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STORYTELLING A TRAVÉS DEL DENIM

En WeAr 60, con la ayuda de expertos en denim de todo el mundo, identificamos los desafíos a los que se enfrenta actualmente la industria del denim. En la edición actual, discutimos sobre posibles soluciones. Uno de los temas que surgieron en las reflexiones de nuestros entrevistados el año pasado fue la importancia de la narrativa de historias. Por lo tanto, esta vez hemos preguntado a los expertos en denim: “¿Qué tipo de historias necesita escuchar el cliente en la nueva década para comprometerse con una marca de denim?” Las respuestas han sido ricas y diversas; lo que verás en las siguientes páginas pueden ser solo vistas previas de fragmentos: escanea el código QR en esta página para leer las respuestas completas en nuestro sitio web.

A continuación, se pueden encontrar los 5 puntos clave de las discusiones.

Transparencia

Cada par de jeans debe ser trazable: el cliente deberá saber de dónde provienen las fibras y la tela, dónde está diseñada, fabricada y terminada la prenda. Blockchain y tecnologías similares lo hacen posible. Comunícate a través de las redes sociales, videos y descripciones digitales de productos. Las marcas y los minoristas deben utilizar la información que proporcionan los fabricantes y los creadores de telas. Hay un mundo de marketing de materiales disponible. La circularidad será fundamental.

Diseño

A falta de crear unos jeans de tres patas, no limites tu creatividad con el denim. Sin embargo, tampoco subestimes el atractivo del clásico atemporal de 5 bolsillos. El ajuste siempre será clave –  sigue trabajando en ello; es una historia en sí misma. Lo siguiente en lo que pensar es en la funcionalidad.

Localización

El mismo par de jeans tendrá significados drásticamente diferentes en Japón, China, Estados Unidos y Alemania. No te veas tentado a contar la misma historia en diferentes mercados: adáptala a las características locales. La sensibilidad cultural es más importante que nunca.

Autenticidad

La diversidad en denim es un reflejo de una sociedad diversa. El denim necesita convertirse en un símbolo para la perspectiva de mente abierta que las generaciones X, Y y Z están adoptando. Necesita invocar sueños en el consumidor final. Las historias de denim se pueden contar a través de la tradición de una marca, y también a través de colaboraciones con las celebridades adecuadas.


Conectividad

Abre tus ateliers al consumidor final – off y online: de esa manera, tus historias pueden convertirse en diálogos.


YUJI HONZAWA, CEO, DR DENIM HONZAWA; FUNDADOR, RED CARD
[bookmark: _GoBack]
Para los europeos y los estadounidenses, el denim es parte de su día a día; Además de en ocasiones especiales, en Occidente puedes vivir tu vida en jeans. Esto no es lo mismo en Japón, donde no usarás jeans para trabajar, y el denim queda relegado al estado de “ropa de vacaciones”. La educación sobre el denim es necesaria: desde la escuela primaria, los niños necesitan aprender sobre jeans. También se necesita una reforma del código de vestimenta corporativa, para que los jeans se conviertan en ropa de oficina permisible. Pero la industria también debería intervenir. Las ventas y las comunicaciones en torno al denim deben revisarse.

Actualmente existe la idea de que es importante aumentar el tamaño de los SKU y proponer jeans que se ajusten a varios tipos de cuerpo. Pero originalmente, los jeans eran ropa de trabajo, y el tamaño debía ser áspero; y creo que este enfoque es más sostenible. El enfoque en la necesidad de múltiples opciones basado en “ajuste, material, acabado” - está desactualizado y contradice la idea misma de los jeans: creo que deberíamos enfocarnos en los clásicos jeans de 5 bolsillos hechos de 100% algodón. En la próxima década, espero seguir revisando y reflexionando sobre las raíces y los orígenes de los jeans.


Vincent Qin, Chief Marketing Officer, Envoy Textiles Limited
 
La transparencia de la cadena de suministro, las crecientes preocupaciones de los consumidores, así como la popularidad de las redes sociales impulsan a los proveedores a buscar nuevas estrategias de comunicación, y la narración de historias desempeña un papel fundamental en ellas. Para prevalecer o quedarse atrás, depende de tu historia.
 
Déjame darte un ejemplo. El pasado junio, en un seminario en Denim Première Vision Milan, escuché la historia de una marca, CLOSED, sobre sostenibilidad. El título de la historia era “A Better Blue”. Desde entonces, nunca pierdo la oportunidad de visitar las tiendas de CLOSED cuando viajo a Europa.
 
		ELENA FALESCHINI, GLOBAL FIELD MARKETING MANAGER, ISKO





Para que la narrativa de historias sea efectiva, debe relacionarse con los consumidores y reflejar los valores centrales de una marca. También es fundamental anticipar las necesidades de los consumidores para cumplir con las expectativas siempre cambiantes de la sociedad. Esto se hace a través de inversiones realizadas en innovación y, nuevamente, prácticas responsables. Por ejemplo, la tradición en el denim sigue siendo una de las principales tendencias, mientras que la comodidad es una necesidad que debe aceptar el ritmo acelerado de hoy. Al final, lo que importa es lo que defiendes, cuánto crees en ello, qué tan bien lo dices y cómo el mundo puede reconocerse en tu mensaje.



