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DE MODE
KLEURT
GROEN(ER)

Duurzame mode doef het goed aan de kassa, een groene
collectie wordft stilaan de norm voor elke speler op de
markit, van confectieketen fof high-end modehuis. Een
oprechfe inspanning voor de plancef, of is die groene
insfeek vooral een handige marketingfruc?
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Parijs, een vroege ochtend tijdens
de modeweek. Ontwerper Jérome
Dreyfuss, de man van modeontwerp-
ster Isabel Marant, heeft de Belgische
en Nederlandse modepers uitgeno-
digd om naar zijn accessoires voor
volgende winter te komen kijken,
maar bijna niemand heeft oog voor
de tassen en de schoenen. Dreyfuss
zelf is zoveel interessanter. Hij neemt
geen blad voor de mond en durft het
modesysteem aan de kaak te stellen
— al beseft hij evengoed dat hij er zelf
deel van uitmaakt en dus ook kritiek
kan krijgen.

Dreyfuss werkt met leer van dieren
die in vrijheid geleefd hebben. In de
leerlooierijen waarmee hij samen-
werkt, recycleren ze het water dat
er heel overvloedig vloeit. Het leder
wordt beschilderd met verf van
natuurlijke kleurstoffen. Hij laat de
modellen voor accessoires vervaar-
digen in kleine ateliers, vooral in
Marokko en Portugal. Maar net zoals
bij zoveel andere spelers in de mode,
komen zijn nieuwe collecties om de
zoveel weken de winkel binnen. En
dus plant Dreyfuss bomen, onder
meer in Bolivia. Tienduizenden.
Fruitbomen vooral. Zodat er confi-
tuur van gemaakt kan worden en
andere afgeleide producten. En dat
de bomen leiden tot een, weliswaar
kleinschalige, economische realiteit.
Is dat greenwashing? Jezelf een groen
imago aanmeten en er marketingge-
wijs handig gebruik van maken?

BOS EN BOMEN

Modejournalisten worden vandaag
bestookt met persberichten van labels
die zich met duurzaamheid inlaten en
dat maar al te graag aan de pers wil-
len vertellen. Het begon dik twintig
jaar geleden met de eco-collectie van
Esprit, maar tegenwoordig heeft elke
zichzelf respecterende modeketen
een Conscious-collectie (zie H&M) of
een gerecycleerde jeanslijn (I Am bij
JBC, Guess en Tommy Hilfiger). Zelfs
Samsonite doet mee, zijn Neoknit-
collectie koffers en tassen moest aan
één belangrijke voorwaarde voldoen:
zo weinig mogelijk afval produceren.
Dus wordt een minimaal aantal stik-
sels gebruikt en bestaat het garen uit
100% gerecycleerde petflessen die
oneindig gerecycleerd kunnen wor-
den.

In februari viel Ann Claes, chief
buying officer bij JBC, in de prijzen
als CSR Professional of The Year.
CSR staat voor Corporate Social
Responsibility, een term die tegen-
woordig in elk bedrijf een heuse
afdeling aan het worden is. De prijs
voelt in eerste instantie aan als een
contradictie, want kan een mode-
keten die vasthoudt aan een busi-
nessmodel waarbij elke drie weken
nieuwe spullen de winkel binnen-
komen tiberhaupt duurzaam zijn?
‘We zijn natuurlijk een commercieel
bedrijf; zegt Valerie Geluykens, CSR-
manager bij JBC, ‘we kunnen niet in
één dag alles zomaar veranderen. De
voorbije jaren deden we wel inspan-
ningen om het productieproces te
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herbekijken. We gaan stap voor stap,
kwestie van de dingen aan te pakken
die haalbaar zijn en te zien waarvoor
we meer tijd moeten nemen. Ook op
het vlak van nieuwe materialen bekij-
ken we de mogelijkheden: we gaan
in de toekomst meer gerecycleerde
materialen gebruiken en de aantal-
len maatschappelijk verantwoorde
stoffen verhogen. Volgens Geluykens
loopt de consument nog steeds verlo-
ren tussen het bos en de bomen, dus
zet JBC in op informeren en bewust-
maken. ‘We proberen bij elk product
meer informatie te geven. Bij de I
Am-collectie zit aan elk product een
transparancy tool vast. Wie daarop
klikt, krijgt info over product en
plaats van productie. We hebben ook
een blog gelanceerd waarop we con-
stant informeren over duurzaamheid.
Onze klant moet het niet gaan zoe-
ken, we bieden zelf de info aan.

ZALMLEER EN BANANENBLAD

Informatie is belangrijk. Wie over
duurzaamheid spreekt, loopt tegen
een muur aan van tientallen labels en
groeperingen die allemaal beweren
de beste te zijn. Het is erg moeilijk
om daar als modemaker of producent
een weg in te vinden, laat staan als
klant. Bovendien staan technologie
en onderzoek niet stil. Zo is intussen
geweten dat biokatoen zonder pesti-
ciden gekweekt wordt, maar wel dub-
bel zoveel water verbruikt als gewoon
katoen en blijkt het verwerken van
petflessen tot fleece evenmin een eco-
logisch proces. Het woord ‘organisch’
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wordt precies om die reden al veel
minder gebruikt dan een paar jaar
geleden.

Het opbeurende nieuws is dat zowat
iedereen in de modebusiness wel
beseft dat het anders moet en ook op
die verandering inzet. Talloze mode-
bedrijven, van high tot low, zetten
deadlines uit - de ene al haalbaar-
der dan de andere. Bovendien (en
nu wordt het echt interessant) wordt
steeds vaker samengewerkt tus-
sen bedrijven in en buiten de mode.
Jeansproducenten steken de koppen
bij elkaar en zoeken naar alternatieven
voor het bleken van jeans: ze willen
het verlies aan water drastisch reduce-
ren. Een grote speler in dit verband is
producent Italdenim, die op zoek ging
naar biologisch afbreekbare varianten
voor het giftige polyvinylalcohol, dat
bij de traditionele jeansproductie het
garen behandelt en nadien met hon-
derden liters water afgespoeld wordt.
Dicht bij huis is Atelier Noterman een
boeiende speler, iets verderop doet
Levi’s nog steeds onderzoek naar een
vervanging voor bleaching.

De zoektocht van ontwerpers en
producenten leidt alvast tot een pak
‘nieuwe’ materialen die vaak uit
onverwachte hoek komen: van zalm-
leer tot bananenblad. Maar ook wijn-
ranken, sinaasappelschillen en zelfs
uitwerpselen kunnen resulteren in
glanzende, zachte materialen - het
Italiaanse luxehuis Ferragamo boekte
er al een eerste succes mee. De Global
Change Awards in Stockholm, een
initiatief van de H&M Foundation,
gaan elke twee jaar naar onderzoe-

kers (chemici en andere profs) die zich
geroepen voelen om de modebusi-
ness daarin bij te staan. Er wordt een
financiéle ondersteuning van 1 mil-
joen euro aan gekoppeld, die wordt
uitgedeeld door een jury die nauwe-
lijks met mode te maken heeft, veel
meer met research in laboratoria.
Daarnaast wordt ook ingezet op de
recyclage van oude materialen. Alleen
zitten ook daar enkele addertjes onder
het gras. De meeste stoffen in onze
kleerkast zijn gemixt, het is moei-
lijk om de vezels uit elkaar te halen.
Bovendien: een vezel heeft een levens-
cyclus, die kun je niet eindeloos aan de
praat houden. Recycleren is zeker geen
fabel, maar een compleet circulair
systeem waarin materialen almaar
opnieuw hergebruikt worden is op
lange termijn niet haalbaar.

TRAGE MODE

De grote vraag blijft: wat doet de con-
sument? Ligt die wakker van leder
aan zijn voeten of een jeansbroek waar
gif mee gemoeid was? Tien jaar gele-
den was het antwoord simpel: nee,
de absolute ver-van-mijn-bedshow.
Vandaag liggen de zaken even anders.
We eten met zn allen minder vlees.
Nemen iets vaker de fiets dan de auto.
Denken na voor we de open haard
aansteken. We leven bewuster en
ijveren voor transparantie — nog zon
woord dat in dit verband wel vaker
valt.

Bie Noé ziet elke dag de interesse
in mode toenemen. De vrouw ach-
ter de website B.right (www.b-right.
org) raakte zes jaar geleden onder de
indruk van het boek Tulking dress
van Marieke Eyskoot en besliste haar
leven om te gooien: ze verdiepte zich
in de slow fashion en wil daar nu ook
andere mensen van overtuigen. Noé
organiseert modewandelingen in
Antwerpen waarbij ze eerst een intro-
ductie geeft over duurzame mode en
nadien een vijftal winkels aandoet
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waar alleen duurzame kleding in de
rekken hangt. ‘De meeste mensen
hebben totaal geen connectie meer
met hun kleren, terwijl we net dat
moeten koesteren’, zegt ze. Kleren die
mooi gemaakt zijn. Het ambacht dat
erachter schuilgaat. Eerlijke mate-
rialen. Als je er met mensen dieper
op ingaat, voel je dat er interesse is.
Maar het is zaak om het niet te zwaar
te maken.” Dat zegt ook Frédérique
Pieters, die de voorbije maanden
verschillende pop-ups lanceerde in
Antwerpen, waarin hij op duurzame
schoenen en vooral ook eerlijke cos-
metica focust. Tk krijg mensen over
de vloer die het allemaal geweldig
vinden. Vaak zijn dat no-wasters die
niks kopen. Maar eigenlijk is dat oké,
erover praten voelt ook al goed.”

We polsen ook even bij Mats
Rombaut, die met zijn Rombaut-
schoenenlijn een lans breekt voor
veganistische schoenen. Aan de tele-
foon vanuit Sjanghai vertelt hij dat het
nog altijd een moeilijke evenwichtsoe-
fening is. Een eigen label lanceren dat
prat gaat op dat vegan aspect, hij zou
het niet volhouden als hij geen neven-
activiteiten had - Rombaut tekent
o0k de schoenen voor Hugo Boss en
de sneakers van Both Paris. ‘Het is
niet door het ecologische aspect dat
de lijn loopt. Tedereen praat dan wel
over ecologie, maar bij mode gaat het
vooral om de aantrekkingskracht van
een merk en de groep mensen die het
draagt. Kopen blijft een emotioneel,
irrationeel gebeuren. Tk heb zelf een
dubbel gevoel bij al die sustainability-
praat, want tegenwoordig is iedereen
bio, zodra je nog maar één stuk gere-
cycleerde polyester gebruikt. Elke stap
voorwaarts is een stap, ik wil het niet
te negatief zien. Maar grote marke-
tingcampagnes kunnen mensen wel
een rad voor ogen draaien. Want wat is
echt en wat niet?’
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