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[bookmark: _heading=h.gjdgxs]El denim es uno de los mercados clave de la moda, a pesar de haberse enfrentado a múltiples luchas durante los últimos años. Para este número especial, WeAr ha preguntado a algunos de los especialistas clave en denim del mundo, incluidas marcas jóvenes y establecidas, fabricantes de materiales, minoristas especializados y ejecutivos de ferias comerciales, qué podría hacer la industria para devolver el denim a su antigua gloria. Algunas respuestas fueron tan detalladas y fascinantes que hemos creado una página especial en nuestro sitio web para reflejar la riqueza de ideas propuestas por nuestros entrevistados. Lo que ves a continuación son a menudo solo fragmentos; para obtener la versión completa, escanea el código QR en esta página, y te redirigirá a la página web deseada..
[bookmark: _heading=h.f3ovf2sqrjay]
A continuación encontramos los puntos clave de la discusión:

La sostenibilidad es clave ... El denim es una de las industrias más contaminantes. Los expertos de la industria son muy conscientes de ello y están haciendo todo lo posible para mejorar las cosas al reducir el consumo de agua, cambiar los sistemas de tintura y acabado y las técnicas de lavado, y garantizar que el denim se produzca en lugares de trabajo seguros y justos. La cooperación es crucial: hacer que la industria sea más sostenible solo puede ser un esfuerzo concertado.

... Pero también lo son la forma y el diseño. Es necesario empujar el aspecto del diseño tanto como el de la producción. Nuevos tratamientos y texturas, telas más suaves y orientadas al rendimiento, oportunidades de personalización, siluetas innovadoras, colores y recubrimientos son lo que el consumidor desea. Sin embargo, el poder de los clásicos atemporales, como jeans de 5 bolsillos, tampoco debe subestimarse, ya que siempre serán demanados si se hacen bien.

Storytelling y la comunicación son igualmente importantes. Los jeans deben reinventarse y enmarcarse como un producto para amar, apreciar y usar durante décadas. La transparencia es clave en todas las comunicaciones: el cliente quiere saber cada vez más dónde y cómo se fabricó exactamente el producto.

Necesitamos volver a tratar el denim como ropa de trabajo: volviendo a las raíces del material y honrando la longevidad y la utilidad de los jeans azules originales, todo mientras los adaptamos a los estilos de vida urbanos contemporáneos donde el "trabajo" y la "funcionalidad" significan algo diferente.

¡El denim no debería ser barato! Requiere muchos conocimientos, artesanía, técnica y todas las formas de experiencia. Además, esta es la tela que envejece con más gracia, por lo que es probable que los clientes usen más sus jeans que cualquier otra prenda en sus armarios. Esto también significa que los jeans se lavarán mucho durante su ciclo de vida. Con todo esto en mente, es hora de tratar los jeans como un producto de gama alta que requiere mucha mano de obra y dejar de intentar reducir los costes.

El denim está aquí para quedarse. Fácil pero icónico, auténtico, personal y duradero, el denim siempre ha sido, es y seguirá siendo el favorito de los consumidores: solo es cuestión de hacerlo aún más relevante a través de la constante investigación e innovación, comunicaciones personalizadas y esfuerzos concertados en todo el sector.

WeAr continuará discutiendo cada uno de esos puntos en las próximas ediciones.


FRANÇOIS GIRBAUD, CO-FUNDADOR Y PROPIETARIO, MARITHÉ + FRANÇOIS GIRBAUD 

Los jeans son la prenda de vestir más popular en la historia moderna de la moda: anualmente se producen 6 mil millones de pares en todo el mundo. Se necesitan 5.678 litros de agua para cultivar el algodón y hacer un solo par de jeans + 70 litros para lavar cada par. No olvidemos los insecticidas: los productores de algodón utilizan el 25% de la producción mundial. Y los químicos utilizados para lavar y envejecer artificialmente los jeans son algunos de los más tóxicos [...] ¿Queremos crear un continente de plástico flotando en las mareas cada vez más altas o añadir montañas de ropa indestructible? No. Entonces, ¿cuáles son las alternativas? ¿Qué recursos pueden reemplazar al algodón o integrarse en la cadena de suministro existente: frijoles, piedras, nueces, plantas, minerales? [...]

Los jeans han sufrido numerosas transformaciones, desde workwear hasta streetwear y luxury wear. Me gustaría cerrar el círculo y hacer workwear para hoy, adaptada a los estilos de vida urbanos. [...] Creo que mi responsabilidad como diseñador es crear prendas con un atractivo duradero que resista el paso del tiempo [...] He desarrollado métodos ecológicos como el 'Lavado de Watt' para reducir el impacto negativo en el planeta y las personas que trabajan en la industria del tratamiento del denim. Ahora tenemos una revolucionaria tecnología láser que nos permite transformar el denim sin destruir el planeta; La única limitación es nuestra creatividad […]

MARK WERTS, FUNDADOR, CEO, AMERICAN RAG CIE
¿Declive del denim? Hace muchos años, compartí lo que pensé que era una brillante idea empresarial con un multimillonario, un vendedor de ropa usada llamado Jim Johnson, con sede en Brownsville, Texas. Jim siempre tenía un palillo en la boca. Le expliqué mi idea a este hombre extremadamente exitoso, y él se mostró escéptico, pero reflexionó un poco y luego me respondió con un fuerte acento tejano: “Mark, cualquier cosa es buena si lo haces bien".
El denim está bien. No hay declive. Aquí en American Rag Cie estamos experimentando fuertes ventas de denim y productos relacionados con el denim. Cualquiera que no esté "haciéndolo bien" está en declive. El denim es un lienzo blanco que depende del artista que lo pinta. "¡HAZLO BIEN!" No hay declive.
P.D.. Acabo de revisar nuestras ventas de jeans, tanto para hombre como para mujer. Estamos un dígito arriba en ambas categorías. Hemos experimentado un descenso CERO en 2019. No creo en profecías autocumplidas.

RUDY BUDHDEO, CEO, SON OF A STAG

Todavía nos está yendo extremadamente bien con el denim, probablemente porque nuestra elección es mucho mayor que la de otros minoristas ". Tenemos una gran selección de estilos, complementados por una amplia gama de tamaños y longitudes. […]
[bookmark: _GoBack]Nuestro personal está dedicado a tener el mejor conocimiento del producto porque el consumidor ahora es mucho más consciente de los procesos de producción; Ofrecemos información sobre la evolución de la tela, si encogerá y si el material se  desvanecerá. Ajustamos la longitud de manera gratuita en el acto, realizado en la máquina de cosido original. Además, podemos hacer otros ajustes, como la cintura, mover los bolsillos y afilar la entrepierna con la puntada superior, lo que significa que el orillo no se ve afectado. También tenemos una gran variedad de camisas y chaquetas de denim. […] Muchos clientes saben que tenemos accesorios únicos en gran parte del stock que tenemos, por lo que el mismo modelo se ajustará de manera diferente si lo prueban en otro minorista; a menudo tenemos los estilos recreados con ajustes, en particular referente al tiro de los jeans y graduaciones cónicas de la pierna. Esto significa que tenemos que hacer pedidos mínimos más grandes y pagar más a nuestros proveedores, pero hemos aprendido que es crucial tener el producto perfecto. Es genial también tener marcas que tienen una distribución muy selecta, incluyendo Smith-Sato-Suzuki y nuestra propia marca Soldier Blue London. Debido a todo esto, nuestros clientes son súper leales.
JEFFREY RUDES, COFUNDADOR, J BRAND Y CEO, L’AGENCE
¿Por qué una recesión en el denim? Nos falta novedad. Se necesitan nuevos tejidos, acabados y ajustes. En cuanto al estilo, no cambiaría un clásico de 5 bolsillos por un jean de moda. Creo que el consumidor siempre se identifica con un 5 bolsillos. Es familiar, confiable y el consumidor confía en ellos. Los jeans son suaves en este momento, aunque el color, el estampado y los acabados recubiertos están funcionando muy bien. Actualmente necesita ser innovador y crear nuevos tratamientos y texturas. L’Agence tiene todo lo que está funcionando, por eso nuestro negocio de denim está sustancialmente por delante del plan y por qué somos una marca líder en denim premium.
ADRIANO GOLDSCHMIED, PRESIDENTE, HOUSE OF GOLD
Siento totalmente que si el denim no es genial en este momento, es casi totalmente nuestra responsabilidad, ya que cometimos errores estratégicos importantes. Desde hace muchos años, luchamos por la sostenibilidad, por los cambios dentro del ciclo de producción, desde el algodón hasta el índigo, hasta el sistema de tintura y, obviamente, el acabado. Llevamos el límite al límite con innovación y tecnología y, sinceramente, obtuvimos resultados sustanciales y notables. El hecho es que olvidamos y subestimamos totalmente el valor del diseño, la creatividad y las nuevas ideas de comunicación. Esto es lo que hace que los jeans sean un objeto de deseo. Deberíamos aprender de las zapatillas ... ¡traigamos nuevas ideas y creatividad y seamos valientes!
SEBASTIAN KLINDER, MANAGING DIRECTOR Y PROPIETARIO, MUNICH FABRIC START EXHIBITIONS GMBH
Impulsados ​​por el disruptivo milenio, pronto veremos una evolución en el denim que será similar a lo que hemos visto recientemente en sneakers, ropa deportiva y ropa urbana, entre otros. Esto requerirá la participación de descubrimientos tecnológicos, comenzando por materias primas alternativas – nuevas fibras principalmente de origen sostenible o innovaciones de alto rendimiento, como el carbono o los usos finales conductivos. El denim se está volviendo inherentemente más orientado al rendimiento, con prendas que ofrecen características de control de temperatura o que se usan como elementos protectores para la movilidad urbana. Los diseñadores ya están adoptando nuevas prácticas y técnicas que hacen que los jeans sean más inteligentes y llevables. La automatización desempeñará un papel esencial en el proceso de fabricación de los jeans.
Combinado con nuevas normas éticas y medioambientales que exigen medios de producción y fabricación más responsables, veremos un aumento en la gama de tratamientos creados con un impacto casi nulo. Estamos a punto de experimentar un mundo azul nuevo y valiente. Vamos a disfrutarlo.

FATIH DOGAN, DIRECTOR GENERAL, CALIK DENIM
Actualmente estamos en un mercado de denim orientado a los precios debido a que el sector recibe una inversión significativa que resulta en una capacidad excedente y, posteriormente, en altos costos y precios. Las estrategias que creemos que son clave para revitalizar el mercado del denim y alejarse de este enfoque basado en los precios son las siguientes.
En primer lugar, debemos centrarnos en la diferenciación de productos, incluidos los productos de valor agregado y sostenibles, así como priorizar la inversión en investigación y desarrollo. Para la diferenciación de productos, es vital expandir los usos del denim más allá de la industria de la moda. En términos de estrategias de producción y distribución, la sostenibilidad es sumamente importante para mover el denim hacia el futuro, respondiendo a las demandas cambiantes de los consumidores y del planeta mismo.
Luego, en términos de estrategias de comunicación, creemos en el poder de la colaboración, tanto dentro como fuera del sector; brindando el poder de actuar y comunicarse juntos, para ayudar a impulsar el cambio y crear un impacto más amplio tanto dentro como fuera de la industria del denim, trabajando con universidades, marcas y desarrollando iniciativas sin fines de lucro.
ENRIQUE SILLA, CEO, JEANOLOGIA
Es cierto que nos enfrentamos a una sobreproducción, pero a los consumidores todavía les encantan los jeans azules auténticos. Para construir un futuro más brillante y sostener la leyenda del jean azul, en Jeanologia estamos trabajando duro en 3 conceptos:
· Eliminación completa del agua y la química tóxica en el 100% de la producción mundial de jeans. Nuestro objetivo es "deshidratar" y "desintoxicar" la producción mundial de jeans para 2025. Si como industria logramos este objetivo, la nueva generación comprenderá que todavía somos rebeldes y nos enorgullecemos de usar jeans.
· Haciendo realidad la personalización masiva en jeans azules a través de tecnologías láser.
· Presentamos un nuevo modelo de abastecimiento que combina la producción con mano de obra de bajo coste, zonas libres de impuestos y acabado cerca del consumidor en Estados Unidos, Europa, China y Japón. Todo esto ya es posible gracias a tecnologías como el láser, "G2 Ozone", "eFlow" o "H2 Zero".
Por primera vez en la historia contamos con la tecnología necesaria que nos permite hacer series cortas y rápidas, lo que permite producir lo que se vende en lugar de vender lo que se produce.
GUGLIELMO OLEARO, DIRECTOR, DENIM PREMIÈRE VISION

A pesar del análisis macro que muestra un crecimiento continuo en el mercado del denim, la situación contingente es difícil para la mayoría de los actores. El mercado es más fluido que nunca, las necesidades de los clientes evolucionan más rápido que en el pasado. Por otro lado, el denim claramente tiene un atractivo increíble, teniendo en cuenta su presencia en casi todas las colecciones [de moda], la creciente cantidad de nuevas marcas de denim y el hecho de que se considera un elemento pionero en la mejora textil sostenible.

El gran desafío es transferir a las nuevas generaciones de amantes del denim todos los valores detrás de la marca "denim". Necesitamos centrarnos en el PRODUCTO y reconstruir un conocimiento a su alrededor. La colaboración dentro de la cadena de valor es primordial, junto con una visión integral y transparente. Este es también uno de los objetivos clave de Denim Première Vision: nos centramos en colaboraciones de moda responsables y en compartir el conocimiento.

Acciones:
· conectarse y colaborar para analizar, definir y compartir las mejores prácticas para mejorar la calidad a lo largo de toda la cadena de valor.
· aumentar el estándar de verdadera responsabilidad en todos los segmentos de la cadena de valor.

TRACEY TAN, COPROPIETARIA, QUEEN’S COUTURE / THE DENIM STORE
Estamos viendo que el negocio del denim atraviesa un período difícil en los últimos años. También vemos muchas marcas tirando de sus archivos y reproduciendo réplicas exactas del pasado. No es malo mirar hacia atrás para inspirarse. Sin embargo, como minorista y para volver a entusiasmar a los clientes, esperamos ver nuevas siluetas con materiales vintage, detalles, construcción, etc. o siluetas pasadas con una versión moderna de materiales y otras innovaciones para adaptarse al estilo de vida moderno.
GORDON GIERS, CEO, CLOSED
El denim actualmente tiene grandes posibilidades en términos de mejoras ecológicas, ya que hay innovaciones lo suficientemente fuertes como para realmente dar un gran paso adelante en términos de jeans más sostenibles. En Closed comenzamos nuestra línea Eco Denim "A Better Blue" hace tres temporadas. Por ahora, muchos de nuestros competidores de denim también están utilizando desarrollos de telas sostenibles de Candiani u otras fábricas. Pero estamos haciendo todo el proceso, 360 grados [de manera sostenible]. Estamos utilizando telas de Candiani que son recicladas o al menos algodón orgánico. La línea se cose en Italia. Y la estamos lavando, obviamente, en Italia, con nuestro socio Everest. Hemos desarrollado técnicas de lavado que son excepcionales y creo que son únicas. Los jeans "A Better Blue" probablemente tengan el menor impacto posible en el medio ambiente.
Queríamos crear un producto sostenible que tenga la misma estética que los jeans convencionales de nuestra colección. Así que tratamos realmente de obtener al menos el mismo resultado en términos de lavado y en términos de materiales. Se ven iguales pero son mucho más sostenibles.
FABRIZIO CONSOLI, FUNDADOR Y CEO, BLUE OF A KIND
Mi impresión es que un cierto cambio que la industria del denim ha "sufrido" ha llegado para quedarse. Está en marcha una polarización del mercado: por un lado, estamos inundados de productos en masa destinados a durar una o dos temporadas, por otro lado, el denim se está convirtiendo cada vez más en un artículo premium, "lo que el vinilo representa para la música", como un gran líder de la industria me dijo recientemente
La tecnología es definitivamente clave para instigar un cambio desde el punto de vista de la sostenibilidad, hoy en día un atributo indispensable. Sin embargo, todos sentimos el choque cultural al usar la ciencia y el progreso para producir efectos y acabados visuales "antiguos".
Así, ahora más que nunca se necesita un cambio de perspectiva. Debemos cambiar la forma en que las personas se relacionan con los jeans, trayendo de vuelta la "historia de amor" que los consumidores alguna vez tuvieron con ellos. Necesitamos narrar el producto para resaltar la singularidad que cada par gana con el tiempo, en una relación directa con su propietario.






