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INTRODUZIONE

Nella societa odierna, 1’attenzione verso le tematiche relative all’inclusivita e alla
diversita ¢ divenuta sempre piu crescente. L’industria della moda ¢ nota per aver
promosso a lungo modelli di bellezza inaccessibili, caratterizzati da ideali di magrezza,
giovinezza e “bianchezza”, che ben collidono con la pluralita di identita realmente
presenti nel mondo. Questo ha portato alla mancata rappresentazione di diverse

categorie di soggetti appartenenti alle cosiddette minoranze.

Se in passato erano gli abiti a doversi adattare alle esigenze degli individui, oggi,
fenomeni come la globalizzazione e la multiculturalita hanno dettato un cambiamento di
paradigma, tale per cui si ¢ verificato uno spostamento di focus dall’indumento alla
persona. La moda, infatti, ¢ un importante strumento di espressione personale e
culturale. Per scardinare gli standard tradizionali che per anni hanno costituito il fulcro
di questo settore, diversi brand hanno iniziato ad adottare un approccio piu inclusivo,
cercando di valorizzare le diverse forme fisiche, tonalita di pelle ed identita attraverso
vari mezzi, tra cui campagne pubblicitarie e sponsorizzazioni. Sempre piu spesso, le
aziende utilizzano le tecnologie emergenti dell’intelligenza artificiale (IA). In materia di
inclusivita, I’IA apporta un contributo essenziale, in quanto strumento capace di
migliorare la customer experience sin dalla fase di ideazione del capo d’abbigliamento.
Le tecnologie di Body Scanning e Fit Technology, ad esempio, consentono di realizzare
abiti ad hoc. Questi algoritmi, processando dati relativi alle misure fisiche, forniscono
modelli tridimensionali mediante i quali si ottiene una progettazione piu accurata degli

abiti.

Grazie all’analisi predittiva, inoltre, oggi ¢ possibile prevedere anticipatamente la
domanda di abiti che possono soddisfare una tipologia ben precisa di clienti. Cio
consente alle aziende di migliorare lo sfock in magazzino e ridurre le emissioni

determinate dai resi. In un’ottica di attenzione verso le tematiche legate alla



sostenibilita, la produzione on-demand, effettuata grazie all’analisi dei dati sulle

preferenze, consente infatti di ridurre gli sprechi.

L’TA, in termini piu ampi, consente di rispondere alle esigenze specifiche di ogni
individuo. In tal senso, si riconosce I’importanza dei sistemi di raccomandazione, in
grado di fornire risultati personalizzati a seconda di vari parametri. Il concetto di
diversita ed inclusivita, infatti, non si esaurisce con la sola considerazione delle
caratteristiche fisiche. Al contrario, abbraccia una moltitudine di aspetti, che vanno dal

gusto personale allo stile.

D’altro canto, riconoscere le potenzialita dell’IA significa anche prendere atto che
questo strumento, se utilizzato nel modo sbagliato, pud minacciare fortemente il
raggiungimento dell’inclusivita. I pericoli principali sono legati soprattutto alle
discriminazioni algoritmiche, note come bias. Si pongono altresi quesiti importanti circa
la tutela della privacy ed il trattamento dei dati personali dei consumatori, nonché

I’opacita che caratterizza i sistemi di [A.

Il presente elaborato, a seguito di una panoramica di tipo storico-culturale che mette
in luce I’evoluzione del concetto di inclusivita nella moda, descrive il funzionamento di
alcuni algoritmi di TA implementati per la personalizzazione degli abiti, tenuto conto
delle diversita etniche, fisiche e di genere, nonché della disabilita. Verranno altresi
analizzati 1 rischi citati poc’anzi in merito all’utilizzo di questi strumenti. L’intera
trattazione verra supportata da esempi concreti: 1’ultimo capitolo, in particolare, sara
dedicato all’analisi piu approfondita di un caso di recente applicazione dell’TA nella

moda che ha visto coinvolti Levi’s e Lalaland.ai.



CAPITOLO 1

L’EVOLUZIONE DELL’INCLUSIVITA NELLA MODA

1. Uno sguardo al passato: inclusivita o esclusivita?

Prima di cinquecentomila anni fa, gli abiti non esistevano. Essi furono inventati per
sopperire ad un bisogno di tipo funzionale, dettato dalla necessita di coprirsi per riuscire
a fronteggiare condizioni climatiche particolarmente avverse'. Gli uomini del
Paleolitico, infatti, riuscirono a contrastare il gelo, la pioggia, il vento ed il caldo torrido
inizialmente sfruttando cio che la natura metteva loro a disposizione (come foglie, erbe
e fibre naturali) e successivamente utilizzando pelli di animali.

Con il passare del tempo, dall’essere un vero e proprio bisogno, i vestiti hanno
assunto un significato culturale, legato a simboli di status e identita.

Nell’antichita, cosi come nel Medioevo, infatti, la moda veniva vista come un
elemento di esclusivita, come riflesso di una societa fortemente stratificata.
L’abbigliamento, in tal senso, assumeva un valore simbolico, in quanto permetteva di
identificare la classe sociale di appartenenza®. Tessuti, abiti, colori ed accessori, infatti,
denotavano ricchezza, potere e status sociale. Nell’Antica Roma, ad esempio, se da una
parte uomini e donne dei piu alti ranghi erano rispettivamente soliti portare la toga e la
stola nei materiali piu pregiati, dall’altra, gli schiavi e gli strati sociali piu bassi
portavano la tunica, indumento che comunque risultava essere accessibile a chiunque.

L’Impero Romano, man mano che ampliava i propri confini, diventd piuttosto
variegato in termini di popolazione ed etnie, diventando una vera e propria societa
cosmpolita. Questo processo di integrazione ed inclusione, comincid ben presto a

riflettersi anche nella moda, ad esempio con I’importazione di ornamenti e tessuti

1 Bev Ochoa, Fashion in the age of Al: Transforming the industry with artificial intelligence for every

single person. 2024

2 https://vestitivintage.it/curiosita/storia-della-moda/#:~:text=Dal%20Paleolitico%20all
%E2%80%99¢epoca%20Rococ%C3%B2.



pregiati provenienti da altre terre, quali 1’India, la Grecia e I’Egitto. Il termine

N .

“inclusione” ¢ infatti di origine latina, e sta ad indicare “/’atto, il fatto di includere, cioé
di inserire, di comprendere in una serie, in un tutto’”.

Nel Medioevo, la situazione rimase pressoché¢ immutata: fondamentale importanza
veniva data ai colori dei capi di abbigliamento, usati per contraddistinguere le varie
classi sociali. I popolari, ad esempio, erano facilmente riconoscibili poiché erano 1’unico
ceto i cui abiti erano formati da semplici tessuti grezzi, quindi non sottoposti a tintura.

Al contempo, i colori venivano usati anche con la finalita di emarginare determinate
categorie di soggetti ritenuti pericolosi, come le meretrici, i lebbrosi e alcune minoranze
etnico-religiose (ebrei e saraceni).

Un cambiamento di rotta si ebbe a partire dal Rinascimento, in cui si verifico una
vera e propria sovversione di pensiero, influenzata indubbiamente dalla visione
fortemente antropocentrica caratterizzante questo periodo storico: durante il
Rinascimento, infatti, si inizi0 a pensare alla moda non pitu come ad un elemento indice
dello status quo del cittadino, bensi come ad una forma di espressione, nonché mezzo
attraverso cui un soggetto potesse esprimere la propria individualita®.

Con la Rivoluzione Industriale e dunque lo sviluppo dell’industria tessile, vi fu una
maggiore accessibilita democratica, tanto che la moda diventd un interesse anche delle
masse: riviste e negozi al dettaglio iniziarono a promuovere stili acquistabili da piu
categorie di persone.

Un ruolo peculiare ebbero anche le espansioni coloniali, che permisero, ancora una
volta, di portare in Europa novita provenienti dal mondo esotico. Tuttavia questo veniva
spesso fatto ignorando il significato culturale originale, in una visione fortemente
eurocentrica influenzata dal predominio della cultura occidentale, che per secoli non
fece altro che promuovere un certo tipo di bellezza.

Nel corso del XX secolo, dopo la Seconda Guerra Mondiale, iniziarono a prendere
piede i primi movimenti di inclusione. Per merito di diversi cambiamenti sociali, dettati
dalla volonta di uomini e donne di lottare per i propri diritti, comincio infatti a maturare

una certa attenzione verso le tematiche riguardanti la rappresentazione. Da questo

3 https://www.treccani.it/vocabolario/inclusione/
4 https://www.agoranews.it/levoluzione-della-moda-e-della-societa-uno-sguardo-al-passato-e-al-

futuro.html#:~:text=Guardand0%20al%20futuro,%20emergono%?20diverse


https://www.treccani.it/vocabolario/inclusione/

momento in poi, il concetto di esclusivita che caratterizzo la concezione del capo
d’abbigliamento tipica del periodo antico e del Medioevo, fu soppiantata da una visione
piu inclusiva.

Sulle passerelle, per la prima volta, cominciarono a guadagnare visibilita modelle
non caucasiche, come Donyale Luna®, Beverly Johnson® e Naomi Campbell’, al punto
che si poté assistere all’inizio di un allontanamento da quegli schemi che per anni
avevano visto la celebrazione delle bellezza europea. Congiuntamente, venne dato
spazio anche alla moda plus-size.

Questo pero si verificava in modo piuttosto isolato, come verra approfondito nel

paragrafo successivo.

2. Inclusivita nel presente: il tokenismo

Nel contesto attuale, quando si parla di inclusivita nella moda, si fa riferimento alla
capacita da parte di aziende e brand di realizzare capi di abbigliamento che possano
essere indossati dai soggetti piu diversificati, con [’obiettivo di garantire una
rappresentazione equa. Diversita di genere, eta, etnia, fisicita, disabilita. L’attenzione a
questi elementi appare sempre piu crescente. Tuttavia, occorre domandarsi se questo
interesse sia reale. Le aziende, infatti, per potersi annoverare una buona posizione nel
mercato e dunque essere considerate politically correct, spesso mettono in pratica il
cosiddetto fokenismo. Per tokenismo (dal termine inglese “token”, ovvero pegno,
simbolo) si intende una pratica di “discriminazione velata” che consiste in una
rappresentazione superficiale dell’inclusivita, ossia in una manifestazione di interesse
apparente verso le tematiche legate alla diversita, incapace tuttavia di portare reali
contributi significativi all’inclusione sociale. Il termine, entrato a far parte della cultura
statunitense a partire dagli anni ‘50 in un clima di segregazione razziale, ¢ apparso per
la prima volta nel 1962 nelle pagine del New York Times Magazine, in un articolo
scritto da Martin Luther King. Il pastore, in particolare, criticava la natura superficiale

del tokenismo, mettendo in luce come il governo americano adottasse politiche

5 Considerata la prima supermodella nera negli anni ‘60, anche se non fu molto attiva sulle passerelle.

6 Nel 1974, fu la prima donna nera a comparire sulla copertina di American Vogue.

7 Soprannominata “La Venere Nera”, oggi ¢ considerata dalla rivista People tra le 50 donne piu belle
del mondo.



apparentemente inclusive verso la popolazione nera, in un contesto di individui
prevalentemente bianchi; il tokenismo, infatti non era altro che una simulata inclusione
sociale delle persone di colore, adottata dallo stato per migliorare la propria reputazione
e immagine.

Molte industrie di moda sfruttano il tokenismo nelle campagne pubblicitarie o nelle
sfilate con il solo intento di limitare le critiche pubbliche, cavalcando il trend
dell’opportunismo per i incrementare i propri guadagni®: ecco dunque che molto spesso
1 modelli rappresentativi delle cosiddette minoranze vengono utilizzati in maniera
isolata e stereotipata, solo per dar vita a determinate campagne in specifici momenti
dell’anno. Basti pensare al periodo del Pride, in cui diverse aziende di moda hanno
ideato campagne e collezioni per la promozione dei diritti civili della LGBTQ+
community. Di seguito vengono riportati alcuni esempi:

* Adidas ha creato la collezione ‘“Pride Pack”, pubblicizzando capi di
abbigliamento decorati con il motivo dell’arcobaleno, simbolo del Pride;

* analogamente, Nike ha supportato il Pride con la campagna BETRUE; inoltre,
ha destinato parte dei proventi a diverse organizzazioni che supportano la LGBTQ+
community, come la Gilbert Baker Foundation, in onore del creatore della bandiera
arcobaleno;

* H&M ha lanciato la sua prima collezione Pride nel 2018, chiamata “Love For
All” (prodotta ogni anno), destinando parte dei ricavi a UN Free&Equal, campagna
delle Nazioni Unite per I’'uguaglianza LGBTQ+.

Nonostante questo impegno, le aziende vengono ampiamente criticate per non dare la

stessa importanza a questa tematica durante gli altri mesi dell’anno.

8 Newman, Scarlett L., "Black Models Matter: Challenging the Racism of Aesthetics and the Facade of
Inclusion in the Fashion Industry" (2017). CUNY Academic Works.
https://academicworks.cuny.edu/gc_etds/2143
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2.1 Le campagne pubblicitarie

La televisione, le riviste, la rete ed 1 cartelloni che tappezzano le strade che
percorriamo quotidianamente sono solo alcuni esempi di vettori utilizzati dalle
campagne pubblicitarie per la trasmissione dei contenuti.

Il modo in cui le campagne pubblicitarie promuovono I’inclusivita nel settore della
moda ¢ notevolmente cambiato. Fino a qualche decennio fa, veniva presentato un ideale
standard di bellezza, un perfezionismo paradossalmente irraggiungibile a cui bisognava
doverosamente tendere, pur di essere validamente accettati nella societa. Questo portava
all’esclusione di numerose categorie di persone, in un contesto caratterizzato da una
totale assenza di rappresentazione, fomentato inoltre da una forte stereotipizzazione di
genere. La rappresentazione ai tempi piut comune — a cui oggi probabilmente siamo
ancora abituati, seppure con una portata minore — era quella che celebrava la bellezza
della donna europea: pelle chiara, corpi longilinei e tratti somatici non particolarmente
accentuati erano considerati veri e propri canoni estetici. Persone con disabilita, diversa
etnia, plus size o di altro orientamento religioso o sessuale si trovavano cosi ad essere
escluse da questa rappresentazione. La rigidita di questi schemi limitanti, per molti anni,
ha avuto risvolti psicologici non indifferenti. Difatti, nella mente umana, il compararsi
costantemente con questi “modelli ideali” alimenta un forte senso di inadeguatezza nella
persona. Usando come punto di forza il fatto che la visione di determinate immagini
generi nell’individuo la capacita di immedesimazione in un dato modello, in tal senso,
nella rappresentazione delle diversita, possiamo affermare che le campagne
pubblicitarie giocano un ruolo cruciale. Oggigiorno, esse permettono di valicare quegli
stereotipi e barriere che per tanti anni hanno limitato il riconoscimento delle minoranze,
attuando un processo di ‘“normalizzazione”. Conseguentemente, mediante una
rappresentazione il piu inclusiva possibile, verra effettuata una sensibilizzazione ed
educazione nei riguardi delle suddette minoranze, attenzione che si tradurra
inevitabilmente in una maggiore accettazione di sé, ossia autostima della persona. Un
esempio iconico mosso in questa direzione si puod rinvenire nella campagna Savage X
Fenty, portata avanti dalla celebre cantante Rihanna. La lingerie promossa da questo

brand vede la collaborazione di modelle di ogni taglia ed etnia.

11



2.2 Dinfluenza dei social media

La nascita di Facebook nel 2004 rappresenta un’importante tappa evolutiva nei
rapporti interpersonali. I social media sono nati proprio con questo scopo: permetterci di
comunicare. Oggigiorno, in un mondo in cui il confine tra offline ed online risulta
essere sempre piu labile, al punto che queste due realta vanno via via intersecandosi,
possiamo affermare che la potenzialita dei social media non ¢ piu circoscritta alla mera
comunicazione tra persone. I social media detengono un ruolo sempre piu rilevante in
materia di promozione dell’inclusivita, poiché sono piattaforme capaci di promuovere la
rappresentazione di tutte quelle categorie di soggetti che difficilmente nel mondo offline
riescono a “farsi sentire”. Peculiare dunque ¢ la forte risonanza: basti pensare alla
piattaforma di Instagram, che — con l’introduzione di nuove funzionalitd come le
stories, i reel e 1 post — ci consente di essere proiettati nella vita degli utenti della rete. In
questo scenario, di notevole spicco ¢ la figura dell’influencer. Sfruttando la possibilita
di comunicare direttamente con il pubblico, e quindi attraverso la condivisione delle
proprie esperienze personali (legate ad esempio all’accettazione del proprio corpo o in
generale della propria identita di genere), molti influencers “si raccontano”. Alcuni di
questi, identificandosi come gender fluid o non binary, ad esempio, utilizzano la moda
come mezzo per esprimere la propria identita, indossando indistintamente abiti
convenzionalmente ritenuti da uomo o da donna.

I brand, inoltre, hanno ben pensato di sfruttare la forza del web e degli influencers,
avviando con essi una vera e propria strategia di marketing, nonché collaborazione. Gli
influencers, attraverso il loro profilo, fungono cosi da veri e propri canali di
comunicazione, aprendo delle nuove possibilita di storytelling per i brand’. Questo
avviene grazie alla notevole capacita persuasiva, che risulta essere cosi forte al punto da
riuscire a determinare le scelte di acquisto dei followers.

Un’altra modalita attraverso la quale 1 social media si pongono come propulsori nella
promozione dell’inclusivita ¢ rappresentata dall’uso dei tag e degli hashtag, largamente

impiegati nella creazione di movimenti sociali. Grazie alla velocita con cui informazioni

9 https://www.mediaticanetwork.com/magazine/influencer-e-moda-una-partnership-vincente-nel-
fashion-marketing#:~:text=Gli%20influencer,%20nel%20contesto%20della%20moda,
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e contenuti viaggiano nella rete, trend come #Blacklivesmatter'®, #RunwayDiversity e
#Bodypositivity, ad esempio, hanno avuto un potere mediatico cosi forte, al punto da
riuscire a sensibilizzare la collettivita. Tale potenzialita ha indotto i brand di moda a
porre particolare attenzione alle tematiche della rappresentazione, determinando cosi
una maggiore diversificazione nelle campagne pubblicitarie e nella presentazione delle

varie collezioni.

3. L’impatto dell’intelligenza artificiale

Nel pensiero collettivo attuale, si pensa erroneamente che il termine “intelligenza
artificiale” sia un neologismo. Tuttavia, ¢ bene ravvisare che di intelligenza artificiale
(IA) si parlava gia dal secolo scorso: il termine, infatti, ¢ stato ufficialmente coniato nel
1956, nel corso della conferenza organizzata a Dartmouth da John Mccarthy''. Questa
forma di intelligenza sta trasformando diversi settori, tra cui quello dell’industria della
moda, che, come abbiamo visto finora, ¢ sempre stato oggetto di critiche, per la mancata
considerazione verso le tematiche legate ad inclusivita e rappresentazione.

Nel report “The State of fashion 2018” di Mckinsey & Company ¢ The Business of
Fashion, si stimava che il 75% dei retailers pianificasse di investire nell’lA tra il 2018 e
il 20192, Attualmente, grazie alle tecnologie di machine learning, deep learning e
natural language processing, I’ A viene impiegata dalle aziende di moda per molteplici
scopi, tra cui ottimizzare le scelte del consumatore, migliorare la sostenibilita e
apportare benefici di tipo organizzativo nella supply chain. Questo mette in evidenza il
fatto che stiamo assistendo ad un vero e proprio cambiamento di paradigma, tale per cui
ad essere protagonista non ¢ piu il prodotto, bensi il consumatore. In questo processo di
digitalizzazione del capo d’abbigliamento, I’TA si qualifica come strumento capace di
offrire una migliore personalizzazione negli acquisti del consumatore, effettuando una
vera e propria rivoluzione che va ad incidere notevolmente sulla capacita della moda di

essere piu inclusiva. Gli algoritmi di A — per citare alcuni ambiti di applicazione —

10 Movimento attivista fondato nel 2013, impegnato nella lotta contro il razzismo; ¢ tornato ad essere
oggetto di attenzione nel 2020, con le proteste per 1’omicidio di George Floyd.

11 https://www.treccani.it/enciclopedia/nuove-prospettive-nell-intelligenza-artificiale_%28XXI-Secolo
%29/

12 Luce, Leanne. Artificial intelligence for fashion: How Al is revolutionizing the fashion industry.
Apress, 2018.
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vengono adoperati per I’analisi delle tendenze e delle preferenze dei consumatori,
nonché per la progettazione di capi di abbigliamento, affinché questi possano essere
adatti a piu fisicita.

Prima di addentrarci nello specifico nelle varie modalita di applicazione di questa
forma di tecnologia, tuttavia, occorre domandarsi come essa venga regolata da un punto

di vista normativo.

4. I’AI act

L’ Artificial intelligence act (Al act) € un regolamento dell’Unione Europea avente
I’obiettivo di armonizzare le regole sull’intelligenza artificiale. Presentato per la prima
volta dalla Commissione Europea nel 2021, ed entrato in vigore il 1°Agosto 2024,
costituisce uno dei primi tentativi a livello globale di creare una regolamentazione in
materia di utilizzo dell’IA.“ll nuovo regolamento mira a promuovere lo sviluppo e
["adozione, da parte di attori sia pubblici che privati, di sistemi di IA sicuri e affidabili
in tutto il mercato unico dell’'UE. Al tempo stesso, punta a garantire il rispetto dei
diritti fondamentali dei cittadini dell’'UE e a stimolare gli investimenti e [’innovazione
nell’intelligenza artificiale in Europa”".

Nello specifico, gli obiettivi principali che questo regolamento si pone di perseguire
sono:

* la protezione dei diritti fondamentali, per evitare che un uso improprio dell’TA
leda la privacy, causi discriminazione (bias) o metta a rischio la sicurezza dei cittadini;

*  garantire un utilizzo responsabile e trasparente delle tecnologie dell’IA da parte
delle aziende, presentando loro delle linee standard da seguire.

L’ Al act segue un approccio basato sul rischio, classificando i sistemi di [A in quattro
categorie principali, a seconda del livello di rischio che presentano:

1) rischio minimo

2) rischio limitato

3) alto rischio

per I'IA al mondo - Consilium (europa.eu)
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4) rischio inaccettabile'

I sistemi che presentano un rischio limitato sono soggetti ad obblighi di trasparenza
molto leggeri, mentre quelli ad alto rischio sono soggetti a rigorosi requisiti di sicurezza
a trasparenza. Nella categoria 4) rientrano tutti i sistemi vietati dall’lUE, come la
manipolazione comportamentale cognitiva, il punteggio sociale e 1’uso dell’IA per
attivita di polizia predittiva che si basano sulla profilazione e 1’utilizzo di dati
biometrici.

LAl act dunque, ponendo particolare attenzione ai diritti fondamentali,
conseguentemente, affronta il tema dell’inclusivita. Cio avviene ad esempio in relazione
all’uso etico e non discriminatorio dei sistemi di intelligenza artificiale. Nell’ Al act, per
discriminazione ed equita “si intende che i sistemi di IA sono sviluppati e utilizzati in
modo da includere soggetti diversi e promuovere la parita di accesso, l'uguaglianza di
genere e la diversita culturale, evitando nel contempo effetti discriminatori e pregiudizi
ingiusti vietati dal diritto dell'Unione o nazionale”(27). Questo si traduce con una
particolare attenzione verso quelle categorie di soggetti potenzialmente oggetto di
discriminazione, come i disabili, i minori, le persone di diversa provenienza etnica o
orientamento religioso: “La portata dell'impatto negativo del sistema di IA sui diritti
fondamentali protetti dalla Carta e di particolare rilevanza ai fini della classificazione
di un sistema di IA tra quelli ad alto rischio. Tali diritti comprendono il diritto alla
dignita umana, il rispetto della vita privata e della vita familiare, la protezione dei dati
personali, la liberta di espressione e di informazione, la liberta di riunione e di
associazione e il diritto alla non discriminazione, il diritto all'istruzione, la protezione
dei consumatori, i diritti dei lavoratori, i diritti delle persone con disabilita,
l'uguaglianza di genere, i diritti di proprieta intellettuale, il diritto a un ricorso effettivo
e a un giudice imparziale, i diritti della difesa e la presunzione di innocenza e il diritto
a una buona amministrazione”(48).

In secondo luogo, per garantire I’inclusivita, 1I’Al act osserva delle regole
sull’obbligo di dati, imponendo che nei sistemi vengano utilizzati dati rappresentativi,
ossia privi di bias, per ridurre il rischio di decisioni discriminatorie: “/ set di dati di

addestramento, convalida e prova, incluse le etichette, dovrebbero essere pertinenti,

14 Al Act enters into force - European Commission (europa.cu)
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sufficientemente rappresentativi e, nella misura del possibile, esenti da errori e
completi nell'ottica della finalita prevista del sistema...I set di dati dovrebbero inoltre
possedere le proprieta statistiche appropriate, anche per quanto riguarda le persone o i
gruppi di persone in relazione ai quali il sistema di IA ad alto rischio é destinato a
essere usato, prestando particolare attenzione all'attenuazione di possibili distorsioni
nei set di dati, suscettibili di incidere sulla salute e sulla sicurezza delle persone, di
avere un impatto negativo sui diritti fondamentali o di comportare discriminazioni
vietate dal diritto dell'Unione”(67).

Infine, I’Al act prevede che il funzionamento dei sistemi di intelligenza artificiale
(soprattutto quelli ad alto rischio) sia chiaro e trasparente, in modo tale che 1 processi
decisionali su cui si fondano tali sistemi siano comprensibili a tutti i soggetti: “E
pertanto necessario vietare determinate pratiche di 14 inaccettabili, stabilire requisiti
per i sistemi di 1A ad alto rischio e obblighi per gli operatori pertinenti, nonché
obblighi di trasparenza per determinati sistemi di I1A.” (26).

Nell’ambito di applicazione dell’industria della moda, quando vengono impiegati
algoritmi di intelligenza artificiale, si aprono diverse problematiche, legate per
I’appunto ai bias e alla privacy. Di queste tematiche si trattera nel dettaglio nel capitolo

3.

16



CAPITOLO 2

ALGORITMI PER LA CREAZIONE DI MODELLI DI BUSINESS E
DESIGN INCLUSIVI

1. Standardizzazione e personalizzazione delle taglie

La personalizzazione delle taglie rappresenta una delle sfide piu difficili che
I’industria della moda deve affrontare in materia di inclusivita. La sociologa marocchina
Fatima Mernissi definisce come “harem d’Occidente” la stereotipizzazione del corpo
della donna occidentale causata dalla dittatura delle taglie e dall’obbligo di eterna
giovinezza®. Le linee di moda e le boutique si stanno specializzando nella realizzazione
di abiti che possano essere indossati da taglie maggiori della 44, mentre dal 2017 i
colossi del lusso LVMH e Kering hanno vietato dalle passerelle vestibilita al di sotto
della 38 per le donne e della 48 per gli uomini'®. Questo tuttavia non ¢ sufficiente:
personalizzare le taglie significa superare la concezione tradizionale per cui esiste un
range di misure all’interno del quale ogni persona debba necessariamente essere
inserita. Le taglie standardizzate sono il risultato di una combinazione di normative
locali, preferenze del mercato e standard internazionali. Benché non vi sia un organismo
unitario che decida globalmente, molte aziende seguono alcune linee guida, come ISO

8559 e EN13402.

ISO 8559' (International Organization for Standardization 8559) ¢ un sistema
internazionale di taglie standard lanciato nel XIX secolo per soddisfare 1’elevata

produzione di uniformi di soldati nel periodo della Guerra Civile'. Questo sistema

15 Mernissi, Fatima."L’harem e 1’occidente (2000)." Giunti, Firenze-Milano (2006)

16 Calefato, Patrizia. La moda e il corpo. Teorie, concetti, prospettive critiche. Carocci, 2021.

17 https://www.iso.org/obp/ui/#iso:std:61686:en

18 Fino al XIX secolo, i capi venivano fatti solo su misura, domandando la loro commissione ad un
sarto. Per questo motivo erano disponibili solo per un gruppo limitato di persone. Con I’aumento
della domanda (causata dalla Guerra Civile), i produttori ritennero piu efficiente la produzione di
massa delle uniformi; suddivisero i capi di abbigliamento in 4 categorie di taglie: piccola, media,
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fornisce una descrizione delle misure antropometriche, tenendo conto di una serie di
informazioni (genere, eta e gruppo demografico) che verranno poi utilizzate come base
per la creazione di banche dati antropomorfiche fisiche e digitali'’. Nello specifico, la
procedura standard di ISO 8559 consiste nella raccolta di misure antropometriche
relative a: circonferenza del busto, circonferenza della vita, circonferenza dei fianchi,
lunghezza delle braccia, lunghezza delle gambe, altezza totale della persona. Questi dati
vengono successivamente utilizzati per la creazione di una tabella di taglie, la quale
categorizza ogni soggetto in uno specifico intervallo: S (small), M (medium), L (large),
XL (extra-large) e cosi via. Ad ogni intervallo dunque corrisponde una taglia, ossia una
determinata gamma di misure: ad esempio, la taglia M puo essere associata ad una

circonferenza del busto pari a 88-92 cm.

Il Comitato Europeo di Normazione CEN/TC 248/WG 10 inizio nel 1996 il processo
di armonizzazione dei sistemi di misura, giungendo all’elaborazione di EN 13402, un
sistema focalizzato sulla standardizzazione delle etichette riportanti la taglia. La novita
risiede nell’utilizzo di un sistema metrico decimale, in sostituzione delle consuete
etichette generiche (S,M,L). Lo standard, inoltre, richiede che [D’etichettatura sia
trasparente, ossia contenga misure numeriche che possano essere sufficientemente
chiare per facilitare il consumatore nell’acquisto dei capi. Le misure di riferimento di
cui si tiene conto sono misure standardizzate, ottenute attraverso studi antropomorfici

sulle popolazioni europee.

Le industrie della moda adottano i sistemi di standardizzazione per ragioni
principalmente pratiche ed economiche: le taglie standardizzate, infatti, anche se non
forniscono per tutti una vestibilita perfetta, permettono di coprire una gamma ben piu
ampia di forme e dimensioni del corpo, mantenendo altresi costi accessibili per la
produzione. Cio avviene per merito della creazione di campioni fissi che permettono di
limitare gli errori di fabbricazione, assicurando cosi un controllo qualitd piu attento.
Inoltre, le taglie standardizzate riducono fortemente le discrepanze tra produttori e

mercati internazionali. Oltre a ci0, rappresentano un vantaggio per entrambi 1 lati del

grande ed extra-large.

19 Coniugando la forza dell’ Al e delle tecnologie avanzate, queste banche offrono servizi digitali che
imitano I’interazione umana, fornendo consulenze personalizzate, migliorando la vestibilita e
garantendo un accesso al design su misura.
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mercato: per il consumatore, in quanto costituiscono un riferimento universale che
facilita I’acquisto dei capi; per il venditore, poiché consentono di gestire e organizzare
I’inventario in maniera piu proficua, facilitando conseguentemente la vendita online e in

negozio.

Tuttavia, circoscrivere una persona all’interno di un range cosi limitato — quale
quello delle taglie standardizzate — non consente di considerare la varieta di corporature
esistenti. Nella sua opera La Moda e il Corpo, Patrizia Calefato scrive: “La moda
affronta cosi oggi la necessita di svincolarsi da un concetto “medio” e stereotipato di
corpo, il corpo cerca a sua volta uno spazio, una possibilita che lo faccia tornare

umano %,

Gli algoritmi di IA vengono implementati nei siti di e-commerce per ovviare a questa
problematica. Essi garantiscono la personalizzazione della taglie attraverso il sistema
delle raccomandazioni e dell’analisi predittiva. La personalizzazione delle taglie ¢ un
processo che si basa tendenzialmente sulla raccolta di dati attraverso varie fonti, tra cui
misure corporee, dati di acquisti passati e feedback degli utenti. Successivamente, questi
dati vengono elaborati dagli algoritmi di IA, 1 quali permettono di prevedere la taglia
piu adatta per un nuovo cliente o capo d’abbigliamento da acquistare. Essi vengono
impiegati sia nella fase di design che nell’acquisto. L’articolo Missing Body
Measurements Prediction in Fashion Industry’’ descrive un processo di raccolta dati
condotto in Francia su 9.000 individui censiti da IFHT** durante una campagna di
misurazione nazionale tra il 2003 e il 2005. L’obiettivo era quello di predire alcune
dimensioni mancanti relative alla misurazione corporea, utili per la progettazione del
capo d’abbigliamento. L’'uso dell’TA in questa tipologia di previsioni permette di
ottenere rapidamente dati che difficilmente si riuscirebbero ad acquisire attraverso la
semplice misurazione diretta fatta da stilisti o 3D scanners. Il problema principale,
difatti, sta nella difficolta con cui queste misure possono essere ottenute: da una parte

abbiamo dati che possono essere ricavati facilmente mediante una misurazione

20 Calefato, Patrizia. La moda e il corpo. Teorie, concetti, prospettive critiche. Carocci, 2021.

21 Meyer, P., Birregah, B., Beauseroy, P.et al. Missing body measurements prediction in fashion
industry: a comparative approach.Fash Text10, 37 (2023). https://doi.org/10.1186/s40691-023-00357-5
22 French Institute of Textiles and Clothing
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individuale®; dall’altra, esistono anche dati per cui non sussiste questa facilita, al punto
che si richiede D'intervento di una figura esterna, quale quella del professional
stylist.**Tuttavia, anche se si ricorre alla misurazione professionale, i dati possono essere
raccolti erroneamente. Inoltre, la variabilita dei metodi di misurazione adottati tra gli

stilisti puo minare il raggiungimento di un risultato univoco.

Il lavoro esposto nell’articolo esamina vari approcci basati sull’utilizzo di algoritmi

di apprendimento supervisionato.

2. Fit Technology e Body Scanning

La fit technology ¢ il complesso di tecnologie e di algoritmi di IA che consentono di
trovare capi di abbigliamento che meglio rispondono alle misure corporee di ogni
consumatore, riducendo le problematiche relative alle taglie standardizzate. Nei siti di e-
commerce, utilizzare queste tecnologie ¢ fondamentale, in quanto la vestibilita dei capi

varia notevolmente da brand a brand.

I1 3D Body Scanning rappresenta una delle tecnologie principali impiegate nella fit
technology. Utilizzato inizialmente in ambito cinematografico per realizzare effetti
visivi piu realistici®’, oggi nel settore della moda viene usato per molteplici scopi, quali
I’estrazione automatica delle misure corporee, la raccomandazione di articoli specifici,
la rappresentazione virtuale di articoli indossati da modelli umani in 3D e la produzione
di articoli personalizzati. Negli ultimi anni, sono state implementate tecniche di
complete full body scanning che consentono di processare in maniera automatica e piu

completa i dati che si ricavano dal semplice 3D Scanning.

Le tecnologie utilizzate per la misurazione digitale del corpo umano possono essere

divise in quattro grandi categorie (Figura 1%°):

a) laser scanning

23 Si pensi all’altezza o alla circonferenza della vita.

24 Si pensi alla larghezza e alla lunghezza della schiena, richieste ad esempio per la produzione di una

camicia.

25 Cyberware Inc., http://www.cyberware.com

26 D’Apuzzo, N., & Gruen, A. (2009). Recent advances in 3D full body scanning with applications to
fashion and apparel. Optical 3-D measurement techniques IX, 2.
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b) white light scanning
c) metodi passivi (fotogrammetria, silhouette, visual hull)

d) tecnologie basate su sensori di tipo attivo o touch

2

Figura 1: Tecnologie usate per la misurazione 3D del corpo umano

2.1 Zozosuit: la tuta nera dalle grandi potenzialita

Zozo ¢ una piattaforma giapponese che produce capi su misura basandosi su dati
raccolti mediante la tecnologia di Zozosuit, un sistema di 3D Body Scanning facilmente
utilizzabile da casa.

Zozosuit ¢ una tuta nera aderente decorata con una serie di punti bianchi, noti come
marker. Distribuiti sulla tuta in modo tale da assicurare una copertura uniforme del
corpo, essi fungono da riferimento per la scansione. Il cliente deve indossare la tuta in
una stanza ben illuminata, per garantire la visibilita dei marker. Successivamente,
avviene la scansione tramite 1’app ZOZO: il processo prevede che 'utente, girando
lentamente su se stesso, venga catturato dall’app in diverse angolazioni®’. L’app calcola
la distanza tra i punti bianchi presenti sulla tuta, fornendo come risultato un modello
tridimensionale del corpo altamente accurato. Si ottengono cosi le misure precise del

cliente, che vengono salvate nell’account personale.

27 Solitamente vengono catturate 12 foto
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3. Gli algoritmi di apprendimento
3.1 L’apprendimento supervisionato

Gli algoritmi di apprendimento supervisionato vengono addestrati su un set di dati in
cui sono gia noti sia gli input che le risposte desiderate. Esempi di algoritmi
appartenenti a questa categoria sono quelli utilizzati nel lavoro di ricerca descritto

nell’articolo Missing Body Measurements Prediction in Fashion Industry, ovvero:
* Regressione lineare;
* Reti Neurali a Propagazione Inversa;
* Support Vector Regression (SVR);
* Random Forest;
* Gradient Boosting Trees;

La regressione lineare si basa sull’assunzione che esista una relazione lineare tra la
variabile dipendente (output) e una o piu variabili indipendenti (input). La finalita
consiste nel prevedere le dimensioni e le taglie ottimali dei clienti, sulla base di dati
storici € misurazioni corporee, analizzando la correlazione tra misure. La formula base ¢

la seguente:
Y=p0+P1X1+p2X2+...+PnXn+¢
Dove:
* Y ¢ la variabile dipendente;
* Xn sono le variabili indipendenti;
* Pnsono i coefficienti di regressione;
* ¢ ¢il termine di errore;

Zalando ha adottato questa tecnologia per migliorare la personalizzazione delle taglie
e ridurre 1 resi determinati da errori di vestibilita. I passaggi che permettono di ottenere

questo risultato sono i seguenti:
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1)

2)

3)

Raccolta dati: Zalando raccoglie un gran numero di dati da milioni di clienti. I
dati di cui si parla sono: misure corporee, preferenze di stile, dati storici sugli

acquisti, informazioni sui capi di abbigliamento (Figura 2).

Le tue taglie
Trova la taglia perfetta

Come funziona?

A Daltuo armadio )
Aggiungi articoli che possiedi che ti
vanno bene

[™ Le tue misure Aggiungiora

Prendi le tue misure

A Dai tuoi ordini )
Facci sapere come ti stanno i tuoi
acquisti recenti

Compra nella tua taglia
Ottieni consigli per nuovi brand e
modelli

Maglieria Pantaloni Scarpe

Figura 2

Applicazione della regressione lineare: nella formula sopra indicata, Y ¢ la taglia
ottimale prevista per il cliente; Xn indica le caratteristiche individuali del cliente
(altezza, peso, circonferenza vita ecc...); 1 coefficienti di regressione, invece,
rappresentano I’influenza che ogni caratteristica esercita sulla taglia consigliata.

Tali coefficienti vengono usati per la costruzione del modello predittivo.

Predizione della taglia: accedendo alla piattaforma di Zalando ed inserendo le
proprie misure, il modello predittivo consiglia con maggior precisione la taglia
che puo risultare piu adatta al cliente (Figura 3), effettuando un confronto tra le

misure corporee del cliente e quelle del capo di abbigliamento.
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m

PULL&BEAR
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ﬁ Ti consigliamo la taglia S. Perché?

| S v/

Aggiungi al carrello @
Questo & uno degli articoli pit popolari del
mese

Venduto da Pull and Bear, spedito da Zalando.

Figura 3

Il sistema di Zalando, tuttavia, presenta alcune lacune: attualmente, non ¢ possibile
prendere le misure in maniera accurata a bambini, persone in sedia a rotelle o in

evidente stato di gravidanza.

Le reti neurali a propagazione inversa sono una tipologia di rete neurale artificiale
che utilizza la retropropagazione per correggere gli errori durante 1’addestramento,
attraverso un processo basato sul confronto tra I’output della rete ed il valore atteso.
L’errore calcolato viene “retropropagato” attraverso i vari strati che costituiscono la
rete. Segue I’aggiornamento dei pesi dei nodi, effettuato grazie ad un algoritmo di
ottimizzazione (gradient descendent). Il processo continua iterativamente finché 1’errore
non viene minimizzato. Questa tipologia di algoritmo viene usata per personalizzare
I’esperienza d’acquisto, mediante 1’analisi di big data relativi agli acquisti passati,

nonché alle preferenze di stile e misure dei clienti.

Un esempio di sistema che utilizza questo tipo di tecnologia ¢ True Fit, le cui reti
neurali utilizzano il feedback degli utenti e le interazioni per migliorare le

raccomandazioni, attraverso il processo iterativo: ogniqualvolta che un consumatore
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scrive una recensione (sia essa positiva o negativa), il modello aggiusta i suoi parametri

per fornire suggerimenti piu accurati in futuro.

I1 Support Vector Regression (SVR) ¢ un algoritmo impiegato per risolvere
problemi relativi alla regressione. In SVR, la finalita ¢ quella di trovare una funzione
con massima deviazione (margine) dal dato osservato, mantenendo I’errore all’interno
di epsilon-insensitive loss function. Si cerca dunque di trovare nello spazio un iperpiano
che approssimi i dati, riducendo al minimo il margine di errore. Il SVR viene utilizzato
per predire la domanda di capi di abbigliamento in base a caratteristiche dei clienti come
etd, sesso, etnia. Un’azienda pud decidere di adottare questo algoritmo di
apprendimento per predire la domanda di abiti gender-neutral, analizzando alcuni dati

demografici e culturali’®.

La Random Forest ¢ il Gradient Boosting Trees sono algoritmi  basati
sull’ensemble learning, ossia una collezione di alberi decisionali. Nello specifico, in
Random Forest, ogni albero viene costruito utilizzando un sottoinsieme casuale del
dataset. Questo algoritmo viene impiegato sia per la classificazione che per la
regressione. Il vantaggio principale nel suo utilizzo risiede nella capacita di offrire
buone prestazioni anche se si posseggono dataset di elevate dimensioni € numerose

variabili.

Il Gradient Boosting Trees, a differenza della Random Forest, costruisce gli alberi
in modo iterativo. L’errore del modello viene ridotto in maniera progressiva: ogni nuovo

albero viene addestrato in modo tale da correggere gli errori del precedente.

3.2 L’apprendimento non supervisionato

Gli algoritmi di apprendimento non supervisionato sono una classe di algoritmi di
machine learning che apprendono direttamente dai dati di input non etichettati o non
aventi un corrispondente valore di output”. L’algoritmo, pertanto, senza ricorrere

all’ausilio di alcun dataset di addestramento, deve scoprire eventuali relazioni esistenti,

28 Latematica verra approfondita nel paragrafo 4 del presente capitolo.

29 https://www.ai4business.it/intelligenza-artificiale/unsupervised-learning-cose-ed-esempi-di-
apprendimento-non-supervisionato/ Paolo Dotto, Quence-TXTGroup, 27.01.2022.
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ossia modelli nascosti nei dati, strutture che sfuggono all’osservazione sia perché

oscurate da altre informazioni, ma anche per la quantita numerosa di dati.

Gli algoritmi di apprendimento non supervisionato possono essere suddivisi nelle

seguenti categorie:

* Algoritmi di clustering: i dati di input vengono suddivisi in vari
raggruppamenti (cluster), in base alle similarita delle loro caratteristiche,
tenendo conto del calcolo della distanza tra i dati di input. L’obiettivo ¢ quello di
trovare una struttura all’interno di una serie di dati non categorizzati. Esempi di

algoritmi di clustering sono K-means, Hierarchical clustering e DBSCAN.

* Algoritmi associativi: permettono di effettuare un’associazione delle variabili
contenute nei database secondo relazioni predefinite. Un esempio ¢ 1’algoritmo

Apriori.

* Riduzione della dimensionalita: algoritmi che in presenza di numerose
variabili in ingresso consentono la selezione delle informazioni pit importanti o

la trasformazione dei dati originali in nuove variabili semplificate.

La difficolta di interpretazione ¢ uno svantaggio che accomuna i vari algoritmi di
apprendimento non supervisionato. Essa viene superata grazie alla feature extraction,

per mezzo dell’utilizzo di un algoritmo noto come Principal Component Analysis.

Da un punto di vista pratico, gli algoritmi di apprendimento non supervisionato sono
largamente utilizzati nei sistemi di raccomandazione e per la segmentazione del
mercato. Il clustering, ad esempio, attraverso I’identificazione di tendenze emergenti su
stile e design, permette di indirizzare offerte e promozioni ai vari gruppi di consumatori,

analizzando i comportamenti tenuti®.

Le tecniche di riduzione della dimensionalitda possono essere applicate ai dati di
comportamento dei consumatori per analizzare le preferenze di utenti con gusti ed

esigenze meno rappresentati (si pensi ai soggetti con disabilita).

30 Tipologia di articoli acquistati, metodi di pagamento ecc...
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L’algoritmo Apriori, per citare un altro esempio, ¢ usato comunemente nella
cosiddetta market basket analysis, ossia “I’analisi del carrello della spesa”, che consente
di raffinare la profilazione dei clienti ottimizzando la gestione del magazzino e degli

ordini.

4. Analisi predittiva: applicazione all’identita di genere e alla disabilita

Per analisi predittiva si intendono una serie di tecniche di statistica, data mining e
machine learning che permettono di predire un evento futuro, a partire da alcuni dati
storici®'. L’idea si basa sul fatto che riconoscendo dei patterns in eventi che sono
accaduti in passato, sia possibile elaborare a posteriori un modello capace di fare
previsioni su eventi futuri o sconosciuti, grazie ad un algoritmo predittivo (training).
Successivamente, 1 nuovi dati vengono elaborati per mezzo del modello ottenuto,
permettendo cosi di fare previsioni su eventi futuri (predicting). L’analisi predittiva
aiuta 1 brand a creare nuove linee di prodotti, rispondendo alle esigenze di gruppi
tradizionalmente non rappresentati, come le persone con disabilita fisiche o coloro che
ricercano abiti gender-neutral. L’utilizzo di questi modelli, infatti, permette sia di
prevedere le tendenze, ma anche di ottimizzare l’inventario, garantendo cosi una

diversificazione di prodotti.

4.1 Le collezioni gender-neutral

La nascita dei marchi di abbigliamento genderless rappresenta a tutti gli effetti un
fenomeno di distacco dai canoni convenzionalmente imposti. Destinate a crescere ed
evolversi insieme alla generazione Z, le linee unisex oggi spostano (e cancellano) 1
confini tra maschile e femminile®?, scardinando il concetto di mascolinita e proponendo

un’estetica androgina®.

31 Luce, Leanne. Artificial intelligence for fashion: How Al is revolutionizing the fashion industry.

Apress, 2018.

32 https://www.elledecor.com/it/lifestyle/a34300426/genderless-moda-design/, Carlotta Marelli,
08.10.2020.

33 https://www.elle.com/it/moda/tendenze/g35380883/moda-primavera-202 1 -tendenza-genderless/,
Federica Caiazzo, 06.04.2021.
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Il progetto EDITHMARCEL, fondato nel 2015 dal fashion designer Gianluca
Ferracin e dall’architetto Andrea Masato, affronta il tema della vestibilita a-sex™
proponendo forme, volumi e lunghezze che possano vestire indifferentemente uomini e
donne®, con I’idea di dar vita ad un nuovo corpo, totalmente svincolato dalle consuete
caratteristiche fisiche.

Brand come H&M hanno utilizzato ’analisi predittiva per ottimizzare la propria
produzione di abiti gender-neutral, prevedendo I’interesse sempre piu crescente per capi
unisex, come pantaloni o t-shirt dal taglio oversize. Nello specifico, il processo di
analisi predittiva si basa principalmente sulla raccolta di quei dati comportamentali che
permettono di segmentare il mercato in base a preferenze piu sottili, come la vestibilita
dei capi, 1 materiali, colori e stili. Successivamente, gli algoritmi elaborano i dati per
individuare nuove tendenze, consentendo ai brand un adattamento anticipato della

domanda delle future collezioni.

4.2 Adaptive: I’attenzione di Tommy Hilfiger alla disabilita

Tommy Hilfiger — grazie all’analisi predittiva — ha potuto anticipare e prevedere la
domanda di capi di abbigliamento che sarebbero stati piu utili a soddisfare le esigenze
dei clienti con disabilita, arrivando cosi a realizzare abiti con funzionalita specifiche.
Tommy Hilfiger Adaptive nasce infatti con 1’obiettivo di “offrire il classico stile
american cool in capi dotati di accorgimenti innovativi che permettono a tutti in

% rendendo lo stile accessibile e senza “seccature”

famiglia di vestirsi piu facilmente”
per persone con disabilita motorie o esigenze particolari. La collezione Adaptive include
zip azionabili con una mano e bottoni magnetici, pensati per facilitare ’apertura e
chiusura per chi ha limitata destrezza; cuciture aperte, progettate per adattarsi a protesi e
apparecchiature mediche, facilitando I’indossatura. Lo sviluppo della linea si basa
essenzialmente su un grande processo di ricerca e collaborazione tra il brand e le

persone con disabilita, con la finalita di comprendere le loro esigenze specifiche.

Importanti dunque sono stati 1 feedback raccolti dai consumatori.

34 Sinonimo di unisex.

35 Le collezioni gender neutral si caratterizzano per il design che non enfatizza attributi fisici associati al
genere; taglie piu inclusive; colori neutri.

36 https://it.tommy.com/tommy-adaptive
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5. 1sistemi di raccomandazione

5.1 Caratteristiche e funzionamento

Un sistema di raccomandazione € “un approccio decisionale per gli utenti in un
ambiente informativo multidimensionale”’, nonché uno strumento di cui usufruiscono
le piattaforme e-commerce con I’obiettivo di aiutare i consumatori ad effettuare ricerche
sulla base delle conoscenze personali relative a scelte e preferenze®. In mancanza di
queste informazioni, si prendono in considerazione anche le raccomandazioni fornite

dagli altri utenti®.

I sistemi di raccomandazione e 1’analisi predittiva vengono utilizzati nei siti di e-
commerce a partire dagli anni 2000. Tuttavia, gli articoli di moda (cosi come altri
prodotti) venivano consigliati unicamente sulla base degli acquisti storici del cliente.
Oggi, grazie alla computer vision e all’image processing, le raccomandazioni sono piu
personalizzate®: rendono inclusiva 1’esperienza d’acquisto in tempo reale, adattando i
prodotti ad ogni soggetto, tenendo conto della diversita fisica e culturale di ognuno. Un
consumatore che ha precedentemente acquistato abiti plus-size, ad esempio, potrebbe

ricevere raccomandazioni per abiti simili.

11 funzionamento del sistema di raccomandazione € costituito essenzialmente da tre

fasi:
1) Raccolta delle informazioni

2) Apprendimento

37 Rashid, A.M.; Albert, 1.; Cosley, D.; Lam, S.K.; McNee, S.M.; Konstan, J.A.; Riedl, J. Getting to
know you: Learning new user preferences in recommender systems. In Proceedings of the 7th
International Conference on Intelligent User Interfaces—IUI *02, San Francisco, CA, USA, 13-16
January 2002; p. 127

38 Schafer, J.B.; Konstan, J.; Riedl, J. (Eds.) Recommender Systems in E-Commerce. In Proceedings of
the ACM Conference on Electronic Commerce, Denver, CO, USA, 3—5 November 1999; ACM Press:
New York, NY, USA, 1999

39 Suganeshwari, G.; Syed Ibrahim, S.P.A. Survey on collaborative filtering based recommendation
system. In Proceedings of the 3rd International Symposium on Big Data and Cloud Computing
Challenges (ISBCC-16); Vijayakumar, V., Neelanarayanan, V., Eds.; Springer International
Publishing: New York, NY, USA, 2016; Volume 49, pp. 503-518, d0i:10.1007/978-3-319-30348-

2 42,

40 Chakraborty, Samit & Hoque, Md. Saiful & Rahman, Naimur & Biswas, Manik Chandra & Bardhan,
Deepayan & Lobaton, Edgar. (2021). Fashion Recommendation Systems, Models and Methods: A
Review. Informatics. 8. 49. 10.3390/informatics8030049.
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3) Raccomandazione

Nella fase 1) le informazioni relative all’'utente vengono raccolte per costruire un
profilo o modello confacente le sue caratteristiche, comportamenti e contenuto delle
ricerche effettuate, utilizzabili poi nella fase di predizione. Il successo di un sistema di
raccomandazione dipende soprattutto dall’abilita del modello nel ricavare informazioni
circa le preferenze e le scelte del consumatore®. Gli input presi in considerazione
possono essere feedback di carattere esplicito, implicito o ibrido. I primi citati, in
particolare, detengono un ruolo cruciale nel processo di raccomandazione, in quanto si
fondano su dati oggettivi e trasparenti. Al contrario, 1 secondi vengono ricavati
indirettamente mediante 1’osservazione del comportamento dell’utente. I feedback ibridi

sono considerati una combinazione tra feedback espliciti ed impliciti.

Nella fase 2) un algoritmo di apprendimento viene utilizzato per elaborare le
caratteristiche dell’utente basate sui feedback raccolti nella fase 1). Nella fase 3) gli
articoli vengono raccomandati a seconda delle preferenze del consumatore in modo
diretto (quindi attraverso i dati raccolti) oppure tenendo conto delle ricerche effettuate

dagli utenti nel sistema.

Il successo (da intendersi come accuratezza) dell’algoritmo di raccomandazione

viene valutato utilizzando dei parametri specifici riportati nella tabella sottostante*:

Root Mean Square Error (RMSE) Valuta la performance del sistema di
raccomandazione confrontandola con quella
di altri modelli. Un basso RMSE indica alta
accuratezza

Precision Rapporto tra il numero di predizioni o
raccomandazioni corrette (True Positive)
rispetto al  numero  totale  delle
raccomandazioni fornite (somma tra True
Positive e False Positive)

Recall Rapporto tra il numero di predizioni o

41 Chakraborty, Samit & Hoque, Md. Saiful & Rahman, Naimur & Biswas, Manik Chandra & Bardhan,
Deepayan & Lobaton, Edgar. (2021). Fashion Recommendation Systems, Models and Methods: A
Review. Informatics. 8. 49. 10.3390/informatics8030049.

42 Ibidem
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F1 score

Receiver Operating Characteristics

(ROC)

Area Under Cover

raccomandazioni corrette (True Positive) ed
il numero totale di raccomandazioni
corrette (True Positive e False Negative)

Indicatore che valuta 1’accuratezza del
sistema in un range che va da 0 a 1. Un
valore molto vicino ad 1 indica un elevato
grado di accuratezza

Curva utilizzata per condurre una

valutazione della performance
dell’algoritmo
Misura il successo della

raccomandazione, nonché la qualita del
ranking sulla base di confronti a coppie. Il
Rank aware Top-N metrics mostra come
risultati articoli interessanti poco conosciuti
maggiormente preferiti dagli utenti

Tabella 1: Indici di valutazione dei sistemi di raccomandazione

Un esempio di piattaforma di personal shopping che utilizza il sistema dei

suggerimenti personalizzati ¢ Stitch Fix. Stitch Fix, combinando il lavoro di algoritmi di

machine learning con quello di stilisti umani, riesce a supportare le collezioni gender-

neutral, raccomandando vestiti sulla base delle preferenze di stile e comfort di ciascun

cliente, senza distinzione di genere.

5.2 Filtering Techniques

I sistemi di raccomandazione variano a seconda di alcuni fattori, come le tecniche di

filtraggio utilizzate, ’informazione raccolta e la raccomandazione data agli utenti. I

sistemi di filtraggio possono essere suddivisi in tre categorie principali: Collaborative

filtering (filtraggio collaborativo), Content-based filtering (filtraggio basato sul

contenuto) e Hybrid filtering filtraggio ibrido).
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La Collaborative filtering (CF), considerata una delle tecniche piu efficaci in

3 si basa sull’idea che se un gruppo di utenti presenta

materia di raccomandazioni,*
preferenze simili, allora vi € un alto grado di probabilita che cio che viene raccomandato
per un utente possa soddisfare anche gli altri. Questo tipo di filtraggio prevede vari
approcci, tra cui quello user-based (ampiamente utilizzato dalle piattaforme di
streaming come Netflix). In questo caso, i contenuti vengono consigliati in base agli
utenti che presentano preferenze simili. Supponiamo di avere una piattaforma formata
da 3 utenti che desiderano acquistare 4 t-shirt di colori differenti (Figura 4*). Le
preferenze vengono manifestate con una scala numerica che va da 1 a 5, dove 1
rappresenta la minima preferenza e 5 quella massima. Se gli utenti 2 e 3 manifestano la
medesima preferenza per gli articoli 3 e 4 (t-shirt arancione e t-shirt blu), attribuendo
rispettivamente i punteggi 5 e 1, ne consegue che il metodo di Collaborative filtering

prevede che per I’articolo 2 (t-shirt gialla), I’utente 3 manifestera la stessa preferenza

dell’utente 2 (pari ad un punteggio di 1).

3 &E

User 1 5 1 ? ?
User 2 ? 1 5
User 3 ? ? 5 1 |

Figura 4: Processo di Collaborative filtering

Secondo I’approccio item-based, invece, 1 prodotti vengono raccomandati sulla base

delle valutazioni date dagli utenti su prodotti con caratteristiche simili. Questo metodo ¢

43 Ekstrand, M.D. Collaborative Filtering Recommender Systems. Found. Trends in Hum. Comput.
Interact. 2011, 4, 81-173, doi:10.1561/1100000009

44 Chakraborty, Samit & Hoque, Md. Saiful & Rahman, Naimur & Biswas, Manik Chandra & Bardhan,
Deepayan & Lobaton, Edgar. (2021). Fashion Recommendation Systems, Models and Methods: A
Review. Informatics. 8. 49. 10.3390/informatics8030049.
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considerato particolarmente efficace in quanto fornisce raccomandazioni anche se non si

hanno informazioni sull’utente®.

La Content based filtering (CBF) ¢ una tecnica di filtraggio basata sulle azioni e
preferenze dell’utente, inizialmente implementata per lo sviluppo di raccomandazioni in
pagine web e articoli di notizie. In questo tipo di filtraggio — utilizzato quando 1’utente
target non ¢ noto — si prende come riferimento la somiglianza tra i vari prodotti:
I’algoritmo suggerisce elementi simili a quelli gia apprezzati dall’utente, basandosi sulle
caratteristiche conosciute. Ad esempio, se un utente navigando in un sito compra solo
magliette verdi, il sistema continuera a mostrargli solo magliette verdi. Tuttavia, una
problematica che sorge quando viene impiegato questo metodo ¢ data dal fatto che
I’'utente continuera a visualizzare prodotti appartenenti alla stessa categoria, anche in

caso di perdita di interesse per quel determinato articolo.

L’Hybrid filtering combina elementi di CF e CBF, superando le limitazioni
principali di queste due tecniche. Esse, infatti, non sono in grado di fornire
raccomandazioni ai nuovi utenti, a causa del cold start, situazione di difficolta in cui il
sistema, a causa dell’insufficienza di dati, non riesce a fornire raccomandazioni. Tale
problematica viene superata grazie alle domande onboarding, una serie di informazioni
iniziali che vengono richieste ai nuovi utenti della piattaforma, con la finalitda di

generare le prime raccomandazioni.

A queste tre categorie principali di filtraggio si aggiunge la Hyper-personalization
filtering, una tecnica avanzata di personalizzazione che considera non solo le
caratteristiche degli utenti e dei prodotti, ma anche informazioni piu specifiche relative
all’acquisto, come il luogo in cui viene effettuato, la modalita, il costo, nonché i dati
demografici della persona*. Questa tecnica di filtraggio viene spesso implementata con

le virtual fitting rooms, cabine virtuali che — combinando IA, realta aumentata e realta

45 Luce, Leanne. Artificial intelligence for fashion: How Al is revolutionizing the fashion industry.

Apress, 2018.

46 Mohammed Abdulla, G.; Singh, S.; Borar, S. Shop your right size: A system for recommending sizes
for fashion products. In Proceedings of the Companion Proceedings of the 2019 World Wide Web
Conference on—WWW 19, San Francisco, CA, USA, 13—-17 May 2019; pp. 327-334,
doi:10.1145/3308560.3316599
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virtuale — permettono di provare abiti e accessori in modo virtuale, senza doverli

indossare fisicamente.

6. Gli algoritmi di generazione delle immagini e la rappresentazione etnica

Le reti generative avversarie (GANs) sono una classe di modelli di IA basati su un
meccanismo di competizione di due reti neurali profonde, progettate per fornire nuovi

dati che presentano caratteristiche simili a quelle dei dati sui quali vengono addestrati.

I GANSs, nell’industria della moda, hanno avuto un forte impatto nel campo degli
algoritmi di generazione delle immagini, in quanto consentono di creare modelli virtuali
con varie etnie, tratti somatici e colore di pelle. In molte piattaforme di e-commerce, ad
esempio, 1 consumatori hanno la possibilita di interagire con avatar personalizzati che
rispecchiano la loro identita culturale, etnica o religiosa. Cid permette ai brand di

raggiungere 1 mercati globali in modo piu rispettoso.

I GANs vengono ampiamente utilizzati anche dagli stilisti per la sperimentazione di
un design inclusivo finalizzato ad evitare errori di rappresentazione. Al contempo,
rendono possibile la sperimentazione di un “design ibrido”, come riflesso di una societa

multiculturale.

Nel capitolo 4, I’applicazione di questa tecnologia verra trattata nel dettaglio con la

presentazione del caso concreto che ha visto coinvolti Levi’s e Lalaland.

34



CAPITOLO 3

RISCHI E SFIDE DELL’USO DELL’INTELLIGENZA
ARTIFICIALE

1. 1 bias

Gli algoritmi di IA apportano numerosi benefici in materia di inclusivita. Tuttavia,
non sono esenti da rischi e pericoli, soprattutto in materia di bias, pregiudizi che
minacciano la capacita di queste tecnologie di essere eque e trasparenti. I bias
influenzano negativamente la rappresentazione delle persone in termini di genere, etnia,

taglia e stile.

Questa discriminazione algoritmica va a collidere con il raggiungimento di
un’Ethical AI*’, problematica a cui si cerca di porre rimedio facendo ricorso alle
euristiche, scorciatoie incapaci tuttavia di risolvere la questione sin dalla radice. Spesso,
infatti, i risultati discriminatori sono frutto di bias cognitivi, ossia pregiudizi umani
presenti nella societa che vengono introdotti (anche inconsciamente) nei dati o nelle

regole di funzionamento, gia nella fase di progettazione dell’algoritmo.

In generale, i bias algoritmici sono i pregiudizi esibiti dai sistemi di IA per motivi
legati ai dati di selezione e addestramento dei modelli di deep learning (bias di
campionamento). Negli algoritmi di raccomandazione, ad esempio, questa tipologia di
bias puo condurre ad una discriminazione etnica o razziale, traducibile con una sovra o

sotto-rappresentazione di determinati gruppi.

Un ragionamento analogo vale anche per il sistema dell’analisi predittiva. Basti
pensare ad un algoritmo capace di prevedere le tendenze dominanti basandosi

principalmente su influenze occidentali: gli utenti asiatici o africani, discostandosi da

47 https://www.liberioltreleillusioni.it/articoli/articolo/intelligenza-artificiale-bias-algoritmici-e-
fairness#:~:text=Questo%20problema%20%C3%A8%20riassunto%20nelle%204%20fasi,

S.Conversano, Scienza&Tecnologia, 04.07.2024.
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questi trend, potrebbero non vedere soddisfatte le proprie preferenze in materia di stile

(bias di stile personale).

Gli algoritmi di Body Scanning generano bias di rappresentazione estetica, legati
alla promozione di determinati standard di bellezza, in ragione del fatto che i modelli di
IA spesso vengono addestrati senza tener conto delle diversita fisiche in termini di

disabilita, taglie plus-size o forme del corpo “non convenzionali™*,

Nonostante la crescente attenzione verso le collezioni gender-neutral, inoltre, molti
sistemi di raccomandazione sono addestrati su dati che effettuano una netta distinzione
tra capi femminili e maschili, ignorando il fatto che un utente potrebbe preferire abiti

appartenenti all’altro genere o gender-neutral (bias di genere).

2. Privacy e sicurezza dei dati personali

Gli algoritmi di TA usati nel settore della moda si basano su un gran numero di dati

personali, tra cui:
- Dati demografici (eta, taglia, genere, etnia);
- Dati biometrici (misure corporee);
- Preferenze personali (stile, tessuti, colori, scelte d’acquisto).

La raccolta di informazioni relative all’altezza, all’etnia o all’eta, benché risulti
essenziale per la realizzazione di capi inclusivi, lede la privacy e la sicurezza dei dati
personali, poiché puo rivelare informazioni sensibili circa I’identita fisica delle persone.
L’analisi dei dati comportamentali, inoltre, rende ancora piu dettagliato il profilo

dell’utente.

Anche quando i dati vengono aggregati o resi anonimi, spesso ¢ possibile risalire
all’individuo con tecniche che violano la privacy. Per questo motivo ¢ necessario
elaborare sistemi di crittografia e misure di sicurezza avanzate, onde evitare che 1 dati

personali possano essere oggetto di furto o cyber-attacchi.

48 Basti ricordare il sistema di rilevamento delle misure di Zalando descritto nel capitolo precedente.
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Un’ulteriore problematica riguarda la sorveglianza ed il monitoraggio degli utenti,
soprattutto nei sistemi di raccomandazione. Analizzando il comportamento tenuto, gli
algoritmi di A ad esempio, possono perpetuare un controllo invasivo e non trasparente

delle interazioni degli utenti con i siti web per proporre prodotti personalizzati.

In Europa, la materia viene regolamentata dal General Data Protection Regulation
(GDPR). Entrato in vigore il 25 maggio 2018, il GDPR ha permesso di superare
I’inadeguatezza della normativa europea a protezione dei dati personali contenuta nella
Direttiva 95/46/CE®. Tuttavia, bisogna ricordare che molte aziende di moda, operando
in un contesto globale, si interfacciano con paesi in cui non sono presenti normative
stringenti come il GDPR. Molto spesso gli stati, infatti, antepongono i propri interessi
alla tutela degli individui. Si pensi al contesto cinese, in cui, nonostante vi sia la
Personal Information Law’, allo Stato viene lasciata un’ampia discrezionalita in merito

ai dati personali e alla promozione degli interessi di sicurezza nazionale.

3. Opacita, Trasparenza e Controllo sui dati personali

I sistemi di IA sono connotati da una forte opacita. Il termine black box fa
riferimento all’incapacita da parte dell’essere umano nel comprendere 1 meccanismi che
presiedono il funzionamento dei modelli di [A. Pertanto, I’output dell’algoritmo risulta
piuttosto chiaro, mentre il processo che porta al suo ottenimento rimane incomprensibile

0 sconosciuto’'.

La mancata trasparenza solleva diverse questioni. In primo luogo, I’opacita puo
perpetuare disuguaglianze sociali. Gli algoritmi di machine learning, infatti, apprendono
da dati storici. Se questi contengono bias, 1’opacita potrebbe rendere difficoltosa
I’individuazione e la correzione di questi problemi, portando ad una forma di

discriminazione automatizzata.

49 La tutela penale delle privacy nell’ordinamento italiano, A.Visicchio, Aracne, 2021.

50 Normativa di tutela dei dati personali entrata in vigore nel 2021.

51 Questa difficolta di comprensione non riguarda solo gli utenti, ma anche gli sviluppatori stessi
dell’algoritmo.
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In secondo luogo, nascono diversi dubbi in materia di attribuzione della
responsabilita: se un sistema di IA prende una decisione errata, a chi deve essere

attribuita la colpa?

L’opacita dell’TA, inoltre, rende difficoltosa la regolamentazione ed il rispetto delle
normative. Regolamenti come il GDPR richiedono che gli individui abbiano il diritto di
essere informati attraverso spiegazioni chiare e comprensibili su come le loro
informazioni personali vengano processate. Tuttavia, non di rado accade che gli utenti
non siano consapevoli delle modalita e finalita per cui i loro dati personali vengono

raccolti, utilizzati e condivisi con terze parti.

Nel settore della moda, i dati personali vengono raccolti attraverso vari canali, tra cui
le tecnologie di scansione corporea, i social media, le piattaforme di e-commerce, le app

mobili e 1 dispositivi indossabili (come si € visto con la tuta di Zozosuit).

Un aspetto critico della raccolta dati ¢ il consenso informato: il consenso fornito
dagli utenti risulta spesso inadeguato, a causa dell’accettazione delle politiche sulla
privacy e dei termini d’uso da parte di questi senza una preliminare lettura attenta. Cid
accade per la lunghezza e per la difficolta nel comprendere quanto scritto. Per risolvere
il problema, le aziende dovrebbero rendere questi documenti maggiormente coincisi e
chiari, prevedendo altresi il consenso granulare, per consentire agli utenti di scegliere a

quali tipi di trattamento acconsentire e a quali no.

I1 GDPR, riconoscendo la natura fortemente sensibile dei dati personali, garantisce

alcuni diritti, tra i quali:
» diritto di accesso facilitato dell’interessato ai suoi dati personali;
» diritto alla rettifica, alla cancellazione e “all’oblio™;

» diritto di obiezione (anche ai fini della profilazione).
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CAPITOLO 4

IL CASO LEVI'S E LALALAND.AI

1. Levi’s e la partnership con Laland.ai

Il caso Levi’s e Lalaland.ai rappresenta un recente caso di applicazione dell’lA nel
settore della moda per garantire I’inclusivita. Nel 2023, Levi’s ha annunciato una
collaborazione con Lalaland.ai, una startup specializzata nella creazione di modelli

virtuali generati tramite [A.

La partnership, nata con I’obiettivo di migliorare la diversita delle rappresentazioni
dei modelli di Levi’s nei canali di e-commerce, ha suscitato varie polemiche in materia
di bilanciamento tra potenzialita dell’IA e questioni etiche connesse alla materia

dell’inclusivita e all’impatto sociale.

1.1 I protagonisti

Levi Strauss & Co™ ¢ un’azienda di abbigliamento fondata nel 1853 dall’immigrato
tedesco Levi Strauss. Conosciuta come “la madre dei jeans”, 1’azienda guadagna il
merito di essere stata la prima a commercializzare pantaloni in denim con rivetti
metallici, elementi che servivano a rinforzare i punti di tensione>sui pantaloni, come le

tasche.

Per mettere in luce il concetto di resistenza, il brand ha scelto di utilizzare come
patch un’etichetta in cuoio raffigurante due cavalli che tentano di strappare un paio di

jeans, tirandoli in direzioni opposte. Successivamente, come elementi distintivi, sono

52 Levi’s.
53 Punti sottoposti a maggiore usura.
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stati adottati la red tab (un’etichetta rossa riportante il nome Levi’s) e la Batwing (il

logo a forma di ala di pipistrello).

Dal 1890, 1 prodotti di Levi’s vengono numerati in sequenza, a partire dall’iconico

modello di jeans 501, che ancora oggi identifica il brand.

Oltre ai celebri jeans, Levi’s offre un’ampia gamma di capi di abbigliamento casual,

tra cui camicie, t-shirt, giacche e scarpe.

Lalaland.ai ¢ una startup tecnologica olandese con base ad Amsterdam. I fondatori
Michael Musandu e Ugnius Risma — entrati a far parte della lista Forbes 30 under 30 nel
2022 — utilizzando un’IA avanzata, si sono posti I’obiettivo di creare modelli virtuali
che potessero sostituire quelli umani, con il fine di aumentare la diversita nelle
rappresentazioni e ridurre i costi. Con questi avatar, infatti, Lalaland cerca di migliorare
I’esperienza d’acquisto, rendendola piu inclusiva e sostenibile non solo per i clienti, ma
anche per i rivenditori, consentendo 1 brand di integrare questi modelli virtuali nelle loro

piattafome di e-commerce.

Includendo "uso di tecnologie come la realta aumentata e la realta virtuale, in un
contesto piu ampio, Lalaland assume un ruolo importante nel processo di

trasformazione digitale del mondo della moda.

1.2 Obiettivi della collaborazione

I1 22 marzo 2023, Levi’s ha rilasciato un comunicato stampa in cui annunciava una
partnership con Lalaland, collaborazione volta al miglioramento della diversita nel

settore della moda, grazie all’impiego dell’[A.

La dott.ssa Amy Gershkoff Boles, responsabile globale della strategia digitale e
tecnologica emergente di Levi’s, ha dichiarato che “anche se l'intelligenza artificiale
probabilmente non sostituira mai completamente i modelli umani per noi, siamo
entusiasti delle potenziali capacita che questo potrebbe offrirci per l'esperienza del

consumatore”*,

54 https://www.levistrauss.com/2023/03/22/1sco-partners-with-lalaland-ai/
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L’obiettivo di Levi’s, infatti, era quello di migliorare 1’esperienza d’acquisto dei
propri clienti, usando I’TA per creare modelli virtuali che potessero rappresentare i vari
tipi di corpo, eta e tonalita della pelle. Senza entrare nel dettaglio, nell’annuncio
iniziale, Levi’s ha spiegato i piani di utilizzo di questi modelli virtuali: essi sarebbero
stati impiegati per integrare i modelli reali e potenzialmente sbloccare “un futuro in cui
possiamo consentire ai clienti di vedere i nostri prodotti su piu modelli che

assomigliano a loro, creando un'esperienza di acquisto piti personale e inclusiva™”.

2. 1l funzionamento dei modelli virtuali di Lalaland

Per la generazione dei modelli virtuali, Lalaland utilizza una combinazione di
tecnologie di machine learning, computer vision, grafica 3D e algoritmi di generazione

delle immagini. Il processo include vari passaggi:

1) Gli algoritmi di IA analizzano grandi quantita di dati visivi, come video o
immagini di persone reali, per riuscire a riprodurre in modo realistico le

caratteristiche fisiche delle persone.

2) A seguire, viene creata una rappresentazione tridimensionale del corpo umano,

la quale puo essere personalizzata per riflettere la varieta di corporature esistenti.

3) I modelli virtuali ottenuti sono avatar dotati di uno scheletro digitale, che
permette loro di camminare e muoversi in modo estremamente realistico. Le
animazioni fluide e i movimenti naturali offrono al consumatore un’esperienza
d’acquisto interattiva e realistica: la prova dinamica virtuale e le tecnologie di
simulazione tessile mostrano come i capi si comportano ¢ adattano in varie

condizioni, a seconda della corporatura del modello.

I modelli virtuali sono altamente personalizzabili: inserendo parametri descrittivi
delle caratteristiche di un individuo, le aziende possono creare modelli virtuali

rappresentativi  dei loro clienti. Le opzioni di personalizzazione includono:

55 Ibidem.
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caratteristiche fisiche (taglia, altezza, etd); etnia e caratteristiche facciali; pettinature;

caratteristiche stilistiche.

3. Le questioni sollevate e la risposta di Levi’s

Nonostante Levi’s abbia avviato questa collaborazione con un intento positivo,

diverse sono state le critiche pubbliche che ha ricevuto.

In primo luogo, I’azienda ¢ stata accusata di aver trattato la materia dell’inclusivita in
modo superficiale. L’idea di usare I'lA per garantire una diversificazione di
rappresentazioni, ¢ stata vista da molti come un approccio che ha precluso possibilita
lavorative a persone reali di diversa etnia e background. Alcuni critici hanno sostenuto
che Levi’s avrebbe potuto assumere modelli umani, evitando cosi che i1 gruppi
minoritari rischiassero di essere completamente sostituiti dall’IA. L’uso di modelli
virtuali, infatti, ha suscitato preoccupazioni circa il futuro del lavoro nel settore della

moda.

Il ricorso ai GAN:Ss, inoltre, ha sollevato diverse problematiche in materia di privacy,

abuso dei dati personali e manipolazione dell’immagine.

Il 28 marzo 2023, per rispondere alle accuse che le erano state mosse, Levi’s ha
aggiornato il comunicato stampa iniziale, aggiungendo una nota dell’editore. L’azienda
ha dichiarato che non vi era alcun intento di sminuire il valore dei modelli reali: “non
vediamo questo progetto pilota come un mezzo per promuovere la diversita o come un
sostituto dell'azione reale che deve essere intrapresa per raggiungere i nostri obiettivi

di diversita, equita e inclusione e non avrebbe dovuto essere descritto come tale ™.

Assumendosi la responsabilita di non aver delineato gli aspetti del programma nel
precedente annuncio, Levi’s ha spiegato in modo piu approfondito gli obiettivi della
collaborazione, sottolineando che I’IA sia uno strumento che consente di pubblicare piu
rapidamente immagini, senza perd dover ridurre il numero di servizi fotografici: “Oggj,

gli standard del settore per un servizio fotografico sono generalmente limitati a uno o

56 Ibidem.
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due modelli per prodotto. La tecnologia di Lalaland.ai, e piu in generale l'intelligenza
artificiale, possono potenzialmente aiutarci consentendoci di pubblicare piu immagini

dei nostri prodotti su una vasta gamma di tipi di corpo piu rapidamente ™’

Conclude dicendo che la partnership con Lalaland non debba essere confusa con

I’impegno dell’azienda in materia di diversita, equita e inclusione.

Levi’s, attraverso queste dichiarazioni, € riuscita a ripristinare la propria immagine.
Tuttavia, il fatto di non aver fornito alcuna spiegazione nei propri canali social, ¢ stato
considerato da molti come una perdita di possibilita nel riacquistare totalmente la

trasparenza e fiducia dei consumatori.

57 Ibidem.
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CONCLUSIONI

“Esclusivo” ¢ D’aggettivo maggiormente utilizzato nella commercializzazione degli
articoli di moda per alludere in senso stretto ad un qualcosa di elitario, disponibile solo
per pochi. Nelle pubblicita e nei servizi giornalistici, questo significato “escludente” va
scomparendo®®, finendo per fare riferimento a capi realizzati in quantita e tempi limitati.
In questo modo, si finisce erroneamente con il pensare che la moda non sia per tutti.
Con questa tesi, si ¢ voluto dimostrare che le tecnologie emergenti dell’intelligenza
artificiale possono sovvertire questa visione. Valicare i limiti imposti dagli standard non
¢ un’impresa irraggiungibile: gli algoritmi di IA possono rendere la moda inclusiva e
personalizzata. Anche se gli abiti non riflettono pienamente la nostra essenza e chi
siamo, costituiscono un biglietto da visita agli occhi di chi ci circonda, finendo per
essere un importante mezzo di espressione del nostro essere. L’intelligenza artificiale ¢
in grado di cogliere i dettami di distinzione sociale su cui la moda dovrebbe fondarsi,
ribaltando stereotipi legati al genere e al corpo, contrastando dunque con leggi
biologiche che portano a dividere rigidamente in due gli orientamenti e le inclinazioni
naturali. Sin da quando veniamo al mondo, 1 colori dei vestiti che indossiamo sono
rappresentativi del nostro sesso biologico: rosa per le femmine, celeste per i maschi.

Man mano che si cresce, matura la necessita di trovare la propria identita personale.

Tuttavia, il corpo presenta dei limiti, che spesso la moda, nella sua natura
ambivalente, non ¢ in grado di cogliere: quando non si ¢ di classe agiata, giovani, dalla
pelle bianca, magri o dalla costituzione fisicamente sana, la rigidita dei codici sociali e
culturali su cui si fonda la moda minaccia il raggiungimento di questo obiettivo,
rendendolo ancora piu insidioso. Persone come Bebe Vio, Ellie Goldstein e Aaron
Philips non si sono lasciate intimorire; al contrario, hanno usato la moda come
strumento di attivismo per poter raccontare le proprie storie e ricostruire pezzi di loro

stessi, anche in situazioni particolarmente difficili.

58 Calefato, Patrizia. La moda e il corpo. Teorie, concetti, prospettive critiche. Carocci, 2021, p.111.
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