Francois Girbaud, co-fondatore e proprietario, Marithé + François Girbaud

Ho perso il conto delle storie che ho raccontato nel corso degli anni, ma sono spesso riformulate e pronunciate dai guru della moda del momento. In un mondo in cui "tutti sono belli e tutti sono buoni", c'è "tracciabilità" per i contraffattori e "trasparenza" che consente ai brevetti internazionali di essere condivisi con i giganti dell'industria chimica.
 
A rischio di ripetere ciò che ho già detto, dobbiamo solo guardare cosa è successo sull'Isola di Pasqua. Furono fatte le canoe per andare a pescare, finché un giorno sparirono alberi e gli abitanti dell'isola non potevano più nutrirsi. Non possiamo continuare a saccheggiare le risorse naturali per il consumo finale senza considerare la distruzione che stiamo provocando sul nostro ecosistema. Nella nostra eterna giovinezza, vogliamo tutto e ora.

È importante raccontare le storie. Il lavoro che facciamo oggi sui jeans non è altro che il sequel delle storie dei viaggi dei minatori, del cinema e della musica. Dobbiamo trovare un modo per affrontare e sopravvivere alle reazioni del nostro pianeta Terra. Dopo tutte le inondazioni, i movimenti delle placche tettoniche, lo spostamento e la scomparsa dei continenti, c'è solo un indumento che può aiutarci a sopravvivere alle conseguenze, solido, pratico, comodo e organico: i jeans.
  
Fabio Adami Dalla Val, Show Manager, Denim Première Vision
 
La situazione in continua evoluzione nel mondo, la confluenza di persone provenienti da luoghi e culture diverse aumenta il senso di incertezza da un lato, e le opportunità dall'altro. Questa realtà liquida e incerta è la culla ideale per nuovi sogni e la moda è uno degli elementi in cui traduciamo i nostri sogni.

Il denim deve rispondere a questa esigenza. Eppure, sembra che oggi sia solo un piccolo itinerario extra per comunicare l'identità poiché altri articoli (scarpe, accessori, ecc.) sono diventati più rilevanti per il loro significato simbolico. Per molti anni, il denim è stato un simbolo, ma oggi, nei mercati maturi, è un prodotto senza una vera identità.

Penso che il cliente debba vedere la passione che sta dietro al prodotto, l'importanza e le influenze che ha nell'abbigliamento sportivo e nell'abbigliamento casual - e sognare di nuovo.

Le nuove tecnologie che consentono di personalizzare i prodotti, la produzione sostenibile e trasparente sono elementi che non possono sostituire l'importanza della moda e il DNA del denim.
Ecco perché a Denim Première Vision facciamo un grande sforzo per promuovere il denim e collaborare con i nostri partner per creare pezzi unici e innovativi.

Han Ates, fondatore, Blackhorse Lane Ateliers
Quando abbiamo lanciato Blackhorse Lane Ateliers, la nostra convinzione era quella di raccontare la nostra storia e il nostro patrimonio attraverso i jeans. Siamo molto fortunati ad avere sede a Londra, un luogo con un heritage che dura da secoli. Tuttavia, producendo a Londra - una delle città più costose del mondo - eravamo consapevoli che non potevamo facilmente competere con i prezzi degli indumenti fabbricati in altri paesi. L'unico modo per farlo era attraverso la qualità e il design, e quindi abbiamo usato tutta la nostra competenza per fare dei jeans sartoriali. Ciò significa una finitura semplice, pulita e intelligente. Ma non è tutto: abbiamo anche dovuto sviluppare un insieme di punti di forza e valori: qualità, community e connessione.

QUALITÀ: pensiamo di realizzare i migliori jeans al mondo, grazie alle nostre competenze sartoriali. Con ciò diamo anche una garanzia per le riparazioni che vale tutta la vita del capo.

COMMUNITY: abbiamo una politica di porte aperte in cui il pubblico può entrare quando vuole. Ospitiamo regolarmente anche seminari / masterclass e insegniamo agli altri come fare i jeans. Collaboriamo con altri produttori e attraverso ciò i designer londinesi possono produrre con orgoglio dei jeans made in London.

CONNESSIONE: quando unisci qualità e community, crei una connessione che, a sua volta, crea responsabilità.

Maurizio Donadi, fondatore, Atelier and Repairs

Lo storytelling è spesso confuso con il lavaggio del cervello, un elemento indispensabile in qualsiasi strategia di marketing aggressiva. La costruzione di "storie false" è una pratica normale al giorno d'oggi. L'obiettivo è sempre lo stesso: vendere di più, consumare di più, scartare di più.
 
L'ultimo decennio è stato focalizzato dalla globalizzazione, strategie commerciali inspiegabili e molto spesso prodotti di qualità bassa commercializzati come premium o di lusso.

I marchi devono parlare ai cittadini con onestà, trasparenza e impegno per un ambiente migliore (sia per le persone che per il pianeta). Prodotti e tessuti devono essere progettati e fabbricati in modo intelligente tenendo presente la circolarità e la funzionalità. Nel caso del denim, la sovrapproduzione è (a mio avviso) un problema enorme.

I brand di jeans devono condividere le informazioni in totale trasparenza: tutto ciò è indispensabile per la sopravvivenza.

Mark Ix, direttore marketing USA, Advance Denim

Tutti i marchi di denim devono avere una storia da raccontare. Raccontare una storia è un modo importante per i consumatori per comprendere il valore del marchio. Tradizionalmente, i marchi di denim si sono concentrati su storie che ruotano attorno a vestibilità, design o heritage, e penso che oggi quel paradigma sia ancora valido.

La differenza oggi è che per mantenere l'attenzione del consumatore ci deve essere anche un aspetto legato alla sostenibilità. I consumatori sono consapevoli dell'importanza di una produzione sostenibile e socialmente responsabile. Vogliono marchi alla moda in senso tradizionale ma anche eco-compatibili. Il modo migliore per raggiungere il consumatore è attraverso il marketing e le storie che spiegano sia l'estetica del marchio sia la sua responsabilità ambientale. In questo momento sento che questo bisogno di sostenibilità ripulirà dai vecchi modi di produrre denim e inaugurerà un futuro pulito e responsabile.

Tuttavia, poiché le aziende spingono per la sostenibilità come gateway per i produttori, diventerà presto onnipresente e quindi i consumatori la vedranno come un dato e non un'eccezione. E quando ciò accadrà, le storie torneranno alle classiche narrazioni di moda.

Andrea Samber, Direttore, Consumer Marketing - Brand Partnerships Cotton Incorporated

Acquistare e indossare jeans realizzati in cotone naturale è un semplice punto di accesso per chiudere il cerchio della sostenibilità. Poiché il denim autentico è realizzato in cotone, una fibra naturale, esso può essere riciclato e utilizzato per creare qualcosa di nuovo. In prima linea in questo processo c'è il programma "Blue Jeans Go Green" di Cotton Incorporated.

Con il denim riciclato, collaboriamo con Bonded Logic, Inc. per creare l’"UltraTouch Denim Insulation", un isolamento naturale in fibra di cotone. All'interno della nostra community, diamo speranza e passione restituendo una parte del prodotto riciclato. Condividendo ciò che sappiamo sulla fibra di cotone e sui tessuti e consentendo agli altri di riciclarli, stiamo aiutando i consumatori a comprendere l'importanza di controllare le etichette delle fibre e l'impatto che ciò può avere sull'ambiente.

La qualità naturale del cotone consente al denim di essere scomposto allo stato originale. Quando viene riciclato, il cotone può essere trasformato in modi creativi che contribuiscono a un mondo più verde. Speriamo che, attraverso il programma di riciclo del denim, si possa agire tutti in modo responsabile per proteggere il nostro pianeta e deviare i rifiuti tessili dalle discariche.
Molti di noi hanno un rapporto personale con il denim. Il nostro programma offre alle persone l'opportunità di sentirsi bene nel separarsi dai loro jeans. Riciclandoli attraverso il programma, i clienti sanno che i loro jeans vivranno di nuovo: inizia così una nuova storia.

Paul Marciano, Chief Creative Officer, Guess

Credo che per interagire con un marchio un cliente oggi abbia due punti chiave: heritage e innovazione, due opposti di pari importanza.

Noi di Guess siamo orgogliosi della nostra eredità. Abbiamo alle spalle una lunga storia di denim che ci rende veri esperti nel mercato in termini di materia prima, vestibilità e stile. Abbiamo iniziato nei primi anni '80 con la chiara missione di rivoluzionare il mondo del denim. Fino ad oggi, il denim rimane alla radice del nostro marchio e il punto di partenza di ogni collezione.

Con la competenza arriva l'innovazione. Ogni stagione introduciamo nuove tecnologie per offrire il miglior denim sul mercato. Ma la più grande innovazione e quella di cui sono personalmente più orgoglioso riguarda i progressi che Guess sta facendo nell'area della sostenibilità. La sostenibilità, per noi è il catalizzatore della creatività, aiutandoci a ripensare il modo in cui progettiamo i nostri prodotti con incredibili lavorazioni e adattamenti tecnici. Questo argomento deve essere il numero uno nella nostra generazione ed è la nostra missione quella di offrire prodotti di alta qualità creati tenendo conto dell'ambiente e delle nostre comunità.

Anit van Eynde, Vice Presidente Brand Marketing Levi Strauss & Co. Europa

Da LS & Co. diamo vita ai nostri valori attraverso un approccio che dice "profitti attraverso dei principi" nella gestione della nostra attività. Questo significa non scegliere mai la strada facile a scapito del giusto e lavorare eticamente in ogni momento. È qualcosa che facciamo nella nostra attività, garantendo che le persone che producono i nostri capi siano trattate in modo equo, acquistando materiali in modo responsabile e investendo in modi innovativi per rendere i prodotti più sostenibili. Ed è qualcosa che facciamo oltre alla nostra attività, reinvestendo nuovamente nelle nostre community e dando alle persone la possibilità di avere un impatto giusto nelle loro comunità.
 
Quest'anno lanceremo la nostra collezione più sostenibile di sempre, con la tecnologia "WELLTHREAD" che utilizza la canapa cotonata per ridurre significativamente la quantità di acqua utilizzata nel processo di tintura, poi continuiamo con il nostro impegno nel supportare le comunità LGBTQIA+ con una rete di partner globali e locali, resa possibile dal tempo e dal duro lavoro dei dipendenti Levi’s.
Mettere in primo piano i nostri valori non è solo la cosa giusta da fare, ci consente di essere all'altezza della nostra eredità e di affrontare il futuro. È questo approccio che ci consente di connetterci con il consumatore a un livello autentico offrendo prodotti innovativi e collaborando con alcuni dei marchi più innovativi del mondo della cultura, come Google, Disney e Netflix.
 
Danique Gunning, co-proprietaria, Mud Jeans

I consumatori hanno a che fare con la mancanza di fiducia. I marchi del fast fashion usano la parola sostenibilità come strumento di marketing, che porta al termine una perdita di significato e credibilità. Noi offriamo una trasparenza totale e abbiamo appena completato una valutazione del ciclo di vita per tutti i nostri prodotti, con l'impatto esatto di ogni paio di jeans. Ma la chiave nella vendita del denim è renderlo personale. Quindi, anche se abbiamo i numeri giusti, abbiamo bisogno che le persone sperimentino che è davvero bello indossare qualcosa di sostenibile. Stiamo lanciando la nostra campagna #ISAVEDIT in cui gli influencer possono condividere ciò che si prova a indossare jeans con il punteggio più alto nella scala sostenibile. Possiamo dire che è meglio indossare jeans in linea con gli obiettivi di vita di qualcuno, ma è ancora meglio se lo condividono con i loro follower.

In ogni decisione che prendiamo la circolarità è al centromdi tutto. Ad esempio, stiamo conducendo ricerche per realizzare i primi jeans realizzati con denim riciclato al 100%. Prima facevamo anche cose folli, come guidare fino alla fabbrica di Valencia con 3000 MUD Jeans restituiti per filmare il processo di riciclo. L'anno scorso abbiamo visitato la nostra fabbrica in Tunisia con tutto il nostro team, esplorato la Tunisia, fatto un servizio fotografico e mostrato il nostro soggiorno lì nelle storie Instagram. Per noi, questa è una narrazione personale e onesta, che mostra una trasparenza totale.

Daniel Cizmek, proprietario, Dc4 Japanese Denim Store

Lo storytelling è uno degli aspetti più importanti del denim giapponese. Ogni marchio ha una storia, e riguarda il modo in cui ognuno lavora il capo e usa il telaio per creare caratteristiche uniche di colore, trama e dissolvenza.

Fullcount di Osaka ha sempre voluto ricreare il perfetto denim americano degli anni '30. Da Pure Blue Japan di Okayama è tutto incentrato su un capo che sfrutta i coloranti indaco naturali più puri. Samurai Jeans ha dettagli sorprendenti, come il filo d'argento, una storia visiva unica su ogni patch in pelle e dissolvenze ad alto contrasto amate dai clienti fedeli. Oni Denim racconta di una trama sorprendente e di un'aura misteriosa che vive intorno al suo maestro tessitore, un uomo solitario di ottant'anni, Oishi-San, e alla sua firma "Secret Denim". La sua tessitura è una caratteristica dei vecchi telai TOYODA G3 per creare l'aspetto di un jeans intrecciato a mano.

Il denim giapponese è diventato il Santo Graal del denim. È iniziato con un omaggio ai grandi marchi americani. Oggi, ironia della sorte, ci sono marchi americani che guardano all'artigianato giapponese del denim.

Adriano Goldschmied, presidente, House of Gold
I consumatori oggi sono bombardati di informazioni; la selezione di un articolo è un processo che coinvolge sicuramente il prodotto ma parte dalla valutazione del marchio, da cosa rappresenta e se i suoi valori principali si allineano a quelli del cliente. Inoltre, i consumatori devono avere maggiore trasparenza per quanto riguarda le fibre, la tintura, come e dove viene fabbricato e lavato il denim. Fondamentalmente, devi raccontare la storia non solo sulla vestibilità o sul lavaggio ma su tutti i componenti dei jeans e il modo in cui sono stati messi insieme.

Sento che il mercato, il modo in cui progettiamo e il modo in cui distribuiamo sta cambiando drasticamente e molto rapidamente. La sostenibilità sta già diventando in qualche modo una parola obsoleta che alla fine non significa molto se non è collegata a ciò che facciamo per il futuro. Pensare a un'economia circolare, che sicuramente è il futuro del settore, è la nuova sfida che porta ispirazioni e metodi molto diversi. Dobbiamo progettare jeans che durino più a lungo e che attraggano più consumatori. Ci disconnetteremo dalle tendenze della moda tradizionale e speriamo di non avere l'obbligo di creare qualcosa di nuovo ogni sei mesi.

Marco Lanowy, amministratore delegato, Alberto

[bookmark: _GoBack]Si tratta del fit migliore / perfetto! Puoi avere il miglior lavaggio o la collezione più geniale, autentica o flessibile, ma la vestibilità è ancora il punto chiave!
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