TAVOLA ROTONDA SUL DENIM 

RIPORTARE IL DENIM AI VERTICI

Il denim è uno dei segmenti chiave della moda, ma negli ultimi anni ha dovuto affrontare molteplici sfide. In questo numero speciale WeAr ha chiesto ad alcuni dei principali specialisti del denim nel mondo cosa può fare l'industria per riportare il denim al suo antico splendore. Alcune risposte sono state così dettagliate e affascinanti che abbiamo creato una pagina speciale sul nostro sito Web per riflettere la ricchezza di idee proposte da chi abbiamo intervistato. Quello che vedete qui sotto sono frammenti delle interviste; per leggere la discussione completa, scansionate il codice QR in questa pagina, che vi porterà alla pagina web dedicata.

Ecco i punti chiave della discussione:

La sostenibilità è la chiave ... Quella del denim è una delle industrie più inquinanti. Gli esperti del settore ne sono pienamente consapevoli e stanno facendo del loro meglio per migliorare le cose riducendo il consumo di acqua, cambiando i sistemi di tintura e finitura e le tecniche di lavaggio e garantendo che il denim sia prodotto in luoghi di lavoro sicuri ed in condizioni eque. La cooperazione è fondamentale: rendere l'industria più sostenibile non può che essere uno sforzo concertato.

... Importanza di fit e design. È necessario spingere il tema del design tanto quanto quello della produzione. Nuovi trattamenti e trame, tessuti più morbidi e più orientati alle prestazioni, opportunità di personalizzazione, silhouette innovative, colori e rivestimenti sono ciò che il consumatore desidera. Tuttavia, il potere dei classici senza tempo, come il jeans a 5 tasche, non deve essere sottovalutato, poiché saranno sempre richiesti se fatti bene.

Lo storytelling e la comunicazione sono ugualmente importanti. I jeans devono essere reinventati e incorniciati come prodotto da amare, custodire e indossare per decenni. La trasparenza è fondamentale in tutte le comunicazioni: il cliente desidera sempre più sapere dove e come è stato realizzato esattamente il prodotto.

Dobbiamo trattare di nuovo il denim come abbigliamento da lavoro: tornando alle radici del tessuto e onorando la longevità e l'utilità dei blue jeans originali, il tutto adattandoli allo stile di vita urbano contemporaneo in cui "lavoro" e "funzionalità" significano qualcosa di diverso.

Il denim non dovrebbe essere economico! Richiede molto know-how, artigianato, tecnica e tutte le forme di competenza. Inoltre, questo è il materiale che invecchia con più grazia, quindi è probabile che i clienti indossino più jeans che qualsiasi altro capo nei loro armadi. Questo significa anche che i jeans verranno lavati molto durante il loro ciclo di vita. Tenendo presente tutto ciò, è tempo di trattare i jeans come un prodotto di fascia alta e ad alta intensità di manodopera e smettere di cercare di ridurre i costi.

Il denim è qui per restare. Facile ma iconico, autentico, personale e resistente, il denim è sempre stato, è e rimarrà uno dei capi preferiti dai consumatori - si tratta solo di renderlo ancora più forte attraverso una costante ricerca e innovazione, comunicazione su misura e sforzi in tutto il settore.

WeAr continuerà a discutere su tutti questi punti nei prossimi numeri.


FRANÇOIS GIRBAUD, COFONDATORE E PROPRIETARIO, MARITHÉ + FRANÇOIS GIRBAUD

I jeans sono il capo d'abbigliamento più popolare nella storia moderna della moda: 6 miliardi di paia vengono prodotti ogni anno in tutto il mondo. Sono necessari 5.678 litri di acqua per far crescere il cotone per creare un singolo paio di jeans + 70 litri per lavarne un paio. Non dimentichiamo gli insetticidi: il 25% della produzione mondiale è utilizzata dai coltivatori di cotone. E i prodotti chimici usati per lavare e invecchiare artificialmente i jeans sono alcuni dei più tossici […] Vogliamo creare un continente di plastica che galleggia sulle maree in aumento o da aggiungere alle montagne di abiti da buttare? No. Quindi, quali sono le alternative? Quali risorse possono sostituire il cotone o essere integrate nella catena di approvvigionamento già esistente: fagioli, pietre, noci, piante, minerali? [...]

I jeans hanno subito numerose trasformazioni, dall'abbigliamento da lavoro allo streetwear all'abbigliamento di lusso. Mi piacerebbe tornare al punto di partenza e realizzare abiti da lavoro per oggi, adattati allo stile di vita urbano. […] Credo che la mia responsabilità come designer sia quella di creare capi dall'appeal forte che resistano alla prova del tempo […] Ho sviluppato metodi ecocompatibili come il 'Watt Wash' per ridurre l'impatto sul pianeta e sulle persone che lavorano nel settore del trattamento del denim. Ora disponiamo di una tecnologia laser rivoluzionaria che ci consente di trasformare il denim senza distruggere il pianeta; l'unico limite è la nostra creatività […]

MARK WERTS, FONDATORE, CEO, AMERICAN RAG CIE

Calo del denim ?! Molti anni fa ho condiviso quella che pensavo fosse una brillante idea imprenditoriale con un multimilionario, un rivenditore di abbigliamento usato chiamato Jim Johnson, con sede a Brownsville, in Texas. Jim aveva sempre uno stecchino in bocca. Spiegai la mia idea a quest'uomo di grande successo ed era scettico, ma meditò un po' e poi mi rispose in un modo texano: " Ah shit Mark, anything's good if ya do it good’’. (‘’Ah merda Mark, tutto va bene se lo fai bene", in italiano).
Il denim va bene. Non c'è declino. Qui da American Rag Cie stiamo assistendo a forti vendite del denim e prodotti correlati al denim. Chi non lo sta "facendo bene" è in declino. Il denim è una tela bianca che dipende dall'artista che la sta dipingendo. Dipingi magnificamente. "FATELO BENE!" Non ci sarà declino.
P. S. Ho appena controllato le nostre vendite di denim, sia da uomo che da donna. Siamo in crescita in entrambe le categorie. Abbiamo sperimentato un declino pari a ZERO nel 2019. Non seguo le profezie.

RUDY BUDHDEO, CEO, SON OF A STAG

Stiamo andando molto bene con il denim, probabilmente perché la nostra scelta è molto più ampia di quella di altri rivenditori. Abbiamo una vasta selezione di modelli, completata da una vasta gamma di fot e lunghezze (fino a 41" di gamba). […]
Il nostro staff ha la migliore conoscenza del prodotto perché il consumatore ora è molto più consapevole sui processi di produzione; offriamo approfondimenti su come il tessuto si evolverà, si restringerà e si sbiadirà. Facciamo l’accorciamento gratuito in loco, eseguito sulla macchina a catenella originale. Inoltre, possiamo apportare altre modifiche, tra cui il punto vita, spostare le tasche e le cuciture. Abbiamo anche una vasta scelta di camicie e giacche in denim. […] Molti clienti sanno che abbiamo fit unici in gran parte dello stock, in modo che lo stesso modello si adatti in modo diverso se i clienti lo provano da un altro rivenditore - spesso abbiamo modelli ricreati con adeguamenti alla vita e sulla gamba. Ciò significa che dobbiamo fare ordini minimi più grandi e pagare un extra ai nostri fornitori, ma abbiamo imparato che è fondamentale avere il prodotto perfetto. È bello avere anche marchi che hanno una distribuzione molto selezionata che includono Smith-Stao-Suzuki e il nostro brand Soldier Blue London. Per tutto questo, i nostri clienti sono super fedeli.

JEFFREY RUDES, CO-FOUNDER, J BRAND E CEO, L’AGENCE

Perché una flessione del denim? Manca la novità. Nuovi tessuti, finiture e vestibilità sono ciò di cui c’è bisogno. Per quanto riguarda lo stile, non cambierei un classico 5 tasche in un jeans alla moda. Penso che il consumatore si identifichi sempre con un 5 tasche. È familiare, affidabile. I jeans sono confortevoli in questo momento, il colore, le stampe e le finiture patinate stanno andando molto bene. Oggi bisogna essere innovativi e creare nuovi trattamenti. L’Agence ha tutto ciò che sta funzionando, motivo per cui la nostra attività nel denim è sostanzialmente in anticipo sui piani, perché siamo un marchio leader nel denim premium.

ADRIANO GOLDSCHMIED, PRESIDENTE, HOUSE OF GOLD

Sento che se il denim non è cool in questo momento è quasi interamente una nostra responsabilità poiché abbiamo fatto importanti errori strategici. Da molti anni lottiamo per la sostenibilità, per i cambiamenti nel ciclo produttivo, dal cotone all'indigo, al sistema di tintura e ovviamente alla finitura. Abbiamo spinto al limite l'innovazione e la tecnologia e onestamente abbiamo ottenuto risultati notevoli. Il fatto è che abbiamo completamente dimenticato e sottovalutato il valore del design, della creatività e delle nuove idee di comunicazione. Questo è ciò che rende i jeans un oggetto del desiderio. Dovremmo imparare dalle scarpe da ginnastica ... riportiamo nuove idee e creatività e siamo coraggiosi!

SEBASTIAN KLINDER, MANAGING DIRECTOR E PROPRIETARIO, MUNICH FABRIC START EXHIBITIONS GMBH

Spinti dal nuovo millennio, vedremo presto un'evoluzione nel denim che sarà simile a quella che abbiamo visto di recente nelle scarpe da ginnastica, abbigliamento sportivo e abbigliamento urban, tra gli altri. Ciò richiederà il coinvolgimento delle scoperte tecnologiche, a partire dalle materie prime alternative: nuove fibre principalmente di origine sostenibile o innovazioni ad alte prestazioni, come il carbonio. Il denim sta diventando intrinsecamente più orientato a fornire alte prestazioni, con capi che offrono funzioni di controllo della temperatura o indossati come articoli che proteggono nella vita di città. I designer stanno già adottando nuove pratiche e tecniche che rendere i jeans più intelligenti e portabili. La tecnologia svolgerà un ruolo essenziale nel processo di produzione dei jeans.
In combinazione con le nuove norme etiche e ambientali che richiedono mezzi più responsabili di produzione e creazione, vedremo un aumento della gamma di trattamenti creati con un impatto quasi nullo sull’ambiente. Stiamo per sperimentare un mondo nuovo, coraggioso - divertiamoci.

FATIH DOGAN, DIRETTORE GENERALE, CALIK DENIM

Oggi siamo in un mercato orientato ai prezzi per il denim, a causa del settore che impegna ingenti investimenti con un conseguente surplus di capacità produttiva, successivamente i costi e i prezzi sono elevati. Le strategie che riteniamo fondamentali per rinvigorire il mercato del denim e allontanarsi da questo approccio basato sui prezzi sono le seguenti.
In primo luogo dobbiamo concentrarci sulla differenziazione dei prodotti, compresi quelli a valore aggiunto e sostenibili, nonché dare priorità agli investimenti in ricerca e sviluppo. Per la differenziazione del prodotto, è vitale espandere l’uso del denim oltre l'industria della moda. In termini di strategie di produzione e distribuzione, la sostenibilità è estremamente importante per portare il denim nel futuro, rispondendo alle mutevoli esigenze dei consumatori e del pianeta stesso.
Quindi, in termini di strategie comunicative, crediamo nel potere della collaborazione, sia all'interno che all'esterno del settore; bisogna agire e comunicare insieme, per aiutare a guidare il cambiamento e creare un impatto più forte sia all'interno che all'esterno dell'industria del denim, lavorando con università, marchi e sviluppando iniziative senza scopo di lucro.

ENRIQUE SILLA, CEO, JEANOLOGIA

È vero che stiamo affrontando una sovrapproduzione, ma i consumatori adorano ancora i blu jeans autentici. Per costruire un futuro più luminoso e sostenere il mito del blue jeans, da Jeanologia stiamo lavorando duramente su 3 concetti:
• Una completa eliminazione di acqua e chimici tossici sul 100% della produzione globale di jeans. Il nostro obiettivo è "disidratare" e "disintossicare" la produzione globale di jeans entro il 2025. Se come industria raggiungiamo questo obiettivo, la nuova generazione capirà che siamo ancora ribelli e saremo orgogliosi di indossare jeans.
• Rendere la personalizzazione di massa una realtà sul blue jeans attraverso le tecnologie laser.
• Introduzione di un nuovo modello di approvvigionamento che combina la produzione con manodopera a basso costo, zone esenti da dazio e finitura presso il consumatore in America, Europa, Cina e Giappone. Tutto ciò è già possibile grazie alle tecnologie come il laser, "G2 Ozone", "eFlow" o "H2 Zero".
Per la prima volta nella storia abbiamo la tecnologia necessaria che ci consente di realizzare serie brevi e veloci, rendendo possibile produrre ciò che vende invece di vendere ciò che viene prodotto.

GUGLIELMO OLEARO, DIRETTORE, DENIM PREMIÈRE VISION

Nonostante l'analisi macroeconomica mostri una crescita continua nel mercato del denim, la situazione contingente è difficile per la maggior parte degli attori. Il mercato è più fluido che mai, le esigenze dei clienti si stanno evolvendo più velocemente che in passato. D'altra parte, il denim ha chiaramente un fascino incredibile, considerando la sua presenza in quasi tutte le collezioni [moda], la quantità crescente di nuovi marchi di denim e il fatto che è considerato un elemento importante nel futuro sostenibile della moda.

La grande sfida è trasferire alle nuove generazioni amanti del denim tutti i valori alla base del marchio "denim". Dobbiamo concentrarci sul PRODOTTO e ricostruire una conoscenza attorno ad esso. La collaborazione all'interno della catena del valore è fondamentale, insieme a una visione completa e trasparente. Anche questo è uno degli obiettivi chiave di Denim Première Vision: ci concentriamo su collaborazioni responsabili nella moda e sulla condivisione delle conoscenze.
Azioni:
• connettersi e collaborare per analizzare, definire e condividere le migliori pratiche al fine di migliorare la qualità lungo tutta la catena del valore.
• aumentare lo standard di vera responsabilità in tutti i segmenti della catena del valore.

TRACEY TAN, CO-PROPRIETARIO, QUEEN’S COUTURE / THE DENIM STORE
Il business del denim sta attraversando un periodo difficile negli ultimi due anni. Vediamo che molti marchi scavano nei loro archivi per riprodurre modelli del passato. Non è una brutta cosa guardare indietro per trovare ispirazione. Tuttavia, come rivenditore e per attirare nuovamente i clienti, speriamo di vedere nuove silhouette con tessuti vintage, dettagli, costruzioni ecc. O fit del passato con una versione moderna del tessuto e altre innovazioni per adattarsi allo stile di vita moderno.

GORDON GIERS, CEO, CLOSED
Il denim ha attualmente grandi possibilità in termini di miglioramenti ecologici in quanto vi sono innovazioni abbastanza forti per fare davvero un grande passo avanti in termini di jeans sostenibili. Da Closed abbiamo lanciato la linea di Eco Denim "A Better Blue" tre stagioni fa. Ormai, molti dei nostri concorrenti utilizzano tessuti sostenibili di Candiani o di altre aziende. Stiamo facendo l'intero processo, a 360 gradi, in modo sostenibile. Usiamo tessuti Candiani che sono riciclati o almeno in cotone organico. Produciamo la linea in Italia. E laviamo, ovviamente, in Italia, con il nostro partner di lunga data Everest. Abbiamo sviluppato tecniche di lavaggio eccezionali e penso davvero uniche. I jeans "A Better Blue" probabilmente hanno il minor impatto possibile sull'ambiente.
Volevamo creare un prodotto sostenibile con la stessa estetica dei jeans della nostra collezione. Quindi abbiamo cercato davvero di ottenere lo stesso risultato in termini di lavaggio e di tessuto. Sembrano uguali ma sono molto più sostenibili.


Fabrizio Consoli, fondatore e CEO, Blue of a Kind
La mia impressione è che un certo cambiamento che l'industria del denim ha "subito", rimarrà tale. È in corso una polarizzazione del mercato: da un lato siamo inondati da prodotti di massa destinati a durare una o due stagioni, dall'altro il denim sta diventando sempre più un capo premium, "ciò che il vinile rappresenta per la musica", come un grande player nel settore mi ha detto di recente.

La tecnologia è sicuramente la chiave per innescare un cambiamento dal punto di vista della sostenibilità, oggigiorno indispensabile. Tuttavia, tutti avvertiamo lo scontro culturale nell'uso della scienza e del progresso per produrre effetti e finiture "vintage".

Quindi ora più che mai è necessario un cambiamento di prospettiva. Dobbiamo ribaltare il modo in cui le persone si relazionano con i jeans, riportando in auge la "storia d'amore" che i consumatori una volta vivevano. Dobbiamo raccontare il prodotto per evidenziare l'unicità che guadagna con il tempo, in una relazione uno a uno con il suo proprietario.

JASON DENHAM, FONDATORE, DENHAM

Il denim è sempre stato grande e resisterà alla prova del tempo perché non esiste un capo simile. Le radici del denim sono di qualità: è resistente, versatile, e dal 1850 questo tessuto si è evoluto per diventare il tessuto più performante, tecnico e sostenibile che potete indossare.
 
Siamo in una nuova era di comunicazione, con un nuovo ciclo di vita del prodotto e nuove abitudini dei consumatori. L'industria del denim è ancora dinamica, come sempre. Ora ci sono più players, i grandi canali online, i marchi e le passerelle, ognuno fa il denim a modo suo. La produzione, la distribuzione e la comunicazione non hanno mai smesso di evolversi negli ultimi 50 anni e in questo momento siamo ad un picco del cambiamento. La sostenibilità è al centro dell'elenco delle priorità di ogni produttore di denim, giustamente. Le vendite online hanno trasformato il panorama della distribuzione e la comunicazione è digitale. Abbracciate tutto qusto; mai stare fermi.

MENNO VAN MEURS, CEO, TENUE DE NIMES

La prima e più importante cosa che dobbiamo fare per riportare il denim al vertice è allontanarsi rapidamente dall'idea che il denim può essere qualcosa di economico; qualcosa di usa e getta. Rimettiamo il denim al suo posto: il capo forte e duraturo del nostro guardaroba. Il futuro della moda è di consumare meno ma meglio. I jeans ben fatti dovrebbero essere considerati il ​​futuro del nostro settore. Il denim è l'unica cosa che amiamo davvero veder invecchiare. I jeans sono il capo più sexy, versatile e personale in circolazione. Consideriamo di nuovo i jeans come indumenti da lavoro: abiti da lavoro del 21° secolo. Chiunque dovrebbe sceglierne un paio, investirci, indossarlo, amarlo, ripararlo e amarlo ancora di più. Per me, i jeans ben fatti e prodotti onestamente sono l'inizio perfetto di un nuovo paradigma nell'abbigliamento: comprate meno e meglio! Indossate i jeans!

Fatih Konukoğlu, CEO, ISKO DIVISION

Da Isko non pensiamo che il denim stia vivendo un momento difficile in questo momento. Questo forse perché due dei nostri pilastri principali sono l'innovazione e la cittadinanza. Il nostro centro di ricerca e sviluppo è il cuore di Isko. Qui, un team di fisici, chimici, biologi, matematici e ingegneri tessili lavora per risolvere i reali problemi e bisogni dei consumatori, al fine di avere un impatto positivo sulla vita delle persone. Di conseguenza, introduciamo continuamente nuovi prodotti sul mercato, mantenendo la nostra offerta fresca ed entusiasmante.

Un esempio è la nostra finitura "Vulcano". E’ una nuova finitura laser-friendly che offre effetti naturali e chiari nelle applicazioni laser. Elimina la necessità di lavorazioni a secco e chimiche, rendendo la produzione più veloce ed efficiente in termini di energia utilizzata. Quindi, possiamo tranquillamente affermare che "Vulcano" è sia bello e responsabile.

JORDAN NORDARSE, FONDATORE E DIRETTORE CREATIVO, BOYISH JEANS

Credo che il denim stia effettivamente rinascendo […] Penso che il più grande cambiamento che deve avvenire dovrebbe essere all'interno dei brand. I produttori hanno da tempo dalla loro parte la tecnologia, per una catena di approvvigionamento più sostenibile, ma i marchi sono troppo concentrati sulla riduzione dei costi per un margine di profitto più elevato. Questo è un modo di pensare all'indietro.

Se i marchi iniziano a guardare all’impatto sull’ambiente e trasmettono un chiaro messaggio di vera trasparenza alle aziende che producono la fibra dei loro tessuti, vedranno che i loro consumatori si inizieranno a preoccuparsi di più dei prodotti, dando loro un valore più elevato. Dopotutto, il 60% dell'impatto dei jeans sull’ambiente proviene dal tessuto, il 30% dal lavaggio e CMT e il 10% dalle passamanerie. Quindi, l'impatto maggiore che si può avere è dai tessuti.

Assicuratevi di certificare e controllare la catena di approvvigionamento con dei professionisti. Vengono dette molte bugie in giro. Ad esempio, solo lo 0,5% del cotone nel mondo è realmente organico. Oh, e smettete di usare la plastica riciclata negli indumenti di tutti i giorni che vengono lavati ampiamente. La dispersione di microfibre è un grosso problema. Queste microplastiche stanno finendo nel nostro stomaco e ne esistono già otto miliardi di tonnellate negli oceani. Quindi, se siete un marchio, smettete di provare a prendere scorciatoie mettendo quantità anormali di poliestere o nylon riciclato nei capi. Anche se prendete la plastica oceanica e la trasformate in fibra riciclata, questa non è una soluzione. La plastica sta finendo di nuovo nell'oceano, ma questa volta è più dannosa!

TSUYOSHI NOGUCHI, DIRETTORE, MINEDENIM

Negli ultimi anni l'industria del denim giapponese si è saturata. MINEDENIM, lanciato durante la stagione A / I 16, si considera non un marchio denim ma piuttosto un marchio in cui convivono standard e innovazione. Tendiamo a limitare i dettagli e ci concentriamo sulla bellezza delle silhouette. Uno dei nostri punti di forza è che possediamo il nostro stabilimento nella prefettura di Okayama, un luogo di fama internazionale per la produzione di denim. In questo modo possiamo garantire la qualità del tessuto, la finitura e le tecniche speciali. Naturalmente, il prezzo è più elevato rispetto a Cina e Vietnam; tuttavia, riteniamo che il prezzo sia giustificato dalla qualità. Collaboriamo con le fabbriche di tessuti per ridurre l'impatto ambientale durante il processo di lavaggio. Affinando il nostro processo di produzione e il nostro procedimento siamo riusciti a limitare anche i rifiuti.

DEBORAH TURNER, MARKETING AND PRODUCT DEVELOPMENT MANAGER, VICUNHA

L'industria del denim deve continuare a lavorare per una maggiore trasparenza nell'intera catena di produzione e per fornire maggiori informazioni al cliente sui prodotti che sta acquistando. Questo mercato è guidato principalmente dal prezzo, ma la sostenibilità deve essere considerata altrettanto importante. Sono sempre stupito di quanto poco il consumatore finale sappia effettivamente della sostenibilità dei prodotti che acquista, possiamo migliorare notevolmente su questo con un marketing migliore e più chiaro.

Faremo sempre riferimento all'heritage del denim, ma dobbiamo guardare avanti a una nuova era. C'è sempre un ciclo nella moda e il denim ha i suoi alti e bassi, tuttavia nel tempo si è ampliato nella sua categoria e ora ha molte più opzioni.

Dobbiamo andare avanti e affrontare le sfide del cambiamento, abbracciare nuovi filati, tecnologie e metodi di produzione per soddisfare le esigenze del consumatore.

DANIEL GRIEDER, CEO, TOMMY HILFIGER GLOBAL E PVH EUROPE

Tommy è entrato nel mercato per la prima volta vendendo dal retro di un vecchio furgone VW quando il fondatore aveva 16 anni, quindi il denim è stato un punto fermo al centro del nostro classico DNA cool americano sin dall'inizio. Ma siamo in continua evoluzione e la nostra forza deriva dalla sperimentazione di tecniche in innovazione, sostenibilità e personalizzazione, quello che i consumatori stanno cercando, sono essenziali per il futuro del nostro settore.
 
Condividiamo tutti la responsabilità di fare prodotti in modo più ponderato. Nel nostro Product Innovation Center di Amsterdam stiamo stabilendo nuovi standard per la produzione di modelli di denim utilizzando tecniche in grado di ridurre il consumo di acqua, energia e prodotti chimici fino al 70%. Collaboriamo con i migliori partner e attrezzature all'avanguardia in loco per perfezionare i nostri processi e spingere ulteriormente i confini delle nostre collezioni di jeans. Il Centro ci consente inoltre di sperimentare in tempo reale tessuti innovativi e tecniche di finitura senza la necessità di inviare campioni avanti e indietro tra i fornitori […] Solo continuando ad alimentare questa importante discussione attraverso la trasparenza e la condivisione delle migliori pratiche possiamo guidare il nostro settore in avanti e per sempre.

TRICIA CAREY, DIRECTOR OF GLOBAL BUSINESS DEVELOPMENT – DENIM, LENZING

[bookmark: _GoBack]Esiste una moderna definizione di denim che collega la lunga storia del denim con l'integrazione della tecnologia per soddisfare le esigenze dei consumatori di oggi. Il denim non è più solo un twill 3x1 in un jeans a 5 tasche. Ora sono miscele multi-fibra, tra cui TENCEL Lyocell, e tutti i pesi di tessuto utilizzati per tutti i modelli. In un senso più ampio, il denim è anche truckers, abiti, tute, camicie, magliette e persino scarpe da ginnastica. Il denim è una tela bianca e i progressi nella finitura dei capi con ozono e laser offrono infinite opzioni di design. Dalle strade alle passerelle di alta moda, il denim rappresenta un capo democratico per tutte le persone.
