to

meet up
- photo by BRIGITTE LACOMBE

interview

Put them at the same table and they will form a party. They already have the programme: fashion that is more sustainable
and therefore able to give things their right value once again. If that were the case, «my mother Miuccia would also join the
party», jokes Lorenzo Bertelli, an executive at Prada, smiling beside Matteo Ward, founder of Wrad and author of Junk: Armadi
pieni, a documentary that puts the spotlight on fast fashion and its by now renowned lack of sustainability.

They did not know each other, so we enabled them to meet for the first time: a discussion on the future of the fashion
industry between someone such as Ward, who came from fashion but who has left it to tell of its dark side, and someone such
as Lorenzo, who, ever since he became Head of Corporate Social Responsibility for the Prada Group, has increasingly invested
in sustainability projects such as Re-Nylon (recycled plastic waste to produce garments) and Sea Beyond, an educational
programme on the oceans. It could be said that there’s a spark between them.

GIACOMO TALIGNANI: What is your first memory of nature?

MATTEO WARD: «I’m half from Seattle and half from Vicenza. For four months a year my father would take me to live
among bears, rivers with salmon and trees, travelling on horseback. My relationship with nature has always been symbiotic.
Returning to Italy, I suddenly missed the aromas, sounds and love for those places».

LORENZO BERTELLI: «For me - I only realize now - something must have been triggered with skiing, which has always
been my passion. I remember a first winter, perhaps aged 10 or so, in which there was no snow but daisies: it was
traumatizing. I believe that moment was the first triggering of my awareness of the changes and balances of nature».

«After the Rana Plaza I began to ask myself questions. And I understood that you
could do politics with fashion»

GT: And with fashion? You were practically both born inside it.

LB: «For me, as a child, it was just my parents’ job. Still today, not being a designer, I don't believe I have my own
creative fashion ideas. But travelling with my parents sparked a curiosity about cultural thought behind the aesthetics of
things».

MW: «My father produced technical clothing: for me it was annoying because the house was invaded by samples. And then,
since we already had them, I was forced to use those products, even if I didn’t like them. Growing up, I became convinced that I
would never work in fashion. I wanted to be a politician. But in the end I became entangled, a bit by chance».

GT: When did fashion and nature combine?

MW: «At the moment when I understood that you could do politics through fashion. When, in 2013, Rana Plaza collapsed
(the textile factory in Bangladesh in which there were thousands of victims, ed.) I wondered what I was doing. Before
I had never asked myself where, how, with whom we produced jeans or t-shirts. I began to ask questions and it all begany.

LB: «Whereas for me it was a path. There was already the family’s cultural thought on sustainability, but I noticed that it
had not permeated the whole company; there was a lack of awareness. So I tried to bring the theme into Prada more
methodically».

GT: Today, however, fast fashion is increasingly exploiting the planet’s resources. Should we set ourselves some limits?

LB: «We and fast fashion are different. But in general, I can say that to find a balance again the most important thing is to
change consumers’ mentality. Either the policies change it or else companies do so privately. We must see sustainability
not as a cost, but as a means of giving things their right value back. If capitalism works well, then it will be the greatest



accelerator towards sustainability. Everyone must know that if they buy a cotton t-shirt for 5 euros there’s something
that’s not right: that can’t be the right value. Till now a part of the world of fashion has closed its eyes to the welfare
of people and to sustainability for the sake of making people buy cheaply. But that isn’t right anymore; we must
dismantle the big illusion that we can all afford everything.

MW: «I agree with Lorenzo, often in schools they tell me that a dress is too dear. But aren’t we used to the fact that in fast
fashion everything costs too little? We’re forgetting the real value of the human and natural resources used to make
something. The first step is to reconsider the value of a product, but this story must be told well».

«Today everyone must know that if they buy a cotton t-shirt for 5 euros
there’s something that’s not right»

GT: How is the change communicated?

LB: «Communicative capacity is the problem of this historical period. But history teaches us that we can succeed: in food, for
example, it has happened. Today you know that if the prices in a restaurant rise it’s because quality food costs. But
communicating sustainability is more complex».

MW: «As children they tell you you mustn’t waste food, the same must be done with fashion. But whereas with food there’s a
more rational approach - unless you’re like me and can’t resist chocolate (he laughs, ed.) - in fashion purchasing is an
emotional issue. We must apply the awareness of the operation of the brain when we buy to the creation of campaigns that
can inspire virtuous behavioury.

GT: Can politics help in this?

LB: «It’s madness to think that today a private person can do it alone without the public. Politics is useful, but it should

rediscover the dimension of doing things that are right».

MW: «I’ve found my political partner! I agree, there are spheres that politics can no longer ignore. It must deal with the
impact of fashion on resources, with the fact that 8% of skin diseases are caused by contact with toxic substances, by the
management of all that fast fashion waste that we don't see because we throw it away on the other side of the world and it’s
spread out in layers in Ghana or in Chile. To stop ultra fashion the French have understood the importance of legislating:
fashion is at the centre of political agendas. Why don't we do it in Italy too? Luckily, even if with timid steps, the EU is
tryingy.

GT: What is the role of social media?

LB: «They excite me, but I don’t use them much, some I haven’t even downloaded, but I must admit that they help boost
awareness of sustainability. Let's use them well: like other technological discoveries they can show the idea that you can
generate profit with sustainability».

MW: «Today on the brands’ sites there’s always a page on transparency and traceability, something that didn't exist a few years
ago. Do you know why? It came about from a hashtag (#whomademyclothes) launched on the socials to ask about the
origins of clothes. It has involved more than half a billion people and suddenly not only the companies have adapted, but now
also the European Commission is thinking about directives on traceability».

GT: How do we make sustainability cool?

LB: «By communicating it well. We must explain that you’re cooler if you dress sustainably. The true revolution will be the
new generations, who are already understanding it. We have the intelligence and the technological knowledge to live
in balance with the Earth, but we must adapt. When consumers became aware of the food eaten at fast food
restaurants, they changed that sector: The same can happen with fast fashiony.

MW: «When I go into schools and I describe how an organic shirt is made, they become distracted. Whereas if I simply tell
them that the same t-shirt makes them look cooler, they all want it. We work on this communication and focus on
durability. Let's always remember that the elephant in the room is a system that produces 150 billion clothing items every
year: it’s too much stuff and made very badly».

LB: «Not only, we always show the youngsters new references, alternatives to distinguish what is better or worse, to
grow. I’ll give you an odd example: once a boy and a girl entered Fondazione Prada and at the gate, not recognizing me,
they asked me where the magic mushrooms were. At the beginning I didn’t understand, then I realized they were talking
about the mushrooms by artist Carsten Holler, an artwork in the Tower. For me this was very satisfying: through the brand
we had encouraged people diametrically opposed to the type of museum culture to visit something new, to give them
alternatives».

GT: Express a wish: what world would you like to see for 20507



LB: «As a new father, I would like the word sustainability to become everyday for the children of the whole world. And for
Italy not to be just the country where everyone talks about food, but where everyone discusses how to benefit the

environmenty.

MW: « hope to be unemployed (today he is a sustainability consultant, ed.). It will be good if the word sustainability is

normalized in 2050: it will mean we’ve learned to give sacredness and the right value to things». l
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OPENING

Right, Lorenzo Bertelli, Head of Corporate
Social Responsibility for the Prada Group.

Left, Matteo Ward, entrepreneur and campaigner
involved in the field of sustainable fashion.

ON TOP OF THE WORLD

Right, a frame from the documentary
Junk:Armadi pieni realized by Matteo Ward
for Will.

Opposite page, images from the Prada Re-
Nylon project by National Geographic
Creative Works. Following page, a whale shark
and a huge plastic bag.
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Lorenzo Bertelli, aged 36, is the son of
Miuccia Prada and Patrizio Bertelli. A
graduate in philosophy and a rally enthusiast
(he has participated in the world WRC) and
skiing, he has sat on the board of directors of
Prada since 2015 and occupies the position of
Head of Corporate Social Responsibility for
the Prada Group. Last October he became a
father to Athena.

Born in 1986, Matteo Ward is an
entrepreneur involved in the field of
sustainable fashion. Born to a mother
from Vicenza and an American father, he
studied International Economics at the
Bocconi University and Business
Sustainability Management at the
University of Cambridge. After six years
at Abercrombie & Fitch, he resigned to
commit himself'to “changing the fashion
systemy. Today he is Managing Director
and. co-founder of Wrad, the benefit
corporation.
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