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デニム：ある一つの歴史

Emily Norval / Klaus Vogel

Giorgio Armani once said, “Jeans represent democracy in fashion.”  It’s hard to argue with that – denim, more so than any other fabric, is a universal symbol. We live our lives in denim, no matter who we are.
ジョルジオ・アルマーニはかつて、「ジーンズはファッションで民主主義を体現している」と言ったことがある。これに異を唱えるのはなかなか難しいだろう。なぜなら、デニムは他のどんなファブリックよりも、普遍的なシンボルだと言えるからだ。誰もが人生のどこかで、デニムを身に着けている。

‘Serge de Nîmes’ – the material from which many believe the Anglicization of the word ‘denim’ comes from – was manufactured as far back as the 18th century, but it was Levi Strauss during the 1850s who put jeans on the map, producing workwear in San Francisco. Several developments later, including the addition of copper rivets for pocket fastenings, in 1917 The US army adopted Lee Jeans’ overalls into its official work clothing during World War One. During the stock market crash of 1929, denim clothing gained widespread popularity in America for its affordability, meanwhile cowboys immortalised in Westerns popularised denim on the big screen. 
「セルジュ・ドゥ・ニーム（ニーム産のサージ生地）」は、遡ること18世紀に製造され、“デニム”という英語の語源となった素材と考えられている。しかし、1850年代にサンフランシスコでワークウェアを製造し、ジーンズの名をこの世に広めたのは、あのリーヴァイ・ストラウスである。ポケットを固定するために銅のリヴェットを加えたのをはじめ、いくつかの商品開発の後、第一次世界大戦中の1917年、アメリカ軍はLeeのオーバーオールを公式の作業着に指定した。1929年、株式市場暴落の影響で、デニムはその価格の手頃さからアメリカで人気を広めて行った。一方、西部劇映画でカウボーイが名声を確立したことから、巨大スクリーン上でデニムも人気を確立していった。

During World War Two, American G.Is brought jeans over to Europe and Asia and in 1948 Albert Sefranek started producing German jeans under the label Mustang, which remains one of the most important European brands to this day. Meanwhile by 1957 K.K. Tsunemi (today known as Edwin) was importing and selling jeans on the Japanese market.
第二次世界大戦中、アメリカのGIたちが、ヨーロッパやアジアにジーンズを持ち込んだ。1948年、アルバート・サフラネクが、ムスタングのブランド名でドイツ製ジーンズの製造を開始し、今日までヨーロッパで最も重要なブランドの一つであり続けている。その一方で、1957年までに株式会社TUNEMI（現在のエドウィン）が、日本市場でジーンズの輸入販売を開始した。

As denim became associated with rebellious stars like Elvis Presley and Marlon Brando, so its popularity grew among teenagers. Iconic bell-bottoms came with the hippy movement of the 1960s and by 1971 blue jeans were shown on the cover of Vogue. Designer brands like Calvin Klein quickly got in on the act. Meanwhile, with American products difficult to import, brands such as Pepe emerged in 1973, manufacturing themselves in Europe. 
エルビス・プレスリーやマーロン・ブランドなどの反抗的な青春スターとデニムがリンクするようになり、十代を中心にその人気が高まって行った。1960年代のヒッピームーブメントとともに、アイコニックなベルボトムが登場し、1971年には、ブルージーンズがヴォーグのカバーを飾った。カルバン・クラインのようなデザイナーブランドがいち早くその波に乗ったが、アメリカ製品は輸入が難しかったため、ペペのようなブランドが1973年に誕生し、ヨーロッパ国内でジーンズの製造を行うようになった。

In 1985, the Italian “Jeans Genius” Renzo Rosso bought all the rights to the Diesel and began experimenting with different washing techniques. In 1996 the Diesel flagship opened in New York and Rosso became the first European with the courage to sell designer jeans in the US for more than $100, paving the way for premium jeans today.
1985年、イタリアの“ジーンズの天才”、レンツォ・ロッソが、ディーゼルの全権利を買い、様々なウォッシュ技術の実験を始めた。1996年、ディーゼルはNYに旗艦店をオープンし、ロッソは100ドル以上もするデザイナージーンズをアメリカで展開した勇気ある初めてのヨーロッパ人になった。こうして、現在のプレミアムジーンズの道が切り開かれていった。

Although the 1990s saw an oversaturated denim market, causing jeans to fall out of favour with youths unprepared to wear the same pants as their parents, the 2000s saw a major denim revival. L.A. based labels created a new hype with premium denim. 7 For All Mankind became the forerunner of many great LA-based brands, with the best fit combined with new fabric washes and treatments. Prices soared to new highs and a pair of jeans was finally accepted as a luxurious piece of clothing
1990年代は、若者が彼らの親たちほど同じデニムを履き続けることに執着しなかったため、デニム市場は過飽和期を体験したが、2000年代には、LA拠点のブランドが大規模なデニムリバイバルを仕掛け、プレミアムデニムの新しいブームを作り上げた。中でもベストフィットに新しいウォッシュやトリートメントを組み合わせた7 For All Mankindは、数あるLAブランドの中でも草分け的存在になった。価格も新たなレベルにまで跳ね上がり、ついに1本のジーンズが高級ファッションアイテムとして認知された。

Nowadays, European designers have taken the helm to deliver a new desire for denim. Brands like Denham are gaining much attention for craftsmanship and other brands are following, as you will see and learn in this issue. Denim will never disappear. It moves in 20 year waves, where it moves between mega-hip and then less desirable, but even in the downsides demand is high due to the creativity of the global industry, so the cycles of up and down get shorter. Denim will remain the most profitable piece of clothing for the industry, with the global market for Denim Jeans forecast to reach US$64.1 billion by 2020, according to research firm Companiesandmarkets.com. From Primark to Prps it will continue to serve us from basic needs to high-end fashion, proving that it still retains at its core the democracy that Armani spoke of. 
現在、ヨーロッパのデザイナーは、デニムへの新たな欲求を浸透させることに舵を切っている。例えば、デンハムのようなブランドは、その職人技で大きな注目を集め、他のブランドも彼らに続いている（詳しくは本号のデンハムの記事を参照）。デニムがこの世から消えることは決してないだろう。大ブームとニーズの減少の狭間を行き来しながら、20年もの間、波風を経験してきた。仮に低迷期にあっても、この国際的な業界のクリエイティビティの影響で需要は高く、アップダウンのサイクルはより短くなってきている。デニムは業界にとって最も利益の高いファッションアイテムとして存在し続けるだろう。リサーチ会社Companiesandmarkets.comによれば、デニムジーンズのグローバル市場は、2020年までに641億米ドルに達することが予想されている。プライマークからPrpsまで、デニムはこれからもベーシックからハイエンドファッションに至る私たちのニーズを満たし続けるだろう。アルマーニの言葉を証明するかのように、その核心に民主主義の精神を携えたまま。
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