DENIM : UNE HISTOIRE

Emily Norval / Klaus Vogel

Giorgio Armani a dit un jour "Les jeans représentent la démocratie dans la mode." Il est impossible de le contredire, car le denim, plus que tout autre tissu, est un symbole universel. Nous vivons dans le denim, tout le monde.

‘Serge de Nîmes’ - le tissu dont nombre de gens pensent que c’est de là que vient l’anglicisme ‘denim’-, était déjà fabriqué au 18ème siècle, mais c’est Levi Strauss  qui durant les années 1850, l’a coupé en jeans pour fabriquer du workwear à San Francisco. Plusieurs développements plus tard, dont l’ajout de rivets en cuivre pour fermer les poches, l’armée américaine a adopté en 1917 les pardessus de Lee Jeans dans sa tenue officielle de la Première Guerre Mondiale. Durant la crise financière de 1929, les vêtements en denim ont gagné de la popularité en Amérique, car bon marché et solide, et pendant ce temps, les cowboys l’ont immortalisé dans des Westerns sur grand écran.

Durant la Deuxième Guerre Mondiale, les G.Is américains ont apporté les jeans en Europe et en Asie et en 1948, Albert Sefranek a commencé à produire des jeans allemands sous la marque Mustang, qui est depuis l’une des plus grandes marques européennes. Pendant ce temps, K.K. Tsunemi (connu aujourd’hui sous le nom Edwin) importait et vendait des jeans sur le marché japonais. 

Comme le denim a été associé à des stars rebelles comme Elvis Presley et Marlon Brando, sa popularité a grandi avec les teenagers. Le taille-basse iconique est arrivé avec le mouvement hippie des années 1960 et en 1971, le blue jean était en couverture de Vogue. Des marques de designers comme Calvin Klein sont vite passées à l’acte. Dans le même temps, alors que les produits américains étaient difficiles à importer, des marques comme Pepe ont émergé en 1973, fabriquant elles-mêmes en Europe.

En 1985, le “Jeans Genius” Renzo Rosso a acheté tous les droits de Diesel et a commencé à expérimenter différentes techniques de lavage. En 1996, le drapeau Diesel a ouvert à New York et Renzo devint le premier Européen à avoir le courage de vendre des jeans designer aux USA pour plus de 100 USD, ouvrant la voie aux jeans premium actuels.

Bien que les années 1990 aient vu une saturation du marché du denim, à cause du désintérêt des jeunes refusant de porter les mêmes pantalons que leurs parents, les années 2000 ont vu son revival. Des marques de L.A. ont créé une nouvelle vague hype avec le denim premium. 7 For All Mankind est venu en tête de file des marques basées à L.A., avec la meilleure coupe combinée à de nouveaux lavages et traitements. Les prix ont augmenté au point qu’une paire de jeans atteigne le prix d’un produit de luxe.

[bookmark: _GoBack]Depuis, les designers européens ont lancé un nouveau désir du denim. Les marques comme Denham gagnent plus d’attention pour leur savoir-faire et d’autres suivent, comme vous le verrez dans ce numéro. Le denim ne disparaitra jamais, il a fait des vagues pendant 20 ans, passant du premium au moins désirable, mais même les plus simples demandes sont devenues exigeantes à cause de la créativité de l’industrie mondiale, et par ailleurs, les cycles hauts et bas sont devenus plus rapides. Le denim restera une pièce profitable dans l’industrie textile, avec les prévisions du marché mondial pour Denim Jeans pouvant atteindre 64,1 milliards d’ici 2020, d’après les recherches de l’entreprise Companiesandmarkets.com. De Primark à Prps, il continuera de répondre aux besoins de base jusqu’à la haute mode, prouvant qu’il reste fidèle à son cœur démocratique dont parlait Armani.
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